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CONDICOES GERAIS | GENERAL CONDITIONS

Entidade Editora

A revista cientifica Tourism and Hospitality International
Journal é um projeto editorial conjunto do Departamento de
Turismo do Instituto Superior de Ciéncias Educativas -
ISCE, enquadrado no Centro de Investigacdo da Instituigdo
(ISCE-CI), em parceria com a Associacdo Portuguesa de
Investigacdo e Desenvolvimento em Turismo — APIDT, em
formato online, dedicada a publicagdo de artigos cientificos
originais nas areas do Turismo, Hotelaria e Restauragéo.

Misséo

A publicacdo tem como misséo a partilha de conhecimento e
competéncias obtidas a partir de uma investigagdo cientifica
e aplicada em Turismo, Hotelaria e Restauragéo,
aproximando gradualmente a comunidade de investigadores
das trés areas.

Periodicidade

A revista terd uma periocidade semestral, em setembro e
marco, e a sua publicacdo serda consumada em formato
digital de forma a atingir uma distribuigio mundial e
gratuita.

Idiomas

O seu ambito internacional e multicultural permitird a
publicagdo de textos em portugués, inglés e castelhano,
aceitando trabalhos de autores de qualquer pais que visem o
contributo para uma discussdo pertinente e Util ao
desenvolvimento do Turismo.

Avaliacdo

Esta publicagdo pretende reger-se por  critérios
internacionais de exceléncia, assegurando a qualidade dos
artigos cientificos através de um processo de revisdo
anénima (blind referee) por um comité cientifico composto
por avaliadores externos a entidade editora, de prestigiadas
instituicbes de  ensino  superior e personalidades
representantes nacionais e estrangeiras.

Numa fase inicial o Conselho Editorial reserva-se ao direito
de rejeitar papers que considere de qualidade insuficiente,
ou ndo relevantes o suficiente para as areas tematicas da
revista. Os trabalhos avaliados pelo Conselho Editorial com
qualidade suficiente e relevantes para as areas tematicas da
publicagdo sdo encaminhados aos avaliadores cientificos
para a revisdo anénima.

THIJ — Tourism and Hospitality International Journal

Publisher

The scientific journal Tourism and Hospitality International
Journal is an editorial project of the Department of Tourism
of the Instituto Superior de Ciéncias Educativas — ISCE,
framed at the Research Centre of the Institution (ISCE-CI)
in an online format, dedicated to publishing original
scientific papers in the Tourism, Hospitality and Catering
areas.

Mission

The publication's mission is to share knowledge and skills
gained from a scientific and applied research in Tourism,
Hospitality and Catering, gradually putting together the
research community of the three areas.

Periodicity

The journal will have a semi-annual periodicity, both in
October and April, in a digital format in order to reach a free
worldwide distribution.

Languages

Its international and multicultural scope will allow the
publication of texts in Portuguese, English and Spanish.
Papers will be accepted from authors in any country aiming
to contribute to a relevant and helpful discussion to the
development of tourism.

Evaluation

This publication intends to follow international standards of
excellence, ensuring the quality of scientific papers through
an anonymous review process (blind referee) by a scientific
committee composed of external evaluators of prestigious
higher education institutions and personalities, both national
and international.

Initially, the Editorial Board reserves the right to reject
papers that do not have quality enough or that are not
relevant enough to the areas of the journal. The studies
evaluated by the Editorial Board with quality and relevance
to the areas of the publication will be sent to reviewers for
blind referee.
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NORMAS DE SUBMISSAO | SUBMISSION PROCEDURES

Normas de Publicacéo

Os trabalhos submetidos devem ser originais e isentos de
plagio, neutros e independentes, baseados sempre em factos
cientificos. O autor deve assegurar-se que esses trabalhos
ndo foram anteriormente publicados ou encontrem-se
atualmente sob andlise e possibilidade de publicagdo num
outro espaco fisico ou eletrénico. Nao obstante, o autor pode
submeter trabalhos apresentados em eventos cientificos que
nao tenham sido publicados.

Os artigos publicados sdo da responsabilidade dos seus
autores.

Os trabalhos podem ser apresentados por professores,
investigadores, profissionais e estudantes das &reas do
Turismo, Hotelaria, Restauracdo e afins. Os estudantes de
licenciatura e mestrado que submetam trabalhos para
apreciacdo devem ter um professor como coautor. Os artigos
podem incidir sobre investigaces empiricas, revisdes de
literatura em areas especificas ou reflexdes tedricas.

O Conselho Editorial reserva-se ao direito de rejeitar
trabalhos que considere de qualidade insuficiente, ou ndo
relevantes o suficiente para as areas tematicas da revista ou
que ndo cumpram as normas abaixo apresentadas.

Ao submeter trabalhos para publicagio no Tourism and
Hospitality International Journal, o autor confirma a
aceitagdo de transferéncia de direitos autorais para a revista,
bem como os direitos para a sua difuséo, incluindo bases de
dados cientificas nacionais e internacionais e repositorios,
sempre sob a missdo de partilha de conhecimento e
competéncias obtidas a partir de uma investigagdo cientifica
e aplicada em Turismo, Hotelaria e Restauragéo,
aproximando gradualmente a comunidade de investigadores
das trés areas. Ao enviar trabalhos o autor autoriza ainda a
Comissdo Editorial a fazer alteracoes de formatacdo aos
mesmos. A rejeicdo de um artigo submetido para publicacéo
pelos Conselhos Editorial ou Cientifico implica a devolugdo
automatica dos direitos autorais.

O autor deve enviar junto ao trabalho cientifico o
documento “Formulario de Direitos Autorais”, disponivel no
site da revista.

Em seguida expomos as normas especificas para entrega de
trabalhos, de forma a facilitar o sistema de submissdes e a
otimizar o processo para autores, corpo editorial e revisores.
O Tourism and Hospitality International Journal esta
disponivel para receber trabalhos de toda a comunidade
académica e profissional. Os trabalhos cientificos
submetidos devem respeitar as normas de publicacio a
seguir expostas e 0 autor deve, antes de enviar 0 manuscrito,
certificar-se que cumpre as normas de publica¢éo da revista
e as normas de publicacdo da APA (American Psychological
Association, 2010, Publication Manual of the American
Psychological Association, 62 ed., Washington, DC: APA).

A opcdo de escrita pelo acordo ortografico é da
responsabilidade dos autores.

THIJ — Tourism and Hospitality International Journal

Publication Procedures

All papers submitted must be original, neutral, independent
and plagiarism free, based on scientific facts. Authors must
ensure that the papers have not been published previously or
currently under evaluation for paper or electronic
publication. Nevertheless, authors may submit papers
presented in other events since they have not been published
yet.

Authors are responsible for their published papers.

Works can be presented by professors, researchers,
professionals and students of Tourism, Hospitality and
Catering, among others. Bachelor and master students must
have a teacher as co-author, in order to submit a paper.
Papers may focus on empirical research, literature reviews
in specific areas or theoretical reflections.

The Editorial Board reserves the right to reject papers that
do not have quality enough, that are not relevant enough to
the areas of the journal or that do not fulfil the following
procedures.

By submitting work for publication in the Tourism and
Hospitality International Journal, the author accepts
transferring copyright to the journal. These rights are
extensive to their dissemination, including scientific
databases and national and international repositories, always
willing to share knowledge and skills gained from a
scientific and applied research in Tourism, Hospitality and
Catering. Thus, the aim is to gradually approach the research
community of the three areas. By submitting work, the
author also authorizes the Editorial Board to make
formatting changes to it. The rejection of an article
submitted for publication by the Editorial Board or
Scientific implies the automatic return of copyright.

Authors should submit the document “Copyright Form"
available on the journal's website along with the scientific
work.

Papers must fill in the scientific procedures, in order to
facilitate the submission system and optimize the process for
authors, reviewers and editorial staff. The Tourism and
Hospitality International Journal is available to receive
papers from the academic and professional community. The
scientific papers submitted must meet the standards of
publication set out below and the author must, before
submitting the paper, make sure it meets the standards of
journal publication and publication guidelines of the APA
(American Psychological Association, 2010 Publication
Manual of the American Psychological Association, 6th ed.
Washington, DC: APA).
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Normas de Formatacéo

Todos os artigos deverdo ser enviados para o e-mail
thijournal@isce.pt.

Para publicar na edicdo de setembro deve submeter o seu
trabalho até 15 de junho. Para a publicacdo de margo devera
enviar o seu artigo até 15 de dezembro.

Os artigos submetidos ndo devem estar identificados no
proprio documento. O nome, afiliacdo e contactos dos
autores deverdo ser enviados no corpo do e-mail e no
“Formulario de Direitos Autorais”.

O documento deve ser enviado em formato word e ndo deve
exceder as 25 paginas no total.

A dimensdo da folha deve ser A4 (21cm x 29,7cm), com
margens superior, inferior e laterais de 3 cm.

O tipo de letra deve ser Times New Roman a tamanho de 12
pontos. O espacamento entre linhas deve ser a dois espagos.

Os paragrafos devem ser indentados (iniciados para dentro)
cinco a sete espacos (0,5cm), exceto nos titulos, no texto do
resumo e nas citaces em bloco (excertos com mais de 40
palavras). O texto deve estar alinhado apenas no lado
esquerdo da pagina (left justification) e a margem direita
incerta (néo justificada).

A estrutura do artigo a enviar deve incluir a seguinte
estrutura:

Pégina de titulo

Pégina do resumo e abstract

Péginas de texto

Referéncias

Pagina de Notas (opcional)

Pégina de Quadros (opcional)

Pégina de Figuras (opcional)

Anexos (opcional)

N~ WNE

Os artigos deverdo ser acompanhados de um resumo em
portugués e inglés, ndo devendo cada um exceder as 250
palavras. Devem também ser apresentados, em portugués e
inglés, pelo menos 4 palavras-chave e o titulo do artigo. O
resumo comega na primeira linha com a palavra Resumo,
centrada. Os paragrafos do resumo ndo devem ser
indentados e devem estar alinhados a esquerda e a direita. O
resumo é uma sinopse especifica e acessivel das principais
ideias do artigo.

Os titulos e subtitulos devem respeitar a seguinte formatagao
por niveis:

= Nivel 1: Centrado, em Negrito, com Letras
Mailsculas e Mintsculas

= Nivel 2: Alinhado a Esquerda, em Negrito, com
Letras MaiUsculas e MinUsculas

= Nivel 3: Indentado a esquerda, em negrito, com
letras minGsculas e termina num ponto.

= Nivel 4: Indentado a esquerda, em negrito e em
italico, com letras mindsculas e termina num ponto.

= Nivel 5: Indentado a esquerda, em italico, com
letras minGsculas e termina num ponto.

Os vocébulos estrangeiros deverdo ser apresentados em
itdlico e ndo entre aspas, salvo quando se tratar de citacoes
de textos.

THIJ — Tourism and Hospitality International Journal
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Formatting Procedures

All papers must be sent to thijournal @isce.pt.

Authors must send their works until the 15th June in order to
be published in the September edition and until the 15th
December to be published in the March edition.

Papers submitted must be free of personal information.
Name, institution and author contacts must be sent in the
email text and in the “Copyright Form” as well.

Documents must be sent in word format and must not
exceed 25 pages, at the most.

Each page must be in A4 format (21cm x 29,7cm), with 3
cm superior, inferior and side margins.

Texts must be written in Times New Roman 12 with 2.0 line
spacing.

Paragraphs must be indented at 5 to 7 spaces (0,5cm),
except titles, abstract text and block quotations (more than
40 words). Text must be left justified (left justification) with
no right margin.

Papers must follow the structure bellow:

Papers must follow the structure bellow:

1. Title page

2. Abstract page

3. Text pages

4. References

5.  Notes page (optional)
6. Tables page (optional)
7. Pictures Page (otcional)
8. Attachments (optional)

Papers must have an abstract both in Portuguese and
English, with no longer than 250 words. The title of the
paper and the keywords (at least 4) must be written in
Portuguese and English. The abstract begins in the first line
with the word Abstract, centered. Paragraphs of the abstract
should not be indented and must be both left and right
justified. The abstract is a short and simple text of the main
ideas of the paper.

Titles and subtitles must follow the formatting level below:

= Level 1: Centered, Bold, Uppercase and Lowercase

= Level 2: Left Justified, Bold, Uppercase and
Lowercase

= Level 3: Left Indented, Bold, Lowercase and ends
with a final point.

= Level 4: Left Indented, Bold, Italic, Lowercase and
ends with a final point.

= Level 5: Left Indented, Italic, Lowercase and ends
with a final point.

Foreign words must be presented in italic but in text
quotations must be considered quotation marks.
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As aspas devem ser usadas para excertos de texto com
menos de 40 palavras, titulos de artigos ou de capitulos a
que se refere no texto, para reproduzir material de um item
de teste ou instrucbes aos participantes, ou quando
introduzir um termo de caldo ou um novo conceito proposto.

As citacOes de autores e obras no decorrer do texto deverao
obedecer ao seguinte padrao:

= (Cunha, 2013);

= (Cavaco & Simdes, 2009);

= Cavaco e Simdes (2009);

= Abranjaetal. (2012);

= Dolabela (1999a, 1999b)

Em citacOes diretas (em que se transcreve o0 texto) deve
indicar o autor, 0 ano e a pagina junto a transcricdo e em
citacOes indiretas (em que se parafraseia) o autor e 0 ano da
publicagdo. Recomenda-se ndo mais de 3 citacdes diretas
por cada 10 paginas. Prefira para as suas citagdes revistas
cientificas a revistas de divulgagdo. No caso de citacdes
diretas com mais de 40 palavras (citagcdes em bloco), ndo se
aplicam as aspas e muda-se de linha para iniciar a citacéo; o
texto deve estar afastado da margem esquerda meia
polegada, 5 espacos ou 1,3cm e o inicio ndo é indentado.

Na seccéo das Referéncias deve incluir todas as citacoes do
artigo e apenas essas citacdes; ndo deve colocar obras que
ndo tenha referido no texto. As publicagbes devem ser
referenciadas conforme as normas da APA e ter em atencéo
as seguintes indicacoes:

= As referéncias comegcam numa nova pagina e
devem estar listadas por ordem alfabética;

= Quando ha vérias referéncias do mesmo autor,
indicar por ordem de antiguidade (primeiro as
mais antigas), comecando pelas publicagbes em
que o autor aparece sozinho e s6 depois as que
aparece com outros autores;

= Se ndo ha autor, é colocado por ordem alfabética
a primeira palavra com sentido da referéncia
(normalmente o titulo);

= Se tiver duas referéncias dos mesmos autores e
do mesmo ano, diferencia-las colocando uma
letra a seguir ao ano;

= Todas as referéncias devem estar alinhadas a
esquerda na 1.2 linha e ser indentadas nas linhas
subsequentes, e colocadas a dois espagos;

= Os titulos de artigos ou de livros sdo escritos em
letras minGsculas, com excecédo da primeira letra
do titulo e do subtitulo, e nos nomes préprios
(nomes de pessoas, paises, religides, etc.).

Recomendamos ainda a consulta dos seguintes exemplos de
referéncias:
= Abranja, N., Alcantara, A., Braga, C., Marques, A. &
Nunes, R. (2012). Gestao de agéncias de viagens e
turismo. Lishoa: Lidel.

Carneiro, M., Eusébio, M., Kastenholz, E. & Alvelos,
H. (2010). Turismo de salde para o mercado sénior:
Quais os beneficios da participacdo em programas de
turismo social? In N. Abranja, A. Marques, F.
Coelhoso e I. Carneiro (eds.), Turismo Acessivel.
Estudos e Experiéncias (pp.153-170). Mangualde:
EdicOes Pedago.

Martin-Fuentes, E. & Ramon, N. D. (2014).
Promotion of tourism through social networks.
Tourism and Hospitality International Journal, 2(1),
34-55.
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Quotation marks should be used to text of less than 40
words, titles of articles or chapters referred to in the text, to
reproduce material from a test item or instructions to the
participants, or to mention a slang term or newly proposed
concept.

Quotations must follow the procedures below:
= (Marques, 2013);
= (Cavaco & Simdes, 2009);
= Cavaco e Simdes (2009);
= Abranjaetal. (2012);
= Dolabela (1999a, 1999b)

Direct quotations (in transcribed text) must indicate the
author, year and page with the transcript and indirect
quotations (in which paraphrases) must indicate the author
and year of publication. It is recommended to avoid no more
than 3 direct quotations per 10 pages. Authors should give
preference to journals instead of magazines. In the case of
direct quotations over 40 words (block quotations), do not
apply the quotes and give a blank space to start the citation;
the text should be half inch away from the left edge; 5
spaces or 1.3 cm; the beginning should not be indented.

References section must include all the references of the
article and only those references; should not include works
that are not mentioned in the text. Publications should be
referenced according to APA standards and consider the
following:

= References begin on a new page and should be listed in
alphabetical order;

= When there are multiple references by the same author,
indicate in order of age (oldest first), starting with the
publications in which the author appears alone and only
after that those with the other authors;

" If there’s no author it is placed alphabetically by the
first word in the reference (usually the title);

= If you have two references of the same author and the
same year, distinguish them by placing a letter after the
year;

= All references must be left justified in the first line and
be indented on subsequent lines with 2.0 spaces;

" The titles of articles or books are written in lowercase,
except for the first letter of the title and subtitle, and
proper nouns (names of people, countries, religions,
etc).

We strongly recommend consulting the following references
examples:

= Abranja, N., Alcantara, A., Braga, C., Marques, A. &
Nunes, R. (2012). Gestao de agéncias de viagens e
turismo. Lishoa: Lidel.

Carneiro, M., Eusébio, M., Kastenholz, E. & Alvelos,
H. (2010). Turismo de salde para o mercado sénior:
Quais os beneficios da participagdo em programas de
turismo social? In N. Abranja, A. Marques, F.
Coelhoso e I. Carneiro (eds.), Turismo Acessivel.
Estudos e Experiéncias (pp.153-170). Mangualde:
Edicdes Pedago.

= Martin-Fuentes, E. & Ramon, N. D. (2014).
Promotion of tourism through social networks.
Tourism and Hospitality International Journal, 2(1),
34-55.
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Para todos os casos de Referéncias os autores deverdo
cumprir com as normas de publicagdo da APA, descritas no
Publication Manual da American Psychological Association
(6" ed., 2009).

Os quadros, figuras ou graficos deverdo respeitar
estritamente, no seu conteudo e forma, as regras de
formatacdo da APA, devendo ser apresentados em paginas
separadas (um quadro/figura/grafico por pagina) no final do
artigo, depois das Referéncias e antes dos Anexos. Os
quadros deverao ser apresentados no tipo de letra Times New
Roman, a tamanho de 10 pontos. Os graficos deverdo expor
sempre 0s valores a que se referem no espago préprio do
grafico, ou sob a forma de tabela anexa, devendo permitir a
sua edicao (construido em word ou excel: formato microsoft
graph).

As notas devem ser apresentadas em formato “Nota de
Fim".

Os anexos (se os houver) deverdo ser colocados depois de
todo o artigo. Deve iniciar cada anexo numa pagina
diferente e numera-los através de letras (Anexo A, Anexo
B...).

THIJ — Tourism and Hospitality International Journal
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All cases of references must comply with the standards of
the APA publication, described in the Publication Manual of
the American Psychological Association (6th ed., 2009).

Tables, figures and graphs should strictly abide, in its
content and form, the formatting rules of the APA and
should be submitted on separate pages (one table / chart /
graph per page) at the end of the article, after the references
and before the attachments. Tables should be presented in
the font Times New Roman, the size of 10 points. Graphs
should always expose the values referred to within the graph
itself or in the form of the attached table should allow its
editing (built in word or excel: Microsoft graph format).

Notes must be submitted in the format "Endnote".
Attachments (if any) should be placed after the whole

article. Each attach must start in a different page and letter
(Annex A, Annex B...).
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EDITORIAL

En la actualidad, el “turismo del vino” o “enoturismo” que es definido por la Carta Europea
de Enoturismo como “el desarrollo de las actividades turisticas, de ocio y tiempo libre, dedicadas
al descubrimiento y disfrute cultural y enoldgico de la vifia, el vino y su territorio”, se consolida
a nivel mundial como un nuevo tipo de turismo. Este turismo estd experimentando un gran
desarrollo en los Gltimos afios en paises productores de vino pertenecientes al continente Europeo
denominado, en este sector, del “Viejo Mundo” como Francia (pais pionero), Italia, Portugal o
Espatia, sin olvidarse de los paises pertenecientes al “Nuevo Mundo* o emergentes como Estados
Unidos, Australia, Argentina o Chile, caracterizados por su rapida penetracion en los mercados
con vinos de gran calidad en muy pocos afios.

Este producto nace impulsado, por un lado, por la bisqueda por parte de los turistas de nuevas
experiencias y por otro lado, de la necesidad de las bodegas de diversificar su negocio en busca
de nuevas fuentes de generacion de ingresos, incrementando sus ventas en origen. Asi, el
enoturismo se convierte en una fuente complementaria de ingresos. Por otro lado, la produccion
y elaboracion del vino que habitualmente se realiza en zonas rurales, si se une a actividades
turisticas permite e impulsa en estos territorios tanto el desarrollo econémico sostenible a través
de la generacion de empleo y riqueza, como social en zonas que por su caracter geografico y su
actividad centrada en el sector primario, tienen dificultades para hacerlo.

A nivel europeo sobre todo y también en otros paises, surge un producto enoturistico
denominado “Ruta del Vino” donde se ofrece una experiencia unica al turista en la que se unen
las actividades en bodega y de observacion del mundo del vino, con la gastronomia, actividades
complementarias (deportivas, culturales...) y la compra de productos diferenciados de la zona.
Actividades todas ellas realizadas en un territorio caracterizado por aspectos culturales,
medioambientales y sociales propios de la zona por la que discurre la Ruta.

La literatura cientifica en el ambito del enoturismo de naturaleza empirica se ha desarrollado
mayoritariamente en los Ultimos diez afios y recoge investigaciones muy relevantes realizadas en
diferentes paises como Australia, Canada, Nueva Zelanda, Sudéfrica, Italia, Espafia y Portugal.
La revision de la misma pone en evidencia que el camino recorrido es muy corto y adn queda
mucho por investigar.

En este nimero monografico de la revista THIJ, Tourism and Hospitality International Journal
sobre Vino y Turismo se recogen las aportaciones derivadas de relevantes investigaciones
realizadas por grupos de investigacion de reconocido prestigio y de cuyos resultados se derivan
importantes implicaciones empresariales. Los topicos cubiertos son: los medios sociales online
como herramienta de informacién y de desarrollo del enoturismo, la enogastronomia como
producto turistico, el enoturismo y el desarrollo rural y regional, el ecosistema del enoturismo,
relaciones de consumo en las experiencias enoturisticas, el producto enoturistico, Rutas del Vino,
el vino como herramienta promocional de un destino turistico, el cliente potencial del enoturismo.

Los resultados obtenidos en estas investigaciones y sus implicaciones empresariales
constituyen una importante fuente de conocimiento tanto teérico como practico, ademas de un
instrumento de trabajo, consulta y reflexion, tanto para el ambito académico internacional, como
para las administraciones publicas, el sector turistico y la industria vinicola.

Completan este numero especial la resefia del libro Wine and Tourism. A Strategic Segment
for Sustainable Economic Development publicado por la editorial Springer International
Publishing Switzerland, 2016 (edit. Periz-Ortis, M.; Del Rio-Rama, M.C.; Rueda-Armengot, C.).

Como editores invitados de esta edicion especial de la revista, queremos agradecer la
oportunidad concedida por el Consejo Editorial para elaborar este monografico y en especial al
Editor Ejecutivo Nuno Alexandre Pereira Abranca por su apoyo y confianza.

José Alvarez Garcia, Universidad de Extremadura

Maria de la Cruz del Rio Rama, Universidad de Vigo
Editores Invitados
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BOOK REVIEW | LIVRO DE REVISAO

A Book Review: Wine and Tourism. A Strategic Segment for Sustainable Economic
Development *

I must start by saying that 1 am not fond of this kind of collective works which seems
to be the result of adding a set of chapters with no predetermined structure. The table of
contents is a mere list of eighteen chapters without being able to see what the common
thread is. The order in which they are presented is one determined, but apparently it could
have been a different one.

It is true that in the preface they are grouped into seven blocks:

Blocks Chapters mentioned
Wine Tourism, a Booster for Local Development 3,9,6

Wine Tourism, as a ‘Complex’ Tourism Product 3,7,4,10, 12
Wine Routes as an Opportunity of Connecting Regional Wine 8,5
Experiences

Wine Tourism and Events 4,11

Wine Tourism, the Search of Quality 1,2,14,15,9, 16
Towards a Global Tourism Product 9,13

Wine Tourism: A New Field of Research 18

Two aspects stand out: Chapter 17 ("Google Search Activity as Thermometer of Wine
Cellar Visitors™) does not seem to fit into this structure (which is not surprising, in view
of its content) and there are several chapters which are attributed to several of these
implicit sections (which is not surprising either). So:

-Chapter 9, titled as “Complementarity and Interaction of Tourist Services in an
Excellent Wine Tourism Destination: The Douro Valley (Portugal)”, is connected to
aspects related to local development, quality and global tourism product.

-With regard to chapter 3, entitled “Wine Tourism and Regional Development”, an
explicit mention is made to its relationship with local/regional development and the
complexity of wine tourism as a product.

-The above mentioned complexity of this product is also reflected in chapter 4 (“Wine
Routes and Territorial Events as Enhancers of Tourism Experiences”), which also
connects tourism and events.

Consequently, this scheme does not seem be able to fit all the chapters of this book;
more than an integrated work, it looks like a mere aggregation of pieces, although of
undoubted merit, which could have been published in specialized scientific journals.

Likewise, most are empirical studies (applied to specific enotourism realities or
submitted in relation to particular problems or objects of study) that are mixed with
theoretical chapters, with no apparent order in their sequence. Thus, Chapters 2, 3 and 16
are of theoretical cutting, addressing aspects on quality, regional development and
sustainability, in the latter case both to wine tourism and to viticulture. The closing
chapter, number 18, which also would fit in this block, deserves a special mention in my
view.

Under the assumption of the convenience of moving from a general glimpse to a more
specific aspect, perhaps the last chapter, under the title "Literature Review of Wine
Tourism Research: Bibliometric Analysis (1984-2014)", could have been the first, in that
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it provides an overview of the literature on this subject, within a field of research still
young and promising.

Besides, if in that paper it is concluded that “about one half of all existing literature on
enotourism was written in Australia or the USA”, the absence of authors and experiences
from these countries could be argued as a weakness. However, if these have been already
treated extensively in literature, the fact that this work has been composed by
contributions of authors and experiences from other parts of the world is a necessary
complement and, therefore, one of the values added by this collective book. Nevertheless,
the option of having opened more geographic scope would have been appreciated, given
its strong Iberian marking (Portugal and Spain), including Brazil because of the language.

Indeed, the experiences of these three countries and the lessons learned from them are
dominant in this work, added by both Italian and Greek ones, plus another on Canadian
wines albeit with limited reference to tourism in its content.

References to wine routes are numerous, due to the wide institutionalization of this
figure in wine tourism destinations, understood as guarantors of the quality of the offer
and the articulation of the various public and private stakeholders for the development of
this tourist segment.

On the first of these aspects (quality), chapters 1 and 5 address it from different points
of view but in reference to the same wine route (Monterrei, in Galicia, Spain): the first
the degree of implementation of a number of key factors for a successful quality strategy
of the wineries attached to the route (seen as wine producers, more than companies
providing tourist services), and the later an analysis from the point of view of supply
(including wineries, restaurants and hotels) with the striking conclusion of a low level of
satisfaction of these establishments with the aforementioned route to which they belong.

From the Spanish side, the case of “Ribera del Guadiana” Wine Route is also tackled,
within the framework of the Products Club known as “Wine Routes of Spain”. Localized
in one of the poorest regions in Spain, but with a long tradition of wine production, this
type of tourism is being strengthened as an extra source of income generation and,
therefore, as a leverage for regional development, in an unavoidable marriage with its
gastronomy.

Wine routes are also presented as promoters of events, that is, as a source of renewed
experiences that increase its capacity for attracting tourists (see chapter 4, linked to the
Italian Franciacorta Wine Route). Similarly, its connection with gastronomy is so obvious
as important in creating authentic experiences linked to the territory, as in the case of the
Greek island of Santorini (Chapter 12).

Among the three Brazilian experiences presented in this book, two seem consolidated
(both in the state of Rio Grande do Sul), and one in a still early stage of development (in
the Midwest Region of Santa Catarina), in which their wineries are struggling to create
an integrated wine route and be recognized as a tourism destination.

Portugal is a country with a great wine tradition that has favoured its wine tourism,
and is well represented in this book. More in detail:

-Two chapters (n° 7 and 9) have been devoted to the region of “Douro Valley”, the
first one linked to the river of the same name and the wine experiences offered in its
famous river cruises, and the second offering a comprehensive view about how tourism
has redefined this old and world-renowned wine region, complementing the preservation
of its charming agricultural flavour with tourist services.
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-Chapter 10 is based on the Setubal peninsula Wine Route and the analysis of wine
tourist behaviour and satisfaction, containing valuable recommendations for improving
the marketing mix of the wine tourism product.

-In similar terms, this is, from a demand perspective, the motivations and satisfaction
of tourists visiting the historic centre of the city of Evora are under study in chapter 13,
with regard to the Alentejo region’s gastronomy and wines.

To sum up, this is an interesting collection of original contributions on a growing
tourism segment in more and more countries, and in a topic which is under researched.
All of them are necessary ingredients to recommend the reading of this book. Both
academics and professionals can gather valuable findings for a joint effort for the
improvement of a tourism offer that is waking up the curiosity and interest of more and
more people. Wine culture is not over, fortunately. Thanks to tourism it has been
revitalized.

Alfonso Vargas-Sanchez

Full Professor, Management and Marketing Department, Faculty of Business Studies,
Huelva University (Spain). Head of GEIDETUR.

*Periz-Ortis, M.; Del Rio-Rama, M.C.; Rueda-Armengot, C. (Editors) Wine and
Tourism. A Strategic Segment for Sustainable Economic Development. Springer
International Publishing Switzerland, 2016. ISBN 978-3-319-18856-0; ISBN
(ebook): 978-3-319-18857-7.

Marta Peris-Ortiz

Maria de la (ruz Del Rio Rama

Wine and

Consulta de informacion de la publicacion:
http://www.springer.com/gp/book/9783319188560

9 Springer
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ENVOLVIMENTO DO CONSUMIDOR NO FACEBOOK COM AS REGIOES
DE DENOMINACAO DE ORIGEM DO VINHO (GALICIA-ESPANHA)

Barbara Coutinho Pires dos Santos

Universidade de Evora, Portugal

Maria Filomena Torres
Universidade de Evora, Portugal

Amador Duran Sanchez
Universidad de Extremadura, Espafia

Evaristo Galeana Figueroa
Universidad de Michoacana de San Nicolas de Hidalgo, México

Pires dos Santos, B.C., Torres, M.F., Sanchez, A.D. & Figueroa, E.G. (2016). Envolvimento do
consumidor no Facebook com as regifes de denominagcdo de origem do vinho (Galicia-
Espanha). Tourism and Hospitality International Journal, 6(2), 7-26.
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Resumo

O Facebook se converte em uma importante ferramenta para o consumidor, quer na
procura de informacéo, quer na tomada de decisdo de compra. Neste sentido, a presenca
nas redes sociais torna-se fundamental também para o enoturismo e, portanto, para
Regides de Denominacdo de Origem (D.O.) Vitivinicolas como as da Galicia-Espanha,
no intuito de aumentar o conhecimento sobre seus produtos; a interacdo e o
envolvimento das mesmas com o consumidor e principalmente com o enoturista. O
objetivo deste trabalho é medir, atraves de indicadores digitais, o nivel de interagdo das
Regides de Denominacdo de Origem Vitivinicolas da Galicia com o seu publico.
Utilizou-se como metodologia uma analise de conteldo e uma andlise de métricas nas
paginas de Facebook oficiais dessas Denominacdo de Origem entre os meses de junho a
agosto, com a finalidade de medir e comparar o nivel de interacdo e envolvimento de
cada Denominacdo de Origem com 0s seus utilizadores no Facebook e, assim, poder
auxiliar os gestores na elaboracdo de estratégias de conteldo para aumentar o grau de
envolvimento dos fds com a marca. Percebeu-se que a quantidade de informacéo
disponibilizada nas paginas ndo implica em um aumento do nivel de Engagement. As
paginas das Regibes de Denominacdo de Origem Vitivinicolas da Galicia em sua grande
maioria ndo estdo sabendo aproveitar essa ferramenta, na qual o Facebook se tornou,
para se comunicar da maneira ideal com seus consumidores, ou potenciais
consumidores.

Palavras-chave: Brand Engagement; Enoturismo; Facebook; Galicia; Denominacédo de
Origem Vitivinicolas.
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Abstract

Facebook turns to be a highly important tool for the consumers who need information to
make a decision for buying. So, it becomes essential for wine tourism to be represented
in social nets; and wine regions that have Designation of Origin, as Galicia in Spain, try
to spread this way information about their products, and to encourage their interaction
and implication with the consumers and basically with wine tourists. The aim of this
study is to measure a level of interaction of wine regions of Galicia that have
Designation of Origin with their clients using digital indicators. An analysis of contents
of official web-pages of the regions with Designation of Origin between June and
August has been used with the aim to measure and compare the level of interaction and
implication of each region with their followers on Facebook, and to be able to help the
managers to make strategies with the aim to increase the level of engagement of the
followers of a brand. The results show that an increase of the level of engagement
doesn’t depend of quantity of available information on a Facebook page. Almost all the
wine denominations of origin in Galicia don’t make the most of Facebook, a very useful
tool for communication with the consumers or the potential ones.

Keywords: Brand Engagement, Wine tourism, Facebook, Galicia, Wine Designation of
Origin.

THIJ - Tourism and Hospitality International Journal, 6(2). April 2016 ISSN: 2183-0800



AN |
5 =
?‘}.I i E WWW.isce-turismo.com

ourism ai
gt i Horpuetn
urndl

Introducéo

Em menos de uma década, o Facebook, com mais de um bilhdo de utilizadores,
alterou completamente a imagem do social media, tornando-se parte integrante da vida
de muitos consumidores, e consequentemente das marcas. (Kabadayi e Price, 2014).

Os efeitos das redes socias sédo claros e profundos, elas tém transformado a forma
como a sociedade se comunica. Mudaram percepgdes e normas sociais e, portanto,
mudaram a dindmica da comunica¢do. A comunicacdo pessoal tradicional era de um
para um, com as redes sociais a comunicagdo passou a ser de um a varios (Patino et al
2012; Recuero, 2009; Dambros e Reis, 2008). De acordo com Amboage et al. (2014), a
internet tem sido a chave que propicia o intercambio de informacgfes entre pessoas de
todas as partes do mundo, onde os elementos fundamentais da produtividade e do poder
passaram a ser a geracao, 0 processo e a transmissdo da informacao e principalmente do
conhecimento.

As relagbes sociais sempre existiram, contudo as tecnologias de
comunicagdo digital, apoiadas em sistemas computacionais cada vez mais
poderosos e sofisticados, oferecem novas maneiras para as ligacdes entre as
pessoas, por meio de novos dispositivos (smartphones, tablets, computadores
etc.), novas formas de interac@o sem restricdes de tempo ou lugar e com trocas
de informacgdes em outros formatos além do texto (imagens, audios, videos,
interfaces inteligentes interativas etc.) (Goulart, 2014: 14).

E importante ainda ressaltar que as comunicagdes através do WOM (Word of Mouth)
na internet, além de trazerem um reconhecimento exponencial para uma marca e/ou um
produto em curto espago de tempo, também se transferem para o mundo off line através
do contato direto entre esses consumidores. (Arcos et al., 2013).

Brusha (2010) menciona que as redes sociais devem ser usadas para promover e
divulgar as regides, criando no internauta uma curiosidade, que suscita o interesse para
as visitar. Segundo Baker e Cameron (2008); Cooper e Hall (2008), o crescimento do
turismo tem sido acompanhado pelo aumento da importancia atribuida ao marketing
Turistico. O marketing associado as localidades e as regides, tem se tornado uma
atividade central na gestdo regional, ante a possibilidade, de criar vantagens
competitivas. Essas vantagens sdo uma diferenciagdo para os destinos, valorizando o
intangivel e em consequéncia configurando-o Gnico o que dele procede.

Neste contexto, torna-se fundamental que as Regifes de Denominacdo de Origem
Vitivinicolas da Galicia saibam aproveitar a sua presenca nas redes sociais como 0
Facebook, utilizando-a para desenvolver uma comunicagdo eficaz com seus
consumidores ou potenciais consumidores e atrair assim, a atencdo dos enoturistas.
Portanto, ndo basta apenas estar presente no Facebook atraves de uma pagina de marca,
para que este se torne uma ferramenta de comunicacdo eficaz, é necessario provocar o
envolvimento do consumidor, pois s6 dessa maneira consegue-se manter e estimular o
interesse do mesmo pela pagina.

Dessa forma, este estudo tem como objetivo medir, atraves de indicadores digitais, 0
nivel de interacdo das Regides de Denominagdo de Origem Vitivinicola da Galicia com
seu publico. E assim, verificar se as mesmas tém utilizado suas paginas de marca no
Facebook para se comunicar com os seus fas e, se essas tém sido uma ferramenta de
comunicacéo eficaz ou ndo. Como objetivos especificos, pretende-se compreender qual
pagina de Regido de Denominacdo de Origem da Galicia consegue ter o maior
Engagement com seus fas? Que tipos de publicagbes atraem mais comentarios, mais
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gostos e mais partilhas? Como podemos de alguma forma comparar os resultados de
cada uma das paginas dessas regifes? Essas respostas permitirdo que 0s gerentes
responsaveis por essas regides possam elaborar estratégias de contetdo com a finalidade
de aumentar o grau de envolvimento dos fas com a sua marca, além de atrairem novos
potenciais fas, divulgando além da sua marca, toda a estrutura Enoturistica existente na
regiéo.

O trabalho se estrutura em uma introducdo, onde se apresenta o binémio a ser
estudado: Regides de Denominacdo de Origem da Galicia e Envolvimento com o
consumidor através do Facebook. Em um segundo momento, apresenta-se um
engquadramento teorico, onde sdo abordados temas como a presenca das marcas no
Facebook, as redes sociais e 0 enoturismo e 0 Brand Engagement. No terceiro momento
caracteriza-se a populacdo a ser estudada, no caso as Denominacbes de Origem da
Galicia. No quarto, demonstra-se a metodologia utilizada. No quinto apresenta-se 0s
resultados obtidos através da analise dos dados recolhidos nas paginas oficiais dessas
regibes no Facebook no periodo de junho a agosto de 2015. Por Gltimo, exple-se as
conclusdes geradas pelo estudo.

Enguadramento Tedrico

A Presenca das Marcas no Facebook

De acordo com Zarella e Zarella (2011), ndo se pode mais descrever o Facebook
como apenas uma rede social, ele deve ser descrito como uma utilidade social, ja que
ndo se trata mais de apenas um grupo de pessoas que interagem entre si, mas sim de um
grupo de ferramentas que permitem as pessoas interagirem com as redes sociais que
tinham previamente apenas off line. Segundo Cvijikj e Michahelles (2013) o Facebook
oferece cinco ferramentas para as empresas que utilizam a plataforma para fins de
marketing: Anuncios do Facebook, Paginas de Marca, Social Plugins, Aplicativos do
Facebook e Stories patrocinados.

Cvijikj e Michahelles (2013) ressaltam ainda, que os fas (consumidores e potenciais
consumidores) de uma marca podem demonstrar o seu “envolvimento” com a mesma
no Facebook de 4 principais formas: (1) publicando um contetdo no mural da marca
(dependendo da politica de comunicacdo definida pela empresa), (2) comentando sobre
uma publicacdo existente compartilhado pela marca, (3) indicando interesse em uma
publicacdo existente pressionando o botdo "like", ou seja, gosto, ou (4) partilhando uma
publicacdo da marca em seu perfil pessoal.

A capacidade de explorar as redes sociais adequadamente € uma questdo chave, e por
isso as marcas devem prestar atencdo aos lideres de opinido (como escritores de blogs,
pessoas influentes, peritos no assunto em questdo, ...) pois os mesmos desempenham
um papel importante na divulgacdo da mensagem que a marca pretende passar,
principalmente porque a sua credibilidade é maior do que a dos anuncios pagos. (Arcos
et al., 2013). E também importante analisar o “feedback” dos utilizadores e observar as
conversas em redes sociais, dado que permitem as marcas aprender sobre as
necessidades dos clientes, elevando potencialmente a participacdo de membros da
comunidade na cocriacao de valor através da geragdo de ideias (Palmer e Koenig-Lewis,
2009 citado por Cvijikj e Michahelles, 2013).

McCracken (2011) conclui ainda que, caso as empresas saibam conduzir os seus
objetivos, podem fazer com que a mentalidade de atuar como um grupo tdo esperada no
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Facebook jogue em seu favor, tornando os seus fas grandes aliados na promogéo e
divulgacdo de sua marca.

As Redes Sociais na Area do Enoturismo

O Enoturismo € um tipo de turismo baseado em elementos tanto do patrimdnio
quanto da producdo de vinhos de qualidade em determinadas regifes que, permite
combater a sazonalidade e a diversificacdo de produtos turisticos oferecidos por cada
regido. Tornando-se assim, responsavel pelo desenvolvimento regional de zonas de
menor concentracdo da procura turistica, quando associado as vertentes sociais,
ambientais, culturais e gastronémicas (Novais e Antunes, 2009).

Novais e Antunes (2009, citando Getz, 2000) consideram que o Enoturismo €
formado por trés principais componentes que se interligam entre si: (1) turismo baseado
na atragdo de uma regido vitivinicola e dos seus produtores; (2) marketing e
desenvolvimento de um destino ou regido e (3) oportunidade de vendas diretas e de
marketing por parte dos produtores de vinho.

Em geral, as regiBes vitivinicolas utilizam as rotas de vinhos associadas como um
instrumento de divulgacdo. Segundo Escolar e Marueco (2011), uma rota de vinho € um
produto turistico e baseia-se na integracdo de uma série de atividades realizadas dentro
de uma mesma zona vitivinicola dentre essas: viticolas, gastrondmicas, culturais, de
ocio, oferta de alojamento e restauracao.

No entanto, com o avanco das redes sociais as mesmas passaram a ser uma nova
ferramenta catalisadora e agregadora de potenciais enoturistas para essas regioes, pois
conseguem através de um custo reduzido obter um grande alcance geogréafico
transmitindo assim, a mensagem que tanto as DenominacBes de Origem estudadas
querem passar.

Brusha (2010) defende que existem oportunidades que devem ser consideradas na
utilizacdo das Redes Sociais na area do turismo, entre elas, esta a probabilidade de criar
novos clientes e a probabilidade de uma comunicagdo efetiva: onde se tem
conhecimento do que falam de si e em simultaneo existe a possibilidade de participar na
comunicagdo, em consequéncia, a organizagdo capta e potencializa a sua relacdo com
atuais e potenciais clientes, transpondo uma imagem de credibilidade e confianca.

Brusha (2010) ressalta que as pessoas que estdo nas Redes Sociais sdo avidas por
informacdo relevante e original, relacionada com o turismo e quando a obtém,
facilmente passam a outras pessoas, obtendo assim um “efeito viral”, onde o e-WOM £
uma fonte de divulgacéo no turismo.

A participacdo mais intimista de uma marca na vida de um consumidor através das
redes sociais, consolida um relacionamento de longo prazo entre 0s mesmos, pois
assumir um significado especial (Goldsmith et al, 2015). Neste sentido, o
relacionamento com consumidores nas redes sociais de uma forma planejada, torna-se
importante ndo apenas para as marcas directamente ligadas ao enoturismo, mas também
para todos os que fomentam a cultura do vinho. Pois, atraveés das publicaces
relacionadas com a cultura do vinho em geral torna-se possivel capitar e estimular
novos potenciais enoturistas. Goldsmith et al (2015), ressalta que o Engagement com
consumidores gera um  aumento da utilizagdo e da lealdade
a marca se reflectindo em um WOM positivo para a mesma.
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Brand Engagement

O envolvimento do consumidor com uma marca (Brand Engagement) é definido por
Mollen e Wilson (2010) como uma relacéo ativa, um compromisso cognitivo e afetivo
de um consumidor com uma marca on line, portanto uma ligagdo de caracter emocional.
Brodie et al. (2011), também consideram que 0 conceito de Brand Engagement
pressupde por parte do consumidor uma ligacdo emocional a marca aonde incluir-se-
lam outros conceitos tais como envolvimento, compromisso, confianca e lealdade, que
podem funcionar como antecedentes ou consequéncias.

Pereira (2005) acredita que a motivacéo é a razdo para 0 comportamento. Segundo o
autor, um consumidor motivado, ird adotar determinados comportamentos participativos
com o principal objetivo de satisfazer uma determinada necessidade, seja ela tangivel ou
intangivel. Esses comportamentos podem estar relacionados muitas vezes com factores
ligados a auto-realizacdo; a procurar informacdo sobre causas e marcas;, ao
entretenimento; a procura pelo valor acrescido; a Integracdo social, entre outros.

Para Shu e Chuang (2011) os consumidores utilizam as redes sociais segundo sete
principais motivagdes séo elas: (1) o entretenimento; (2) a possibilidade de criacéo; (3)
o fortalecimento e a manutencdo dos lagos socias pré existentes; (4) a oportunidade de
aumentar a sua percecédo e aprendizagem em relagéo a seus lagos sociais; (5) a melhoria
da compreensdo do seu proprio envolvimento social; (6) a confianca na rede assim
como nos outros utilizadores e (7) a visao da rede social como fonte de informagdes.

De acordo com Mutinga et al (2011), os utilizadores do Facebook podem ser
divididos em 3 niveis de Engagement com as marcas. No primeiro nivel o
comportamento dos utilizadores é focado em consumir contetdo (como a visualizagdo
de videos e imagens, ler analises de produtos) e por isso sdo considerados de atuagdo
relativamente passiva on line; em um segundo nivel o comportamento dos utilizadores é
focado em contribuir para o contetdo da pagina, respondendo ao contetudo fornecido
por marcas ou outros utilizadores, engajando-se em conversas, € comentando sobre 0s
videos ou fotos postadas em paginas de marcas do Facebook, por isso sdo considerados
de atuacdo moderada on line.

No terceiro e ultimo nivel, o comportamento dos utilizadores é focado na criacdo de
contetido gerado, tais como avaliacdes pessoais sobre produtos, publicagdo e partilha de
videos e imagens em paginas de marcas do Facebook, com isso sdo considerados de
atuacdo efetiva on line. Enquanto para Tsai e Men (2013) os utilizadores do Facebook
devem ser divididos apenas entre consumidores e contribuidores, de acordo com 0s seus
interesses em atuar de forma passiva ou ativa na rede social.

Tsai e Men (2013) ressaltam ainda que, para fortalecer o envolvimento do
consumidor, a credibilidade das informacdes fornecidas pela pagina de marca e por
outros utilizadores sobre as mesmas no Facebook torna-se um elemento essencial para o
estabelecimento de relagdes de confianga com os consumidores.

As caracteristicas de intangibilidade dos produtos e servicos turisticos (0s
consumidores ndo os podem “tocar” ou “provar” antes da sua aquisi¢ao), faz com que as
organizagGes promotoras turisticas, necessitem oferecer uma maior quantidade e
qualidade informativas para que o turista as possa utilizar em seu beneficio (Liu, 2000).

Litvin et al (2008) referem que, afigura-se que E-Wom desempenha um papel cada
vez mais importante no processo de tomada de deciséo do consumidor, onde adicionar
comentarios nas paginas da web nas redes sociais, rapidamente os tornam lideres de
opinido da era eletronica, precisando os profissionais de marketing aprender a controlar
esta nova forga e poderosa.
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Dessa forma, o envolvimento das marcas com os consumidores no Facebook envolve
uma série de comportamentos que podem fortalecer por parte do consumidor, seu
relacionamento com a marca, tornando-o mais fiel a mesma, aumentando a frequéncia
de suas visitas a pagina da marca e até mesmo seu comportamento de compra. No
entanto, cabe ressaltar que nem todo consumidor se envolve da mesma forma com a
mesma marca. (Gummerus et al., 2012).

A fim de aumentar a adesdo e estimular comportamentos de consumo desejaveis,
paginas de marca em redes sociais como o Facebook tentam * sintonizar” suas
identidades de marca aos dos seus consumidores no intuito de facilitar a formacéo de
relacfes mais fortes, j& que consumidores tendem a criar lacos afetivos mais fortes com
marcas Auto expressivas, Ou seja, marcas que transmitem caracteristicas de
personalidade semelhantes ao “eu interior” do prdoprio consumidor ou ainda
caracteristicas sociais do mesmo. Essa relacdo estimula a continuidade do
relacionamento, fortalece o apego emocional e a vontade de recomendar a pagina para
outros consumidores. (Pentina et al, 2013; Wolny e Mueller, 2013; Wallace et al, 2014;
Loureiro et al, 2012).

Caracteristicas do Universo da Populagdo em Estudo

Sistema de ldentificacdo Geografica

A partir da globalizacdo os desafios concorrenciais aumentaram exponencialmente.
Neste contexto os vinhos europeus precisaram valorizar a sua identidade secular a partir
da valorizacdo dos territorios onde sdo produzidos através da identificacdo de uma
marca inconfundivel, a fim de se diferenciar no mercado mundial e aumentar a sua
competitividade principalmente em relacdo aos vinhos do Novo Mundo (Cardoso,
2014).

A conversdo do vinho em um produto social, realca valores como a histéria ou o
lugar de procedéncia carregados sempre de simbolismo (Caldas e Otero, 2009). Neste
sentido, o sistema de indicacdo geografica passou a ser utilizado também para os
vinhos.

Gargur (2008:33) define um sistema de indicacdo geografica como sendo “uma
ferramenta de desenvolvimento socioecondmico e propicia um produto Unico, em area
territorial bem definida, com uma relagdo intima entre produto, meio ambiente,
conhecimento humano e caracteristicas devidas ao meio geogréaficas.”

De acordo com Gargur (2008) as indicacdes geograficas sdo reconhecidas pelo
tratado de comércio sobre os direitos de propriedade intelectual da Organizagdo
Mundial do Comércio (OMC), conhecido como Trade-Related Aspects of Intellectual
Property Rights (TRIPS) e sdo responsaveis por: valorizar e proteger os produtos; fixar
0 homem no seu habitat de origem; ajudar aos consumidores nas suas escolhas; agregar
valor aos produtos; gerar emprego e renda na regido; possibilitar a inclusdo social,
proteger a marca e a imagem dos produtos; incrementar o desenvolvimento tecnologico
da &rea envolvida; facilitar a presenca dos produtos nos mercados interno e externo;
estimular a melhoria quantitativa e qualitativa da producéo; afirmar a imagem de um
territorio.

Uma Indicagdo Geogréafica compreende dois niveis: a Indica¢do de Procedéncia (IP)
e a Denominagéo de Origem (DO). Segundo Gargur (2008:32), “considera-se indicagédo
de procedéncia o nome geografico de pais, cidade, regido ou localidade de seu territorio,
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que se tenha tornado conhecido como centro de extracdo, producdo ou fabricacdo de
determinado produto ou de prestagdo de determinado servico.”

Em contraponto, Caldas e Otero (2009:31) citando o regulamento da Unido Européia
n° 208/92 definem como denominacao de origem: “Uma denominacéo de origem utiliza
0 nome de uma regido ou de um lugar determinado que serve para designar um produto
agricola ou alimenticio de dita regido, na qual a sua qualidade ou caracteristicas
produtivas devem-se fundamentalmente ao meio geografico e onde a sua producéo,
transformacéo e elaboracéo se realizam na zona geografica determinada.”

De acordo com o Ministério de Agricultura, Alimentacdo e Meio Ambiente do
Governo da Espanha citado por Alvarez et al. (2014), Denominacdo de Origem é aquela
regido, comarca ou lugar reconhecido administrativamente para designar a vinhos que
cumpram 0s seguintes requisitos: produzir vinhos a partir de matérias-primas das zonas
registradas, disfrutar de prestigio comercial, contar com qualidade e caracteristicas
exclusivas do meio geografico e ter transcorrido no minimo 5 anos desde o
reconhecimento do vinho de qualidade com indicacdo geografica.

De Siqueira (2014) considera ainda que para proteger os produtos contra
falsificacdes, estimular o desenvolvimento regional, melhorar o ambiente de negdcios,
promover ganhos de competitividade e garantir a sustentabilidade ambiental, o registro
das IndicacBes Geograficas torna-se estratégico e essencial, afinal, contribuem para
aglutinacdo de um conjunto de iniciativas relevantes que fortalecem a governanga dos
polos econdmicos.

Regides de Denominacéao de Origem Vitivinicola da Galicia (Espanha)

A Espanha é considerada um dos maiores produtores de vinho do mundo, segundo
De Siqueira (2014), subdivide-se em 14 grandes regides vinicolas que também possuem
subdivis@es sdo elas: Galicia, Castela e Ledo e Ribera Del Duero (Noroeste); Navarra,
Aragdo, Catalunha, Pais Basco e La Rioja (Nordeste); Castela La Mancha, Murcia e
Valencia (parte central do Pais); Malaga e Jerez (Sul); e as llhas Canéarias (Oceano
Atlantico) e Baleares (Mar Mediterraneo). Este estudo baseia-se na regido conhecida
como Galicia.

A regido da Galicia, também conhecida como Espanha Verde,é reconhecida pela
producdo dos melhores vinhos brancos do pais, casta de uvas Albarifio. Essa producéo é
possivel devido ao clima atlantico e elevado nivel de precipitacdo pluviométrica da
regido (De Siqueira, 2014). Na Galicia existem atualmente cinco regides de D.O.
reconhecidas: Ribeiro, Ribeira Sacra, Rias Baixas, Monterrei e Valdeorras, conforme
apresentado na figura 1, todas possuem uma rota de vinho associada. Porém apenas
duas dessas rotas, Rias Baixas e Ribeiro, sdo certificadas pela Associacdo Espanhola de
Cidades do Vinho (Del Rio et al., 2014).

Cada uma dessas regides possui uma pagina oficial (site) onde procuram trazer
informagdes Uteis para o consumidor tanto dos vinhos, quanto das atividades geradas na
regido pelo enoturismo, como eventos, noticias, rotas de vinhos, adegas, passeios, entre
outros. As D.O. Ribeira Sacra, Rias Baixas e Valdeorras possuem a opcdo de
apresentacdo em Galego, Espanhol e Inglés; a D.O. Ribeiro possui versdao em Galego e
Espanhol, enquanto a D.O. Monterrei encontra-se apenas disponivel em Galego. Este
fator pode dificultar o acesso a informacdo por parte de potenciais consumidores
estrangeiros. A partir dessas paginas oficiais 0s consumidores sdo direccionados as
paginas da devida regido nas principais redes sociais. Todas as D.O. estudadas
encontram-se presentes no Facebook e no Twitter; Ribeiro, Ribeira Sacra, Rias Baixas e
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Valdeorras estdo também presentes no Youtube; Rias Baixas esta ainda no Flickr e no
Slideshare; e Valdeorras esta também presente no Google+ e no Pinterest. Neste estudo
utiliza-se as paginas de Facebook indicadas nos sites oficiais das regides, conforme
apresentado tabela 1.

Metodologia de Investigacao

Este estudo tem como objetivo de analisar de que forma as cinco Regides de
Denominacdo de Origem (D.O.) da Galicia, Espanha, tém utilizado suas paginas de
marca no Facebook para se comunicar com os seus fés e, se as mesmas tém sido uma
ferramenta de comunicacéo eficaz ou néo.

Neste sentido, inicialmente, elaborou-se uma pesquisa bibliogréfica sobre temas
como redes sociais, Facebook, Regibes de Denominacdo de Origem (D.O.)
Vitivinicolas da Galicia, Brand Engagement entre outros, com vista a maior
compreensdo do fendbmeno em estudo e para identificar as principais métricas para
avaliar o envolvimento do consumidor com a marca (Engagement).

Em seguida realizou-se uma andlise de conteddo e de meétricas nas paginas das
Regides de Denominacdo de Origem (D.O.) da Galicia, com a finalidade de medir e
comparar o nivel de interacdo e envolvimento de cada regido com seus utilizadores no
Facebook. O trabalho de campo decorreu entre 0os meses de junho e agosto de 2015. Os
dados obtidos foram analisados em Excel segundo as métricas de Kaushik (2011) e, os
indicadores digitais da ferramenta PageMatch.!

Resultados

Analise de Métricas do Facebook

Para gerir uma pagina no Facebook é preciso observar 0os numeros de “gostos”,
“partilhas” ou “comentarios” pois todo e qualquer dado é valido e relevante, afinal, é
através das relacOes existentes entre 0s mesmos, que se torna possivel compreender a
visdo que os fas tém a cerca da marca e, assim, determinar qual tipo de contetido pode
ser mais relevante para os seus fas. A partir dessa compreensao pode-se entdo, elaborar
estratégias de conteudo para aumentar o grau de envolvimento dos fds com a marca. (De
Vries et al (2012) citados em Gollner, 2014:75)

Existem diversas formas de comparar atuacdes em redes sociais, no intuito de
compreender os pontos fortes e fracos de forma a melhorar a estratégica de
comunicacdo e de marketing das marcas. Pode-se utilizar os recursos do Google
Analytics para se obter métricas de cada canal participante. O proprio Facebook
disponibiliza resultados sobre as atividades realizadas no mesmo, através do recurso
Facebook Insights.

No que diz respeito ao Engagement no Facebook, pode-se utilizar algumas
ferramentas que procuram medir os resultados obtidos ou compara-los entre marcas.
Entre essas ferramentas destacam-se Truesocialmetrics? que cria graficos e tendéncias,

! PageMatch é uma aplicacdo informatica que trabalha a partir de comparagdes de pares de paginas da
rede social Facebook, de acesso gratuito, que procura identificar as semelhancas e diferencas em métricas
tradicionais apresentadas pelo proprio Facebook que levam a alteragdes no Engagement. Para calcular o
Engagement ela tem um calculo prdprio apresentado mais a frente neste trabalho.

2 Ferramenta digital para comparacdes de paginas de Facebook.

THIJ - Tourism and Hospitality International Journal, 6(2). April 2016 ISSN: 2183-0800

16



AN |
5 =
?‘}.I i E WWW.isce-turismo.com

Tmlgpuan

Socialbakers® que calcula o Engagement de forma propria e disponibiliza apenas
algumas métricas de forma gratuita. Neste trabalho utilizou-se a ferramenta PageMatch
como base para a analise e comparagdo das métricas entre as paginas das regides de
Denominacdo de Origem da Galicia e também para o calculo do Engagement das
mesmas. Abaixo apresenta-se a formula disponibilizada no site da PageMatch.

( ((partilhas*3) + (comentarios*2) + (gostos)) / publicacdes) / fas) * 100.

Na tabela 2, apresentam-se as métricas de Engagement baseadas no PageMatch para
as cinco regides de Denominacao de Origem da Galicia, Espanha.

No que diz respeito a esse calculo do Engagement, nota-se que a D.O. Ribeira Sacra
possui 0 maior nivel de Engagement em relacéo as outras D.O. da Galicia, com cerca de
2,63 mesmo ndo possuindo 0 maior numero de gostos nem de partilhas e tendo o
segundo pior resultado no que se refere aos comentarios, isso significa que essa regido é
a que melhor consegue interagir com a maioria seus fas através de suas publicacGes.

Observa-se ainda que, apesar da D.O. Rias Baixas possuir os melhores resultados
em relacdo a nimero de gostos, comentarios e partilhas, a mesma nédo consegue obter
um bom resultado de Engagement devido a possuir um numero de fas muito acima das
outras regibes (37.192), e ndo conseguir atingir um nimero expressivo dos mesmos com
as suas publicacgdes.

“Houve um momento em que 0 objetivo das empresas presentes no Facebook era
angariar fas para a pagina corporativa, seja através de promoc¢oes ou campanhas off line.
Hoje se entende que uma base de seguidores engajados ¢ mais importante” (Gollner,
2014:78).

Por isso torna-se necessario compreender a qualidade das publicacfes realizadas. No
intuito de facilitar essa compreensdo Kaushik (2011), sugere trés principais métricas
para avaliar a qualidade Engagement em paginas de redes sociais. As mesmas
diferenciam-se de acordo com a rede social analisada. No caso do Facebook o autor
recomenda as métricas apresentadas tabela 3.

Segundo o autor com intuito de compreender 0 que o seu publico gosta, as
organizacOes devem de utilizar a taxa de aplausos pois essa permite estabelecer uma
relagdo entre o numero de “gostos” e o numero de publica¢des realizadas, contribuido
assim para um melhor entendimento sobre a adequacdo dos conteldos ao interesse
publico. A taxa de conversacdo pode-se obter uma maior informacdo sobre a opinido
dos seus fas sobre os temas publicados. Essa métrica permite relacionar o nimero de
comentarios do puablico ao numero de publicacbes, e com isso entender se as
provocacdes feitas na pagina estdo causando efeito positivo ou negativo com os fés.

Para complementar o entendimento sobre a qualidade do Engagement, Kaushik
refere que a taxa de amplificacdo é a medida que identificacdo a possibilidade de
disseminacdo do seu contetdo no Facebook. A comparacdo do numero de partilhas
realizadas com o numero de publicacdes da pagina consegue-se medir quais os tipos de
contetdo que causam maior amplificacdo, ou seja, transmitem a mensagem desejada
para um maior numero de pessoas.

A tabela 4 apresenta os dados obtidos nas paginas das regides de Denominagdo de
Origem Controlada da Galicia de acordo com as métricas de qualidade do Engagement
de Kaushik.

3 Plataforma de analise de social media que permite as marcas medir, comparar e destacar globalmente os
resultados obtidos em suas campanhas de marketing de acordo com o Site Sala de imprensa.
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Em relacdo as métricas de qualidade do Engagement de Kaushik, pode-se observar
que a D.O. Rias Baixas possui 0os melhores resultados, destacando-se em relagdo a todas
as outras regides. Isso significa dizer que a D.O. Rias Baixas é a regido que consegue ter
a melhor qualidade em suas publica¢bes, ou seja, consegue melhor compreender as
necessidades e os desejos de seus fas e por isso consegue melhor disseminar sua
mensagem através da ferramenta Facebook, ou seja, ela consegue obter maior resposta
em relacdo a cada publicacdo que realiza mesmo ndo conseguindo atingir a totalidade de
seus fés (Engagement baixo).

Em relacdo a taxa de aplausos destaca-se ainda a D.O. Ribeiro com 33,09; na taxa de
conversagdo a D. O. Monterrei com 0,65 e na taxa amplificagdo a D. O. Ribeiro com
4,32. Cabe ressaltar que a D. O. Valdeorras possui os piores resultados nas taxas de
aplausos e de conversacdo (8,52-0,31), porém possui uma taxa de amplificagdo um
pouco mais elevada. (3,08). Isso significa que a mesma ndo esta conseguindo se
comunicar adequadamente com seus fas e precisa rever suas publicaces.

Andlise de Conteudo

No intuito de envolver o cliente, estimulando a participacdo do mesmo através seja
de gostos ou de comentarios, as marcas precisam fornecer um conteddo que se adeque
as necessidades de seus clientes (Jayasingh e Venkatesh, 2015).

Adolpho (2012) salienta que que para uma informacéo seja partilhada ela devera ser
interessante, de nada adianta supor que um conteldo sera viral, uma vez que ele é uma
consequéncia e ndo a causa. Toda a informacdo partilhada depende do consumidor,
tornando-se importante fazer uma pesquisa para conhecer o consumidor e saber do que
ele esta a procura e, logo o que € relevante para ele. O mesmo autor afirma que o que
for relevante para um grupo sera partilhado.

Segundo Cvijikj e Michahelles (2013), entretenimento, informacdo e relacionadas
com a marca, tendem a serem os contelidos comunicados pelas paginas de marca no
Facebook que geram maior nivel de engajamento por parte do consumidor. Os autores
afirmam ainda, que a utilizacdo de links e videos sdo recursos considerados mais
atraentes pelos consumidores devido a sua alta interatividade, e portanto, também geram
maior engajamento.

Para avaliar as relagdes existentes entre o nimero de “gostos” e o tipo de contetdo
publicado nas paginas das regides de Denominagdo De Origem da Galicia, categorizou-
se as publicacdes realizadas pelas marcas em 8 subgrupos de acordo com 0s temas aos
quais se relacionavam, sendo estes: Eventos, Restauracdo e Hotelaria, Passatempos,
Noticias, Artesanato, Fotos, PromocGes/ Descontos e Videos. A seguir apresenta-se 0s
resultados obtidos por regido.

No grafico 1, observa-se que a D.O. Ribeiro, praticamente ndo obtém resposta de
seus consumidores através de comentarios no periodo indicado, porém mantém algum
interesse dos mesmos em partilhar suas publicagdes de forma constante. Os principais
contetdos publicados estdo relacionados com eventos e noticias, seguidos de fotos.
Ressalta-se que no més de julho houve um menor nimero de publicacGes de eventos e
fotos, o que pode estar relacionado com a queda dos gostos no mesmo periodo, ja que
no mesmo seguinte, com a retomada e ampliacdo dessas publicacdes, o nimero de
gostos voltou a aumentar.

No gréfico 2, relacionado a D.O. Ribeira Sacra, percebe-se que a diminuicdo
acentuada do numero de publicacbes em um més (julho), traz reflexos diretos e
negativos no nimero de gostos, torna-se importante uma atencdo continua a pagina. A
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regido citada também ndo consegue obter bons resultados em termos de interacdo do
consumidor através de comentérios e partilnas no periodo estudado. Suas publicacdes
baseiam-se em noticias, eventos e fotos e videos. Cabe ressaltar que os videos neste
caso trazem bons resultados em relagdo a gostos.

Visualiza-se no grafico 3, que a D.O. Rias Baixas obteve uma melhoria em todas as
suas métricas (gostos, comentarios e partilhas), durante o periodo estudado. Salienta-se
que houve um aumento nos meses de julho e agosto do nimero de publicacdes
apresentadas. As publica¢fes com contetdo relacionado a eventos e fotos se destacam,
seguidas pelo artesanato, que trouxe um aumento do numero de interacdes para a pagina
como comentarios e partilhas.

No grafico 4, apresenta-se a andlise de conteudo da D.O. Monterrei, onde houve
crescimento nas métricas (gostos, comentarios e partilhas), durante o periodo,
provavelmente justificado através do aumento do nimero de publicacdes sobre noticias,
eventos e fotos. Observa-se também a utilizagdo constante de videos no periodo.

Na D. O. Valdeorras (grafico 5) nota-se que teve um consideravel decréscimo em
todas as suas métricas durante o periodo, isso provavelmente deve-se a diminuicao
brusca do numero de publicacBes principalmente no que se refere ao més de agosto
(més de julho 45 publicacdes x més de agosto 15). As publica¢fes no periodo baseiam-
se principalmente em noticias seguidas dos eventos e no més de julho observa-se ainda
uma diminuicdo do numero de gostos e comentarios porém, acompanhada de um
aumento de quase 50% do numero de partilhas, o que traz a pagina uma maior
visualizagdo na procura por novos membros, ou mesmo uma maior divulgacdo de sua
pagina na rede social. Isso demonstra um acréscimo da interatividade e do envolvimento
do consumidor com o contetido apresentado nesse més.

Anderson (1983) refere que o turismo pode ser interpretado como um processo de
construcdo cultural de imagens sobre os destinos turisticos. O turismo € assim um
instrumento de promocdo das imagens de paises, terras e regides, ao servico da
construcdo das identidades imaginadas.

Anélise de Atualizacédo do Canal

Em relacdo a atualizacdo do canal, ou seja, da pagina no Facebook de cada Regido de
D.O. estudada, considerou-se a escala utilizada por Amboage et al. (2014) baseada no
estudo Internet Republica (2012), onde considera-se frequente quando se tem uma
média 6tima entre 3 e 5 atualizacBes por semana; regular quando se tem 2 atualizacdes
por semana; pouco quando se tem apenas 1 atualizacdo por semana e muito pouco
quando se tem mesmo que 1 atualiza¢&o por semana.

De acordo com a tabela 5, pode -se observar que durante o periodo estudado, cerca
de 92 dias ou 13 semanas, apenas a D.O. Rias Baixas obteve uma média 6tima
considerada adequada ou frequente, as outras demonstraram um excesso de
atualizacdes, 0 que pode comprometer o envolvimento do consumidor com a marca,
pois pode se tornar inconveniente se manter fd da pagina devido ao excesso de
informacdo, ou ainda, diminuir a qualidade das publicacbes apresentadas e assim
diminuir também o interesse do consumidor pela mesma.

Concluséao

Apos a analise dos dados recolhidos, conclui-se que a qualidade das publicagdes,
torna-se mais relevante do que a quantidade em si. Uma fotografia, uma noticia ou um
video que suscite a recordagdes e/ou apelo emocional, estimula a maior interacdo do
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consumidor com a péagina, principalmente na area do turismo. Porém, as paginas das
D.O. da Galicia em sua grande maioria ndo estdo sabendo aproveitar essa ferramenta a
qual o Facebook se tornou para se comunicar da maneira ideal com seus consumidores,
ou potenciais consumidores.

A falta de continuidade do trabalho e da observacdo das reacbes por parte dos fas
prejudicam a comunicagdo, no entanto, deve-se destacar que o trabalho realizado pela
D.O. Rias Baixas tem obtido os melhores resultados em termos de qualidade das
publicacGes, entretanto ndo tem conseguido atingir todos os seus fas e por isso tem que
procurar estimular esses fas “ausentes” a voltarem a interagir. A D.O. Ribeira Sacra,
mesmo nao obtendo resultados tdo bons em suas métricas de qualidade consegue atingir
a maioria de seus fés de forma mais ativa.

Portanto, as empresas que utilizam paginas de marca do Facebook devem realizar o
monitoramento continuo das acfes empreendidas e das respostas dos consumidores a
essas acOes, a fim de adquirir conhecimento sobre as caracteristicas e interesses de suas
préprias comunidades de marcas especificas, 0 que permite o ajuste continuo da
estratégia de Engagement estabelecida inicialmente pelas empresas (Cvijikj e
Michahelles, 2013: Tsai e Men, 2013).

Cabe ressaltar, a importancia da observacdo por parte dos gestores das paginas em
relacdo ao comportamento e reacdes e feedback dos consumidores do que diz respeito as
publicacOes realizadas. Esta atitude pode-se tornar um diferencial uma vez que pode
auxiliar na compreensao dos interesses do publico-alvo e desta forma, 0s gestores
podem melhor adaptar os conteldos das publicacdes, influenciar o aumento do
envolvimento do consumidor com a marca e principalmente estimular o interesse de
enoturistas pela regido ou ainda, gerar interesses de turistas pelas atividades interligadas
ao enoturismo local.

Devido as limitagcGes temporais, este estudo analisou um curto periodo de tempo,
seria pertinente um alongamento do periodo estudado, para que fosse possivel uma
observacdo de possiveis variacOes derivadas das atividades ligadas ao turismo (tais
como: procura de destinos, procura de informacdo, se essa interacdo diminui ou
aumenta no gozo das férias ou festividades), de modo, a compreender se existem
alteracdes no Engagement e se as mesmas se apresentam de igual forma em todas as
regibes estudadas ou ainda, se esse envolvimento através do Facebook traz reais
beneficios para o enoturismo local, independentemente da época do ano.
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Figura 1. Regides de Denominacéo de Origem da Galicia
Fonte: Inoviajasp
Tabela 1. Web e Facebook das D.O. de Galicia
D.O Site Oficial Facebook Oficial
Ribeiro http://www.ribeiro.es/ Egti?(sjzllwww.facebook.com/Denom|naC|onOr|xeR|
SRachrZ"a http://ribeirasacra.org/portada.php https://www.facebook.com/ribeirasacra.DO
Rias Baixas g'grp;)/r/]?)orlasbalxas.com/publ|c/mana https://www.facebook.com/DORiasBaixas
Monterrei http://www.domonterrei.com/ https://www.facebook.com/domonterrei?fref=ts
Valdeorras http://www.dovaldeorras.tv/ https://www.facebook.com/DOValdeorras?fref=ts
Fonte: Elaboracao propria
Tabela 2. Métricas PageMatch
Ribeiro Ribeira Sacra Rias Baixas Monterrei Valdeorras
Publicacbes 104 104 51 148 90
Gostos 3441 2515 6190 2614 767
Comentarios 60 36 116 96 28
Partilhas 449 422 528 330 277
Fas 9447 1406 37192 1441 5252
Engagement 0,49955 2,635 0,42208 1,77992 0,34992
Fonte: Elaboracdo propria
Tabela 3. Métricas de Engagement de Kaushik
Meétricas Foérmulas
Taxa de Aplausos n.° Gostos/n.° Publica¢Bes
Taxa de conversacao n.° Comentéarios/n.° Publicagdes
Taxa de Amplificacio n.° Partilhas/n.° Publicacbes
Fonte: Adaptado de Kaushik (2011)
Tabela 4. Métricas de Qualidade do Engagement de Kaushik
Ribeiro | Ribeira Sacra | RiasBaixas | Monterrei | Valdeorras
Taxa de Aplauso 33,09 24,18 121,37 17,66 8,52
Taxa de Conversagao 0,58 0,35 2,27 0,65 0,31
Taxa de Amplificagéo 4,32 4,06 10,35 2,23 3,08

Fonte: Elaboracéo propria
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Gréfico 1. Tipos de contetdo por meses D.O. Ribeiro
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Grafico 2. Tipos de contetdo por meses D.O. Ribeira Sacra
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Fonte: Elaboracao propria
Gréfico 3. Tipos de contetido por meses D.O. Rias Baixas
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Gréfico 4. Tipos de contetdo por meses D.O. Monterrei
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Gréfico 5. Tipos de contetdo por meses D.O. Valdeorras
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Tabela 5. Frequéncia de actualizacdo do canal Facebook
Ribeiro Ribeira Sacra | Rias Baixas | Monterrei | Valdeorras
Publicacbes 104 104 51 148 90
/92 dias 1,130434783 3,25 0,5543478 | 1,6086957 | 0,9782609
/ 13 semanas 8 8 3,9230769 | 11,384615 | 6,9230769

Fonte: Elaboracdo Prépria
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Resumen

El crecimiento del nimero de turistas en Espafia, asi como la realizacion de un mayor
numero de viajes al afio de menor duracion, ha permitido el desarrollo del turismo rural,
cultural y gastrondémico, que complementa la predominante oferta de destinos de sol y
playa. Asimismo, el esfuerzo conjunto de administraciones publicas y empresas privadas
(bodegas, hoteles y restaurantes) ha desarrollado numerosas rutas turisticas con las que
atender el creciente interés de los consumidores en nuevas experiencias. En este contexto,
el enoturismo cobra fuerza, como estrategia de desarrollo de estas regiones, para atraer
turistas a las bodegas y alojarlos en la creciente oferta hotelera local. La cantidad de
informacion sobre el lugar de destino, las experiencias y las opiniones existente en los
diferentes medios sociales online, han consolidado internet como una de las fuentes de
informacion méas importantes en el proceso de decision de compra de los turistas. El
presente articulo intenta arrojar un poco mas de luz sobre como la informacion presente
en internet puede influenciar el posicionamiento online de los hoteles enoturisticos. Para
ello se ha seleccionado una muestra de 30 establecimientos en la plataforma social
TripAdvisor, con el objeto de aportar una evidencia empirica del uso del operador de
agregacion de puntuaciones Credible and Reliable Weighted Averaging (CARWA), que
integra la predisposicion a creer de los usuarios, la fiabilidad de las puntuaciones y su
nivel de optimismo.

Palavras-chave: enoturismo, eWOM, hoteles, operador de agregacion, reputacion
online.
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Abstract

The growing number of tourists in Spain, as well as a greater number of shorter trips a
year, has allowed the development of rural, cultural and gastronomic tourism,
supplementing the predominant sun and beach destinations. Also, the set of public
administrations and private companies (wineries, hotels and restaurants) effort has
developed many tourist routes that serve the growing consumer interest in new
experiences. In this context, wine tourism is a strength strategy for development of these
regions, to attract tourists to wineries and hosting them in the growing local hotel offer.
The amount of information on the destination, experiences and views existing in different
social media, Internet has consolidated as one of the most important tourist’s sources in
the purchase decision process. This article attempts to highlight how the information on
the Internet can influence the online positioning of enotourism hotels. For this we have
selected a sample of 30 establishments TripAdvisor's social platform in order to provide
empirical evidence of the use of Credible and Reliable Weighted Averaging (CARWA)
rating aggregator, which integrates the users predisposition to believe, scores reliability
and their level of optimism.

Keywords: enotourism, eWOM, hotels, aggregation operator, online reputation.
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Introduccion

El crecimiento del turismo en Espafia, uno de los principales motores econdémicos del
pais, asi como la evolucion de los consumidores hacia la realizacion de un mayor niUmero
de viajes al afio de menor duracion, ha permitido el desarrollo del turismo rural, cultural
y gastronémico, que complementa la predominante oferta de destinos de sol y playa.
Asimismo, el esfuerzo conjunto de administraciones publicas y empresas privadas
(bodegas, hoteles y restaurantes) ha desarrollado numerosas rutas turisticas con las que
atender el creciente interés de los consumidores en nuevas experiencias. En este contexto,
el enoturismo cobra importancia como estrategia de desarrollo regional y de venta directa
de las bodegas (Getz & Brown, 2006). Por su parte, Hall et al. (2000) consideran que el
enoturismo es la experiencia de visitar vifiedos, conocer bodegas, asistir a festivales y
demostraciones vinicolas en los cuales la cata del vino y/o la experiencia de los atributos
del mismo son el principal motivo para los visitantes.

La creacion de la Asociacion Espafiola de Ciudades del Vino (ACEVIN) ha permitido
establecer el disefio y la metodologia necesaria para crear las actuales 23 rutas del vino
existentes en Espafia, que la Secretaria de Estado de Turismo (2000) define como:

“la integracion bajo un mismo concepto tematico de los recursos y los servicios
turisticos de interés, existentes y potenciales, de una zona vitivinicola, planteados
desde la autenticidad y la vocacion vivencial, con el fin de construir un producto
desde la identidad propia del destino, de facilitar la comercializacién conjunta de
toda la zona y de garantizar el nivel de satisfaccion de la demanda, impulsando
asi el desarrollo econémico-social integral de la misma”.

Estas rutas en las que se complementan las visitas a bodegas, vifiedos, museos y
centros de interpretacion del vino, con una oferta de alojamientos y restaurantes que
permiten disfrutar de una experiencia sensorial Unica, fusionando gastronomia, cultura y
medioambiente.

Todo y que existen estudios que sostienen que el bajo indice de pernoctaciones en la
zona se debe a la escasa oferta complementaria de alojamiento en estas rutas turisticas
(Lopez-Guzman et al., 2010), el esfuerzo realizado por el conjunto de agentes del sector,
para aumentar los recursos turisticos y alojamientos, estd propiciando una mayor
competitividad de los hoteles de la zona respecto a la oferta hotelera mas distante. En este
contexto competitivo, existe una mayor influencia de las valoraciones y comentarios
online en los consumidores turisticos (De Borja & Gomis, 2009), y una menor eficacia
de la publicidad y del publicity en medios de comunicacion tradicionales (Nielsen, 2012;
McKinsey, 2012; Edelman, 2013). Teniendo en cuenta que el sector turistico europeo
mueve 250.000 millones de euros anuales, de los que el 44% proceden del entorno online
(PhoCusWright, 2013), las empresas del sector han de apostar por la gestién de la
reputacién online con el objeto de mejorar sus resultados empresariales.

La construccion y mantenimiento de las marcas han sido uno de los temas centrales de
la teoria del marketing, y origen de ventajas competitivas sostenibles para las empresas
turisticas (Callarisa et al., 2012). La gestion de la reputacion online, como parte de ese
proceso de creacion y gestion de la marca, puede ayudar, sobre todo a los establecimientos
hoteleros, a desarrollar una ventaja que les permita atraer la atencion de potenciales
clientes, mejorando los niveles de ocupacion y los precios de los servicios ofrecidos. La
heterogeneidad de los alojamientos genera una mayor incertidumbre en los usuarios, por
lo que éstos recurren frecuentemente a Internet como fuente de informacién (Jun et al.,
2010). Es por ello que el presente articulo intenta arrojar un poco mas de luz sobre como
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la informacion presente en Internet puede influenciar la toma de decisiones de los
consumidores.

Revision de la Literatura

El Enoturismo

El origen de las investigaciones sobre enoturismo, se puede ubicar a mediados de los
noventa en estudios procedentes de Australia y Nueva Zelanda en los que se estudiaba el
impacto socioecondmico sobre las zonas rurales y el comportamiento de los turistas (Hall,
1996; Getz, 2000; Hall & Mitchell, 2000). Los primeros estudios sobre el turismo del
vino en Espafa fueron abordados por autores extranjeros y centrados en La Rioja (Gilbert,
1992; Hall & Mitchell, 2000) y en Jerez (Hall & Mitchell, 2000).

El estudio del enoturismo ha sido abordado por la literatura cientifica dentro del marco
del turismo cultural y gastronémico. Galindo (2002), Kivela y Crotts (2006) o Torres
(2006) destacan la gastronomia como uno de los pilares mas importantes que sustentan el
sector turistico. Hall y Sharples (2008) definen el turismo gastronémico como la visita a
productores primarios y secundarios de alimentos, festivales gastronémicos, restaurantes
y lugares especificos donde la degustacion de los platos y/o experimentacion de los
atributos de una region especializada en la produccion de alimentos, que es la razén
principal para la realizacion de un viaje (Stewart et al., 2008). En esa misma linea, Lopez-
Guzman et al. (2008) sostienen que el enoturismo puede promover el desarrollo
econdmico de la region, siendo las bodegas las principales beneficiadas del auge del
enoturismo en Espafia. Estas han incrementado sus ingresos mediante la diversificacion
de actividades, incluyendo las visitas o la creacion de oferta hotelera adaptada a las
necesidades de este nuevo tipo de turista, que ademas incide en la propia imagen de
bodega. Asimismo, Carlsen (2004) y Getz y Brown (2006) consideran que las pequefias
y medianas empresas también se pueden beneficiar del incremento de visitantes en la zona
para vender parte de la produccion de la bodega. Un desarrollo sostenible que atrae a un
turista ético y responsable que interactla bien con los residentes y gasta importantes
sumas de dinero (O'Neil & Charters, 2000).

La conjuncién entre vino y turismo ha ido ganando peso para constituir una linea de
investigacion que abarca diferentes campos. Mitchell y Hall (2006) identifican siete
ambitos: el producto enoturistico, el desarrollo regional, el tamafio de las bodegas objeto
de la visita, la segmentacion enoturista, el comportamiento del turista, el analisis de la
experiencia del visitante y los riesgos para los visitantes relacionados con los controles
de seguridad alimentaria.

Esta investigacion se centra en el andlisis de la experiencia del visitante y como puede
afectar al proceso de decision de compra de futuros turistas que busquen un alojamiento
para disfrutar su experiencia de enoturismo. De esta manera, se interrelacionan dos de los
campos de estudio, propuestos por Mitchell y Hall (2006), mediante el analisis de la
valoracion del alojamiento y la incidencia en su reputacion en Internet. Este &mbito de
estudio ha sido poco investigado hasta la fecha y ha cobrado gran importancia, debido a
la influencia de las opiniones de otros usuarios en la compra online en general v,
especialmente, las reservas de hotel.
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La Reputacién Online de la Marca y el Word-of-Mouth Electrénico

El desarrollo del comercio electronico, especialmente en el sector hotelero, ha
propiciado el crecimiento de la informacion sobre el destino a visitar y los propios
alojamientos, complementando la descripcion de los hoteles con fotografias tomadas por
los propios usuarios y sus experiencias en cuanto al trato recibido, ubicacion del
establecimiento, limpieza de las habitaciones o el nivel del servicio. Esta informacion
afiade valor a la oferta de producto en la web, facilitando cada una de las fases del proceso
de decision de compra, especialmente importante en la industria turistica, cuyos
productos intangibles son dificiles de evaluar antes de su consumo (Litvin et al., 2008).

La reputacion de una marca esta en manos del consumidor quien, gracias a los social
media, difunde y comparte sus experiencias sobre las empresas, marcas y productos (Del
Pino et al., 2013). Los social media son un grupo de aplicaciones de Internet que se basan
en los fundamentos ideoldgicos y tecnoldgicos de la Web 2.0, y que permite la creacion
e intercambio de contenido generado por usuarios (Kaplan & Haenlein, 2010). Los social
media (blogs, redes sociales, comunidades de contenido, foros, y agregadores de
contenido), donde los usuarios expresan sus opiniones, se han convertido en las
principales fuentes de informacion, tanto para los viajeros como para las empresas del
sector (Pan et al. 2007). Ademas, los propios usuarios perciben que es una informacion
mas fiable y util que la proporcionada por los establecimientos (Bickart & Schindler,
2004; Gretzel & Yoo, 2008; Bronner & Hoog, 2011). En el caso de TripAdvisor,
Anderson (2012) sostiene que el nimero de consumidores que consultan comentarios
antes de reservar una habitacion de hotel ha aumentado con el tiempo, y que una mejora
de la puntuacién del hotel se traduce en un crecimiento de los ingresos mediante una
mejora en el precio y la ocupacion. Es por ello importante entender los factores
generadores, las influencias y los impactos que resultan de su uso.

Arndt (1967) definié el Word-of-Mouth (WOM) como “toda comunicacion oral y
personal en relacion a una marca o producto, en el que el receptor del mensaje percibe la
intencion del emisor como una accioén no comercial”. Con el desarrollo de Internet se
adapta el concepto al entorno electronico y se define el eWOM como ““cualquier opinién
positiva 0 negativa realizada por consumidores actuales, potenciales o pasados sobre un
producto o una empresa, siendo accesible a multitud de personas y organizaciones a través
de Internet” (Henning-Thurau, et al., 2004). De forma similar (Litvin et al., 2008) lo
definen como “todas las comunicaciones informales dirigidas a los consumidores
mediante tecnologias basadas en Internet relacionadas con el uso o caracteristicas de
bienes y servicios, o de sus vendedores”.

Sun y Qu (2011) sostienen gue el potencial de influencia del eWOM es superior, por
la mayor comodidad, alcance y ausencia de presion personal que tiene el entorno online.
Asimismo, los hoteles constituyen uno de los integrantes de la industria turistica mas
afectados por el eWOM (Cantallops & Savi, 2014), ya que los usuarios tienen en cuenta
las opiniones, en el proceso de decision del alojamiento, para reducir la incertidumbre
(Gretzel, 2007; Anderson, 2012). Vermeulen y Seegers (2009) argumentan que los
comentarios, tanto positivos como negativos, aumentan el conocimiento que los
consumidores poseen respecto de los hoteles, sobretodo de los hoteles menos conocidos.
Por su parte, Bailey (2004) y Xia y Bechwati (2008) observan que los comentarios
positivos aumentan la intencion de compra mientras que comentarios negativos la
reducen. En esa misma linea, Ye et al. (2009) demostraron que los comentarios online
positivos pueden aumentar significativamente el nimero de reservas de un hotel, y que

THIJ - Tourism and Hospitality International Journal, 6(2). April 2016 ISSN: 2183-0800

32



vV m

’ L . .

i B Www.isce-turismo.com
=

jourism wi
o fgpaan

una elevada polarizacién de estos comentarios puede incidir de forma negativa en las
ventas online.

Por otro lado, el eWOM también tiene un impacto sobre la confianza de los
consumidores (Awad & Ragowsky, 2008; Chan & Ngai, 2011), que incide de forma
directa sobre la intencién de compra (McKnight et al., 2002; Dellarocas, 2003; Gefen et
al., 2003; Kim et al., 2009). Por todo ello, se considera que el desarrollo de herramientas
y metodologias para la gestion de la informacidn, que faciliten la gestion de la reputacién
online, son interesantes para los responsables de los establecimientos hoteleros.
Entendiendo por reputacion online el analisis y la estrategia desarrollada para posicionar
y mejorar la imagen de marca personal, de los productos y las organizaciones en Internet.

En este trabajo se quiere introducir la predisposicion a creer en el proceso de
agregacion de las puntuaciones, que los usuarios otorgan a los hoteles, con el objeto de
realizar un ranking que aporte una vision ponderada segun el grado de credibilidad de las
puntuaciones recogidas en la comunidad virtual TripAdvisor. McKnight y Chervany
(2001) consideran la predisposicion a creer como la confianza de una persona sobre otra
en una situacion general.

Metodologia

Muestra

Con el objeto de elaborar un ranking de un conjunto de hoteles relacionados con el
turismo del vino, se ha escogido una muestra de 30 establecimientos en la plataforma
TripAdvisor, tomando como palabra clave enoturismo. Gretzel (2007) ya utilizd esta
plataforma para confirmar la importancia de las opiniones depositadas en Internet durante
el proceso de planificacion de un viaje. Se ha optado por trabajar con las valoraciones
generales de los hoteles siguiendo las recomendaciones de Sparks y Browning (2011),
quienes sostienen que las clasificaciones generales (p. ej. clasificacion hotelera por
estrellas o puntuaciones de clientes), pueden tener una mayor influencia sobre las
decisiones de compra del producto en comparacién con informacion mas detallada.

Se selecciond TripAdvisor ya que se trata de una entidad con gran reconocimiento
dentro del sector turistico, que permite el acceso a las valoraciones de los usuarios de
forma clara e intuitiva, de manera independiente e imparcial (se basa en un sistema de
recogida de informacidn a partir de los propios usuarios), y que se actualiza de forma
automatizada para mantener la vigencia de la puntuaciones de los hoteles. Es por ello,
que millones de usuarios satisfacen sus necesidades de informacion, previa a la reserva,
a través de dicha plataforma, convirtiéndose en un gran referente del sector, tanto para los
usuarios como para los gestores de los alojamientos. Hoy en dia TripAdvisor, disponible
en 28 idiomas, cuenta con mas de 260 millones de visitantes, 60 millones de miembros y
mas de 170 millones de comentarios depositados.

Subconjuntos Probabilisticos

Para obtener un subconjunto probabilistico (Arroyo-Cafiada & Gil-Lafuente, 2011)
que represente la puntuacion del hotel, teniendo en cuenta la totalidad de las valoraciones
recibidas, se desarrolla el siguiente proceso. En primer lugar, se toman las frecuencias
absolutas de cada uno de los niveles de puntuacién posibles. Las puntuaciones asignadas
en Tripadvisor van de 1 (Pésimo) a 5 (Excelente). Para este estudio, se ha transformado
a una escala endecadaria, mediante la division por el nimero de niveles de puntuacion
posibles, con el objeto de trabajar con niveles de puntuacion situados entre 0.2 (Pésimo)
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y 1 (Excelente). A continuacion, se obtienen las frecuencias relativas dividiendo las
frecuencias absolutas de cada uno de los niveles de puntuacion por la muestra de
individuos que han puntuado el hotel. Finalmente, se obtienen las frecuencias
acumuladas, comenzando por el valor 1 y sumando las frecuencias relativas, ascendiendo
en cada nivel de puntuacion.

A modo de ejemplo, la tabla 1 recoge los célculos para la construccion del subconjunto
probabilistico para el primer hotel seleccionado (frecuencias acumuladas de las
puntuaciones para cada uno de los a cortes o niveles de puntuacion).

Operadores de Agregacion

Una vez construido el subconjunto probabilistico, surgen diferentes formas de agregar
las frecuencias acumuladas de cada uno de los niveles de puntuacion. Si bien el método
mas utilizado para agregar la informacion es la media o0 media ponderada, como es el caso
de la puntuacion general que aparece recogida en TripAdvisor, este método de agregacién
supone un nivel de incertidumbre elevado, puesto que no tiene en cuenta la importancia
de cada uno de los niveles de puntuacion, el nimero de opiniones que configuran la
valoracion del hotel, la predisposicion a creer de los individuos que leen las opiniones o
el grado de optimismo con el que procesan la informacion los usuarios. Por ello, es
importante determinar formas alternativas de agregacion que permitan incorporar dichos
factores en la puntuacion final, para poder comparar los diferentes establecimientos
hoteleros.

Operador WA.

La agregacion mediante la media aritmética (AM) consiste en realizar el promedio de
las frecuencias acumuladas del subconjunto probabilistico H; o, dicho de otra forma,
obtener su esperanza matematica. En realidad, se puede tratar la media aritmética como
un caso particular de la media ponderada (WA) en el que todos los niveles de puntuacién
tienen la misma importancia. De esta manera, se puede utilizar una formula mas general:

n
WA; = Z w; Hf
i=1
Donde:

w; es el vector que recoge los pesos de cada uno de los niveles de puntuacion en la
escala endecadaria.

H es la matriz traspuesta del subconjunto probabilistico iésimo del conjunto de
hoteles utilizados en el estudio. Corresponde a un vector de frecuencias acumuladas
ordenado segun los niveles de puntuacién, de menor a mayor, para uno de los hoteles
estudiados.

A modo de ejemplo, utilizando los datos del primer hotel HT= (1, 0.959, 0.857, 0.714,

0.612) y el vector de ponderacién w = (0.2, 0.2, 0.2, 0.2, 0.2), se obtiene:
n

WAy, = Z w; H = 0.829

i=1

1 n
AMpy, = EZ Hl =0.829
i=1
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Operador CARWA.

Melian-Gonzélez et al. (2013) vinculan el nimero de opiniones con la fiabilidad de las
puntuaciones, de manera que se diluyan los comentarios falsos. Las opiniones sobre los
hoteles aportan seguridad en el proceso de decision de los usuarios de TripAdvisor, hasta
el punto que un 53% no reservaria el hotel si no incluyera opiniones (PhoCusWright,
2013), por lo que es relevante incorporar el nivel de confianza de las opiniones en funcién
del nimero de puntuaciones recogidas. Para ello se calculan los valores z,,,, con la

siguiente férmula:

Posteriormente, se obtiene el nivel de confianza (1-a) correspondiente al valor z,,, a
partir de la tabla de distribucion normal. Asi por ejemplo, para un valor z,,, = 1.96 le
corresponde el nivel de confianza (1-o) = 0.95. En este sentido, el 95% de las ocasiones
la puntuacion asignada es fiable, pero existe un 5% de las ocasiones en la que la
puntuacion podria ser cualquier valor v, entre 0 (extremadamente pesimista) y 1
(extremadamente optimista), dependiendo del grado de optimismo del usuario.

Se puede integrar la fiabilidad en la formula de la media ponderada configurando la
media ponderada fiable, en inglés Reliable Weighted Averaging (RWA).

RWA = R, ZWLHT+(1 R))vy

Donde R; es el nivel de fiabilidad para cada uno de los hoteles.

Por otro lado, no todos los individuos tienen la misma predisposicion a creer las
valoraciones de un hotel. Un usuario con una predisposicion a creer muy elevada la
tomara en cuenta aunque haya una sola valoracion del hotel. Sin embargo, otros usuarios
necesitaran de varias opiniones para considerar esa valoracion y evitar posibles engafos.
Con el objeto de tener en cuenta la predisposicién a creer de los usuarios se realiza una
combinacidn lineal entre la media ponderada y la media ponderada fiable obteniendo el
operador de agregacién denominado media ponderada creible y fiable, en inglés Credible
and Reliable Weighted Averaglng (CARWA).

CARWA = C;, leHT-i- (1—- C)IR; ZWLHT+(1—R)vk]

i=1 i=1

Donde Ck es el nivel de predisposicion a creer.

En el caso extremo de un individuo con una predisposicion a creer total (Cx = 1),
Unicamente tiene en cuenta la media ponderada, con independencia del numero de
valoraciones recibida por el hotel.

Resultados

El presente estudio realiza una aplicacién practica del operador de agregacion
CARWA aun ejemplo real relacionado con el sector del enoturismo en Esparia. Teniendo
en cuenta la incertidumbre sobre el grado de predisposicion a creer de los usuarios de la
plataforma TripAdvisor, se han considerado 3 niveles de Cx. Asimismo, se han
considerado 3 diferentes grados de optimismo.
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Como puede observarse en la tabla 2, la maxima puntuacion del hotel dependera del
nivel de optimismo y predisposicion a creer que se haya seleccionado. En este caso se ha
utilizado para ordenar los establecimientos la columna con indicadores intermedios (Cx
= 0.5y v = 0.5), el hotel que recibe mayor puntuacion es Valbusenda Hotel Bodega &
Spa, pero si subimos la predisposicion a creer, entonces la mayor puntuacion seria para
el hotel Novavila.

Conclusiones

Teniendo en cuenta los resultados observados se considera que el proceso de
agregacion de la informacion presente en la plataforma TripAdvisor no refleja alguno de
los factores que inciden en el usuario a la hora de hacerse una idea mas proxima sobre el
hotel que va buscando. Concretamente el nivel de optimismo, la fiabilidad de la
puntuacion y la predisposicion a creer. Estos factores deben ser tenidos en cuenta por
parte de los gestores de los hoteles con el objeto de mejorar sus estrategias empresariales,
puesto que numerosos estudios indican que el posicionamiento de los hoteles en internet
esta relacionado directamente con las reservas y el precio pagado por la habitacion.

El presente articulo propone una puntuacion global agregada mediante la media
ponderada creible y fiable (CARWA), un operador de agregacion que permite simular las
puntuaciones de los hoteles en funcion de los diferentes niveles de optimismo, fiabilidad
y predisposicion a creer. Estudios posteriores, relacionados con estos factores, pueden
reducir la incertidumbre sobre los niveles que convendria utilizar para el pablico objetivo
del hotel, de manera que se pueda obtener el posicionamiento de la empresa relacionada
con el publico objetivo. De esta manera se podria determinar mejor quiénes son los
principales competidores.

Por otro lado, se puede utilizar diferentes combinaciones de los niveles de cada uno de
estos factores con el objeto de simular el posicionamiento del hotel para diferentes perfiles
de publico objetivo. De esta manera se podria estudiar la posibilidad de segmentar el
mercado en funcién de la actitud y la forma de procesar la informacién por parte de los
individuos.

Una fuerte predisposicién a creer las puntuaciones presentes en la plataforma
TripAdvisor lleva a que el usuario vea como mejor puntuado el hotel Novavila, aunque
el nimero de opiniones que configuran esa puntuacion sea bajo y, por lo tanto, no tan
fiable como otros establecimientos. Sin embargo, si los usuarios son un tanto escépticos
el nimero de opiniones que configuran la nota global le aportan mayor fiabilidad. En este
contexto, los gestores de marketing de los hoteles deberian desarrollar programas
encaminados a aumentar el nimero de valoraciones en esta plataforma social, mediante
incentivos (descuentos en servicios 0 consumiciones en el restaurante), facilidades para
dejar la opinion durante la estancia en el establecimiento (acceso a ordenadores o0 WIFI
gratuita) o simplemente con el recuerdo (pegatinas o carteles). Por otro lado, se deberia
reducir el eWOM negativo mediante la resolucion de incidencias en el propio
establecimiento, puesto que una respuesta adecuada por parte de la gerencia del hotel
incide en una percepcion positiva de los visitantes, y puede convertirse en eWOM
positivo.

Papathanassis y Knolle (2011) advierten que las valoraciones excesivamente positivas,
sin ningln matiz negativo, generan sospecha en el viajero. Es por ello que seria
recomendable el uso de una ponderacion de los niveles excesivamente positivos, asi como
de los excesivamente negativos con el objeto de tener en cuenta las posibles
manipulaciones en las valoraciones realizadas por los gestores de Hotel o sus
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competidores. Estudios futuros pueden ampliar este operador de agregacion para
incorporar un vector de ponderaciones convexas que disminuya el efecto de puntuaciones
excesivamente positivas 0 negativas. Por otro lado, en linea con Sparks y Browning
(2011), la recencia de los comentarios puede incidir en las reservas y la confianza del
consumidor, por lo que se podria estudiar la introduccidn de este aspecto en el operador
de agregacion.
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Tabla 1. Construccién del subconjunto probabilistico Hotel Enoturismo Mainetes

Nivel de puntuacion ~ Frecuencias absolutas ~ Frecuencias relativas ~ Frecuencias acumuladas

0,2 2 0,041 1
04 5 0,102 0,959
0,6 7 0,143 0,857
0,8 5 0,102 0,714
1 30 0,612 0,612

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 2. Puntuaciones de los hoteles en funcion del grado de predisposicion a creer y

optimismo
CGr;aec:oC(:e predisposicién a 0 0.5 1
Grado de optimismo vy 0 ‘ 0,5 ‘ 1 0 ‘ 0,5 ‘ 1 0 ‘ 0,5 ‘ 1
Hotel
Valbusenda Hotel Bodega &
Spa 0,831| 0,895| 0,959| 0,892| 0,924| 0,956| 0,953 | 0,953| 0,953
Hotel El Lagar de Isilla 0,732| 0,843| 0,955| 0,837 | 0,893 | 0,948| 0,942| 0,942 | 0,942
Hotel Viura 0,855| 0,879| 0,904| 0,877| 0,889| 0,901| 0,899 | 0,899 | 0,899
Cava & Hotel Mastinell 0,695| 0,829| 0,962| 0,822 | 0,889 | 0,955| 0,948| 0,948 | 0,948
Hacienda Sefiorio de Nevada 0,795| 0,859| 0,924| 0,854| 0,886| 0,918 | 0,912| 0,912 | 0,912
Hotel Rural Cal Torner 0,566 | 0,778 | 0,989| 0,774| 0,880| 0,985| 0,982 | 0,982 | 0,982
Hotel Eguren Ugarte 0,789| 0,840| 0,890| 0,834 | 0,859 | 0,884| 0,878| 0,878 | 0,878
Class Valls 0,782| 0,836| 0,889| 0,829 | 0,856| 0,883| 0,876 | 0,876 | 0,876
Finca de Los Arandinos 0,717| 0,810| 0,903| 0,799| 0,846| 0,892| 0,881 | 0,881| 0,881
Novavila 0,380| 0,689| 0,997| 0,686| 0,840| 0,995| 0,992| 0,992 | 0,992
Hotel Mon Sant Benet 0,758 | 0,804| 0,851| 0,797| 0,820| 0,843| 0,835| 0,835| 0,835
Enoturismo Lagar de Costa 0,434 0,701| 0,969| 0,684| 0,817| 0,951| 0,933| 0,933| 0,933
Finca La Estacada 0,709| 0,787| 0,865| 0,774| 0,813| 0,852| 0,840| 0,840 | 0,840
Solar de Febrer 0,592 | 0,749| 0,905| 0,727| 0,805| 0,883| 0,862 | 0,862 | 0,862
Hotel Los Agustinos 0,737| 0,784| 0,832| 0,776 | 0,799| 0,823| 0,814| 0,814 | 0,814
AC Hotel La Rioja by Marriott | 0,738| 0,781| 0,823 | 0,772| 0,794| 0,815| 0,807 | 0,807 | 0,807
Campo y Lumbre 0,312| 0,645| 0,979| 0,624 | 0,791 | 0,958| 0,937 | 0,937 | 0,937
Hotel Casona Malvasia 0,363 | 0,664 | 0,966| 0,639| 0,789 | 0,940| 0,914| 0,914 | 0,914
Hotel AF Pesquera 0,639| 0,750| 0,861| 0,730| 0,786| 0,841| 0,821| 0,821 | 0,821
LaVida Vino Spa 0,584| 0,731| 0,878| 0,705| 0,779| 0,852| 0,827 | 0,827 | 0,827
El Delfin Verde 0,712| 0,759| 0,805| 0,749| 0,772| 0,795| 0,785| 0,785| 0,785
Hotel Tudanca Aranda 0,573| 0,719| 0,866| 0,692| 0,765| 0,839| 0,811| 0,811| 0,811
Enoturismo Celler Pifiol 0,151 0,571| 0,992| 0,550| 0,761| 0,971| 0,950| 0,950| 0,950
Kinédomus Bienestar 0,492 | 0,690| 0,887 | 0,653| 0,752| 0,851| 0,814| 0,814 | 0,814
Hotel Del Vino 0,506 | 0,693| 0,879| 0,657 | 0,750| 0,843| 0,808 | 0,808 | 0,808
Hotel Enoturismo Mainetes 0,428| 0,670| 0,912| 0,628 | 0,749| 0,870| 0,829 | 0,829 | 0,829
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Hotel & Spa Arzuaga 0,606| 0,693| 0,780| 0,670| 0,713| 0,757| 0,734| 0,734| 0,734
Hotel Aranda 0,490| 0,666 | 0,843| 0,623| 0,712| 0,800| 0,757| 0,757| 0,757
Hotel Rural Emina 0,261| 0,580| 0,899| 0,491| 0,651| 0,811| 0,722 | 0,722| 0,722
Enoturismo Lagar de Besada 0,121| 0,511 0,901| 0,336| 0,531 0,725] 0,550| 0,550 | 0,550
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Resumo

Em tempos cada vez mais acelerados, territorios produtivos tendem a se adaptar a novos
modelos e padrGes de consumo, ora incorporando inovacOes, ora reafirmando suas
tradicbes. Nesse contexto, a enogastronomia busca equalizar uma reagdo regional
através do oferecimento de produtos particulares frente aos processos de globalizacéo.
Nesse caso, compreende-se a enogastronomia como a unido de segmentos de alimentos
e bebidas sustentada por um tripé que compreende o produtor rural, as empresas
(vinicolas e restaurantes) e o territério, onde sdo desenvolvidos e aplicados
conhecimentos tedricos, técnicos e praticos no oferecimento de produtos particulares e
de qualidade aos consumidores finais. Assim como outros setores da economia, a
enogastronomia também ¢ influenciada pela relagéo dialética entre a dimenséo global e
a dimensdo regional, ndo apenas na valorizagdo e formacao das identidades territoriais,
mas também no desenvolvimento dos individuos atuantes no contexto regional. O
presente trabalho analisa a enogastronomia do Vale dos Vinhedos, Estado do Rio
Grande do Sul/Brasil, como produto turistico e leva em considera¢do suas dindmicas
territoriais. Observou-se a partir da pesquisa de campo que a regido busca incorporar
elementos que permitam seu movimento de inovacdo em produtos e processos, ao
mesmo tempo em que esti assentada em bases culturais étnicas identitarias muito
solidas. Verificou-se que a dindmica enogastronémica e o turismo se retroalimentam
num processo de fortalecimento endégeno e de suas cadeias produtivas, contribuindo
para a manutencdo dos valores sociais estabelecidos e permitindo a reproducao
econdmica local.

Palavras chave: Enogastronomia. Identidade territorial. Turismo. Vale dos Vinhedos.
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Abstract

In increasingly fast-paced times, productive territories tend to adapt themselves to
consumption new models and patterns, sometimes incorporating innovations,
sometimes reaffirming their traditions. In this background, Enogastronomy searches
equalize a regional reaction in offering specific products approaching globalization
processes. Enogastronomy is the association of food and wine segments supported by
three pillars: farmers, companies (wineries and restaurants) and territory where
theoretical, technical and pratical knowledge are applied and developed, providing
especific products with quality to the final consumers. Comparably with other economic
sectors, Enogastronomy is also influenced by the dialectical relationship between global
and regional dimensions, not only in the territorial identity development process, but
also in the individuals development that act at the regional context. This paper analyzes
the Vale dos Vinhedos Valley, Rio Grande do Sul , Brazil Enogastronomy as a tourist
product, considering its territorial dynamics. As a result from the field research, it was
observed that the region pursues to incorporate elements that allow its innovation
development in products and processes preserving simultaneously very solid ethnic
cultural identity bases. The Enogas tronomy dynamic and tourism reinforce themselves
in a strengthen endogenous process and of their supply chains, contributing with the
established social values continuity and developing local economy.

Key words: Enogastronomy, Territorial identity, Tourism, Vale dos Vinhedos Valley
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Introducéo

O espagco abriga inumeras possibilidades e simultaneidades, trata-se de um
organismo em transformacdo onde ndo ha somente um ponto de partida puro e original.
RelacBes de poder, delimitacdes geogréficas, funcdes administrativas e elementos
simbolicos coexistem espacialmente e partem do pressuposto de que 0s territorios sdo
produzidos por meio da acdo de sujeitos na producdo de valores mais ou menos
hierarquicos no espaco (Massey, 2008).

A partir do pressuposto das coexisténcias das dinamicas espaciais, pode-se
considerar o fenbmeno turistico como um vetor territorial, especialmente quando
associado a outros atributos da materializagdo do espaco, como a producgdo
agroalimentar. Nesse processo de confluéncia do turismo com a producao agroalimentar
emergem os chamados territérios turisticos, que sdo espagos apropriados pelos turistas
num acordo inicial entre moradores, turistas, agentes e operadores turisticos, com
intencionalidade (Knafou, 2001).

Esses espacos tornam-se campos privilegiados para estudos, como o caso do
territdrio do Vale dos Vinhedos, no estado do Rio Grande do Sul. O Vale dos Vinhedos
passou por diversas transformacdes no curso dos ultimos 15 anos a partir de duas
certificacOes territoriais para a producdo vinicola: a) de Indicagdo Geogréfica de
Procedéncia; e b) Denominacédo de Origem.

Diversos autores analisaram as transformacdes neste territorio a partir de distintas
vertentes, especialmente a do enoturismo (Soares, 2004; Flores, 2007; Tonini, 2008;
Falcade & Tonietto, 2010; Valduga, 2011, Pertile & Gastal, 2012), porém, a partir do
contexto enogastrondmico, este territorio apresenta lacunas de interpretacdo. Neste
contexto, o presente artigo tem como objetivo analisar a enogastronomia do Vale dos
Vinhedos como produto turistico, levando em considera¢do suas dindmicas territoriais.

Na sequéncia, propds-se a abordagem das relagdes entre o territdrio, o turismo e o
saber fazer enogastronémico. Posteriormente foram descritos 0s procedimentos
metodoldgicos e foi realizada uma sintese do objeto de estudos. Esses aportes visam
sustentar a posteriori 0 estudo de Caso do Vale dos Vinhedos, que culmina numa
analise reflexiva acerca da enogastronomia como vetor do desenvolvimento do turismo
regional.

O Territério: uma Sintese

A ideia de territério vem recebendo atencdo de especialistas de diversas areas do
saber, destacadamente de gedgrafos, socidlogos e economistas. Nesse sentido, privilegia
diversas abordagens, desde uma linha etoldgica ligada ao comportamento animal, até a
psicologica, que a insere no debate da subjetividade e identidade pessoal. A definigéo de
territorio € complexa e densa, especialmente pela ligagdo com o0 espaco e a
espacialidade, isto é, o espaco é anterior ao territério (Raffestin, 1993). Nesse contexto,
o territorio assume uma faceta de substrato do espago, ele ndo aparece perante a
producdo como homogeneidade, é desigual e é o depositario universal da historia
(Moraes & Costa, 1993).

A perspectiva territorial pode ser sintetizada em trés vertentes: 1) politica: onde o
territorio é visto como um espaco delimitado e controlado, através do qual se exerce um
determinado poder; 2) cultural: prioriza a dimensao simbdlica e mais subjetiva, em que
o territdrio € visto, sobretudo, como produto da apropriacao/valorizagdo simbélica de
um grupo em relacdo ao seu espaco vivido e, 3) econdémica: o territério como fonte de
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recursos e/ou incorporado no embate entre as classes sociais e na relacdo capital-
trabalho (Heidrich, 2000; Turri, 2002; Haesbaert, 2004).

Estas premissas tornam-se relevantes na medida em que as interpretacdes sobre o
territorio e suas dindmicas auxiliam no entendimento referente a construcao do conceito
de enogastronomia.

Para Raffestin (1993), espaco e territdrio ndo sdo equivalentes, seus conceitos é que
foram utilizados sem critérios, causando grandes confusdes em analises. Para ele, o
espaco € anterior ao territorio. O territdrio se forma a partir do espaco, sendo ele,
resultado da acdo conduzida pelos individuos em qualquer nivel. Considera ainda que o
conceito de espaco esteja relacionado ao patriménio natural existente numa regiéo
definida, mas n&o se resume somente a ela. E uma totalidade que envolve a natureza e a
sociedade, ou melhor, é 0 processo de apropriacdo da natureza pela sociedade por meio
do trabalho e do modo de producdo. Souza (2006) complementa essa analise, abordando
o territério enquanto um campo de forcas, de relacbes de poder espacialmente
delimitadas e operando, destarte, sobre um substrato referencial.

Na abordagem cultural do espaco, a territorialidade assume centralidade,
especialmente quando ligada a algum fator produtivo e cultural. A territorialidade se
refere ao lado simbdlico do territério (Haesbaert, 2004). Neste lado simbdlico, as
caracteristicas de poder, de governabilidade estdo presentes em uma esfera maior, mas
também os micropoderes estabelecidos, mesmo que, frequentemente, sejam apenas
simbolicos. Em relacdo a constituicdo territorial, Haesbaert (2004) cita que o espaco se
transforma em territério através de sua materializacdo, de suas construcdes e
edificacdes. Paralelamente, Heidrich (2000, p. 26) salienta que “[...] a constitui¢ao de
territorios significa a instauracdo do dominio de uma dada civilizacdo sobre sua
existéncia material em relagdo a de suas congéneres”.

Os atores sociais, ao se apropriarem concreta ou abstratamente de porc¢des do espaco,
delimitam territérios, mesmo que seja através de representacdes. Ao se produzir um
valor, uma representacao, um controle sobre o espaco, 0s homens erigem territorios que
se articulam num campo relacional de poder (Raffestin, 1993; Haesbaert, 2004). O
territorio, nessa perspectiva, € um espaco onde se projetou um trabalho, seja energia e
informacdo, e que, por consequéncia, revela relacbes marcadas pelo poder (Raffestin,
1993).

Nesta direcdo, Flores (2007) destaca que o conceito de territério incorpora a
apropriacdo do espaco pela acdo social de diferentes atores, isto é, incorpora o jogo de
poder entre os atores que atuam num espaco. Como resultado desse jogo de poder, se
define uma identidade relacionada a limites geogréaficos, ou ao espaco determinado. O
territorio surge, portanto, como resultado de uma acéo social que, de forma concreta e
abstrata, se apropria de um espaco (tanto fisica como simbolicamente), por isso
denominado um processo de construcéo social (Flores, 2007).

Santos (2000), caracteriza o territério como sendo o espaco onde todas as acOes
humanas acontecem, sejam elas de reproducdo material ou simboélica. E o lugar onde
desembocam todos os poderes, todas as forcas e todas as fraquezas, isto €, onde a
historia humana se desenvolve a partir das manifestaces de sua existéncia. Surge, entdo
como resultado de uma acdo social que, de forma concreta e abstrata, se apropria de um
espaco, por isso entendido como um processo de construgédo social (Santos, 2000).

Na perspectiva de Pecqueur (2005), o territorio constitui-se a partir de duas
concepcdes: 1) a primeira de que o territorio € a porcdo de espaco que € objeto da
observacgdo (territorio dado). Neste caso, postula-se o territorio como preexistente e
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analisa-se 0 que ai acontece; 2) a segunda, de que o territdrio é construido, usado. Nessa
perspectiva, o territdrio é o resultado de um processo de construcdo historica pelos
atores.

Nesse sentido, o territério constitui-se como um todo complexo onde se tece uma
trama de relac6es complementares e conflitantes. Dai o vigor do conceito, convidando a
pensar processualmente as relagdes estabelecidas entre as dimensdes do regional e do
global, que, nesse caso, tem no turismo um dos seus vetores centrais, dada sua
interescalaridade (lugar, territorio, regido, pais) e multidimensionalidade (economia,
politica, cultura) (Telles & Valduga, 2015) no contexto atual global. Assim, para se
entender um territério é preciso conhecer o processo histérico da sua formacdo e suas
particularidades socioculturais, econdmicas, politicas e ambientais. Essa sintese permite
definir o que se compreende como dindmicas territoriais, isto é, a confluéncia da
interescalaridade e da multidimensionalidade que converge na construcdo de um
territorio, particularmente nos aspectos politicos, econémicos e culturais, sendo que 0s
culturais se referem as territorialidades, ao campo de apropriacdo simbdlica do espaco.
A perspectiva de dindmica territorial aqui adotada € o proprio processo de instauragao
de dominio de uma civilizacdo sobre sua existéncia material (Heidrich, 2000) e no caso
do Vale dos Vinhedos, a dindmica territorial refere-se aos aspectos produtivos locais,
inseridos os aspectos da producdo vinicola, do turismo e da enogastronomia, que
obedecem a dindmicas de outas escalas, como é propriamente o turismo na pos-
modernidade, isto é, um evento ndo localizado, multiescalar e dindmico.

Identidade Territorial, Enogastronomia e o Turismo

No que diz respeito ao turismo e a identidade territorial enogastronémica, percebe-se
que, espacos antes isolados, ou entdo com relacdes restritas em escala regional e/ou
nacional, tornam-se partes de um sistema de abrangéncia global, dada a fluidez dos
espacos, do capital e suas coexisténcias (Massey, 2008; Harvey, 2005).

Apesar de uma suposta globalizacdo atingir praticamente toda a economia mundial,
hd uma série de acBes e tensdes existentes na dinamica entre o global e o local nos
territorios. Nesse sentido, Haesbaert (1999, p. 172) afirma que toda “identidade
territorial ¢ uma identidade social definida fundamentalmente através do territorio, ou
seja, dentro de uma relagdo de apropriacdo que se da tanto no campo das ideias quanto
no da realidade concreta”. Nesse contexto, o espaco geografico constituiria parte
fundamental dos processos de identificacdo social e, de uma forma muito genérica,
pode-se afirmar que ndo ha territério sem algum tipo de identificacdo e valorizacdo
simbdlica (positiva e negativa) do espaco pelos seus habitantes (Haesbaert, 1999), isto
é, hd um sistema de valores simbdlicos ligados a identidade, ela é carregada de
subjetividade e de objetividade e ndo € estatica, € muito mais um processo dialogico,
multiplo, do que uma representacdo una (Eco, 2002).

A partir do exposto, tem-se a enogastronomia como a convergéncia de valores e
vetores territoriais que aglutinam a produgéo agroalimentar, materializando a cultura e a
economia & mesa. A enogastronomia tem papel de destaque em algumas experiéncias
de desenvolvimento do turismo regional, especialmente em paises tradicionais
produtores de vinho como a Espanha, Franca, Portugal e Italia. Por intermédio da
enogastronomia e producdo agroalimentar, regides e sociedades moldam suas
identidades, fortalecem seus habitos e costumes, resgatam suas crencas, preservam seu
folclore, alem de transmitirem tais valores para as futuras geragdes.
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O conceito de enogastronomia pode ser amplo e complexo ou pode ser reduzido,
como tecnicamente é tratado na literatura enoldgica e gastrondémica. Nesse contexto,
corrobora-se a definicdo de Silva (2015), para quem, a enogastronomia € unido de
segmentos sustentada por um tripé que compreende o produtor rural, as empresas
(vinicolas e restaurantes) e o territorio, onde sdo desenvolvidos e aplicados
conhecimentos tedricos, técnicos e praticos no oferecimento de produtos particulares e
de qualidade aos consumidores finais. Neste sentido, a enogastronomia € o alicerce
territorial para o desenvolvimento do turismo de vinhos e da gastronomia em regides
vitivinicolas, como o caso do Vale dos Vinhedos, analisado posteriormente.

Por meio da enogastronomia é possivel identificar costumes e tradigdes que nao se
revelam de forma palpavel, ligados ao imaginario de cada pessoa, no despertar dos
sentidos (visdo, audigdo, paladar, tato e olfato), no expressar das diferencas, das
semelhancas, das crencas e do sentimento de pertencimento, pois esta cheia de marcas
culturais e expressoes sociais (Silva, 2015).

Pecqueur (2009) cita a qualificacdo do produto como estratégia de mercado, pois o
valor agregado ao produto regional o torna Unico e exclusivo. Neste caso, sua
valorizacdo se da pela diferenciacdo (na forma de producdo e vinculagdo territorial),
independentemente de preco ou custo de producdo, diferenciando-o assim dos demais
produtos oferecidos pelo processo global. O autor relaciona o produto a sua raiz
territorial, como forma de garantir a diferenciacdo produtiva de acordo com o regional,
visto que, mesmo com 0s anseios globais em homogeneizar, ndo ha territdrios iguais.

Todavia, para compreender a enogastronomia como vetor de desenvolvimento
turistico regional, faz-se necessario o entendimento do conceito de terroir, pois dele
partem os pressupostos que irdo correlacionar com a identidade territorial.

Para Tonietto (2007), o termo terroir veio a ganhar conotacdo positiva nos ultimos
60 anos, quando a valorizagdo da delimitacdo dos vinhedos nas denominacGes de
origem de vinhos na Franga veio a balizar critérios associados a qualidade de um vinho,
incluindo o solo e a variedade, dentre outros. A palavra terroir passou a exprimir a
interacdo entre o meio natural e os fatores humanos. Esse é um dos aspectos essenciais
do terroir, de ndo abranger somente aspectos do meio natural (clima, solo, relevo), mas
também, de forma simultanea, os fatores humanos da producdo, de escolha de
variedades, aspectos agrondmicos e de elaboracao dos produtos (Tonietto, 2007).

O terroir € um agrossistema caracterizado, dotado de uma capacidade de gerar
produtos particulares, aos quais ele confere uma originalidade e uma caracteristica
propria (Salette, 1998). Contudo, ha, pelo menos, duas vertentes de estudos que
caracterizam a perspectiva do terroir: 1) do ponto de vista fisico e bioldgico, que define
terroir como uma extensao de terra considerada sob o angulo de suas aptid@es agricolas
e; 2) do ponto de vista historico e socioecondmico, em que o terroir esta relacionado a
influéncia dos fatores humanos na elaboracdo dos produtos, caracterizando-0s como
resultado de uma longa aprendizagem, durante a qual a agdo humana buscou orientar as
técnicas de producdo agricola, de transformagdo e de conservagdo, com vistas a
valorizacdo maxima das potencialidades do meio natural (Lagrange & Trognon, 2000).

Em face do exposto e sem a intencdo de fazer um “estado da arte” sobre o tema,
corrobora-se com as perspectivas que unem tanto o ponto de vista fisico e biol6gico
quanto a abordagem histdrica e socioecondmica (Lagrange & Trognon, 2000; Salette,
1998; Brodhag, 2000; Valduga & Valduga, 2007; Rouvellac, 2013).

A temaética do terroir esta tdo impregnada em alguns discursos territorialistas como
no caso da Franga que a relagdo com o turismo é comumente designada tourisme de

THIJ - Tourism and Hospitality International Journal, 6(2). April 2016 ISSN: 2183-0800

48



s

-

’ -
" !l ! . E WWW.isce-turismo.com
= g J

- tm:;ﬂ:il]]oppuqu

urndl

terroir (turismo de terroir), quando se aglutinam os elementos territoriais na
conformacdo de produtos turisticos, como é o caso da enogastronomia. Essa vertente
aglutinadora € um somatério dos aspectos territoriais, identitarios e socioprodutivos,
que tem, entdo, nos seus produtos de terroir a materializagdo desses elementos que séo,
em sintese, 0 que se denominou de dinamica territorial. Esse tecido tedrico sera a base
de andlise no caso proposto, que é o do Vale dos Vinhedos, no estado do Rio Grande do
Sul, Brasil.

Aspectos metodoldgicos

Para analisar a enogastronomia como produto turistico, bem como as dinamicas
territoriais no Vale dos Vinhedos e interpretar os dados da pesquisa, foi necesséario
construir um entendimento a partir de conceitos relacionados a identidade territorial, a
enogastronomia como elemento de identidade nos territérios e ao terroir.

Na pesquisa, foram categorizados trés distintos grupos de entrevistados: a)
empresarios dos setores vinicolas e de alimentagcdo; b) assalariados do setor
enogastrondmico e c¢) representantes de familias de agricultores familiares que fornecem
matéria prima ao setor enogastronémico.

A divisdo entre as categorias de entrevistados possibilitou ao pesquisador encontrar
respostas para as questdes formuladas e também para confirmar ou ndo as afirmacdes
estabelecidas antes do trabalho de investigacdo, bem como proporcionar descobertas do
que esta por tras dos contetldos manifestos e das diferentes realidades encontradas, indo
desta forma, além das aparéncias do que esta sendo comunicado pelo entrevistado.
Além disto, a categorizacdo dos entrevistados possibilitou a analise das diferentes
realidades socioeconémicas e politicas das quais fazem parte 0s grupos sociais
estudados, o que possibilitou uma maior compreensao do arranjo regional atual.

Na Regido do Vale dos Vinhedos pode-se gerar um conhecimento mais
contextualizado, mais voltado para a interpretacdo e baseado em populacbes de
referéncia, determinadas pelo pesquisador, o que caracterizou o estudo que parte de
alguns pressupostos teoricos iniciais, mas procura manter-se constantemente atento a
novos elementos emergentes e importantes para discutir a problematica em questdo
(Trivifios,1987). Esse tipo de procedimento, de um modo geral, pode ser utilizado em
qualquer tipo de analise em pesquisa qualitativa, pois, de acordo com a autora, 0
conceito abrange elementos ou aspectos com caracteristicas comuns ou que se
relacionam entre si.

O periodo analisado estende-se de 1990 até os dias atuais. Este recorte temporal se
justifica, pois a partir dos anos 1990, a regido obteve: a) o dominio de todas as técnicas
de producéo, através do controle das fermentacdes das uvas, da utilizacdo de leveduras e
enzimas no processo de fabricacdo do vinho e da utilizacdo de tanques de aco
inoxidavel e novas tecnologias; b) o fortalecimento de vinicolas familiares a partir das
familias que deixaram de vender sua uva para as grandes vinicolas e passaram a utiliza-
la para fazer seu préprio vinho; ¢) o reconhecimento de indicacdo geogréfica da Regido,
Indicagdo de Procedéncia e Denominacdo de Origem; d) o desenvolvimento do
enoturismo e da enogastronomia, através da abertura das vinicolas a visitacdo turistica,
degustagéo dos produtos por parte dos visitantes e valorizagdo da cozinha regional.

As entrevistas foram realizadas face a face entre junho e outubro de 2014, no
ambiente dos entrevistados, e permitiram analisar a enogastronomia como produto
turistico e as relacdes territoriais locais.
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Como estratégia de pesquisa utilizou-se o estudo de caso por meio do qual, segundo
André (2005), pode-se gerar um conhecimento mais contextualizado, mais voltado para
a interpretacao e baseado em populac6es de referéncia, determinadas pelo pesquisador.
A pesquisa tem carater qualitativo, bibliografico e documental e o procedimento para a
interpretacdo dos dados estd referenciado na andlise de conteldo, que consiste na
andlise de conteudo a partir de um conjunto de técnicas de analise das comunicacoes,
que utiliza procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do conteudo das
mensagens (Bardin, 2011). Os dados levantados na pesquisa permitiram analisar o
arranjo regional atual (2015) do Vale dos Vinhedos e sua enogastronomia como produto
turistico

O Vale dos Vinhedos: Apresentacdo e Analise dos Resultados.

A regido do Vale dos Vinhedos € constituida pelos municipios de Bento Gongalves,
Garibaldi e Monte Belo do Sul, conforme ilustra o mapa 1 (p. 25).

Entre as suas principais caracteristicas, estd a oferta turistica baseada na heranca
cultural da imigracdo italiana (iniciada no ano de 1875) vinculada a vitivinicultura. O
Vale dos Vinhedos é o principal destino de enoturismo do Brasil e recebeu em 2013,
302 mil visitantes, tendo um incremento médio anual do seu fluxo de 17% ao ano
(APROVALE, 2015). Foi a primeira regido vinicola brasileira demarcada com uma
Denominacdo de Origem para produtos agricolas.

O turismo € fator de valorizacdo territorial, e sua oferta fortemente vinculada a
identidade cultural da imigracdo italiana. No ano de 2013, a revista estadunidense Wine
Enthusiast (Wine, 2013) classificou essa regido entre as dez mais importantes do
enoturismo mundial, classificando-a entre as regides vinicolas mundiais tradicionais, no
entanto, 0 enoturismo nessa regido € anterior ao processo de certificacdo de
Denominacdo de Origem, tendo mais de 40 anos (Valduga, 2011; Tonini, 2008; Falcade
& Tonietto, 2010). Majoritariamente, sua area localiza-se no espago rural dos
municipios de Bento Gongalves (60%), Garibaldi (33%) e Monte Belo do Sul (7%) e
abrange uma érea total de 81,123 km?, sendo constituida de agricultura com vinhedos
(26,14%), matas (43,03%), areas agricultadas (20,82%) e areas urbanas (uso urbano em
area rural, solo exposto e sistema viario) de 10,01%, (APROVALE, 2015).

A regido do Vale dos vinhedos se caracteriza por ter sua estrutura fundiaria
sustentada na agricultura familiar, constituida de pequenas propriedades rurais, com
producdo de uvas e derivados (sucos, doces, geleias, conhaques e grapa), além de outros
produtos agricolas (hortifrutigranjeiros, milho e feijdo) e pequenas criacGes de aves e
suinos.

A oferta turistica e as atividades produtivas vinicolas certificadas sdo coordenadas
pela Associagdo dos Produtores de Vinhos Finos do Vale dos Vinhedos (APROVALE).
A associagédo contempla 69 associados, conforme mostra o quadro 01 (p. 26).

A oferta enogastrondémica, contemplados aqui os restaurantes, meios de hospedagem
e vinicolas, representam praticamente 80% dos empreendimentos. Deve-se considerar,
todavia, que os agricultores que ndo sdo empresarios, ndo podem se associar a
APROVALE, ndo constando essa categoria no quadro social da associagdo. A partir da
coleta das informagbes por meio de entrevistas, ficou latente a interferéncia da
enogastronomia no processo de desenvolvimento do turismo no Vale dos Vinhedos.
Percebeu-se nestas que, além do conhecimento sobre o processo historico de formacao
cultural do territorio, ha respeito, admiracdo e valorizacdo pela figura e representacdo
cultural dos habitos alimentares (comida e vinho) do imigrante italiano.
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Quando é analisada a cozinha tipica, se percebe o conhecimento sobre os pratos
tipicos, isto €, 100% dos entrevistados tratam a gastronomia e a enogastronomia do Vale
como um simbolo da cultura do imigrante colonizador. Porém, no grupo de
assalariados, essa valorizacdo € menos intensa do que no grupo dos empresarios e dos
agricultores familiares. Essa variacdo na relacdo com o territorio pode-se dar pelas
origens pois, 52% dos entrevistados do grupo dos assalariados nasceram na regido do
Vale dos Vinhedos e 48% dos entrevistados sdo naturais de outras regibes. Fica
evidente a instauragdo de dominios nesse caso, 0 estabelecimento de micropoderes
impostos pelas vias étnicas de origem (Raffestin, 1993) e do jogo social na imposicéo
cultural, elementos proprios dos embates e coexisténcias espaciais (Massey, 2008;
Haesbaert, 2004).

Apesar dos entrevistados divergirem em outras questdes levantadas nas entrevistas
percebeu-se que quando o tema se relaciona a valorizacdo dos tracos culturais da regido
e ao trabalho ligado a uva, ao vinho e a comida da imigracdo italiana, todos os
entrevistados fizeram referéncia a cultura local, que é justamente a cultura
enogastrondmica da regido. Essa relagdo evidencia a conformacdo de uma identidade
social e territorial (Haesbaert, 1999). Essa cultura enogastronomia desperta o interesse
de visitantes, gera emprego e renda para os trabalhadores e fortalece a imagem cultural
colonial do territério, ao mesmo tempo em que perpetua os poderes estabelecidos
(Raffestin, 1993). Faz-se necessario compreender que a enogastronomia € um
importante atrativo turistico e cultural para o territorio, principalmente quando através
dela pode-se entender o valor e a maneira como se desenvolve. O que remete a ideia de
tracos e expressdes culturais do Vale dos Vinhedos. Essa compreensdo alinha-se a uma
ideia patrimonial atemporal, como vetor de territorializacdo (Haesbaert, 2004),
remetendo as pessoas, nesse caso 0s turistas ha um tempo no qual ndo viveram, mas
imaginam.

Sob o ponto de vista do regional, nas falas dos interlocutores, observa-se o
posicionamento da enogastronomia como instrumento necessario para a manutencao das
tradicbes regionais e o desenvolvimento do Vale, pois a preparacdo do vinho, das
comidas tipicas e a organizacao territorial particulariza a regido frente as demais regides
turisticas mundo a fora. A fala da entrevistada C sintetiza essa perspectiva.

Se voltarmos a antigamente, h4 10 anos a comida era simples, sopa de
capeletti e polenta. A polenta foi 0 que representou e sustentou a cultura
italiana. O galeto existia pelo nimero de hectares de terra para criar. O radicci
também fazia parte da gastronomia. Com o tempo a gastronomia foi mudando,
a polenta que era desprezivel hoje é chique. Eu tenho orgulho de minha
comida, gracas as melhorias ao longo dos anos. A mudanca gastrondmica que
aconteceu foi expressiva e eu, colono aqui tenho orgulho da denominacéo de
colono, algo que antigamente era desprezivel [...]; os visitantes buscam a
cozinha tipica do Vale que é a sopa de capeletti, o queijo frito, a costela de
porco, 0 galeto e a polenta brustolada e ndo a grande cozinha italiana.
(Entrevistada C — Pesquisa de campo).

A partir da fala, a nogédo de transformacéo do espaco e da cultura ao longo do tempo
fica evidenciada nas transformacdes gastrondmicas. Essa vertente evidencia que local e
global coexistem e que transformac6es podem advir da abertura, do espaco de transicéo,
proprio da nocdo de dindmica territorial. Assim como identidades ndo séo estaticas,
territorios estdo em constante transformacéo (Heidrich, 2000).
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O Vale é dessa forma, um territério de atracdo de fluxos turisticos, pois, além da
condigdo basica de se alimentar, o turismo enogastrondmico constitui um dos eixos do
turismo cultural, o que viabiliza e universaliza as trocas humanas e o convivio entre as
culturas, costumes e habitos. Neste sentido, percebe-se que o uso da enogastronomia
como ingrediente na exploracdo turistica é interessante para os visitantes, pois, oferece o
acesso ao patrimonio cultural e possibilita conhecer a histdria, a cultura e ao modo de
viver da comunidade.

Dessa forma, verifica-se que a cultura enoalimentar do Vale também é uma
ferramenta mercadoldgica para os empresarios da regido, isto €, as vinicolas e 0s
restaurantes tém a consciéncia de que é necessario explorar a figura do tipico
(representada no vinho e na comida tipica) para atrair os visitantes, a fim de manter a
viabilidade econdmica da regido. A figura representativa de poder comprar o vinho
produzido na propria cantina, ou comer num restaurante tipico, que expressam o terroir
regional e conferem autenticidade e originalidade dos produtos, possibilita 0 ganho
econbmico, preserva as tradicdes e os tracos culturais no Vale dos Vinhedos. Trata-se
de uma retroalimentacdo do sistema, em que o elemento econdmico ndo pode ser
desconsiderado. Conforme exposto, a nocdo de terroir envolve a concepc¢do de cadeia,
de rede, de cooperacdo minima, de confluéncia de fatores (Lagrange & Trognon, 2000;
Salette, 1998; Brodhag, 2000; Rouvellac, 2013). Quando a cadeia envolve desde o
produtor até o consumidor, num ciclo curto, tendo nesse consumidor o turista, a
reproducdo econémica tende a ser mais rapida, oferecendo condi¢cdes da manutencao
das atividades agricolas e empresariais, dinamizando o territorio.

A oferta de atividades turisticas principais ou complementares encontrada também a
partir da pesquisa de campo é significativa e corrobora a posi¢do destacada da regido na
revista Wine Enthusiast (Wine, 2013), que posicionou o destino entre os 10 mais
importantes do mundo. Identificaram-se as seguintes atividades: 1) visitacdo as
vinicolas com degustacdes; 2) passeios de bicicleta; 3) trilhas pela mata e pelos
vinhedos; 4) tratamentos vinoterapicos de origem francesa em Spa especifico; 5) Wine
Run (meia maratona anual); 6) passeios em carretos agricolas adaptados; 7) degustaces
especiais, de lancamentos de produtos e harmonizadas com comidas, mdsica e
ambiéncia preparada; 8) calendario de eventos abertos ao publico; 9) colheita de uvas e
pisa, além de atividades folcléricas locais ligadas aos ciclos de producdo de uvas e
vinhos. Embora o processo e os fluxos turisticos sejam formas globalizadas de
operacionaliza¢do nos mercados, a dindmica territorial € proporcionada pelos lugares e
pelo que se denomina de terroir turistico, pois a particularidade esta no lugar, nas
identidades, nas diferencas que marcam e delimitam espacos reais ou simbolicos.

Certamente o desenvolvimento da oferta e o crescimento da demanda apontados
numa média anual de 17% tem relacdo direta. A enogastronomia, contudo, consolida-se
nessa regido como produto local que representa os vetores territoriais e identitarios,
expressa uma tipicidade local, isto é, um terroir e permite a reproducdo econémica
local, numa relacgdo direta entre produtores e consumidores, eliminando elos de cadeias
de producéo, o que permite ampliar o valor agregado de produtos num mecanismo de
fortalecimento endogeno do destino.

Os dados coletados se deram a partir de uma fracdo da oferta turistica, representada
pelo grupo dos entrevistas. Nesse sentido, como qualquer estudo, apresenta limitacgdes,
especialmente relacionadas a quantificagOes de dados e suas interpretacdes, bem como
uma andlise do olhar da demanda turistica sobre o que representa a enogastronomia do
Vale dos Vinhedos. No entanto, como isso nédo fez parte do escopo do trabalho, espera-
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se gque outros autores possam colaborar ou os proprios autores poderdo em trabalhos
futuros.

Consideracoes finais

Pode-se entender que a enogastronomia por si s6 ndo é capaz de se tornar um atrativo
turistico cultural. Ela tende a se tornar atrativa na medida em que estd acompanhada de
fatores de producdo ligados a uma ideia de autenticidade da producdo dos alimentos,
pois desta forma, ha a possibilidade de favorecer e valorizar a ideia de cultura imaterial,
uma vez que para o turista ndo € apenas a degustacdo dos vinhos ou dos pratos tipicos
que o atrai para o destino, mas, também, a possibilidade de conhecer 0 modo de vida e 0
saber fazer local. As caracteristicas locais s@o objeto de atratividade, as singularidades,
isto &, as territorialidades.

Pode-se compreender que a enogastronomia como produto turistico do Vale dos
Vinhedo proporciona entrada de divisas, a criacdo de subprodutos oriundos da uva
(geleias, compotas, suco, licores, grapa, conhaques, entre outros), a geracdo de
atividades econémicas secundarias e o aumento do lucro por garrafa de vinho vendida
no varejo pelos produtores.

Os proprios agricultores reconhecem que a atividade possibilita a descoberta de toda
regido e o “discurso turistico” ¢ recorrente no destino, isto ¢, de algum modo, todos os
entrevistados tiveram ou tem contato com a atividade turistica. Por meio das entrevistas,
ficou evidente que a enogastronomia é benéfica a todos, inclusive com a criacdo de
novos atrativos e roteiros paralelos ao Vale dos Vinhedos, 0 mostra que o destino
tornou-se indutor de outras iniciativas regionais.

A dimensdo social e cultural da enogastronomia, em incorporar pProcessos
enoalimentares que fomentem o desenvolvimento das sociedades, contribui também
para a formacdo da identidade social, que levam consigo a expressdo de seus estilos de
vida. Através da enogastronomia, se expressam marcas do passado, da historia, da
sociedade e da regido a qual se pertence.

Neste sentido, pode-se destacar que os habitos enogastronémicos da sociedade estéo
além das sensacOes relacionadas a cores e sabores dos alimentos, eles diferenciam
valores sociais e culturais como a religido, a etnia e a histdria social. Desta forma, pode-
se compreender que a enogastronomia do Vale dos Vinhedos se torna uma importante
ferramenta de fortalecimento da identidade territorial, principalmente porque a
caracteriza no ambito das dindmicas territoriais, isto €, é a materializacdo das préticas
produtivas endossadas pelo olhar de fora, pelo olhar do turista. Em praticamente todos
0s grupos de entrevistados, independentemente da situacdo encontrada, o sentimento
identitario da ligacdo deles com o territorio € fortalecida pelo orgulho de pertencimento.

Nesta perspectiva, percebeu-se que, por meio da identidade territorial
enogastrondmica, um conjunto de elementos referenciados na tradicdo e articulados
com o presente (através do processo historico) para constituir algo particular e
caracteristico é capaz de exacerbar o processo de identificacdo e diferenciacdo dos
moradores do Vale dos Vinhedos fazendo com que eles se reconhegam e sejam
reconhecidos diante de toda a diversidade cultural.

Dessa forma, a identidade territorial do Vale dos Vinhedos “cria uma corrente” que
vai a contramdo de processos globalizantes, pois nela, encontram-se elementos culturais
que reafirmam o sentido de pertencimento por meio das territorialidades. Contudo, a
interpretacdo aqui ndo é de que o espaco estd fechado em si mesmo, pelo contrario, o
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que fica evidente nas possibilidades ligadas a oferta turistica e nas transformacdes
alimentares e nas dindmicas territoriais encontradas.

As relacdes expostas podem significar que o Vale dos Vinhedos tende a transformar
seu patrimdnio sociocultural (enogastronomia, objetos, simbolos, crencas e
manifestacdes) em ancora para o fortalecimento do processo de desenvolvimento do
turismo regional e ja vem fazendo esse trabalho, pois os dados de crescimento de
demanda expde essa realidade. Pode-se perceber que as questbes relacionadas a
identidade enogastrondmica territorial do Vale incorporam uma representacao territorial
de legitimacdo e diferenciacdo social que caracteriza o territorio para além da
vitivinicultura, do enoturismo e da cozinha tipica e que possibilita na regido, a
oportunidade de se degustar as tradi¢Ges locais, a histéria da sociedade e 0s tracos
culturais deixados pelos imigrantes italianos e revisitados constantemente por seus
descendentes, empresarios e outros agentes da turistificacdo do territério. Esse processo
é caracteriza uma dindmica territorial ancorada em valores particulares.

Espera-se que a tematica da enogastronomia com o aporte territorial seja uma
oportunidade de debates futuros, uma vez que € comumente tratada na literatura pela via
técnica da harmonizacdo do vinho com a comida. Portanto, pode-se afirmar que o
presente trabalho representa um avango na compreensao do que pode vir a ser uma nova
abordagem académica da enogastronomia, especialmente associada a cultura
agroalimentar e ndo somente ao contexto técnico da gastronomia.
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Mapa 1. Localizacdo do Vale dos Vinhedos no Estado do Rio Grande do Sul/Brasil
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Fonte: Nucleo de Gestdo Publica — Unisc (2012)

Quadro 1. Configuragdo associativa da APROVALE

Categoria de Associado Quantidade de empreendimentos
Vinicolas 27
Gastronomia 18
Meios de hospedagem 09
Artesanato e atelié e produtos locais 04
Lojas e comércio 04
Memorial 01
Agéncias de Viagens 02
Comércio/lojas 02
Indistria de moveis 01
Industria de bebidas destiladas 01
Total 69

Fonte: Organizado pelos autores
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TURISMO DEL VINO COMO ESTRATEGIA DE DESARROLLO RURAL.
EL CASO DEL CLUSTER ENOTURITICO DEL DEPARTAMENTO COLONIA-
URUGUAY
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Resumo
O Departamento de Colonia (uma das politicas decimonovenas - divisdes

administrativas do Uruguai) tem um importante desenvolvimento do turismo,
concentrada no centro historico da capital da provincia. Para um turismo diversificar e
no refor¢o do quadro de desenvolvimento departamental surge o turismo do vinho como
uma atividade com potencial. Portanto, nesse papel, ele é definido como contribuir para
0 conhecimento e promover o desenvolvimento do cluster de turismo do vinho do
departamento, como estratégia e instrumento para promover o desenvolvimento rural
através da identificacdo de potencial, freios e estratégias implementadas. O desenho do
estudo foi o estudo de caso a andlise qualitativa, em que 19 entrevistas semi-
estruturadas sobre os potenciais atores do cluster realizada. Ele corroborou a principal
hiptese de trabalho, que estabelece o cluster de turismo do vinho brotamento é
composto por empresas classificadas como "novo™ e / ou "velho", que operam de forma
independente com alguns coopetition poderia ser considerado o ndcleo do cluster. A
falta de articulacdo , coordenacdo e projecdo de vinho ndo permitem a aquisicdo de
novas propostas para complementar o ja existente impedindo a sua consolidacédo . O
cluster pode contribuir para o desenvolvimento do territdrio se articula novas propostas,
e se ele interage com outros atores, terrenos publicos ou privados . Para alcancar a
interacdo necessaria pretende realizar uma exploragdo participativa dos recursos
disponiveis , elaboracdo de um plano de desenvolvimento , incluindo a criacdo de um
selo de qualidade e a nomeacdo de um coordenador para o plano, que ird permitir a
continuacdo da proposta de desenvolvimento .

Palavras-chave: Turismo, Desenvolvimento Rural, Cluster
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Abstract

The Department of Colonia (one of the nineteenth policy - administrative division of
Uruguay) has an important tourism development, concentrated in the historical district
of the provincial capital. Towards diversify tourism and in strengthening the
departmental development framework arises wine tourism as an activity with potential.
Therefore, in this paper, it is set to contribute to knowledge and promote the
development of wine tourism cluster of the department, as strategy and instrument to
promote rural development by identifying potential, brakes and implemented strategies.
The study design was case study by qualitative analysis, in which 19 semi-structured
interviews regarding the potential cluster actors performed. It corroborated the main
working hypothesis, establishing the budding wine tourism cluster is composed of
enterprises classified as "new" or "old", which operate independently with some
coopetition could be considered the core of the cluster. The lack of articulation,
coordination and projection of wine do not allow the acquisition of new proposals to
complement the existing hindering their consolidation. The cluster may contribute to the
development of the territory if articulates new proposals, and if it interacts with other
actors, public or private land. To achieve the necessary interaction intends to conduct a
participatory exploration of available resources, preparation of a development plan,
including the creation of a seal of quality and the appointment of a coordinator for the
plan, which will enable the continuation of the development proposal.

Keywords: Tourism, Rural Development, Cluster
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Introduccion

La falta de competitividad del sector vitivinicola, ha llevado a la reduccion en
vifiedos y bodegas, desencadenando la pérdida de capacidades humanas, y acervo
cultural acumulados durante generaciones.

En este contexto, se trabaja desde el ambito publico y privado en el agregado de
valor al vino mediante la promocion en ferias nacionales e internacionales, la utilizacion
de la marca pais “Uruguay Natural”, la declaracion de vino como bebida nacional (a
partir de julio de 2014) y el enoturismo entre otros.

En el afio 2005, se constituyod la Asociacion de Turismo Enologico del Uruguay
(ATEU) compuesta por 15 bodegas familiares de todo el pais, con el objetivo de
desarrollar el enoturismo promoviendo las regiones vitivinicolas del pais formando una
pluralidad de ofertas (winesofuruguay, 2015).

En el pais, existe un numero importante de bodegas que brindan servicios
enoturisticos sin formar parte de ATEU, dentro de este grupo de bodegas, se encuentran
las bodegas presentes en el departamento de Colonia, que a pesar de no formar parte de
ATEU, ofrecen servicios similares a los que brindan las bodegas miembros.

Desde el sector publico y del pablico — privado departamental, se trabaja en la
readecuacion de la oferta turistica promoviendo la descentralizacion de la misma, dado
la misma esta fuertemente concentrada en la ciudad de Colonia del Sacramento, gracias
al Casco Historico en la ciudad de Colonia del Sacramento declarado Patrimonio
Histdrico Cultural de la Humanidad por la UNESCO en 1995 complementado por la
proximidad geografica con la ciudad de Buenos Aires (importante centro emisor de
turismo). En este contexto es que el turismo en espacios rurales y dentro de este, el
turismo enoldgico toma importancia.

En virtud de la vinculacion que existe entre las empresas — bodegas que realizan
enoturismo, es posible pensar en el desarrollo de las actividades de enoturismo como
cluster especifico dentro del conglomerado turistico departamental.

El escaso conocimiento cientifico sobre el enoturismo departamental limita las
posibilidades de incidir en el desarrollo sectorial, y que ello incida positivamente sobre
el resto del territorio en el marco de la diversificacion y descentralizacion de la oferta
turistica promovida desde el sector publico y publico - privado.

En este sentido, el problema de investigacion radica en la ausencia de caracterizacion
del enoturismo en el departamento de Colonia, particularmente de las interacciones y
dindmicas (reales y potenciales) de un cluster en ciernes, que potencialmente puede
contribuir con el desarrollo rural y territorial”.

Como objetivo general se plantea contribuir al conocimiento del enoturismo en el
departamento de Colonia en el marco de la consolidacion de un cluster, como estrategia
e instrumento de promocidn del desarrollo rural y territorial.

Los objetivos especificos son: a) Caracterizar el enoturismo del departamento de
Colonia; b) Identificar las potencialidades y frenos del enoturismo, asi como las
estrategias implementadas, para el desarrollo de un Cluster y su articulacion con el
desarrollo rural; d) Proponer las bases de una estrategia y los instrumentos de
potenciacion y promocién del enoturismo como herramienta para el desarrollo rural.

Como primera hipotesis se plantea que “el enoturismo en el departamento de
Colonia, es una actividad empresarial de caracter individual, que registra poca
articulacion entre los diferentes actores del cluster, lo que dificulta la elaboracién de
estrategias de mediano — largo plazo.
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La segunda hipdtesis es que “las bodegas que no realizan enoturismo tienen como
dificultad principal el desconocimiento de lo que implica la concepcion del turismo del
vino, junto con una comparacion de elevados estandares calidad del enoturismo y un
menosprecio de la disponibilidad de recursos que cada una de ella posee”.

La tercera hipotesis plateada es que “el enoturismo como actividad esta inserto en un
conglomerado turistico consolidado, que permitiria explotar las potencialidades no
exploradas con relacion al aprovechamiento de otros recursos turisticos disponibles en
el departamento”.

Marco Conceptual

El marco conceptual utilizado se corresponde con la asociacion entre el turismo rural
y el desarrollo rural, y méas precisamente sobre el enoturismo como actividad promotora
del desarrollo; para finalizar con el concepto de cluster, que metodoldgicamente es el
concepto que mejor se adapta para comprender y estudiar este tema, y simultdneamente,
es de utilidad para la construccion de una estrategia de promocion y desarrollo de la
actividad en el &mbito departamental.

Turismo Rural y Desarrollo Rural

Segun la Organizacion Mundial del Turismo (OMT), se registra un incremento
sostenido de la actividad turistica acompafiada de cambios en los requerimientos de los
consumidores que prefieren un turismo individualizado con un interés creciente por la
tranquilidad, el contacto con la naturaleza y la cultura (Poon, 1993).

En el marco de la diferenciaciéon de productos, surge el turismo en espacios rurales
que representa un concepto amplio en cuanto a las actividades de esparcimiento que se
pueden realizar en el medio rural. Actividades que integran verdaderas cadenas de valor
agregado, involucrando establecimientos, agroindustrias, transportes, restaurantes,
comunicaciones, etc. constituyéndose en un agente impulsor del crecimiento y
desarrollo, principalmente de actividades no-agricolas en la zona rural.

Segln la OMT el turismo rural se define con una perspectiva de desarrollo territorial,
involucrando dos sectores: el agricola y el turismo “los que se complementan
plasmandose en un negocio novedoso para ambas actividades, en la busqueda de una
mejor calidad de vida para los actores involucrados directa o indirectamente”.

Verardi (2000), citado por Riveros y Blanco (2003) sefiala que el turismo en el
espacio rural como estrategia de desarrollo no necesariamente requiere de atractivos
naturales extraordinarios, sino que posea aspectos culturales desarrollados, una
arquitectura apreciable, una gastronomia caracteristica, que la poblacion conserve sus
habitos y costumbres, tornando la zona interesante en su conjunto; y como segundo
elemento el eslabonamiento que debe existir con otras actividades tales como la
elaboracion de alimentos caseros, los restaurantes de comidas tipicas, la artesania y los
paseos entre otros.

Gutman y Gorestein (2003), establece que los nuevos enfoques de desarrollo
proponen aproximaciones conceptuales que revalorizan el territorio a partir del cambio
técnoldgico y las innovaciones que de él se desprenden sean tecnologicas u
organizativas. Segun los mismos autores, los determinantes de la competitividad radican
en los procesos de conocimiento y en el seno de redes, tramas o0 conjuntos de agentes.
Desde nociones de distritos industriales o tecnoldgicos a los de millieux innovadores,
pasando por los sistemas locales de produccion, los clusters productivos, sistemas de
empresas, 0 cadenas globalizadas, hay un esfuerzo por sistematizar, por un lado, las
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formas locales de organizacion de la produccion, otorgando un mayor énfasis relativo a
los “componentes endogenos” que estimulan el desarrollo territorial.

Turismo Asociado al Producto Vino: Turismo Enoldgico

El surgimiento del enoturismo tiene como uno de sus principales objetivos el
impulsar el vino como una experiencia cultural y una especializacion tipica del turismo
rural. A partir de ello, ha tenido un fuerte crecimiento en la mayoria de regiones
vitivinicolas, impulsando la competitividad entre destinos y su diferenciacién a través
de la diversificacion y complementacion con la oferta de productos de cada zona
(Pastor, E. 2006).

Segin Casanovas, (2008) citado por Boschi y Garcia, (2011), a partir de los
atractivos paisajes relacionados con el vino, tomé auge el enoturismo, quien aprovecha
la identidad y cultura del territorio rural, respetando la sensibilidad e identidad de
productores, y su poblacion.

La preservacion o recuperacion de la identidad genera impactos en lo agricola, lo
comercial y lo turistico en cuanto al ordenamiento del territorio, sea en la fijacion de la
poblacion rural asi como otras oportunidades de uso; inversiones; preservacion y
recuperacion del patrimonio regional, la internacionalizacion y comunicacion.
(Casanovas, 2008 citado por Boschi y Garcia, 2011)

Segun Cabral (2009) citado por Boschi y Garcia (2011), el enoturismo es un
elemento de competitividad de un territorio, siendo de extrema importancia la capacidad
para utilizar ese recurso como catalizador de una estrategia global de desarrollo y
proyeccion de una region, basada en las especificidades del territorio y en alianzas que
impliquen a la sociedad civil.

En la mayoria de los paises, el enoturismo en su estructuracion adopta la
denominacién de “Ruta del Vino” como forma de puesta en valor, y es asi que se
integran bajo un mismo concepto teméatico a los recursos y servicios turisticos de
interés, existentes y potenciales, de una zona vitivinicola, planteados desde la
autenticidad.

Como organizacion, las “Rutas del Vino” en lo conceptual, serian reductoras en
cuanto a la captacion de la demanda, mientras que las “Rutas Compuestas” permiten
una valorizacion total del territorio y la posibilidad de la orientacién al cliente, en este
tipo de rutas se concibe que son espacios multitematicos, donde el eje estructurante es el
vino, y su complemento la identidad de cada region (Pastor, E. 2006).

Cluster como Estrategia Competitiva

Varisco (2009) citado por Castellano machado, castellano castillo (2013) define el
clusters turistico como la aglomeracion de empresas caracteristicas del turismo, mas las
empresas relacionadas por efectos indirectos e inducidos, y las instituciones que
integran la superestructura, conjunto que interrelaciona sobre la base de los recursos
turisticos para formar el producto global que identifica un territorio.

Desde un enfoque econémico, el concepto de clusters turistico constituye un recurso
metodologico para analizar la diversidad de empresas e instituciones que operan en un
determinado territorio, procesos de innovacion, articulacién, asociatividad y
endogeneidad, entre otras variables.

Por otra parte, Jaramillo (2003) citado por el mismo autor, indica que un clusters
turistico es la suma de un espacio geografico determinado por ventajas comparativas
concretas, lo bastante homogéneas, con unas condiciones de conectividad promisorias,
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donde se dan los atractivos naturales o culturales necesarios para perfilar un buen
producto turistico o una familia de productos, méas los componentes empresariales y
tecnoldgicos que forman una cadena de produccion.

Segun el autor, s6lo empieza a ser realmente un cluster, cuando se logra un nivel
basico de concertacion entre los diversos actores con miras a desarrollar estrategias
comunes de calidad, operatividad y mercadeo, de manera que el producto goce de
diferenciacion y de prestigio sobresalientes.

Segun Silva Lira, 1. (2003) los conceptos de clusters y desarrollo local se integran en
el sentido de que en la proximidad territorial pueden convivir un sinfin de empresas, que
si se organizan, pueden desarrollar las capacidades de asociacion, competencia,
cooperacion, encadenamiento, aprendizaje y especializacion para que dentro de las
posibilidades exploten la cadena de valor de un proceso productivo mediante la
conformacion de redes

Metodologia

El abordaje metodoldgico de esta investigacion se corresponde con el paradigma
cualitativo que se nutre principalmente de las percepciones, las vivencias y experiencias
de los sujetos, mientras que la estrategia de investigacion fue el estudio de caso siendo
para esta investigacion el estudio del turismo enoldgico asociado a una region politica —
administrativa como es de departamento de Colonia.

La poblacion objetivo segin los registros publicos del Instituto Nacional de
Vitivinicultura (INAVI) esta compuesta por 15 bodegas presentes en el departamento,
donde la técnica de muestreo utilizada fue la denominada “Bola de nieve”, ya que la
infamacion existe sobre la actividad de enoturismo que permitiera identificar actores
vinculados a la actividad es escasa.

Para recolectar la informacion se recopilé informacion secundaria que se completo
con 19 entrevistas semiestructuradas en las que se consideraron como elementos guia el
vinculo del entrevistado con el enoturismo, la vision del enoturismo desde la empresa o
lugar de insercidn en el cluster, la estrategias y disefio de desarrollo parte de los agentes,
el vinculo de las experiencias de enoturismo con el territorio y con otros agentes
turisticos y finalmente la insercion del enoturismo en el conglomerado turistico
departamental.

La poblacion consultada abarco a bodegas (sector primario); instituciones de
formacion, agentes asociados a politicas publicas y asociacién de agentes publicos y
privados (sectores educacion, sector publico y asociacién publico — privado); vy
finalmente grupo de artesanos (sector de apoyo). El trabajo de investigacion se
desarroll6 en el periodo marzo 2014 a julio de 2015.

Resultados y Discusion

Los resultados que se presentaran surgen de las 19 entrevistas concretadas durante el
desarrollo de la investigacion y el conjunto de informacion secundaria relevada.

Caracteristicas de los Integrantes del Cluster Entrevistados

El sector primario se caracterizo en base a 9 entrevistas, el sector educacion, publico y
asociacion publico — privado esta representado por 8 entrevistas, mientras que el sector
de apoyo cuenta con 2 entrevistas.
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Sector primario.

Grupo constituido por seis bodegas, que realizan enoturismo y tres bodegas que no
realizan enoturismo.

De las bodegas que realizan enoturismo, se pueden identificar dos visiones diferentes
de la actividad que han caracterizado su incursion en el enoturismo:

e La primera de ellas, asociada a la muestra de vifiedos y procesos de
elaboracion de vinos que fue evolucionado hasta el punto de
transformarse en una actividad que permite la generacion de ingresos
complementarios a la venta de vinos.

e La segunda vision se asociada a los emprendimientos donde se detecta la
posibilidad de aprovechar un nicho de mercado en el sector turistico que
aun presenta potencialidades y a partir de ello se desarrolla el enoturismo
como actividad empresarial.

Dentro del grupo de bodegas que no realizan actividades de enoturismo, se incluyen
bodegas con gran heterogeneidad en relacion a la percepcion del enoturismo como
actividad, existiendo una bodega que no tiene claro el concepto de enoturismo, otra
tiene como referencia grandes emprendimientos con enoturismo y consideran que su
producto vino e infraestructura no les permitirian consolidar un servicio de calidad y
una tercera que realiza de forma incipiente e informal la actividad de enoturismo mas
basico en el entendido de que cuando tienen posibilidades permiten a los clientes
recorrer vifiedos — bodega y degustar vinos.

Sector educacion, sector publico y asociacién publico — privado.

Considerando la importancia que reviste la educacion en el desarrollo del turismo, y
en el marco de la profesionalizacion del mismo promovida por los agentes publicos y
publicos — privados, se incluyen tres centros formativos en areas afines al turismo.

En la ciudad de Colonia del Sacramento, existen 2 instituciones de formacion
tecnoldgica asociada al turismo, siendo el Instituto Tecnologico CTC - Colonia y Centro
de Educacion Técnico Profesional ex Universidad del Trabajo del Uruguay (CETP ex
UTU) donde se brinda capacitacion en gerencia en turismo, tecnélogo en turismo y guia
de turismo.

La tercera institucion presente es el Instituto Municipal de Hoteleria y Gastronomia,
cuyo objetivo es la capacitacion en las tematicas de hoteleria y gastronomia formando
parte de la Direccion de Turismo.

Las tres instituciones de formacion, no tienen formacion especifica en enoturismo, en
algunos de sus cursos tienen algun componente asociado a los vinos pero en una
proporcién menor de su curricula.

Dentro del sector de politicas publicas, en el departamento existe la Direccion de
Turismo Departamental que articula con el gobierno nacional y define las politicas del
sector turismo.

Debido a la vinculacion potencial del enoturismo con el desarrollo rural se incluyd
un referente regional de la Direccion General de Desarrollo Rural (DGDR), ya que ésta
Direccion se encarga de la definicion de politicas asociadas al desarrollo rural.

En el caso de la asociacion publico — privado existe una sola asociacion, la
Asociacion Turistica de Colonia (ATC), integrada por sectores empresariales
organizados y vinculados al turismo, la Direccion de Turismo de la Intendencia de
Colonia, y el Ministerio de Turismo y Deporte de Uruguay. A través de la Asociacion,
se busca el consenso en la toma de decisiones estratégicas para el desarrollo turistico del
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departamento, en el cual desde hace unos afios se incluy6 dentro de la asociacion al
sector de turismo rural — bodegas y almazaras.

Sector de apoyo.

Para la recoleccion de informacion sobre este sector se partié de la informacion
secundaria disponible, ya que durante la entrevistas al sector bodegas, no se brindo
informacion que permitiese identificar actores en este sector de apoyo. Igualmente, se
incluyen dos agrupaciones de artesanos de la ciudad de Colonia del Sacramento, que
potencialmente representan una primera aproximacion a este sector del cluster.

Ubicacién del Enoturismo en el Departamento

El enoturismo en el departamento se localiza fundamentalmente en la microrregion
oeste (fundamentalmente Carmelo) y en menor medida en la microrregion sur,
distribucion territorial que se corresponde con la diferencia en recursos turisticos
disponibles, que incide directamente en las diferencias detectadas en el estado de
desarrollo de las propuestas (Figura 1).

Caracteristicas de la Oferta Enoturistica

En términos generales, las propuestas de enoturismo en el Departamento son
similares en su itinerario que consistente en una recorrida de vifiedos y visita a la
bodega, que finaliza con una degustacion de vinos acompafiada por quesos y fiambres,
pero a pesar de ello, cada una de las bodegas presenta diferencias en lo que ofrecen, en
razén de sus entornos paisajisticos, arquitectdnicos, productivos, tecnoldgicos y acervo
cultural, lo que posibilita la complementariedad de las propuestas.

Todos los emprendimientos enoturisticos trabajan bajo la modalidad de reservas
previas, estrategia sustentada en la atencion personalizada, que segun los entrevistados
es una de las potencialidades distintivas de la actividad enoturistica (Cuadro 1).

Clasificacion de las Propuestas

Para la clasificacion de las propuestas de enoturismo, se propone utilizar dos
criterios, el primero correspondiente a la ubicacién territorial mientras que el segundo
estaria compuesto por tres elementos como son: antigledad de la empresa, la
nacionalidad de los propietarios y el enfoque del enoturismo en relacion a la asociacion
entre enoturismo y la vitivinicultura.

En relacion al primer criterio de clasificacion, se pede establecer que el enoturismo
de la microrregion oeste a pesar de no tener las mismas ventajas comparativas que la
microrregion sur ha logrado un mayor grado de desarrollo y consolidacion gracias a que
las empresas han sabido explotar otros recursos con potencial turistico como la
proximidad a Buenos Aires y la proximidad geografica entre las propuestas de
enoturismo; mientras que en el caso de la microrregién sur, si bien dispone de otras
ventajas, como el desarrollo turistico en torno al casco historico de la ciudad de Colonia
del Sacramento y a la presencia del puerto en dicha ciudad el hecho de que la propuesta
de enoturismo se encuentra aislada de otras propuestas parece generar cierta limitacion
en su desarrollo.

Cuando se utiliza el segundo criterio de clasificacion, resulta un primer grupo
denominado “antiguos” integrado por bodegas antiguas instaladas por uruguayos y que
muestran el proceso de elaboracion de sus vinos y el entorno de produccion. En este
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grupo de bodegas, donde el enoturismo es un complemento de la actividad agropecuaria
deja al enoturismo dentro de la empresa en una situacion de desventaja en lo que tiene
que ver con proyeccion a futuro, capacidad de reinversion y posicionamiento frente a
nuevos desafios que se traduce en que muchas veces el enoturismo quede de lado.

El segundo grupo, que se propone denominar como “nuevos”, esta constituido por
bodegas mas jovenes en el departamento, o bodegas con tradicion vitivinicola
importante, pero con nuevos inversores en la titularidad de los activos.

En el grupo de bodegas denominados “nuevos”, generalmente la produccion de vinos
y el enoturismo son parte constitutiva de proyectos iniciales de desarrollo inmobiliario,
0 de proyectos personales. Entre estos, se valoriza la potencialidad de estar inserto en
una zona vitivinicola de importancia y en la mayoria de los casos la predisposicion a
invertir, y la preocupacion por el éxito de la propuesta parece ser algo mayor que en el
caso de las bodegas tipificadas como “antiguas”.

Estos dos tipos de emprendimientos presentan una distribucion muy particular en el
territorio, ya que la totalidad de los emprendimientos tipificados como “nuevos” se
concentran en la microrregion oeste, mientras que los emprendimientos denominados
como “antiguos” se distribuyen en las dos zonas (Cuadro 2).

Si bien se pueden separar tipos de propuestas y formas de acercarse al enoturismo,
en el conjunto de los entrevistados, se le concedié suma importancia a la imagen del
destino turistico y dentro de ello al enoturismo como destino. Todos sostienen que: el
éxito de los emprendimientos individuales depende exclusivamente de que el destino se
desarrolle de forma satisfactoria.

Relacionamiento entre Propuestas y de estas con el Territorio

Todos los entrevistados que realizan enoturismo, resaltaron que si bien no existe una
integracion formal de las propuestas, existe un vinculo muy fuerte entre los propietarios
de los emprendimientos situacién mas evidente en los emprendimientos ubicados en la
microrregion oeste.

La cercania territorial con su enclave en una zona tradicionalmente vitivinicola
conlleva a que todos se conozcan (emprendimientos tipo “antiguo” y tipo “nuevo”) y
por lo tanto conozcan las propuestas de sus vecinos.

A nivel de cooperacién han existido intentos de propuestas en conjunto que por
diversos motivos se han discontinuado, siendo causal el surgimiento de nuevos
compromisos que impiden seguir enfocando energias al enoturismo, actividad en la que
los resultados obtenidos son de mediano y largo plazo.

Por unanimidad, los entrevistados manifestaron que les interesa interactuar con el
territorio, por considerar que el mismo es parte integral de sus proyectos ya que son
parte del entorno y conformar el paisaje enoturistico, pero no han encontrado la forma
ni la oportunidad para concretarlo.

Todas las bodegas, independientemente de que realicen enoturismo o no, tienen
vinculos con el territorio, ya que alli venden sus vinos, y es de donde proviene la mano
de obra para el vifiedo como para la bodega.

Al considerar la contribucion del cluster enoturistico al desarrollo del territorio, el
vinculo mas fuerte se da a través de aportes de vinos para actividades como pueden ser
catas solidarias, eventos organizados por ATC e Intendencia departamental, y en
algunos casos incluso, se les solicitan colaboraciones a las bodegas por parte de
organizaciones sociales del territorio (clubes deportivos, escuelas, etc.).
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Relacionamiento con los Sectores Educacion, Sector Publico y Publico — Privado

En este sentido es importante desagregar el relacionamiento segun el sector al cual se
hace referencia asi como al agente especifico ya que el relacionamiento es
sustancialmente diferente. Lo que si se repite por parte de la mayoria de los actores
independientemente del segmento que formen parte, es el reconocimiento de las
potencialidades del enoturismo para el desarrollo turistico de departamento.

El relacionamiento del enoturismo con el sector educacion presente en el
departamento es inexistente en términos generales, ya que los entrevistados vinculados a
cada uno de los sectores no mencionaron la existencia de vinculos si bien seria de
esperar que al reconocer las potencialidades existiese algin tipo de vinculo.

En cuanto al relacionamiento con la Direccién de Turismo, se observd un vinculo
muy estrecho con la actividad, ya que desde las bodegas se reconoce el apoyo dado por
la Direccion de Turismo asociado fundamentalmente a la promocion y difusion de la
actividad a través de folleteria y representacion en ferias procurando dar a conocer el
producto a nivel pais como a nivel internacional.

En cuanto al relacionamiento del enoturismo con la DGDR, no se reconoce
interaccion con el enoturismo, si ha habido trabajos asociados a la produccidn viticola
pero esta ha sido enfocada a componentes productivos y comerciales del vino.

Al considerar el relacionamiento con la ATC con el enoturismo, los entrevistados
que realizan enoturismo, reconocen que forman parte activa o se vinculan con la ATC y
consideran que su papel es importante en el desarrollo del sector. En algunos casos se
presenta como factor limitante, que la ATC funciona en la ciudad de Colonia y muchas
veces a los carmelitanos no les es sencillo concurrir.

Grado de Desarrollo del Enoturismo en el Departamento

Al momento de considerar el desarrollo del enoturismo en el departamento, los
referentes de las propuestas reconocen que el destino ha tenido un importante
desarrollo, principalmente en la zona de Carmelo, situacion favorecida por la “vecindad
de las propuestas”, ademas de del profesionalismo con el que se intenta realizar la
actividad.

Todos los entrevistados reconocen que hay una importante disponibilidad de otros
elementos - recursos a ser desarrollados, y que potencialmente pueden contribuir con
que el destino continue en crecimiento.

En este sentido, debe rescatarse que todos los entrevistados que ofrecen actividades
en el marco del cluster enoturistico, manifestaron estar conformes con el estado de
desarrollo, e incluso, si se pudiese potencializar el desarrollo, plantean que por el
momento no tendrian capacidad para atender muchos visitantes mas, fundamentalmente
por el contexto actual de baja o nula contratacion de mano de obra.

Paralelamente, algunos de los entrevistados mencionaron que el hecho de
incrementar el nimero de visitantes y la contratacion de mano de obra podria atentar
contra el destino enoturisticos ya que se perderia el impacto que genera en el visitante la
atencion personalizada debido al tamafio de las visitas guiadas (2 — 10 personas) asi
como el acervo cultural familiar que es muy dificil que una persona contratada logre
trasmitir.
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Estrategias y Frenos que Afectan el Desarrollo del Cluster

El cluster enoturistico de Colonia, se desarrolla mediante la implementacion de
estrategias y se enfrenta a frenos que limitan su crecimiento o desarrollo por debajo del
nivel potencialmente posible.

Estrategias y Frenos del Turismo Departamental.

Como el enoturismo es una actividad inmersa en el turismo general del
departamento, se entiende pertinente presentar las estrategias llevadas a cabo por los
agentes identificados en el marco del desarrollo del turismo departamental asi como los
frenos que el mismo se enfrenta (Cuadro 3).

Estrategias y Frenos del Enoturismo en el Departamento.

Luego de presentadas las estrategias propuestas para el desarrollo del turismo
departamental asi como los frenos relevados para la actividad, se presentan las
estrategias del enoturismo asi como los frenos (Cuadro 4).

Al abordar las estrategias de cada una de las empresas individuales, se puede
mencionar que en lineas generales las estrategias apuntan a satisfacer las necesidades de
los consumidores procurando el posicionamiento del destino turistico, mediante
servicios de alta calidad que se puedan cobrar bien. Todas tienen claro que lo que
venden es su servicio en el contexto del destino y donde el turista valora mas al destino
que a la experiencia puntual.

La estrategia individual de diferenciar el producto enoturistico y brindar un servicio
de calidad, redunda en el conjunto de las propuestas, ya que permite que las bodegas
confien en sus competidores y consecuentemente puedan enviar turistas que quieren
conocer otras experiencias de enoturismo en el cluster.

Paraddjicamente en todos los casos se plantea al destino como elemento a ser
desarrollado pero hasta el momento en ese sentido ha sido relativamente escaso dado
gue no existe una proyeccion hacia adelante.

Conclusiones

En relacion a la primera hipdétesis, se puede afirmar las bodegas que realizan
enoturismo funcionan de forma independiente con cierta coopetencia, ya que si bien
procuran el desarrollo de sus propuestas individuales, se complementan con lo que
ofrecen sus competidores que desarrollan enoturismo, situacion que seguramente se ve
facilitada por las cortas distancias entre las propuestas y el conocimiento de los
responsables de cada una de ellas.

Las bodegas que realizan turismo enoldgico en Carmelo funcionan como una red de
emprendimientos que si bien no tienen articulacion formal interactian complementando
sus ofertas, lo permitiria considerarlas el nacleo de conformaciéon del cluster
enoturistico, al que le falta mayor vinculacion con el territorio de manera que se
transforme en una verdadera actividad de venta de servicios que promueva el desarrollo
territorial.

Consecuencia de la escasa articulacion formal de las propuestas enoturisticas asi
como la casi nula integracion con el territorio dificultan la elaboracion de estrategias de
desarrollo de mediano y largo plazo que posibiliten la consolidacion del cluster con el
consecuente derrame de beneficios en el conjunto del territorio.

THIJ - Tourism and Hospitality International Journal, 6(2). April 2016 ISSN: 2183-0800

69



thi7 -
1 o
= 1541 Www.isce-turismo.com
- t‘i‘f.’.‘:.‘&:ﬂ]&;r‘“““
urndl

Si bien los entrevistado tienen claro que para el éxito de las propuestas individuales
es necesario potencializar la imagen del destino como un conjunto en el que las
propuestas se complementan, la ausencia de coordinacion y proyeccion no posibilitan la
captacion de nuevas propuestas que complementen lo existente y por lo tanto se pueda
consolidar el enoturismo en el departamento.

En lo referente a la segunda hipdtesis, se puede decir que las bodegas que no realizan
enoturismo, consideran en su mayoria que no estan en condiciones de poder acoplarse a
la actividad ya sea porque no les interesa incursionar en una nueva actividad o por la
ausencia de infraestructura, mano de obra, etc. En tal sentido es importante mencionar
que todos los casos considerados menosprecian los recursos propios de cada empresa y
utilizan como punto de referencia para el enoturismo lo que realizan las bodegas
exitosas en Carmelo u otros lugares del pais desconociendo que el concepto de
enoturismo no es solamente mostrar infraestructuras antiguas sino que es un concepto
global que valoriza lo material pero también lo inmaterial asociado al vino, y en todos
los casos el componente inmaterial presenta potencialidades interesantes para explotar
en una estrategia de cluster enoturistico departamental.

Relacionado a la tercera hipdtesis, el conglomerado turistico del departamento tiene
sus objetivos claros en cuanto a proyeccion en mediano y largo plazo, pero la ubicacion
territorial hace que las empresas que conforman el cluster enoturistico del departamento
y principalmente las ubicadas en la zona de Carmelo no interactien de forma fluida y
consecuentemente no puedan desarrollar una propuesta a futuro que sea sostenible y que
se apoye en las ventajas de tener un conglomerado turistico departamental.

Por el momento el enoturismo en el departamento es un negocio empresarial que
derrama pocos beneficios al territorio y que incluso pocas veces es percibido como tal
por la poblacion local, en tanto que el cluster enoturistico podra contribuir al desarrollo
del territorio si articula nuevas propuestas asi como si interactla con otros agentes del
territorio sean publicos o privados, de lo contrario podra quedar situada en una posicion
de estabilidad sin ser de importancia para el desarrollo del territorio y de las propias
propuestas.

Los emprendimientos trabajan a capacidad completa por lo que el desarrollo a futuro
se debe orientar a la mejora continua de lo que ya se viene realizando de manera de
satisfacer las necesidades de los consumidores, pero ademas de debe trabajar en
promover emprendimientos y actividades que complementen lo que existe, para poder
mejorar el posicionamiento del destino.

En pos de mejorar la conformacion del cluster enoturistico en el departamento de
Colonia, una de las estrategias de diferenciacion que podria utilizarse seria la
implementacion de sellos de calidad como se aplican en otras regiones del mundo en la
gue mediante evaluaciones de comités técnicos se otorgan sellos (similares a las espigas
otorgadas en la red Gites de France) en donde se promueve la mejora continua y
ademas se da una idea al cliente de qué tipo de servicio se va a encontrar.

Simultdneamente este sistema posibilitaria que nuevos emprendimientos se adhieran
a la propuesta en tanto que el otorgamiento de sellos diferenciales permite la
heterogeneidad entre lo que se propone resultando inclusivo para las empresas que
actualmente no realizan enoturismo por menosprecio de los recursos que disponen.

En el contexto de ampliar la oferta con nuevas propuestas se deberia realizar una
prospeccion participativa de los recursos materiales e inmateriales existentes en el
territorio que potencialmente pudiesen transformarse en productos turisticos y
posteriormente ser incluidos en la elaboracion de estrategias de mediano y largo plazo
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de forma de generar un producto referente del territorio. Esto generaria por un lado la
posibilidad de ampliar la oferta pero ademas por su indole participativa, promoveria el
vinculo con otros actores presentes en el territorio y consecuentemente ayornarse con el
desarrollo del cluster.

Otro elemento a ser considerado en la promocion del cluster enoturistico es la
utilizacion de un coordinador del cluster que tenga la capacidad de interactuar con
diferentes agentes ya sean bodegas, inversores, artesanos, restaurantes, etc. que tenga la
capacidad de dinamizar el enoturismo siendo esta su actividad principal y pudiendo asi
levantar la limitante de que el enoturismo es actividad complementaria para las
propuestas.

Referencias

Boschi, AM; Garcia, MS. 2011. Nuevos productos turisticos: “Rutas del vino de la
Patagonia en el Valle del Rio Negro y Neuquén — Argentina”. Anuario de Estudios
en Turismo — Investigacion y Extension. Facultad de Turismo — Universidad
Nacional del Comahue Neuquén — Argentina. Afo 11 - Volumen VII. [en linea] 8 de

marzo de 2013.
http://170.210.83.98:8080/jspui/bitstream/123456789/203/1/Articulo5 Boschi Garci
a.pdf

Castellanos Machado, C.; Castellanos Castillo, J. Elementos criticos para la evaluacion
del potencial de las regiones para la formacion de clusters turisticos. Estudios de
perspectivas turisticas [online]. 2013, vol.22, n.3 [citado 2015-04-29], pp. 450-472.
Disponible en: http://www.scielo.org.ar/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1851-
17322013000300005&Ing=es&nrm=iso . ISSN 1851-1732

Garcia Henche, B. 2005. Caracteristicas diferenciales del producto turismo rural.

Cuadernos de Turismo. Universidad de Alcald de Henares. Madrid — Espafia.

Volumen (15), 113-133. [en linea]. 10 de abril 2015.

http://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=1302242
http://revistas.um.es/turismo/article/view/18481/17831

Gilabert, D. 1989. Plan de estrategia de marketing para el turismo en Esparia. Estudios

turisticos,  (104), 83-100. [en linea] 20 de octubre  2014.
http://www.iet.tourspain.es/img-iet/Revistas/RET-104-1989-pag83-99-48476.pdf

Martinez Lépez, J. 2004. Estratégicas y técnicas de investigacion social. Universidad
Mesoamericana. México. [en linea]. 20 de agosto 2014.  http://www.geiuma-
oax.net/sam/estrategiasmetytecnicas.pdf

Pastor, E. 2006. El turismo del vino, otra experiencia del ocio. Documentos del estudio
del ocio. Universidad de Deusto Bilbao. Numero 30. [en linea] 6 de marzo de 2012.

http://www.deusto-publicaciones.es/deusto/pdfs/ocio/ocio30.pdf

Porter, M. 1998. Clusters and the new economics of competition. Harvad business
review [en linea]. New York. 20 de febrero 2015.
http://www.rimisp.org/wp-content/uploads/2012/07/31_rimisp_Cardumen.pdf

Poon, A. (2003). Competitive strategies for a ‘new tourism’. Aspect of Tourism. Classic

reviews in tourism. Edited by Chooper. pp 130-142. [en linea] 15 de marzo 2015

https://books.google.com.uy/books?hl=es&lr=&id=uB_ghXc1N1IC&oi=fnd&pg
=P

A130&dg=poon+tourism+technology+and-+competitive+strategies&ots=hBNFzE

%

THIJ - Tourism and Hospitality International Journal, 6(2). April 2016 ISSN: 2183-0800

71


http://170.210.83.98:8080/jspui/bitstream/123456789/203/1/Articulo5_Boschi_Garcia.pdf
http://170.210.83.98:8080/jspui/bitstream/123456789/203/1/Articulo5_Boschi_Garcia.pdf
http://www.scielo.org.ar/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1851-17322013000300005&lng=es&nrm=iso
http://www.scielo.org.ar/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1851-17322013000300005&lng=es&nrm=iso
http://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=1302242
http://revistas.um.es/turismo/article/view/18481/17831
http://www.iet.tourspain.es/img-iet/Revistas/RET-104-1989-pag83-99-48476.pdf
http://www.geiuma-oax.net/sam/estrategiasmetytecnicas.pdf
http://www.geiuma-oax.net/sam/estrategiasmetytecnicas.pdf
http://www.deusto-publicaciones.es/deusto/pdfs/ocio/ocio30.pdf
http://www.rimisp.org/wp-content/uploads/2012/07/31_rimisp_Cardumen.pdf
https://books.google.com.uy/books?hl=es&lr=&id=uB_ghXc1N1IC&oi=fnd&pg=PA130&dq=poon+tourism+technology+and+competitive+strategies&ots=hBNFzEqR3b&sig=dTd2XHcMg4ETOMzqAKW2OYTdWr0#v=onepage&q=poon%20tourism
https://books.google.com.uy/books?hl=es&lr=&id=uB_ghXc1N1IC&oi=fnd&pg=PA130&dq=poon+tourism+technology+and+competitive+strategies&ots=hBNFzEqR3b&sig=dTd2XHcMg4ETOMzqAKW2OYTdWr0#v=onepage&q=poon%20tourism
https://books.google.com.uy/books?hl=es&lr=&id=uB_ghXc1N1IC&oi=fnd&pg=PA130&dq=poon+tourism+technology+and+competitive+strategies&ots=hBNFzEqR3b&sig=dTd2XHcMg4ETOMzqAKW2OYTdWr0#v=onepage&q=poon%20tourism
https://books.google.com.uy/books?hl=es&lr=&id=uB_ghXc1N1IC&oi=fnd&pg=PA130&dq=poon+tourism+technology+and+competitive+strategies&ots=hBNFzEqR3b&sig=dTd2XHcMg4ETOMzqAKW2OYTdWr0#v=onepage&q=poon%20tourism

==
K[~
IEf==f=]
HE L |
)

urism oi
Hospitatity

m
st
urndl

WWw.isce-turismo.com

e

P
o

3b&sig=dTd2XHCMg4ETOMzgAKW20Y TdWr0#v=onepage&qg=poon%20touri

sm%20technology%20and%20competitive%20strategies&f=false

Riveros, H.; Blanco, M. 2003. El agroturismo, una alternativa para revalorizar la
agroindustria rural como mecanismo de desarrollo local. Programa de Desarrollo de
la Agroindustria Rural para América Latina y el Caribe (PRODAR). 33 p. [en linea]
18 de agosto de 2014.
http://www.territorioscentroamericanos.org/turismorural/Documentos%20compartid
0s/E1%?20agroturismo,%20una%?20alternativa%20para%20revalorizar%201a%?20agro
industria%?20rural.pdf

Silva Lira, 1. 2003. Disparidades, competitividad territorial y desarrollo local y regional
en América Latina. Serie 33 Gestion publica Comision Economica para América
Latinay el Caribe. [en linea] 10 de marzo de  2015.
http://repositorio.cepal.org/bitstream/handle/11362/7286/S034200.pdf?sequence=1

Winesofuruguay. 2015. http://www.winesofuruguay.com/Turismo_Enologico

THIJ - Tourism and Hospitality International Journal, 6(2). April 2016 ISSN: 2183-0800

72


https://books.google.com.uy/books?hl=es&lr=&id=uB_ghXc1N1IC&oi=fnd&pg=PA130&dq=poon+tourism+technology+and+competitive+strategies&ots=hBNFzEqR3b&sig=dTd2XHcMg4ETOMzqAKW2OYTdWr0#v=onepage&q=poon%20tourism
https://books.google.com.uy/books?hl=es&lr=&id=uB_ghXc1N1IC&oi=fnd&pg=PA130&dq=poon+tourism+technology+and+competitive+strategies&ots=hBNFzEqR3b&sig=dTd2XHcMg4ETOMzqAKW2OYTdWr0#v=onepage&q=poon%20tourism
http://www.territorioscentroamericanos.org/turismorural/Documentos%20compartidos/El%20agroturismo,%20una%20alternativa%20para%20revalorizar%20la%20agroindustria%20rural.pdf
http://www.territorioscentroamericanos.org/turismorural/Documentos%20compartidos/El%20agroturismo,%20una%20alternativa%20para%20revalorizar%20la%20agroindustria%20rural.pdf
http://www.territorioscentroamericanos.org/turismorural/Documentos%20compartidos/El%20agroturismo,%20una%20alternativa%20para%20revalorizar%20la%20agroindustria%20rural.pdf
http://repositorio.cepal.org/bitstream/handle/11362/7286/S034200.pdf?sequence=1
http://www.winesofuruguay.com/Turismo_Enologico

N\~
K[~
IEf==f=]
PR S|
V71 |

A WWW.isce-turismo.com
o
Figura 1. Mapa ubicacién de bodegas
= T ® .
5 [ ’ [
\\{S-wsmﬂ - \Q 8’",",7’ 55 " ygmm Puntas del Sauce O)
o] uvAuEMI a_a i ?3
campanacy =g <
SRS
, @ R O\
TARARIRAS O ) )
BUENOS AIRES S:Icl; T o "b ’ Rincon di
Colonia BEIEE
PONT,
Fuente: Elaboracion propia
Cuadro 1. Servicios de enoturismo ofrecidos
Bodega Servicio ofrecido
Servicio compuesto por recorrida la bodega y vifiedos en un auto clésico,
museo, cava de barricas y, segun eleccién, se degustan vinos
Irurtia Visita con degustacién de 2 vinos de alta gama U$S15 /persona.
Visita con degustacion de 5 vinos de alta gama + Grappa o Cosecha Tardia U$S32
/persona.
Degustacion de 5 vinos con una tabla de quesos y fiambres de la region. U$S49
/persona.
Idiomas: espafiol, inglés, francés y portugués.
Visitas guiadas y degustacién de vinos a publico en general sin costo
Grupos de menos de 10 personas no necesitan coordinacion, mas de 10 coordinar por
correo electronico
Bernardi Idiomas: espafiol, inglés
Servicios especiales con catering de tercero
Realizacion de eventos y vino de honor
Visitas guiadas a bodega "Boutique" y degustacién de vinos
Grupos de menos de 10 personas no necesitan coordinacion, mas de 10 coordinar por
correo electronico
El Legado Idiomas: espafiol, y poco de inglés
Servicios de asado a las brasas y cenas agendadas - ademas de piscina
. Realizo visitas guiadas y degustaciones pero por el momento no esta realizando
Zubizarreta -
actividades
Posada con restaurant en el que se sirve el vino de la casa
Se puede disfrutar del entorno que rodea a la posada, bicicletas y carpa sudafricana
para clientes
Posada Campo
Tinto 5 habitaciones
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Cuadro 2. Tipo de emprendimiento

Bodega Localidad Tipo propuesta
Bernardi Colonia del Sacramento Antiguo
Irurtia Carmelo Antiguo
Campo Tinto Carmelo Nuevo
El Legado Carmelo Nuevo
Cerros de San Juan Carmelo Nuevo
Zubizarreta Carmelo Antiguo

Fuente: Elaboracion propia
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Cuadro 3. Estrategias y frenos del turismo departamental

Turismo en el Departamento

Estrategias

1) Promocion y difusidn de las diferentes propuestas de turismo presentes en el departamento.

2) Diversificacion de las propuestas turisticas.

3) Actuacion para la descentralizacion del turismo concentrado en Colonia del Sacramento.

4) Formacion de recursos que posibiliten la profesionalizacion del turismo en el departamento.

5) Cambio en la matriz de residencia de los turistas, ampliando espectro que se concentraba en Argentina

6) Plan estratégico de turismo departamental en marcha.

7) Propuesta de "conocer para hacer conocer' posibilita que se conozca la oferta turistica departamental.

Frenos

1) Ejemplos de ofertas enoturisticas poco estable conlleva a poca consideracion en propuestas generales.

2) Bodegas con administracion of shock complica relacionamiento

3) Propuestas de articulacion acotadas en lo que proponen. Se descontintian por falta de cooperacién
entre agentes.

4) Ausencia de liderazgo en autoridades que cambian con el gobierno del momento.

5) Relevo generacional escaso en la actividad (entorno 50 afios).

6) Alta rotatividad de empleados asociados a los servicios.

7) Sueldos sectoriales bajos para el costo de vida del departamento.

8) Turismo departamental concentrado en empresa de viajes Buquebus que propone turismo de paso

9) Ausencia de propuestas estructuradas en mas de un dia.

10) Turismo en Colonia estructurado en torno al barrio histérico complementado con turismo de sol y
playa con poco desarrollo de alternativas.

11) Ausencia de asociacioén entre cultural - patrimonio y productivo.
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Cuadro 4. Estrategias y frenos del turismo enolégico

Enoturismo en el Departamento

Estrategias

1) Desarrollo de emprendimientos individuales.

publico-privado

Bodegas 2) Satisfacer al consumidor con servicios de calidad.
con 3) Posicionamiento del destino en el mercado.
4) Coopetencia en base a diferente disponibilidad de recursos paisajisticos,
enoturismo arquitectonicos y tecnoldgicos de cada propuesta individual.
5) Atencidn personalizada de los clientes, con alto componente de atencion familiar.
6) Importante vinculo informal entre propuestas de enoturismo.
Ensefianza
Politicas 1) Promocion y difusion por parte de la Direccién de Turismo de la Intendencia.
Asociacion 1) Inclusion de grupo turismo rural - bodegas y almazaras dentro de las promociones.

2) Promocién y difusion del enoturismo a nivel a nivel nacional e internacional.

3) Incentivo a la profesionalizacion del servicio turistico ofrecido.

Frenos

Bodegas
con

enoturismo

1) Actividad complementaria a la produccién de vinos.

2) Escasez de reinversion y panificacién importante en bodegas "antiguas".

3) Ausencia de planificacion y estrategias de mediano y largo plazo.

4) Escaso vinculo con agentes territoriales.

5) Ausencia de articulacion de las propuestas.

6) Ausencia de registros que posibiliten caracterizacion estadistica sectorial.

7) Considerar inclusion de obra calificada como negativa para vision familiar.

8) Conformidad con el estado actual de desarrollo de la actividad.

Ensefianza

1) Inclusion parcial de temas asociados a enoturismo.

2) Aausencia de vinculo fluido con el sector.

Politicas

1) Ausencia de politicas departamentales especificas para el sector enoturistico.

2) DGDR apoya a viticultores familiares con poco margen de maniobra fuera de
lineas nacionales.

3) Participacion de DGDR en comercializacion sin considerar alternativas de
diferenciacion de producto.

4) Ausencia de grupo consolidado que demande politicas especificas para enoturismo

Asociacion

publico-privado

1) Se junta turismo rural y bodegas con servicios ofrecidos diferentes y donde los
clientes son muy diferentes.

2) Participacion moderada de los emprendimientos ubicados en Carmelo.
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ENOTOURISM ECOSYSTEM: STAKEHOLDERS’ COOPETITION MODEL
PROPOSAL

Josefina Olivia Marques Godinho Salvado

Portucalense University — UPT, Portugal

Salvado, J.O.M.G. (2016). Enotourism ecosystem: stakeholders”coopetition model proposal
Tourism and Hospitality International Journal, 6(2), 77-93.
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Resumo

O vinho como um produto cultural tornou-se o principal tema do desenvolvimento
turistico na maioria dos territorios vitivinicolas, no Mundo e particularmente em
Portugal. O Enoturismo é um ecossistema em crescimento, sendo composto pelos
subsistemas: Territorio, Turismo e Cultura Vitivinicola, envolvendo mais do que visitar
adegas e comprar vinho, surgindo coligado com a heranca, identidade e memoria de um
determinado espaco geogréfico, que deve seguir principios de desenvolvimento
sustentavel. Para tal é decisivo gerar dindmicas de criacdo de valor, a partir da dimenséo
enddgena das regides, ancoradas em estratégias de coopeticdo. Neste contexto, o0
presente trabalho propbe um modelo agregador do ecossistema - Enotourism
Coopetition Model onde se identificam os principais stakeholders, mostrando a
necessidade da sua integracdo interorganizacional sinérgica, através de estratégias de
coopeticdo, reforcadas pelas Politicas do setor. Para desenvolver este estudo
exploratério, recorreu-se a metodologia qualitativa, especificamente a Analise de
Stakeholders de Kammi Schmeer. A aplicacdo do modelo visa apoiar gestores e
decisores a identificar os atores principais percebendo o0s seus interesses e a interagir
com maior eficacia, na aplicacdo das politicas do setor. Argumenta-se que todos 0s
stakeholders devem construir uma visdo e missdo comuns, de modo a: incentivar uma
atitude e um comportamento focados no territério, no patrimoénio cultural e na criagdo
de uma identidade singular; reconhecer o enoturismo como um importante veiculo para
um desenvolvimento regional sustentavel; explorar a multifuncionalidade da paisagem
rural; e criar experiéncias de enoturismo inovadoras.

Palavras-chave: Enoturismo. Ecossistema. Stakeholder Analysis. Coopeticao.
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Abstract

Wine as a cultural product became the main theme of tourism development in most
wine regions in the World and in Portugal. Enotourism is a growing ecosystem,
composed by Territory, Tourism and Wine Culture subsystems, involving more than
visiting wineries and buy wine, emerging related to landscape, heritage, identity and
places memory, following sustainable principles. It is crucial value generation, based on
regions’ endogenous resources, anchored on coopetitive strategies. It is also vital to
identify main stakeholders within Enotourism ecosystem and analyze theirs coopetitive
relationship. In this context, this study proposes an aggregator ecosystem model -
Enotourism Coopetition Model. This archetype recognizes the ecosystem players’
diversity, reinforced by sectorial policies, in order to promote authenticity,
competitiveness and sustainability. To explore this framework, a qualitative
methodology was adopted - Schmeer’s Stakeholder Analysis. The proposed model
application will support managers and decision-makers to identify the main actors and
interact more effectively, seeking a sustainable territorial value creation; fostering local
endogenous resources; strengthening regional landscape identity and increase
businesses competitiveness sustainability. It is argued that players must build a common
vision and mission, incorporating the needs of those who have Enotourism interests,
which could encourage a responsible attitude/behavior focused on: the sense of cultural
heritage identity pride; recognition the sector niche as an important vehicle for regional
development and local communities’ sharing; commitment to explore the rural
landscape’s multifunctionalities; and assigning Enotourism innovative experiences
projects, as a priority.

Key words: Enotourism. Ecosystem. Stakeholder Analysis. Coopetition.
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Introduction

Wine tourism represents a particular type of tourism, whose principal feature is given
by the wine and the wine-production landscape. According TP (2015, p.27), this is a
very young activity in Portugal, because 51% entrepreneurs started business in 2000s
(decade) and 27% begun activity in 2010-2013. Enotourism is also a wine production
complementary business since 50% are wine producers, 14% explore viticulture and 7%
Tourism in rural space. The Enotourism, Oenotourism, Wine tourism, or Vinitourism is
a complex ecosystem highly fragmented by supply, demand, processes, activities,
results, players, heritage and cultural identities, multifunctional rural landscape, where
the "homo turisticus” is the most important actor in the process. As mentioned by Asero
& Patti (2009) wine, like the many typical products, can be defined as a ‘territorial
intensive product’ since it contains a strong reference to the territorial identity in which
it is produced. Wine tourism purpose includes: the wine tasting, purchase of wine,
visiting the wineries and others touristic experiences; learn about local landscape,
communities and wineries owners; find out cultural heritage; and understand the region
environment. Hall and Mitchell (2002) use the term ‘touristic terroir’ to illustrate the
combination of physical, cultural and natural elements that give each region its
distinctive appeal, detected in various types of cultural manifestations, associated with
tales and myths, history and religions, gastronomy and popular culture, different forms
of art, music, literature, architecture, painting, sculpture, ceramics, decorative arts, etc.
According TP (2015, p.27) 24% of tourists have wine tourism as the main travel
motivation. In such context, it’s suggested an aggregator ecosystem model, called
“Enotourism Coopetition Model”, based on Freeman (1982), Hall, at al (2000 and
2002), Deloitte Vintur Project (2005) and Moore (1997 and 2006), Butler and
Waldbrook (2003). The keystone concept of this aggregator model is “Coopetition”,
concerning the coexistence of cooperation and competition relationships among
stakeholders. This construct will allow policymakers and managers to interact more
effectively in order to increase support for a given policy or program and get business
and territory sustainability. So, the present study started, with a deep literature review
about Enotourism definitions, wine tourism ecosystem and stakeholder’s coopetition
strategies concepts, in section 2. It shows the wine Tourism investigation “state of the
art” and demonstrates the complex stakeholders’ relational interconnectedness in
Portuguese Enotourism ecosystem. This paper follows an exploratory Schmeer’s (1999)
Stakeholder Analysis methodology, explained in section 3. The aggregator model called
“Enotourism Coopetition Model will be discussed in section 4, and the expected results
showing that positive achievements are possible, when wine tourism planning process
harmonize stakeholders’ relationships, in section 5.

Wine Tourism Ecosystem Literature Review

Wine Tourism Definition and Perspectives

The European Charter on Oenotourism (2006, p.2) define wine tourism concept as “
the development of all tourist and “spare time” activities, dedicated to the discovery and
to the cultural and wine knowledge pleasure of the vine, the wine and its soil”. The
Enotourism (brief summary) definition can be seen, over several perspectives (Table 1).

Complementing the table above, and from an academic point of view, wine tourism
study has grown considerably, covering a large range of topic. In our context,
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Cooperation strategies (Howley & Westering, 2008) tried to answer the question “how
to develop Enotourism?” with an English market case study. They touch the main ideas
of this study, joining cooperation and coopetition concepts. Hall et al (2000), add to
debate the advantages of trade networks, with evident benefits for wine routes territories
and producers’ business. Indcio (2008) and Costa (2007), propose a holistic
contribution, showing the important association of wine tourism with wine routs and
connected with cultural heritage. Based on Hall, et al., (2000), Deloitte - Vintur Project,
(2005) and European Charter Wine Tourism (2006), the wine tourism ecosystem can be
set up on 3 pillars:_Wine Culture, Territory/ Landscape and Tourism, the heart of this
study. To get sustainability inside this ecosystem, all different stakeholders must work
together harmonizing their objectives and interests. The result will promote the creation
of innovative tourism products, activities and experiences, in order to build company
competitiveness; encourage the discovery and interpretation of Wine Cultural
landscape, revealing region’s authenticity; and leverage business and regional
development, achieving a new level of sustainability.

Wine Tourism Ecosystem, a Niche Concept

The business ecosystem concept becomes from the Digital Business ecosystem,
based on the biological ecosystem idea and population organization, (Peltoniemi, 2005
and Tansley, 1935). Moore (1993) argued that a firm is not just a member of a single
industry but a part of a business ecosystem, which crosses a variety of industries.
Following this idea, Moore (1997 and 2006) defined business ecosystems as including
partners and subcontractors, but also complementary, competitors, customers, and
potential collaborator companies, as well as public bodies, local incubators, investors,
and even research institutes and universities. Enotourism should also be seen as an
ecosystem,- combining all different stakeholders’ interests, being permeable to the
external environment, influencing and being influenced, secured by mutual benefits
management networks. In Portugal we have witnessed in recent years, the
implementation of Enotourism projects that aim, benefiting from the natural and
cultural attributes of the regions and the richness and quality of its wines, to develop a
diversified tourism supply capable of attracting more and better tourists and also an
increase tool for landscape preservation. Portugal has 14 wine-producing regions
(Image 1): Vinho Verde, Ddo, Tavora e Varosa, Porto e Douro, Tras-os-Montes,
Bairrada, Beira Interior, Tejo, Lisboa, Alentejo, Peninsula de Setubal, Algarve, Madeira
e Agores, which one considered as a niche ecosystem, with a singular “terroir” identity.

Jenkins & Jones in Jenkins (2002, p.79) define “niche” as the outcome of a post-
modern society reflecting a fractured market offering numerous specialized products,
being the next step in the segmentation process of tourism products. Dahringer and
Muhlbacher (1991) defended that niche markets give firms added advantages, because
there are a better use of resources in a narrow field where it has a distinct competitive
advantage (asset’s singularity). Wine and tourism industries are two powerful sectors
for rural development, requiring cooperation strategies between stakeholders, as
mentioned by Inécio (2008, p.132) and Getz (1997).
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Wine Tourism Stakeholder’s Coopetition

Today’s organizations operate in a more complex ecosystem, integrating inside theirs
business, competition and cooperation (coopetition) strategies, linking a large diversity
of stakeholders. As defined above, ecosystems has a large range of stakeholders, with
several types of attitude/motivation, such as: values, resource, interests, lobbying, goals,
view, policy, legitimacy, credit (opinion), power, networks relations, strategies, which
could influence the ecosystem. In this context all stakeholders need understand their
operating ecosystem, adjust the relationship network, examine the market/network roles
and plan several ways to explore recourses. The Portuguese Enotourism partnership
levels (TP, 2014, p.11), are very low: about 57% of companies answered that have
partnerships with other players, such as: Tourism Recreation companies (30%); Travel
agencies (29%); Hospitality Enterprises (14%); Food (12%) and Institutional entities
(9%). The collaboration degree with institutional entities, pointed to the existence of a
regular cooperation between the Enotourism companies and the Wine Routes (52%), the
Winemaking Regional Commissions (49%) and municipal players (45%). To get
success, is vital distinguish the people with the power to significantly impact
organization's health and sustainability and discuss the state of the sector with that
ecosystem partners. For an effective integration inside Enotourism ecosystem, all
stakeholders must build a common vision and mission, adopting win-win coopetition
strategies. Zineldin (2004, p.780) define coopetition as "business situation in which
independent parties cooperate and coordinate their activities, thus helping to achieve
mutual goals, but at the same time competing with each other as well as with other
companies”. The wine tourism companies need to improve their coopetition strategies,
because usually they compete alone for several inputs as well as outputs. So, rather than
live in “separated bubbles”, companies must be aware of what's happening in the world
and pay more attention to relationships within their own ecosystem. On the other hand,
instead of stand-alone players battling for market share, companies must cooperate,
forming networks, alliances and collectively deliver value to customers.

Methodology: Schmeer‘s Stakeholder Analysis

Schmeer’s Stakeholder Analysis (Schmeer, 1999) is a process of systematically
gathering and analyzing qualitative information to determine whose interests should be
taken into account when developing and/or implementing a policy or program.
Policymakers and managers can use the stakeholder analysis to identity the key actors
and to assess their knowledge, interests, positions, alliances, and importance related to
the policy. There are eight major steps in Schmeer‘s stakeholder analysis process: 1.
Planning the process; 2.Selecting a policy; 3.1dentifying key stakeholders; 4.Adapting
the tools; 5.Collecting and recording the information; 6.Filling in the stakeholder table;
7.Analyzing the stakeholder table; 8.Using the information. All steps yields useful and
accurate information to identify the important actors and being as an innovative
instrument for participatory processes. Stakeholder analysis of wine tourism involves a
very complex process of scientifically collecting, validating and analyzing qualitative
information to determine whose interests should be taken into account when developing
and/or implementing a policy. Poitras and Donald (2006) referred the importance of
formulating a community-based vision for wine tourism has a desirable first step, with
goals and strategies to follow. The plan should highlight the need to preserve natural
resources and amenities, as well as monitoring the impact on the local population.
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According Martin and Williams (2003), to sustain the wine tourism value regions,
municipal planners and managers need to work directly with their constituencies to
develop clearer visions and policies. This methodology has a Policy — step 2- in this
case PENT (Tourism National Strategic Plan) 2020 and European Charter on
Oenotourism, as starting points, and measures the project impact’s idea on political and
social regional force. It illuminates the divergent stakeholders’ — step 3- viewpoints
helping to identify potential strategies for negotiating with opposing stakeholders. With
wine tourism stakeholders® information, their interests, and their capacity to oppose
same kind of reform or policy, project managers can choose how to best accommodate
all benefits, guaranteeing that the adopted policies are politically realistic and
sustainable. It aims to identify the truly Enotourism strategic specialization,
investigating the evaluation parameters of territorial sustainability and the complex
relational interconnectivity between all stakeholders. This exploratory study used only
the first 3 steps of Schmeer’s stakeholder analysis.

Wine Tourism Coopetition Model

An industry can be viewed as a collaboration arena of multiple and diverse
constituencies and interests, referred to as stakeholders. Wine tourism sector, is now
being developed in many regions around the world (Getz, 2000; Hall et al., 2000), but
its sustainability is being questioned. Redefinitions of the territory /corporation
strategies are required, along with a reexamination of the means by which the benefits
of corporate activity should be generated and distributed in order to get regional
development. This study proposes a Wine Tourism Coopetition Model providing a road
map for Enotourism players in order to plan future strategies, highlighting the
stakeholders’ role in territorial development and value creation and their interests’
harmonization. Our main proposition follows stakeholders’ Post et al (2002) ideas,
refereeing that organizational wealth can be created (or destroyed) through
relationships with stakeholders of all kind- resource providers, customers and suppliers,
social and political actors. To solve this problem is crucial an effective Enotourism
stakeholder management, identifying the main player groups and examine the complex
relational interconnectivity between all, in order to get mutual benefits inside each
“Touristic Terroir” (Hall and Mitchell, 2002). The proposed Wine Tourism Coopetition
Model (Image 2) consists of: section (1) debate the “Wine Tourism Pillars” as
ecosystem genesis, involving the Territory / Landscape, Wine Culture and Tourism, all
of them supported by Policies (such as PENT, European Wine Tourism Chart); section
(2) analyzes the “Wine Tourism Core Business” exploring the main organizational
wealth sources and stakeholder relationships, inside the organization’s walls, plus
distribution channels and direct wine industry providers; section (3) introduces the
“Wine Tourism Extended Business”, containing the “extended enterprise” definition
and theirs major elements, such as wine tourism direct customers and Enotourism
indirect Customers; regional complementary products/services suppliers. A deeper
analysis of “Wine Tourism Ecosystem” begins in section (4) focusing on players with
a significant effect on the core business but who are often considered outsiders, e.g.:
trade associations, regulatory bodies, investors, local communities, social atmosphere,
government and legal environment, customer demand, research & development,
coopetition partners, trade unions, tourism entities (national and international), financial
groups, other Stakeholders.
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The Enotourism Coopetition Model appears to be plausible and relevant, but under
Post et al (2002) opinions, it is important Identifying Stakeholders and Balancing
Interests, because their desires and levels of concern in Enotourism are difficult to
determine and may be conflictual. Establishing priorities and making choices among
trade-offs are not easy, leading some managers to believe that comprehensive
stakeholder management is impossible. For a better model understanding, we will detail
each section attributes (image 2).

Wine Tourism Pillars (1)

The conventional notion that corporations should create wealth only for its
shareowners is incorrect. Post et al. (2002) argued that the corporation should be
redefined to emphasize its relationships with and responsibilities toward all
stakeholders, both voluntary and involuntary. So we believe that it is appropriated to
consider that the Wine Tourism sector is sustained on three pillars, the Wine Culture,
Territory/ Landscape and Tourism, combining all different stakeholder’s interests and
support the creation of innovative tourism products (to get competitiveness), activities
and experiences that promote the discovery and interpretation of Wine Cultural
landscape (to deliver authenticity) in order to business and regional development (to
build sustainability) (image 3).Each one of these pillars will be presented and explained,
as followed: The Territory/landscape — Territory is the material base for landscape.
The Territory/Landscape is a concept related to “governance”, “planning” and
“sustainability”. According to Pereiro (2003), the cultural heritage tends to have a
public sense, community and extended collective identification. The notion of cultural
heritage, stated by Ballart (1997, p.17), arises when "an individual or group of
individuals identified as his an object or set of objects”. It can be said (based on
European Landscape Convention, 2000) that the cultural heritage is a human group’s
cultural expression that retrieves memories, ritualized sociability (people identity) and
transmit legacy for the future. Rural wine territories are being sold as a rural paradise in
which leisure, cuisine, scenery and outdoor activities provides unique tourist
experiences, emphasizing the rural lifestyles and landscape. The concept of “landscape”
has multiple meaning and is intrinsically holistic, such as landscape as territory, as
perception, as heritage, as a resource. The European Landscape Convention, approved
by the Council of Europe in July 2000, defines the concept of Landscape as “the
landscape ... is a basic component of the European natural and cultural heritage”; “an
area as perceived by people whose character is the result of action and interaction of
natural and/or human factors”. Consequently, Territory, Landscape and Heritage
become inseparable concepts enabling simultaneous use of all the physical, biological
and cultural components making up the landscape. We can then consider that landscape
is nothing but the footprint of society on nature and previous landscapes and becomes
also the social conscience and awareness of the territory by the people living there.

Wine Culture - Vineyard and wine are parts of a cultural heritage, connected to
history and it has been an essential element for economic, social and cultural
development of different wine regions. The Wine Culture has grown as part of life,
culture and diet since immemorial time. As a cultural symbol the wine importance has
changed over time, moving from an imperative source of nutrition to a cultural
complement to food and conviviality, compatible with a healthy lifestyle. Promoting the
Wine Culture means authenticity to the origins, and a product strongly linked to
gastronomy, taste pleasures and heritage. According to Deloitte European Enotourism
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Handbook - Vintur Project (2005, p.4) “Without the wine culture, enotourism does not
exist. The wine culture is the thematic axis of this product and the tourist must be able
to perceive that during all the steps of their enotourist trip and in any component of the
enotourist value chain. One should be able to “breathe” the wine-making culture. The
enological-cultural value determines the weight of the wine element as an axis or a
vertebra of the tourist experience”. Cultural appreciation of wine reflects the diversity
of the wine regions, the savoir-vivre and culinary habits. The art of viticulture and
winemaking has also grown improving the association of wine with gastronomy,
history, tradition, origin, local quality products and dignified social settings. The wine
tourism holistic landscape is important, as it is an authentic cultural element of great
value which extends to all territory and has a sufficient potential to shelter a significant
quantity of tourist services, activities and singular experiences.

The Tourism — Goeldner & Ritchie, (2006), argue that the tourism ecosystem
consists of organizations’ networks stretching across several different spatial scales
/industries/ activities, connecting several types of stakeholders attaching different
values, papers, interests, capabilities, practices, diversity of resources and ideas. Due to
the interdependence that exists between the heritage/touristic ecosystem resources and
its users, successful implementation of ecosystem-based management depends on the
identification and understanding of different stakeholders, their practices, expectations
and interests. According to TP (2014) is considered positive the wealth contribution of
wine tourism. In terms of revenue, 62% of entrepreneurs consider the contribution of
wine tourism as very important / important. It’s obvious that the wine tourism in
Portugal is still in its early age. Wine industry could extend their revenues
(competitiveness) by diversifying their activities to include tourism, not only as a
complementary income but also by becoming an important promotional regional
channel. If tourism is "experience™ Urry (1999), Hall (2005) and Cooper and Hall
(2008) recommend, the wine tourism can be defined as well as an “total experience” a
set of tangible and intangible services, which includes the endogenous resources,
regional attractions, equipment and support infrastructures, entertaining activities, the
local symbolic images and values. To illustrate this enotourism pillar, we present the
Douro Valley case as a varied and unique destination that offers great value to visitors
because it combines distinctive rivers and landscapes, fascinating culture and
gastronomy, a wide variety of outdoor activities, museums, ancient and modern
architecture and, of course, the well-known Douro wines, including the famous Porto
wines. The heritage of the region is well protected and has a national system of
conservation, protection and renovation that guarantees the preservation of the cultural
heritage.

The Policies: Chuck (1997) opinion reveled that, Policy refers to an overall, high-
level plan that includes goals and procedures, generally found in formal statements such
as laws and official documents and statements. Tourism Policy is generally considered
to be an area of a nation’s overall economic policy. To explain this Enotourism pillar
we present Portuguese tourism strategic plan and other European policy cases. The
PENT [National Strategic Tourism Plan (2013-2015, p.18)], is clear when highlight the
huge importance of country's image. PENT (2013-2015, p.29-39) emphasizes the need
of creating a diversified and identity regional experience supply. This strategic concern
has been reinforced in PENT 2020 (2014, p.41-42) covering all 7 Portuguese regions,
indicating Enotourism as an activity to be developed. In case of Europe, we found
several wine tourism entities with the task of promoting the sector, develop business
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and the territory: The RECEVIN (European Network of Wine Cities) union aims to
strengthen the presence and visibility of Wine Cities in Europe; European Enotourism
Handbook, establishes the Enotourism management quality system and defines the
method of starting, developing and recognition of European Roads of Wine; European
Day of Enotourism exists to celebrate the Enotourism activity; European City of Wine
is a competition for dissemination of Enotourism in Europe; European Charter on
Oenotourism defines the wine tourism concept and establishes participation and
cooperation strategies, seeking territory development and sector regulation. It is crucial
to accommodate the national and European Enotourism policies with heritage policies,
such as the European Landscape Convention (ELC), as an important partner, in order to
promote landscape protection. So, sustainable wine tourism ecosystem depends on the
identification and management of distinctive issues relating to the endogenous resources
of wine industry, tourism sector, heritage and theirs specific impacts. To illustrate this
Enotourism pillar, we show an example of collaborative policies involving the DRCN
(North of Portugal Regional Culture Direction) and IGESPAR (Archaeological and
Architectonic Patrimony Management Institute) in Douro Valley. They work together
regarding to add natural-human heritage of the Douro Valley, such as: the
archaeological heritage of Foz Cda, the medieval heritage of the whole region, the city
center areas of Douro’s towns, into more complete cultural-heritage offers and
incentives to develop activities related to heritage. With such a rich cultural heritage,
there are many opportunities to create sustainable initiatives. The Portuguese
Government through the PENT, Regional Tourism Agenda, and Tourism Action Plan
for the Northern Region have identified the Douro Valley as a Priority Tourism
Destination. As concluded through the literature review, the cooperation inside the wine
tourism sector must be a win-win joint effort between competitors, not limited only to
cooperative alliances, such as joint ventures, outsourcing agreements, franchising,
development associations, co-production or co-marketing initiatives, but extended the
collective effort, to all types of stakeholders.

Wine Tourism Core Business (2)

Chris Zook and James Allen (2001) define the core business as that set of products,
capabilities, customers, channels, and geographies that defines the essence of what the
company is or aspires to be to grow its revenue sustainably and profitably. Managers
must implement several companies’ growth strategies: define the business boundaries
and core business and identify the sources of differentiation that will continue to create
market power and influence over customers, competitors, and industry profit pool. The
“Wine Tourism Core Business” is the blood of the business with a group of vital
players: a) Wine Tourism Core Providers (Vineyards /Farms; Wineries/ Cellars Owners;
Shop/tasting room/ own museum); b) Distribution Channels (Tour Operators/ Travel
Agencies/ DMC’s; OTA — Online Travel Agencies; Direct Suppliers); c) Direct
Suppliers: Wine Cluster; Gastronomy Cluster; Hospitality Cluster; Professional team;
animation companies; tour guiding). In our case and presenting a single example, of
Douro Valley, North Portugal — Executive Report of the System for Measuring
Excellence in Destinations (2008, p.12), presented an example of stakeholder’s
involvement in regional development, with Destination Management Organizations
(DMOs) representing a public sphere in which organizations and people deliberately
join together around tourism. They set a range of principles to achieve results, for the
Douro Valley, for instance: share a common vision; build relationships, partnerships,

THIJ - Tourism and Hospitality International Journal, 6(2). April 2016 ISSN: 2183-0800

86



i

-

’ -
" !l ! P = WWW.isce-turismo.com
= g J

- tm:;ﬂ:il]]oppuqu

urndl

and cross-sector engagement; define a stakeholders’ critical mass opinion to solve
problems; create a strong leadership and presence; and become architects of change,
particularly as related to the sustainable development of tourism.

Wine Tourism Extended Business (3)

The modern corporation is an institution of huge economic power and social impact.
Companies have grown because of their ability to mobilize productive resources and
create new wealth. The evolution of the corporation has given rise to new opportunities
and challenges that require a redefinition of the corporation and its objectives.
According Dyer (2000), “extended enterprise” refers to a value chain in which the key
players have created a set of collaboration processes that allow them to achieve virtual
integration and work together as an integrated team. So an extended company is a wider
organization' representing all associated customers, employees, suppliers, distributors,
etc. who directly or indirectly, formally or informally, collaborate in the design,
development, production, and delivery of a product to the end user. According Post et
al. (2002), the social legitimacy of the corporation as an institution, depends not only on
its success in wealth creation but also on its ability to meet the expectations of diverse
constituents who contribute to its existence and success. These constituencies and
interests are the corporation's stakeholders—resource providers, customers, suppliers,
alliance partners, and social and political actors. So, the organization must be seen as an
institution engaged in mobilizing resources to create wealth and benefits for all its
stakeholders. The dominant proposition is that organizational wealth is created (or
destroyed) through a corporation’s interactions with its stakeholders. This is the
Extended Business, where an effective stakeholder management develops and utilizes
relationships between a corporation and its stakeholders for mutual benefit. In case of
“Wine Tourism Extended Business” is the extended enterprise, enlarging the view of
the business supply chain to include a) Wine Tourism Direct Customers (customer
Segmentation B to C); b) Wine Tourism indirect Customers (customer Segmentation B
to B); c) Suppliers of Complementary regional products/services: Regional products; d)
Access (Transports, signage, accessibilities, ...); €) Attractions (activities related with
territory and landscape; f) Wine Events; Wine workshops/seminars/wine tasting
courses; g) Built/Man-made Attractions (Historical or cultural significance/ recreation);
Galleries, Museums, Theatres, Theme Parks, Water Parks, Wildlife Parks, Zoos, Leisure
Centers, Shopping Malls, Visitor Centers, ...g) Wine Tourism Amenities; h) Wine
Tourism Ancillary Services; 1) health and cosmetics: Wine Well-Being & Spa; thermal
facilities j) Handicraft; k) Other Suppliers: TIC; Information and Welcome; Security;
Visitor statistics.

Wine Tourism Ecosystem (4)

Brussard et al. (1998), claim the significance of ecosystem management that it
focuses on ecological systems as a whole rather than on just some of their parts,
including public involvement in the goal-setting process, integrating conservation into
economic activity, and representing a paradigm shift from ‘linear comprehensive'
management to “cyclic-incremental' or “adaptive’ management. The “Wine Tourism
Ecosystem” involves  several stakeholders, such as: a) Local Communities
(associations/ art companies); b) Social Environment (Demographic/ Professions/
Education); c) Government and legal Environment (Taxes, subventions, government,
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regulators); d) Customer demand; Research Insights (Universities; investigation
centers); e) Coopetition; Investors; Trade Unions; Tourism entities (UNWTO; TP;
Treaties; Regulations; Directives; Decisions; Recommendations; Opinion); f) Financial
entities ( Europe; Portugal); g) Other Stakeholders, to the business ecosystem, such as
opinion makers, not directly involved in the business operations, but a significant effect
on the success of the business.

Conclusion

Wine Tourism is a complex ecosystem composed by Territory/Landscape, Tourism
and Wine Culture, involving more than visiting vineyards, wineries/cellars or buying
wine, and highly fragmented by supply, demand, processes, activities, outcomes,
players, requiring a systematic academic investigation and a continuous update of
tourism professionals, in order to realize the major trends in the industry and ensure a
fantastic customer service. Being a systemic phenomenon, the wine tourism could be
founded as a regional development asset, allowing the integration of the primary sector
(agriculture), secondary (wine industry) and tertiary (tourism). Our main scientific
concerning around Enotourism niche is developing an intense stakeholder’s resonance
about business ecosystem sustainable process, in order to identifying, understanding,
building and transfer best Enotourism practices and knowledge, which could help/guide
policy makers, entrepreneurs and tourism/heritage managers to match the interests of all
stakeholders and develop sustainable Enotourism territories. The transformation of a
region in a reference wine tourism destination, results from logic of concentration,
synergy, coopetition networks, in combination with a wine quality and some notoriety
of the product promoted, not forgetting the identity and heritage of these territories.
Wine Tourism coopetition strategies are able to provide: Enotourism stakeholders with
the capacity and the tools to manage their business efficacy and efficiency; give
responsibly and sustainably guidelines based on the local context and needs; promote
quality tourism products and services that encourage accountable approaches among all
stakeholders; set priority projects for developing Enotourism innovative products;
identify strategic opportunities for economic growth and job creation inside the regions.
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Table 1. Wine Tourism definitions

Hall (1996) define Enotourism has a travel purpose of visiting vineyards, wineries, wine festivals and
wine shows, while the major motivating factors for visitors are wine tasting and/or experiencing the
attributes of a wine region.

Cavaco & Fonseca, (2001) believed in the association of wine tourism with the promotion of the cultural
heritage landscape, giving rise to a new logic of development of the territories, with multidimensional
impacts (involving processes of structural geographical change, building a significant social production,
creating more balanced redistribution of wealth, improving income, increasing living conditions and
expectations especially of disadvantaged social groups.

Williams & Kelly (2001, p.9) claim that “Enotourism involves more than visiting wineries and buy wine.
It is the culmination of a number of unique experiences: environmental atmosphere, the surrounding
environment, regional culture and gastronomy, the styles and varieties of local wines”.

Charters and Ali-Knight (2002) argued that the wine tourism experience encompasses many
characteristics including a lifestyle experience, education, linkages to art, wine and food, tasting and
cellar door sales, winery tours, incorporation with the tourism-destination image and a marketing
opportunity which enhances the economic, social and cultural values of a territory.

Hall and Mitchell (2002) use the term ‘touristic terroir’ to illustrate the combination of physical, cultural
and natural elements that give each region its distinctive appeal.

Souce: Hall (1996), Getz (2000), Cavaco & Fonseca, (2001), Williams & Kelly (2001), Charters
and Ali-Knight (2002), Hall and Mitchell (2002), Asero and Patti, (2009).

Image 1. Portuguese wine-producing regions
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Image 2. Enotourism Coopetition Model
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Image 3. The European Wine Tourism pillars
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Resumo

Neste artigo, rever o que o conceito ea importancia do turismo do vinho no nosso pais,
considerando-se que apesar de ser um turismo alternativo tem aumentado
significativamente nos Gltimos anos. E também um sector, o vinho, o que tem aumentado
porque melhorou a qualidade da cultura do vinho se espalhou em torno dele e do fator de
forma. Através de um modelo econométrico painel ird demonstrar como google busca de
vinho nos paises que os produzem tém poder explicativo sobre a receita a partir deste

sector.

Palavras chave: turismo enolégico, as tendéncias do Google, as receitas de vinho
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Abstract

In this paper we review the concept and importance of wine tourism in our country,
considering that despite being an alternative tourism has increased significantly in recent
years. It is also a sector, the wine, which has risen because it has improved the quality of
the wine; culture has spread around it, and the fashion factor. Through a panel
econometric model will demonstrate how google search for wine in the countries that
produce them have explanatory power about the revenue from this sector.

Key words: wine tourism, google trands, wine income
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Introduccion

El turismo es uno de los sectores mas importantes de Espafia y uno de los que mejor
ha resistido a la crisis. Segun los ultimos datos publicados por el INE, en el afio 2014 éste
representa respecto a la economia nacional alrededor de un 10% del PIB.
Tradicionalmente nuestro turismo se ha caracterizado por ser un turismo de sol y playa,
representando en torno a un 80% del volumen turistico en Espafia. Debido a errores en la
manera de gestionar el turismo en el pasado y la necesidad de diversificar han tenido
como consecuencia el resurgimiento de nuevas tipologias turisticas alejadas del
tradicional turismo de sol y playa caracteristico en Espafia. Estas nuevas tipologias
(turismo rural, turismo de naturaleza, turismo cinegético, turismo de balnearios, turismo
maritimo...) que tienen como base la utilizacién de recursos naturales con fines turisticos
entre ellas el turismo enoldgico cuyo recurso principal es el vino. Ademas, se dan las
condiciones necesarias para convertir este turismo en uno muy importante pues a la buena
estructura turistica previa hay que sumarle que Espafa es el primer pais mundial con
superficie cultivada para el vino, y éste sector es importante dentro de la industria
alimentaria representando el 14% de la totalidad. A la hora de estudiar los ingresos que
este sector genera en este trabajo se han analizado las estadisticas de las bldsquedas de
Google, con el objetivo de determinar si éstas tienen capacidad explicativa en relacion a
los ingresos. Para ello se ha utilizado el modelo econométrico de panel con una muestra
de 11 individuos (los 10 mayores paises productores de vino a nivel mundial méas
Portugal) para 9 periodos (afios 2006-2014).

Marco Conceptual

El sector turistico es una de las actividades importantes dentro de la economia
espafiola, en los Gltimos afios ademas se ha dado un resurgimiento en determinadas zonas
por impulsar actividades turisticas del llamado turismo alternativo creciendo tanto por las
actividades empresariales del destino como por la propia demanda. La industria turistica
representa en Espafia alrededor de un 10% (INE 2014), la importancia de este sector
dentro de la economia se debe en gran medida a la transversalidad del mismo , incidiendo
en sectores tales como el transporte, la hosteleria, restauracion, agencias
turisticas...Dentro de las distintas tipologias turisticas, el enoturismo se presenta como
una de las denominadas alternativas, un turismo que no se encuadra dentro del méas
caracteristico en Espafia de sol y playa, turismo mayoritario en nuestro pais. El
enoturismo es una alternativa turistica que se caracteriza por producirse en lugares de
interior y costa. En los Gltimos afios ha experimentado un gran crecimiento debido a la
mejora de la calidad del vino, la difusion de la cultura de vino y el factor moda. La
importancia del crecimiento del turismo enoldgico. Las distintas investigaciones
realizadas sobre el turismo enoldgico no se ponen de acuerdo a la hora de dar una Unica
definicion de que se entiende por el mismo, algunas de las definiciones mas relevantes
son las que se encuentran en la tabla 1

Tras la revision de definiciones dispares entre si que se dan respecto al turismo del
vino, la conclusion alcanzada es que es una tipologia turistica en la que se destaca el
desplazamiento, alojamiento y deméas comportamientos turisticos cuya principal
motivacion son los recursos y los servicios turisticos alrededor del vino. Cuando se
analiza este sector turistico, aparte de lo dicho hay que tener en consideracion el
comportamiento del consumidor, la estrategia de desarrollo de este producto y el mercado
que entorno a este producto se genera.
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El turismo y el vino van unidos, siendo el vino el sustento del llamado turismo
enoldgico, considerando al mismo como una parte de turismo agricola, rural, cultural
industrial y de especial interés (Yuan et al, 2005). A la hora de conceptualizar el turismo
enolégico no se hace desde un Unico enfoque, los distintos enfoques de la
conceptualizacion del turismo enoldgico se recogen en la tabla 2.

Getz (2000) habla de tres perspectivas del turismo enolégico, la de los productores de
vino, las agencias turisticas y los consumidores. Definiendo el turismo enoldgico de
forma simultdnea como una forma de de comportamiento del consumidor, una estrategia
a través de la cual los destinos desarrollan y venden una imagen y una oportunidad para
las bodegas que venden directamente al consumidor.

Una vez realizada la aproximacion conceptual a lo que es el turismo enoldgico, hay
que conocer lo que representa en cifras este sector. En Espafia existen 1,16 millones de
hectareas de suelo en las que se cultiva uva (segun el ICEX) convirtiendo a nuestro pais
como el primero en superficie cultivada, de esas hectéreas el 94,4% se destina a la
elaboracion de vino. El contar con un fuerte sector vitivinicola como con numerosas
ciudades turisticas convierten a Espafia en un lugar clave para el desarrollo de esta
tipologia turistica. El afo 2014 ha sido especialmente bueno, pues las bodegas registradas
en las rutas del vino de Espafia recibieron mas de 2,2 millones de turistas en 2014, un
incremento del 25,75% respecto al afio anterior (ACEVIN). En Espafia la industria
vinicola est4d formada por 4.300 empresas que suponen el 14% de toda la industria
alimentaria espafiola, el importe neto de la cifra de negocios segun el Ministerio de Medio
Ambiente Rural y Marino ronda los 5.500 millones de euros, y supone un 1% del PIB
espafol. En este trabajo se realiza una relacion entre las estadisticas de busqueda de
GOOGLE vy la evolucidn de la produccion vitivinicola.

Para saber la importancia que GOOGLE tiene hay que contextualizar como las
tecnologias en los ultimos afios se ha convertido cada vez en mas en algo imprescindible.
Asi el desarrollo tecnolégico ligado al creciente uso de Internet y las redes sociales esta
ofreciendo nuevas formas de tratar la informacion y de encontrar variables que sean
capaces de explicar la evolucién de magnitudes econémicas, financieras y sociales.

Metodologia de Investigacion e Hipdtesis
Hipotesis
La hipotesis planteada en el trabajo y que se buscard confirmar o no a través de la
metodologia propuesta es: identificar si las estadisticas de busqueda realizadas en Google
sobre los vinos de cada pais pueden tener capacidad explicativa sobre la cifra de ingresos
totales registrada en dicho pais por la produccién de vino

El estudio realizado se centra en alcanzar el objetivo de demostrar que las estadisticas
de busqueda de Google son una variable con capacidad explicativa sobre la evolucion de
los ingresos provocados por el sector vitivinicola. Para ello hay que comenzar conociendo
lo que se entiende por estadisticas de GOOGLE y que representan.

En este sentido las estadisticas de busqueda de Google se estan convirtiendo en una
variable Util para explicar la evoluciéon de los mercados financieros (Gomez-Martinez,
2013) o el tono del emprendimiento en el sector empresarial (Gomez-Martinez et al.,
2015) segun la actividad de busquedas en Google de terminos relacionados con el espiritu

empresarial y la creacion de empresas. Existen estudios previos que ya han utilizado la
informacion proporcionada por GOOGLE Trends y se recogen en la tabla 4.
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En el ambito conductual aplicado, los datos se comportan como series temporales
cortas, por ello a partir de los ochenta dentro del andlisis de series temporales, se buscaron
métodos alternativos que tuviesen en cuenta la dependencia serial y no requiriesen
muchas observaciones. Siguiendo esta linea hay trabajos que plantean alternativas
basadas en el enfoque de MCG (Swaminathan, H; Algina, J. 1977,1979; Algina, J.
Swaminathan, H 1977; Simonton, D.1977; Kelicer, W; McDonald, R. 1984,1991) el
enfoque esta dirigido a transformar las observaciones originales para corregir la
autocorrelacion entre los residuales, para que una vez que se transformen los datos,
estimar como incluyen en la intervencion mediante el criterio MCO. Trasladando estas
consideraciones al estudio asumimos que cuanto mayor es el interés por un tema, mayores
son las busquedas realizadas en Google de términos relacionados con ese tema.

Para cuantificar esta relacion proponemos el siguiente modelo economeétrico de datos de
panel
Yit=a + B Lit + 8 Git + Uit Modelo |

Donde:
e Yit Es el importe total de ingresos por la produccién de vino en el pais i para el afio t
e Lit Esel nimero de litros de vino producidos en el pais i para el afio t
e Git Es el promedio del indice de busquedas en Google del término “pais + wine” para
el paisien el afio t
Si el parametro & que mide la relacién entre las busquedas en Google y los ingresos
por la producciéon de vino de cada pais es estadisticamente significativo y positivo
entenderemos que las busquedas en Internet aportan informacion relevante a la hora de
explicar los ingresos del sector enoldgico de cada pais.

Recogida de datos

Las estadisticas de busqueda de Google estan disponibles desde el afio 2004 y se
pueden descargar de forma gratuita de la pagina web https://www.google.es/trends/ s6lo
con tener una cuenta de Gmail. Para aquellos datos que tiene un volumen de busqueda
suficiente se ofrece un indice de busquedas semanal (Grafico 1).

Por otro lado, el Instituto dos Vinhos do Douro e do Porto ofrece en su pagina web
http://www.ivdp.pt/ estadisticas de produccion de vino y de ingresos por la produccion
de vino desde el afio 2006 hasta el afio 2014 (Grafico 2).

Muestra

Hemos seleccionado los 10 paises que la Organizacion Internacional de la Vifia y el
Vino (OIV) considera como maximos productores de vino segun su informe de Marzo de
2014. Estos paises son los que se reflejan en la tabla 5.

A estos paises hemos afiadido Portugal por su relevancia y tradicion para este estudio.
Por lo tanto, disponemos de una muestra para un modelo de datos de panel de 11
individuos para 9 periodos.

Resultados

Segun se observa en las regresiones realizadas (en el anexo reflejamos los listados de
GRETL) el pardmetro estimado con la muestra utilizada es significativamente distinto de
cero al 94% de confianza si utilizamos MCO combinados y al 99% si la regresién la
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realizamos a través de Minimos Cuadrados Generalizados (MCG) (Wooldridge, 2010).
En la Tabla 6 se resumen los pardmetros obtenidos en las regresiones.

En el cuadro anterior se hace de manera grafica un resumen con los principales
resultados que se han obtenidos tras aplicar la regresion MCO y MCG, sobre los datos
que se han extraido de las busquedas de GOOGLE, los cuales nos llevan a confirmar la
hipotesis planteada en este trabajo:

HIPOTESIS CONFIRMADA

Las estadisticas de busqueda realizadas en Google sobre los vinos de cada pais
tienen capacidad explicativa sobre la cifra de ingresos totales registrada en dicho
pais por la produccién de vino

Entendemos que los ingresos del sector vitivinicola de cada pais son funcion de la
produccion de litros de vino mas un valor cualitativo el cual puede ser representado por
las busquedas realizadas en Google sobre el vino de ese pais.

Conclusiones

El turismo es un sector muy importante dentro de la economia espafiola y supone segun
los datos del Instituto Nacional de Estadistica supone un 10% del PIB.

Espafia es el primer pais a nivel mundial en superficie cultivada ademas el sector
vitivinicola en nuestro pais, representa el 14% de la industria alimentaria y el 1% del PIB.
El turismo enoldgico es un turismo alternativo que cada vez es mas importante, el afio
pasado las rutas de vino superaron los dos millones de visitas

Realizando un modelo economeétrico de panel de las estadisticas de busqueda en Google
sobre los vinos en los mayores paises productores, éstas tienen capacidad explicativa
sobre los ingresos de cada pais. Demostrando que estan relacionadas mayores busquedas
sobre vino en los mayores paises productores con unos mayores ingresos. Los resultados
son significativos en un 94% si utilizamos MCO combinados y del 99% si se utiliza el
método de regresion de los minimos cuadrados generalizados.

las busquedas de google sobre el vino en los paises que mas los producen tiene capacidad
explicativa sobre los ingresos que provienen de ese sector, con lo que la herramienta
proporcionada por GOOGLE a través de sus busquedas puede servir a la hora de
relacionar busquedas de este sector con los ingresos del mismo

Las principales limitaciones del trabajo radican en que el andlisis se ha hecho con el
conjunto de los principales paises productores de vino y no se ha analizado como afectan
las busquedas de GOOGLE sobre cada uno de los paises en particular, por lo que una
futura linea de investigacion seria especificar y centrar el campo de estudio en cada pais
en particular, para que de manera particular cada pais pudiese utilizar las busquedas de
GOOGLE como herramienta vélida.

Se recomienda a los gestores de las empresas dedicadas al sector vinicola la utilizacion
de la herramienta de GOOGLE trends como herramienta valida para detectar las
tendencias o los gustos de los consumidores hacia los que se dirige la actividad.
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ANexos

Modelo 1: MCO combinados, utilizando 99 observaciones
Se han incluido 11 unidades de seccion cruzada

Largura de la serie temporal =9

Variable dependiente: EUR

Coeficiente  Desv. Tipica Estadisticot Valor p

const -142198 1.45133e+06 -0.0980 0.92215

Litros 3.46244 0.0544354  63.6064 <0.00001 falaled
Google 77088.5 40934.4 1.8832 0.06270 *
Media de la vble. dep. 24269626 D.T. de la vble. dep. 40328158
Suma de cuad. residuos  3.34e+15 D.T. de la regresion 5896493
R-cuadrado 0.979058 R-cuadrado corregido 0.978622
F(2, 96) 2244.057 Valor p (de F) 2.56e-81
Log-verosimilitud -1682.349 Criterio de Akaike 3370.697
Criterio de Schwarz 3378.483 Crit. de Hannan-Quinn  3373.847
rho 0.890184 Durbin-Watson 0.128401

Modelo 2: MC.Ponderados, utilizando 99 observaciones
Se han incluido 11 unidades de seccidn cruzada
Variable dependiente: EUR
Ponderaciones basadas en varianzas de los errores por unidad
Coeficiente  Desv. Tipica Estadisticot Valor p

const -31184.7 231674 -0.1346 0.89321

Litros 3.49932 0.0159385  219.5516 <0.00001 falaied

Google 22631.4 7687.07 2.9441 0.00406 faleie
Estadisticos basados en los datos ponderados:

Suma de cuad. residuos  35.23082 D.T. de la regresion 0.605795

R-cuadrado 0.998048 R-cuadrado corregido 0.998007

F(2, 96) 24543.02 Valor p (de F) 8.8e-131

Log-verosimilitud -89.33159 Criterio de Akaike 184.6632

Criterio de Schwarz 192.4485 Crit. de Hannan-Quinn  187.8131
Estadisticos basados en los datos originales:

Media de la vble. dep. 24269626 D.T. de la vble. dep. 40328158

Suma de cuad. residuos  3.59e+15 D.T. de la regresion 6117354
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Tabla 1. Definiciones de turismo enolégico
Autor Definicion

Hall et al (2000)

Es la visita a vifiedos, bodegas, festivales y demostraciones en las cuales
la cata y/o experiencia del vino con los atributos de las regiones
vitivinicolas son el principal motivo para los visitantes

Getz (2000)

Simultaneamente un comportamiento del consumidor, una estrategia para
desarrollar el area geogréafica y el mercado del vino de dicha zona y una
oportunidad de promocién de las bodegas para vender sus productos
directamente a los consumidores.

VINTUR (2006)

La integracion bajo el mismo concepto tematico de los recursos y servicios
turisticos de interés existentes y potenciales de una zona vitivinicola.

Wstern Australian Tourism
Comisién (2000)

Los viajes que se realizan con el objetivo de experimentar regiones
dedicadas al vino, bodegas y su estilo de vida. El turismo de vino abarca
tanto la provision de servicio como el marketing del destino.

Elias (2006)

Los viajes y estancias dirigidas al conocimiento de los paisajes, las labores
y los espacios de la elaboracién del vino, y a las actividades que
acrecientan su conocimiento y adquisicion y pueden generar desarrollo en
las diversas zonas vitivinicolas.

RECEVIN ( 2006)

El desarrollo de las actividades turisticas, de ocio y tiempo libre, dedicadas
al descubrimiento y disfrute cultural y enolégico de la vifia, el vino y su
territorio

Fuente: Vargas et al (2008)

Tabla 2. Enfoques a la hora de conceptualizar el turismo enolégico

Orientado al mercado

Hall et al, 2000

Orientado al producto: visita a : Jaffe, E. Pastemak, H (2004); Williams, P. (2001); Dodd, T;

bodegas y regiones vitivinicolas para
experimentar las cualidades del estilo
de vida asociado al disfrute del vino y
origenes: comidas, paisajes,
actividades culturales. ..

Bigotte, V. (1995); Getz et al (1999); Lockin, L ,Spawton.T
(2001); O"Neill, M. Palmer, A.(2004); O"Neill, M., Palmer, A.
y Charters, S.(2002) Getz, D, Brown, G.(2006); Wargenau y
Che (2006); Bruwer (2003) Szivas(1999) Beames (2003)

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 3. Ficha técnica de trabajo

Proposito de la investigacion

Identificar si las estadisticas de busqueda realizadas en
Google sobre los vinos de cada pais pueden tener
capacidad explicativa sobre la cifra de ingresos totales
registrada en dicho pais por la produccion de vino

Metodologia de la investigacion

Regresion MCO/MCG

Método de recogida de datos

Estadisticas de busqueda de GOOGLE sobre los vinos de
los paises que componen la muestra

Tamafio muestral

10 paises mayores productores de vino segtn la OlV, mas
Portugal importante pais vitivinicola por tradicion

Fecha recogida de datos

2004-2014

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla 4. Estudios previos que han utilizado la informacion de GOOGLE Trends

ESTUDIOS FINANCIEROS

Google Trends para explicar la evolucion de las
diferentes variables financieras como la
demanda y la volatilidad de los valores que
cotiza en el NYSE y NASDAQ

Otros (Vlastakis et al., 2012)

Google Trends para explicar la volatilidad de
los mercados de divisas

Smith (2012

Google Trends para explicar la liquidez en
dolares durante la crisis financiera.

Rose et al (2012)

ESTUDIOS NO FINANCIEROS

Demostraron la fuerte correlacion de los
términos de bulsqueda como "oficina de
desempleo” o "tasa de desempleo”, con la
evolucién del mercado de trabajo aleman.

Askitas y Zimmermann (2009)

En el mercado del Reino Unido, utilizan
Google Trends para explicar la evolucion de los
mercados de trabajo y de vivienda

McLaren y Shanbhoge (2011),

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 5. Paises maximos productores de vino. Afio 2014

Paises Produccion de vino
ITALIA 44,9 Mh
ESPANA 44,7 Mhl
FRANCIA 42,0 Mhl
EE.UU. 22,0 Mhl
ARGENTINA 15,0 Mhl
CHILE 12,8 Mhl
AUSTRALIA 12,5 Mhl
CHINA 11,7 Mhl
SUDAFRICA 11,0 Mhl
ALEMANIA 8,3 Mhl

Fuente: Organizacion Internacional de la Vifia y el Vino (O1V). 2014

Tabla 6. Resultados obtenidos en las regresiones del MODELO |

Coeficiente Desv. Tipica  Estadistico t Valor p Regresion
Const -142198 1,45E+11 -0.0980 0.92215
Litros 346.244 0.0544354 636.064 <0.00001 MCO
Google 77088.5 40934.4 18.832 0.06270
Const -31184.7 231674 -0.1346 0.89321
Litros 349.932 0.0159385 2.195.516 <0.00001 MCG
Google 22631.4 7687.07 29.441 0.00406
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Gréfico 1. llustracion google trands
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Fuente: Elaboracion propia

Graéfico 2. Produccion e ingresos del sector vitivinicola. ANOS 2006-2014

Produccion e ingresos sector vitivinicola
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Fuente: Organizacion Internacional de la Vifia y el Vino (OIV)
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RELACOES DE CONSUMO NAS EXPERIENCIAS ENOTURISTICAS: UMA
ANALISE A PARTIR DE EMPREENDIMENTOS HOTELEIROS
VINOTERAPICOS
CONSUMPTION’S RELATIONS IN WINE TOURISM EXPERIENCES: AN
ANALYSIS FROM VINOTERAPICOS HOTELS.
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Universidade Federal do Parana - UFPR, Brazil
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experiéncias enoturisticas: uma analise a partir de empreendimentos hoteleiros vinoterapicos.
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Resumo

Na contemporaneidade, a saide vem se tornando uma tematica relevante desde uma
perspectiva de compreendé-la a partir do mote da qualidade de vida e ndo somente
como auséncia de doengas. Consequentemente, surgem empreendimentos que oferecem
tratamentos para o bem estar do ser humano, sendo analisados no caso do presente
artigo os hotéis vinoterapicos que, essencialmente, utilizam produtos oriundos do vinho
e da uva para tratamentos estéticos e de saude. Desse modo, 0 objetivo central de tal
pesquisa foi compreender a ldgica de consumo que se materializa nos empreendimentos
hoteleiros caracterizados pela oferta de produtos e servi¢os oriundos da vinoterapia.
Para tal, empregou-se como metodologia a pesquisa bibliografica e documental, bem
como, a analise do conteudo gerado pelo consumidor no meio online mediante o
emprego do website Tripadvisor, em que se analisaram 0s comentérios postados nos
primeiros meses de 2015, a respeito dos empreendimentos vinoterapicos pertencentes a
Rede Caudalie de Spas. Como resultado da pesquisa verificou-se que os consumidores
enfatizam, de modo preponderante, as paisagens as quais 0s empreendimentos
encontram-se inseridos, ou seja, a légica de consumo para tais servicos se baseia no
entorno do hotel e ndo, especificamente, nos tratamentos estéticos provenientes da
vinoterapia.

Palavras-Chave: Vinoterapia. Experiéncia Enoturistica. Empreendimentos Hoteleiros.
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Abstract

In contemporary times, health is becoming a relevant issue, from the perspective of
understanding it from the motto of quality of life and not merely the absence of disease.
Consequently, there are businesses that offer treatments for the welfare of the human
being, being analyzed in the case of this article the vinoterapicos hotels, which
essentially use products derived from wine and grape for aesthetic and health
treatments. Thus, the main objective of this research was to understand the consumer
logic that is embodied in hotel enterprise, characterized by the range of products and
services from the wine therapy. To do this, it used as methodology the bibliographical
and documentary research, as well as, the analysis of the consumer generated content in
the online environment through the use of the Tripadvisor website, so was analyzed the
comments posted in early 2015 about the vinoterapicos hotels belonging to the Caudalie
Spas hotels chain. As a result of the research it has been found that consumers
emphasize, predominantly, the scenery which the hotels are inserted, so the consumer
logic for such services is based on the hotel environment and not, specifically,
treatments aesthetic from the vinotherapy.

Key Words: Vinotherapy. Wine Tourist Experience. Hotels Enterprises.
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Introducéo

A partir de uma abordagem geogréafica territorial e mediante a perspectiva
experiencial da atividade turistica, o presente artigo busca, como seu objetivo central, o
objetivo central de tal pesquisa foi compreender a l6gica de consumo que se materializa
nos empreendimentos hoteleiros caracterizados pela oferta de produtos e servigcos
oriundos da vinoterapia, 0s quais se denominam de spas vinoterapicos, pertencentes a
Rede Caudalie!. Mathilde Thomas, fundadora da rede, destaca que “A nossa historia
comecou em Bordeaux (Franca), em uma propriedade familiar, no coragdo das vinhas.
Este ambiente natural de uma beleza rara nos inspira todos os dias. A vinha e a uva tém
poderes excepcionais na pele. Poderes que simplesmente estavam a espera de ser
desenvolvidos” (Rede Caudalie, 2015).

Neste ambito, Rojas (2009) destaca que os empreendimentos hoteleiros vinoterapicos
sdo aqueles que ofertam produtos e servicos constituidos pelas propriedades da uva e da
vinha, sendo compostos por tratamentos tais quais: banhos, massagens, gommages?,
tratamentos faciais, mascaras, dentre outros baseados na esséncia da vinoterapia. Por
encontrar-se arrolado ao produto base do enoturismo, a uva, 0s empreendimentos
ligados a vinoterapia se baseiam nos consumidores de tal segmento, pois como salienta
Valduga (2007) o enoturismo é um segmento da atividade turistica onde o deslocamento
de pessoas é motivado, prioritariamente, por atividades relacionadas a producdo e
degustagéo de vinhos.

As caracteristicas, daqueles que vivenciam experiéncias enoturisticas, se baseiam,
prioritariamente nos seguintes pontos relacionados ao vinho: estilo de vida tanto da
oferta quanto da demanda; componente educacional; vinculos com a arte e alimentos,
com a imagem turistica do destino/empreendimento, sendo que a perspectiva de
empregar o enoturismo e seus subprodutos pode ser considerada uma oportunidade de
marketing o que permite aumentar o desenvolvimento econdmico, social e cultural das
regides em que se inserem.

Tach (2007) corrobora tal cenario ao salientar que as motivacGes do consumidor de
vinhos e seus derivados se assentam na: degustacao; aquisicdo de conhecimento sobre o
cultivo da uva e o processo de producdo do vinho; conhecer o universo vitivinicultor;
deleitar-se no universo rural; na harmonizagdo (gastronomia e vinho); entreter-se;
desfrutar das sensacdes romanticas, elegantes, sofisticadas e bucoélicas associadas ao
vinho e a sua producdo; apreciar a arquitetura e a arte dos empreendimentos de
producdo e degustacdo vitivinicolas; educacdo ambiental e ecoturismo e usufruir dos
beneficios oriundos da uva e do vinho para a saude.

De acordo com Bizinelli, Manosso, Gimenes-Minasse, Souza (2014), os
pesquisadores comecaram a reconhecer, a partir da década de 1980, a perspectiva
experiencial do consumo do enoturismo, devido a importancia hedonista dos bens e
servicos ofertados por tal segmento. Nesta conjuntura, contemplam-se 0s
empreendimentos vinoterapicos que buscam, a partir dos seus tratamentos, viabilizarem
a vivéncia, por parte de seus clientes, de momentos de relaxamento e hedonismo, que de
acordo com Flocker (2007), compreende-se como uma doutrina que considera o prazer

! Reconhecido internacionalmente, os spas Caudalie se baseiam, prioritariamente, na oferta de
tratamentos de desintoxicag&o e relaxamento tendo como especialidade o tratamento antienvelhecimento,
alicercado nas propriedades da uva e do vinho.

2 E uma esfoliacio corporal e facial aplicada de uma forma uniforme e suave, retirando as células mortas
e preparando a pele para uma profunda hidratacdo (LA SANTE CLINICA, 2015).
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ou a felicidade como o principal bem da vida. Neste contexto, Mitchell, Hall, McIntosh
(2004) afirmam que do mesmo modo que os bebés e as criancas, os consumidores da
uva e de seus produtos utilizam-se, prioritariamente, do ‘pensamento do processo
primario’, pois ndo analisam de maneira minuciosa todos os quesitos ao visitar um
empreendimento hoteleiro vinoterdpico ou uma vinicola, buscando divertimento,
entretenimento, fantasia, excitacdo, e estimulos sensoriais diversos.

Lavandoski (2008) aponta, ainda, a questdo das paisagens como motivadoras para a
visitacdo de destinos que se baseiam na cultura da uva e do vinho, pois séo consideradas
totalmente distintas daquelas encontradas no cotidiano dos individuos e que possuem
elementos tais quais: os parreirais que despertam a atengcdo, bem como, encantam e
motivam o retorno do turista ao destino. Preston-Whyte (2004) e Valduga (2007)
corroboram tal perspectiva ao salientarem que os consumidores do segmento
enoturistico se deslocam com a motivacdo de usufruir das propriedades organolépticas
do vinho e todo o contexto de producéo e degustacdo dos mesmos, além da apreciacdo
de fatores tradicionais e tipicos das regifes caracterizados pelas paisagens,
predominantemente, rurais e bucolicas.

Com o que foi abordado anteriormente, adiciona-se que para a concretizacdo de tal
estudo, empregou-se como premissa uma investigagdo empirica nos comentarios
publicados pelos usuarios do website Tripadvisor, postados no periodo de 01 de Janeiro
de 2015 a 30 de abril de 2015. Destaca-se, ainda, que foram analisados os comentarios
dos consumidores que visitaram os empreendimentos vinoterapicos pertencentes a Rede
Caudalie de Spas, os quais: Spa do Vinho Hotel e Condominio Vitivinicola (Brasil);
Spa Marques de Riscal (Espanha); The Yeatman (Portugal); L’And Vineyard
(Portugal); Les Sources de Caudalie (Chateau Smith Haut-Lafite — Franga); Shangli-La
(Canada); The Plaza (EUA); Les Etanges de Corot (Franca) e Les Ottomans (Turquia).
Como temaéticas a serem discutidas para o embasamento teérico de tal estudo
apresentam-se: 0 contexto dos empreendimentos hoteleiros vinoterapicos e a
importancia da paisagem e da experiéncia turistica nos cenarios do vinho.

Os Empreendimentos Hoteleiros Vinoterapicos

Os aspectos relacionados a saude tornam-se, cada vez mais, pontos relevantes no
contexto da sociedade atual, compreendendo, neste &mbito, a sallde como um aspecto
inerente a qualidade de vida e ndo somente como auséncia de doencgas. A crescente
urbanizacdo tem levado as pessoas a padrdes psicoldgicos nocivos, os quais rescindem
com a harmonia natural do corpo e dos sentidos (Fernandéz Pedn, 2004; Bonfada,
Bonfada, Géandara, Fraiz Brea, 2008; Gandara, Fraiz Brea e Manosso, 2013). Nesta
perspectiva, tornaram-se comuns a tensdo, a falta de tempo, a violéncia e o
materialismo, causando nos individuos depressdo, medos, ansiedade, estresse, vicios e
falta de sentidos na vida, sobretudo nas grandes cidades.

O setor de spas, ao se inserir no novo contexto da sociedade, apresenta avancos
significativos, tais quais: hoteis saudaveis, com opcdes nutritivas de alimentacdo, que
promovam além da melhora da saude a boa forma, conceito em alta na agenda da
maioria dos clientes (Spafinder, 2014). Assim, o ser humano tende a buscar servigos e
experiéncias que permitam harmonizar seu corpo e seus sentidos, bem como, que
promovam bem-estar, cuidados com salde e a beleza (Heyes, Beard e Gehrels, 2015).

Consequentemente, 0s spas se enquadram neste ambito, pois segundo Crebbin-Bailey
(2005, p. 201), um spa ¢ “oasis de tranqiiilidade e paz”, fornecendo ao “viajante
perspicaz a oportunidade de relaxar e de escapar de uma agenda lotada”, logo os spas
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sdo locais que ofertam e proporcionam bem estar e equilibrio. O termo inglés wellness
se relaciona a esse conceito, significando a expressao da espiritualidade que reside no
prazer e na salde quando estes estdo harmonicamente unidos (Gonzéalez Ferrer, Nufiez,
Riveron, Franco, 2009; Masferrer, 2006; Marques e Santos, 2012; Posser, 2011).

Deste modo, o0 spa pode ser considerado um espaco de bem estar, onde se aplicam os
tratamentos realizados com agua, ou que possuem alguma rela¢cdo com a mesma. Estes
estabelecimentos buscam proporcionar relaxamento, vitalidade e saude aos seus
consumidores, dispondo de tratamentos relativos as questfes de estética e beleza
(Dusseau e Brennan, 2008). Além disso, de modo geral, ambientam-se em um entorno
com atributos paisagisticos que contribuem para uma atmosfera de descanso,
relaxamento e desintoxicacdo (Termas World, 2014; Gonzélez Ferrer et al, 2009;
Mostaedi, 2002; Bonfada et al, 2008).

De acordo com a Associacdo Brasileira de Clinicas e Spas (ABC Spas, 2014), a
historia dos spas remonta a antiguidade, quando a compreensao dos ideais de salde e
cura ainda estavam em seus estudos mais incipientes. Porém, ndo ha uma consonancia
quanto a origem da palavra spa, sendo que para alguns, esta origem refere-se ao termo
em latim salus per aquam ou solus per aqua, que significa ‘saude advinda da agua’
(Termas World, 2014). Para outros, a origem da palavra esta relacionada a uma pequena
cidade belga chamada Spa, proxima a Liege, onde se localizava uma nascente de agua
quente, bastante frequientada pelo publico em busca de banhos relaxantes e revigorantes
(ABC Spas, 2014).

Entretanto, apesar desta divergéncia, verifica-se que — de uma forma ou de outra — a
origem dos spas esta diretamente ligada a agua e seus beneficios, sobretudo, a satde. Os
spas se desenvolveram como um aprimoramento dos banhos e termas frequentados para
fins de relaxamento e lazer, os quais ficaram conhecidos, especialmente, durante o
Império Romano. Desde essa época foi se desenvolvendo a concepgdo das termas como
centros de bem estar e tratamentos a salde, muito semelhante ao que € encontrado nos
spas modernos (Gonzalez Ferrer et al, 2009). Contudo, nos séculos seguintes, com 0
desenvolvimento dos transportes e a partir do crescimento do sistema capitalista, o
habito de viajar para spas e termas deixou de ser em funcdo somente de necessidades
salutares, pois outras configuracGes de entretenimento passaram a ser ofertadas, tais
como: eventos sociais, bailes, jogos de azar (Ignarra, 2003; Heyes et al, 2015).

A partir da evolucdo da demanda pelos servigos ofertados nos spas é que a atual
concepcao deste tipo de estabelecimento foi sendo cunhada e, a medida que as
integraces dos diferentes povos e culturas cresciam. Enquanto a cultura europeia
desenvolvia as atividades ao redor das dguas e saunas, 0S povos asiaticos, por sua vez,
sempre foram mais voltados para as terapias corporais. E com a miscigenagdo destes
tratamentos e de outros oriundos de diferentes partes do planeta, o conceito e a filosofia
de cada cultura foram convergindo em um Unico centro de bem estar: o spa (Dusseau e
Brennan, 2008). Os spas modernos sdo muito mais uma representacdo da convergéncia
dos diversos servigos trazidos por cada uma das culturas mundiais, do que o
desenvolvimento particularizado de cada uma delas (ABC Spas, 2014; Bonfada,
Bonfada, Fraiz Brea, Gandara, 2011; Bonfada et al, 2008).

Pode-se ponderar que as terapias que s@o concebidas para 0s spas se nutrem das
contribuicbes das mais diversas culturas, contendo maultiplas concepgbes e
conhecimentos sobre estilos e sentidos da vida (Gonzélez Ferrer et al, 2009).
Atualmente, o segmento mundial de Spas estd em acelerado crescimento, sendo esse
fato corroborado por Mintel (2011) ao discorrer que ha um nimero estimado de mais de
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25.000 spas em operacdo, gerando um faturamento anual de aproximadamente 20
bilhdes, sendo estes dados provenientes do mercado europeu. Consequentemente, 0s
servigos ofertados estdo em constante evolugdo, ndo se abreviando a técnicas classicas
ou servigos habituais (Heyes et al, 2015). As inovacOes apresentadas séo freqientes, de
maneira que os servicos oferecidos ndo podem ser classificados ou pré-definidos
permanentemente. A concepcdo de Spa tornou-se algo amplo e complexo, mas com um
objetivo muito especifico: o bem estar do corpo, mente e espirito, adquirido por meio de
diferentes tipos de servicos e atividades realizadas em seu espaco. O ideal de salde,
prevencdo, bem estar e cuidados com o corpo permanecem, 0 que se amplia sdo 0s tipos
de servigos oferecidos para atingir este fim (ABC Spas, 2014; Bonfada et al, 2008).

Neste contexto, subprodutos da vinificacdo passaram a ser descobertos pela industria
cosmetica e muitos hotéis em regifes vinicolas (e até mesmo as préprias vinicolas),
incorporaram em suas atividades tratamentos de salde e beleza com estes produtos,
muitas vezes, ofertados tendo os vinhedos como cenario dessa pratica (Gimenes,
Bizinelli e Manosso, 2012). Salienta-se que a vinoterapia, por sua vez, caracteriza-se
como uma atividade terapéutica baseada na utilizacdo de produtos advindos da uva e do
vinho, 0s quais possuem componentes que ajudam a eliminar rugas e prevenir a
flacidez, como por exemplo, antioxidantes que desintoxicam o corpo e a pele e
polifendis que neutralizam os radicais livres responsaveis pela oxidacdo das células que
causam envelhecimento da pele. Geralmente, quando ofertadas pelos spas, as terapias
do vinho podem ser combinadas com utilizacdo da agua (caracteristica primordial de
spas), onde sdo proporcionados banhos, imersdes em vinho (termogénese), massagens,
esfoliacBes, hidratagdes, entre outras terapias. Além disso, podem ser utilizados nos
spas a uva e 0 vinho (e seus derivados) em dietas e programas de desintoxicacdo
(Caudalie, 2015; Diaco, 2005; Huilca, 2008; UVIBRA, 2014; Arieff e Burkhart, 2005;
Bonfada et al, 2011).

Portanto, destaca-se a relevancia de se compreender, de modo abrangente, 0s
empreendimentos hoteleiros vinoterapicos, assinalados como spas que desenvolvem
atividades relacionadas aos tratamentos de salde e bem estar com os subprodutos da
vinificacdo, proporcionando aos consumidores relaxamento em hospedagens que
contemplem ndo s6 tratamentos benéficos a salde, mas também paisagens que remetam
a cultura vitivinicultora.

A Experiéncia e a Paisagem nos Empreendimentos Hoteleiros Vinoterapicos

Quando se aborda os produtos e 0s subprodutos oriundos da uva e do vinho pode-se
inferir que as caracteristicas paisagisticas singulares das regifes produtoras, bem como
as sensiveis modificacbes que as producdes vinicolas acarretam sdo, de certo modo,
inerentes ao processo experiencial daqueles que buscam essas paisagens para enriquecer
suas vivéncias (Losso e Pereira, 2012). Gravari-Barbas (2014) sustenta a importancia da
premissa da oferta de locais que engendram no consumidor experiéncias completas ao
que diz respeito ao produto vinicola, ou seja, que este possa vivenciar desde a produgéao
do vinho até a utilizacdo dos subprodutos da uva em seus tratamentos estéticos
desencadeando, desse modo, o conceito de que o novo consumidor procura essas
experiéncias tanto para o enriquecimento pessoal quando social.

Tonini (2009) e Falcade (2011) discorrem que a paisagem, no contexto da
experiéncia enoturistica, comercializa o novo ou o diferente, pois proporciona lazer,
descanso e contato com o meio ambiente proporcionando, desse modo, experiéncias
memoraveis e prazerosas ao consumidor dos produtos oriundos da uva e do vinho.
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Mitchell, Charters e Albrecht (2012) abordam que o enoturismo, assim como 0s
empreendimentos hoteleiros vinoterapicos, possui um forte elo na perspectiva da
apresentacdo e apreciacdo da paisagem, porgue no conjunto da promog¢éo da experiéncia
enoturistica esse pressuposto torna-se essencial.

Hall et al (2004) salientam que a experiéncia, no contexto da uva e do vinho, baliza-
se pelas preferéncias pessoais do consumidor, tanto a partir do que é ofertado quanto
por aquilo que é experiéncia durante o consumo. Aguiar (2008), por sua vez, destaca
que o vinho, na perspectiva experiencial, pode ser considerado um fator de permanéncia
cultural, analisado a partir de uma ideologia tal qual um fator de expressdo da
identidade e dos habitos alimentares de sua regido, sendo assim, justifica-se a percepc¢ao
do enoturismo como facilitador do desenvolvimento regional, por meio da oferta do
territdrio a partir da sua prdpria identidade cultural e dos produtos oriundos da uva e do
vinho. Losso e Pereira (2012) destacam, ainda, que o vinho e seus derivados (no caso da
presente pesquisa, 0s produtos vinoterapicos) séo carregados de valor simbdlico, pois se
encontram associados a cultura, status, glamour e estética de uma sociedade ou classe
social.

Gravari-Barbas (2014) evidencia a importancia da arquitetura no contexto da
experiéncia enoturistica, pois é considerada uma expressdo do momento, bem como um
processo que acompanha as evolucBes tecnoldgicas incorporadas pelo universo da
vitivinicultura, onde padrdes séo quebrados para enriquecer a experiéncia daqueles que
buscam tais empreendimentos para relaxar e, até mesmo, para cuidar da saide. Dubrule
(2007) aponta que o0 enoturismo e 0s produtos vinoterapicos podem ser analisados desde
uma perspectiva mais romantica como a ‘arte de viver’, pois integram o vinho com os
demais produtos e servicos resultantes da unido entre as vinicolas e os empreendimentos
vinoterapicos que buscam promover experiéncias de qualidade aos seus consumidores,
aliando os produtos e as paisagens.

Quadri-Felitti e Fiore (2012) destacam que as pessoas que vivenciam o0s produtos e
servicos ofertados pelos empreendimentos relacionados a uva e o vinho buscam,
essencialmente, experiéncias exclusivas onde cada acontecimento torna-se Unico e
memoravel. Moital (2012) corrobora o que se discute ao frisar que a experiéncia esta
centrada no consumidor, ou seja, em sua experiéncia emocional e nos significados
relacionados a ela. Neste contexto, Pine Il e Gilmore (1999) e Schmitt (1999) citam que
uma boa experiéncia torna-se memoravel ou extraordindria quando permite que o
consumidor explore todos 0s seus sentidos.

Ao destacar a experiéncia enoturistica, no contexto dos empreendimentos hoteleiros
vinoterapicos, deve-se salientar o conceito de experiéncia a partir do que Caru e Cova
(2003, p. 73) apresentam: ‘“episodio subjetivo na construgdo/transformacdo do
individuo, com énfase nas emocdes e nos sentidos vivenciados durante a imersdo em
detrimento da dimensdo cognitiva”. Carbone e Haeckel (1994), abordando uma
perspectiva similar, destacam que o desenvolvimento de experiéncias para os clientes
por parte dos empreendimentos deve ser analisado como uma importante estratégia para
gue se possa estabelecer, e até mesmo, manter a preferéncia do cliente. Gilmore e Pine
I1 (2002) acentuam que para que isso aconteca faz-se necessario que se oferte uma série
de experiéncias que os fidelizem criando, consequentemente, uma demanda
significativa para os servicos e produtos ofertados.

Holbrook (2000) e Barbosa, Souza, Kovacs, Melo (2011) argumentam que nos
servigos onde as experiéncias sdo dominantes, a tomada de decisdo do consumidor pode
ser articulada em torno do imaginério, das emocdes e do hedonismo destacando, desse
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modo, quatro suportes que devem ser analisados na producdo de experiéncias, 0s quais:
a ‘experiéncia’ que se associa com a evasao da vida cotidiana, das emocdes e do prazer;
o ‘divertimento’ representado pelo ambiente, contribuindo para fazer com que a
experiéncia se torne uma espécie de espetaculo; o ‘exibicionismo’ onde o servigo
aparece, prioritariamente, mostrando-se para o consumidor através da realidade fisica; e
o ‘evangelismo’ que aborda que um produto ou servico pode possuir um contetido
funcional (rapidez nos servicos), juntamente com uma funcdo hedonista (cortesia dos
funcionarios. Pine Il e Gilmore (1999) acrescentam outra perspectiva a questdo da
experiéncia onde sdo contempladas as dimensdes da experiéncia, conjuntura esta
verificada na analise dos resultados da presente pesquisa e discutidas, de modo mais
abrangente, no topico da metodologia de pesquisa. Entretanto, a Figura 01 apresenta 0s
dominios avultados por Pine Il e Gilmore (1999).

Pine 1l e Gilmore (1999) apontam que uma experiéncia memoravel é criada mediante
a contemplacao de elementos de ‘aprendizagem’ (o desejo de sair da experiéncia tendo
aprendido algo); de ‘entretenimento’ (ndo apenas o divertimento, mas a criagcdo de
lembrangas a partir das experiéncias vivenciadas); da ‘estética’ (capacidade de encantar
visualmente); e da ‘evasao’ (capacidade de envolver o consumidor por meio da emocgao
e dos sentidos).

A partir do que se discutiu anteriormente acerca das experiéncias ao que diz respeito
aos empreendimentos hoteleiros vinoterapicos, os préximos topicos abordarao a
metodologia de pesquisa e 0s resultados alcancados com o emprego desta.

Metodologia de Pesquisa

O presente artigo tem como premissa central compreender a l6gica do consumo que
se materializa nos empreendimentos hoteleiros caracterizados pela oferta de produtos e
servicos relacionados a vinoterapia, em especial 0s spas vinoterapicos pertencentes a
Rede Caudalie. Para tal, empregaram-se como pressupostos metodoldgicos a pesquisa
bibliogréafica e documental, bem como a andlise do contetdo gerado pelo consumidor
no website Tripadvisor. O emprego de tal perspectiva se justifica devido a importancia
que 0s comentarios no contexto da reputacdo das marcas vém ganhando na perspectiva
da informacéo (Guzman et al, 2011).

Ao que se refere a pesquisa bibliografica, Padua (2004) discorre que esta se
fundamenta nos conhecimentos da biblioteconomia, documentacdo e bibliografia,
assim, sua finalidade é colocar o pesquisador em contato direto com o que se produziu a
respeito da tematica pesquisada. A pesquisa documental, por sua vez, € conceituada por
Cellard (2008) que destaca que esta permite a observagdo do processo de maturacao ou
de evolucdo de individuos, grupos, conceitos, conhecimentos, comportamentos,
mentalidade e préticas, devido a analise de documentos sem tratamento analitico e que
podem sofrer interven¢des mediante novas descobertas.

Os documentos e artigos empregados na discussdo tedrica embasaram-se em uma
analise do estado da arte dos assuntos a serem discutidos e aprofundados no corpo
tedrico do artigo.

A geracdo de conteddo gerado pelo consumidor, segundo Montardo (2010), se
caracteriza pela producdo, armazenamento e distribuicdo de informacbes e opinides
sobre produtos, servigos e marcas na Web. Vickery e Wunsch-Vincent (2007, p. 09)
propdem que o contedo gerado pelo consumidor se define como: “i) contetido
disponibilizado na internet; ii) que reflete um certo esforco criativo e; iii) que é criado
fora das praticas e rotinas profissionais. O presente estudo buscou através da analise do

THIJ - Tourism and Hospitality International Journal, 6(2). April 2016 ISSN: 2183-0800

115



i

-

’ -
" !l ! P = WWW.isce-turismo.com
= g J

- tm:;ﬂ:il]]oppuqu

urndl

discurso mediada por computador que, segundo Herring (2002), se utilizam de métodos
para analisar a comunicacdo mediada por computadores, os quais adaptados de
disciplinas de linguagem, como linguistica, comunicacao e retorica, para se analisar 0s
comentérios postados pelos consumidores no website Tripadvisor, no periodo de 01 de
Janeiro de 2015 a 30 de Abril de 2015 (periodo escolhido, devido a existéncia de um
elevado numero de comentérios postados), a respeito dos empreendimentos hoteleiros
vinoterapicos pertencentes a Rede Caudalie, escolhida por sua relevancia mundial no
contexto dos produtos vinoterapicos (Quadro 1).

O presente artigo buscou empregar a premissa discutida anteriormente por Gandara
et al (2013) a respeito da andlise da qualidade da experiéncia dos hotéis termais
localizados na Galicia (Espanha). Logo, com base nos critérios discutidos no artigo dos
autores, buscou-se adaptd-los para a analise dos empreendimentos vinoterapicos. O
Quadro 02 apresenta as categorias de analise empregadas para a apreciacdo dos
comentarios postados pelos usuérios do website Tripadvisor.

A partir do que foi apresentado nos procedimentos metodologicos, no tépico
posterior apresentam-se e analisam-se os resultados oriundos da aplicacdo das
categorias de anélise para o alcance do objetivo proposto.

Apresentacdo, Analise e Discussao dos Resultados

Ao que diz respeito aos resultados da pesquisa apresenta-se, primeiramente, 0
nimero de aspectos considerados positivos e negativos de modo geral, ou seja,
destacando os numeros de cada hotel, sem a separacdo em categorias.

A Tabela 01 apresenta os resultados de tal analise somente para a apreciacéo,
destacando-se que tal tabela contempla a anélise dos aspectos apresentados no Quadro
02, sem a separagdo por categorias, por essa razdo, ndo se encontram em consonancia
com o numero de comentarios analisados para a concretizacao da presente pesquisa.

Ao analisar a Tabela 01 verifica-se que os empreendimentos, de modo geral, séo
avaliados positivamente, ou seja, as experiéncias vivenciadas nos empreendimentos
hoteleiros vinoterapicos sdo satisfatdrias para o consumidor. As avaliacbes positivas
dos empreendimentos vinoterapicos podem se relacionar com a premissa dos spas de
serem locais de tranquilidade e paz, que buscam ofertar aos consumidores uma
oportunidade de relaxar e escapar de um cotidiano, cada vez mais, agitado. Ao que diz
respeito aos aspectos negativos deve-se levar em consideracdo que as experiéncias dos
consumidores sdo aspectos subjetivos no contexto do consumo, logo alguns momentos
da viagem podem possuir alguma conotacdo negativa, mesmo com a experiéncia global
sendo satisfatoria para o hospede.

A busca por inovacGes em tais empreendimentos, principalmente, no contexto de
tratamentos e cuidados com a salde e bem estar sdo fatores que influenciam
positivamente na perspectiva experiencial dos produtos e servigos ofertados pelos spas
vinoterapicos (Bonfada et al, 2008). Acerca da hospedagem aliada aos tratamentos de
salde, tais quais os vinoterapicos, podem ser considerados muito mais que uma
representacdo da convergéncia dos servigcos ofertados, pois eles buscam oferecer aos
consumidores uma paisagem que lhes conforte, bem como tratamentos que ajudem a
melhorar sua qualidade de vida e bem estar (Gonzalez Ferrer et al, 2009; Mostaedi,
2002).

Consequentemente infere-se que a avaliagdo positiva dos empreendimentos
vinoterapicos analisados faz referéncia a qualidade dos servicos ofertados ao
consumidor, pois 0s spas, em sua esséncia, buscam abranger multiplas concepcdes
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acerca dos estilos de vida de seus consumidores (Gandara et al, 2013). A partir da
andlise geral dos comentérios postados no website Tripadvisor a respeito dos spas
vinoterapicos pertencentes a Rede Caudalie, na Tabela 02 apresenta-se 0s resultados
obtidos em cada categoria. Ressalta-se que os hotéis Les Sources de Caudalie e Les
Etanges de Corot ndo se encontram na Tabela 02, pois ndo receberam nenhum
comentario no ano de 2015, conforme o que se apresenta no Quadro 01.

Com a apreciacdo dos resultados apresentados na Tabela 02 destacam-se pontos
positivos e negativos acerca da experiéncia do consumidor nos empreendimentos
hoteleiros vinoterapicos. Os pontos positivos englobam: a equipe de funcionarios bem
capacitada e orientada ao atendimento dos desejos e necessidades dos clientes; a
paisagem que pode ser contemplada ao se hospedar nos empreendimentos; a
gastronomia de alto padrdo aliada aos vinhos servidos; a qualidade dos servigos
prestados aos clientes; o edificio/design e decoracado, principalmente por se tratarem de
castelos e construgbes imponentes que remetem ao luxo dos empreendimentos; as
instalacGes e os quartos bem decorados e confortaveis; as visitas as vinicolas para se
apreciar os vinhos por meio de degustacao.

Os aspectos positivos apresentados nos comentarios dos consumidores dos
empreendimentos vinoterapicos se relacionam com as vivéncias dos produtos e servicos
ofertados pelos empreendimentos relacionados a uva e o vinho que, de certo modo,
buscam proporcionar experiéncias exclusivas onde os acontecimentos tornam-se Unicos
e memoraveis (Quadri-Felitti e Fiore, 2012). Nesse sentido, destaca-se que 0s
empreendimentos vinoterapicos possuem uma perspectiva mais romantica como a ‘arte
de viver’, pois buscam integrar os produtos da uva e do vinho com os demais servigos
resultantes da integracdo entre as vinicolas e tais empreendimentos.

Ao que se refere aos pontos negativos apontam-se 0s seguintes aspectos: precos, em
alguns momentos, ndo condizem com o0s servigos prestados; o atendimento, algumas
vezes, inadequado a demanda, frustrando as expectativas do consumidor frente a
experiéncia de consumo esperada; problemas no restaurante, como demora no
atendimento e pouca variedade. Como observado na Tabela 02 os pontos negativos dos
empreendimentos vinoterapicos é infimo em comparacdo aos aspectos positivos, isso se
deve ao fato de tais empreendimentos buscarem, cada vez mais, a exceléncia em seus
servicos, oferecendo servicos que se tornem experiéncias memoraveis para 0S
consumidores.

Losso e Pereira (2012) expbem que as caracteristicas paisagisticas sdo consideradas
singulares quando se discutem as regides produtoras de uva e vinho. Logo, a l6gica do
consumo dos empreendimentos hoteleiros vinoterapicos nao se baseia, somente, nas
questdes referentes aos tratamentos ofertados nos spas, mas também no entorno e sua
paisagem, pois como apresentam Tonini (2009) e Falcade (2011) a paisagem tipica de
uma regido vitivinicola comercializa 0 novo, o diferente, ou seja, proporciona ao
consumidor lazer, descanso, contato com o meio ambiente e experiéncias memoraveis.

Mesmo com o destaque da paisagem no contexto dos empreendimentos hoteleiros
vinoterapicos, Bonfada et al (2011) destacam a importancia da Linha Cosmética no
contexto da experiéncia nos empreendimentos voltados a saude, contudo tal perspectiva
ndo se sobressai nos resultados da pesquisa. Gimenes, Bizinelli e Manosso (2012)
apontam, entretanto, a importancia dos subprodutos da vinificacdo na industria
cosmética, sendo que muitos hotéis, como observado na pesquisa, localizados em
regides vinicolas incorporam em suas atividades tratamentos atrelados a saude e a
beleza.
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Por fim, destaca-se que as principais relacdes de consumo, no contexto dos
empreendimentos hoteleiros vinoterapicos, se apresentam na ‘absor¢do’ do entorno por
meio da paisagem, de passeios e vivéncias na regido onde os spas estdo localizados,
pois como observam Gravari-Barbas (2014) e Heyes et al (2015), os consumidores de
tal oferta buscam um empreendimento localizado em um entorno pacifico e bucdlico
para descansar e desfrutar de momentos agradaveis e da boa gastronomia, tornando 0s
tratamentos vinoterapicos um ‘acessorio’ no contexto geral do empreendimento.

Considerac0es Finais

Os empreendimentos hoteleiros vinoterapicos vém ganhando destaque no cenario do
turismo de salde, desse modo, analisar e discutir sua importancia, bem como, a
qualidade de sua experiéncia gerada pelos mesmos no contexto da atividade turistica
torna-se relevante.

Com a analise dos comentarios, ao empregar para tal a analise do conteddo gerado
pelo consumidor no website Tripadvisor, pode-se compreender que 0S aspectos
positivos se sobressaem gquando comparados aos pontos negativos comentados pelos
consumidores.

As experiéncias em tais empreendimentos (considerados de luxo) tornam-se
memoraveis devido a qualidade dos servicos prestados pelos empreendimentos, que ao
aliar os produtos oriundos da vinoterapia e a hospedagem em locais com paisagens e
arquitetura diferenciadas, proporcionam uma nova perspectiva para o contexto dos spas
e dos empreendimentos vinicolas.

Ao buscar compreender a logica de consumo que se materializa nos
empreendimentos hoteleiros vinoterapicos, pertencentes a Rede Caudalie, infere-se que
0s aspectos relevantes, na perspectiva da experiéncia, se relacionam principalmente com
a paisagem vinicola, os passeios ofertados e a qualidade dos servicos prestados. Logo,
destaca-se que as questbes referentes a qualidade dos tratamentos e dos produtos
vinoterapicos aparecem em segundo plano no conjunto da percepcdo dos consumidores.

Com o0 que se apresenta no presente estudo, novas perspectivas podem ser
englobadas e discutidas em pesquisas futuras, tais quais: uma analise mais abrangente
acerca da experiéncia dos consumidores com empreendimentos que ofertem servicos
atrelados a salde e a beleza, para se aprofundar a perspectiva do presente estudo que
mostrou que a légica de consumo dos empreendimentos hoteleiros vinoterapicos
encontra-se atrelada ao territério, tornando-o elemento chave para a qualidade da
experiéncia do consumidor.
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Figura 01. Dominios da Experiéncia

Absorgao

Entretenimento Aprendizagem

Participacao
Passiva

Participacao
Ativa

Estética Evasdo

Imersao
Fonte: Os autores (2015).

Quadro 01. Empreendimentos Hoteleiros Vinoterapicos: Numero de Comentarios

Hotel Comentarios Cidade / Pais
SPA do Vinho Hotel & Condominio Vitivinicola® 81 avaliages Bento Gongalves/Brasil
SPA Marqués de Riscal 03 avaliages Bilbao, Espanha
The Yeatman 37 avaliacbes Porto, Portugal
L’And Vineyard 18 avaliagdes Lisboa, Portugal
Les Sources de Caudalie - Chateau Smith Haut Lafite 00 avaliages Bordeaux, Franga
Shangli-La Hotel 89 avaliages Toronto, Canada
The Plaza 10 avaliagdes New York, USA
Les Etangs de Corot 00 avaliagbes Paris, Franca
Les Ottomans 02 avaliages Istanbul, Turquia

Fonte: Elaborado pelos Autores (2015).

3 Nio esta no website da Caudalie, mas no seu proprio site afirma que “todos os tratamentos e produtos

oferecidos sao patenteados pelo SPA e laboratério francés Caudalie”.
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Quadro 02. Categorias de Analise

Dimensdes da Experiéncia Categoria Aspectos Analisados
Paisagem Vista
Estética: Edificio Decoragdo/Arquitetura/Ambiente
Limpeza
Elementos que fazem com que 0O | Entorno
individuo tome a decisdo de entrar em | | ocalizacéo
um local e ali permanecer. Quartos
Instalacbes do Hotel
Preco Hotel/Restaurantes/T ratamentos
Conforto
Evaséo: Restaurantes Qualidade
Facilidades Wifi/Estacionamento
Capacidade de fazer com que O | Informagdes
consumidor  fiqgue  imerso  nas | Horarios Restaurante/Passeios/Tratamentos
atividades que Ihe sdo propostas. Servicos

Aprendizagem:

Essencialmente ativa, pois aprender
algo requer total participagdo do
sujeito envolvido. Envolve tanto a
perspectiva sensorial guanto
intelectual.

Funcionarios

Atendimento

Linha Cosmética

Experiéncia com a
Uva e o Vinho

Entretenimento:

Aspecto mais passivo da experiéncia,
pois designa um estado de resposta aos
elementos que lhe sdo apresentados.

SPA (Vinoterapia)

InstalagBes e Tratamentos

Passeios

Vinicolas/Degusta¢do/Guia

Espaco para
Criangas

Fonte: Elaborado pelos Autores (2015).

Tabela 01. AvaliacOes Positivas e Negativas por Empreendimento.

Nome do SPA Positivo Negativo
Spa do Vinho Hotel (S. V.)* 211 54
Spa Marqués de Riscal (S. M. R.) 16 01
The Yeatman (T.Y.) 183 15
L’And Vineyard (L.A.V.) 67 23
Les Sources de Caudalie (L. S. C.) Chateau Smith Haut Lafite 00 00
Shangri-La Hotel (S. L. H.) 5 240 17
The Plaza (T.P.) 46 04
Les Etangs de Corot (L. E. C.) 00 00
Les Ottomans (L.O.) 09 01

Fonte: Elaborado pelos Autores (2015).

4 Analisaram-se apenas cinglienta comentarios.
5 Analisaram-se apenas cingiienta comentarios.
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Tabela 02: Resultados Positivos e Negativos por categoria.
Funcionarios Paisagem Restaurante Vln(oStS;:;\pla Passeios
Hotels ™5 N P [ N P N P N P | N
S. V. 30 8 25 0 19 10 11 1 4 1
S.M.R. 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0
T.VY. 31 0 30 0 25 2 6 0 0 1
L.AV 9 2 4 0 12 2 2 1 0 0
S.L.H 29 0 10 0 14 2 7 0 0 0
T.P. 5 0 0 0 1 3 0 0 0 0
L. O. 0 0 1 0 1 0 1 0 0 0
Hotéis Edificio/Design | Localizacdo Servigos Quartos Preco
P N P N P N P N P N
S. V. 17 0 20 0 5 15 20 0 2 7
S.M.R. 2 0 0 0 1 1 3 0 0 0
T.VY. 5 0 8 1 14 3 18 0 3 3
L.AV 10 0 1 0 5 4 11 3 0 1
S.L.H 9 0 12 0 32 7 38 0 4 4
T.P. 0 0 7 0 9 0 5 0 0 1
L. O. 0 0 2 0 1 0 1 0 1 1
- [SIELEREES | Horarios Informacoes SHEED(OIE Conforto
Hotéis Estrutura criancgas
P N P N P N P N P N
S. V. 13 5 0 0 0 0 1 1 10 0
S.M.R. 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0
T.VY. 17 1 0 0 0 1 1 1 8 0
L.AV 2 5 0 0 0 0 0 0 2 3
S.L.H 30 3 0 0 0 1 0 0 19 0
T.P. 8 0 0 0 1 0 0 0 1 0
L. O. 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Facilidades / Experiencia | ” .
Hotéis Comodidades Entorno comuvae Linha cosmética Limpeza
vinho
P N P N P N P N P N
S. V. 4 4 12 0 10 0 2 2 5 0
S.M.R. 0 0 0 0 2 0 1 0 0 0
T.Y. 1 1 2 0 7 1 3 0 4 0
L.AV 0 0 3 0 4 2 2 0 0 0
S.L.H 15 0 12 0 0 0 2 0 7 0
T.P. 3 0 4 0 0 0 1 0 1 0
L. O. 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
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Resumen

El objetivo de este trabajo es describir las principales caracteristicas del perfil del
enoturista chino que visita Espafia. La metodologia aplicada ha sido cualitativa, con 19
entrevistas a turistas chinos que han visitado o tenian previsto visitar una bodega. Los
resultados muestran que en Espafia, los enoturistas chinos estan en una fase inicial, no
solo por su reducido numero sino que también porque el motivo de su visita no es el vino
y prefieren complementar la visita a las bodegas con otras actividades adicionales, como
la gastronomia o la cultura; pero con una prevision de crecimiento. Se han podido
identificar dos perfiles en base al objetivo del viaje (por trabajo o por otros motivos) y
segun la edad (entre 35-45 afios y entre 50-60 afios). Ademas, se han comparado estos
perfiles con los definidos en otros paises sin detectar diferencias muy significativas. Este
es uno de los primeros estudios que analizan, aungque de manera exploratoria, el perfil del
enoturista chino en Espafia.
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Abstract

The aim of this paper is to describe the main features of the profile of Chinese wine tourist
who are visiting Spain. The methodology used is qualitative, with 19 interviews to
Chinese tourist who have visited or planned to visit a winery. The results show that in
Spain, the Chinese wine tourists are at an early stage, not only because of their small
number but also because the purpose of this visit is not the wine and prefer to complement
the visit to the wineries with additional activities such as gastronomy or culture; but with
a growth forecast. It was possible to identify two profiles based on the purpose of the trip
(work reasons or other reasons) and by age (35-45 years and 50-60 years). In addition,
these profiles were compared with those defined in other countries without detecting
significant differences. This is one of the first studies analysing, although exploratory, the
profile of Chinese wine tourist in Spain.

Keywords: wine tourism, Chinese wine tourists, profile, Spain
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Introduccion

La Carta Europea del Enoturismo define el enoturismo como: “El desarrollo de las
actividades turisticas y de ocio y tiempo libre dedicadas al descubrimiento y disfrute
cultural y enoldgico de la vifia, el vino y su territorio” (VINTUR, 2006; p. 2). Asi, el
vino, la gastronomia, el paisaje y el patrimonio historico constituyen los elementos
centrales del producto enoturistico que se ofrece a los visitantes para que los puedan
experimentar. Este proceso se ha desplegado tanto en los denominados paises del “nuevo
mundo” como Australia (Sparks, 2007), Nueva Zelanda (Mitchell y Hall, 2003), Chile
(Sharples, 2002), Estados Unidos (Dodd, 1995), y Sudafrica (Demhardt, 2003), como los
del viejo mundo, es decir, Francia (Charters y Menival, 2011), Italia (Asero y Patti, 2011)
0 Espafa (Gazquez-Abad et al., 2015).

A pesar de que en Espafa existe una larga tradicion en la produccion y el consumo de
vino y, ademas, es una potencia turistica europea, la industria del turismo del vino se
encuentra aun en fase de desarrollo (Gazquez-Abad et al., 2015; Lopez-Guzman et al.,
2010). La fuerte concentracion de la inversion en el denominado turismo de “sol y playa”
restaba aliciente a otros destinos, hasta que los altos niveles de congestion en la costa
mediterranea, atlantica y en los dos archipiélagos comienzan a mermar la reputacién de
estos destinos (Albaladejo et al., 2016). Como indica Perales (2002) el turismo tradicional
habia dejado de potenciar y suministrar un desarrollo local sostenible, chocando con la
creciente demanda de un medio ambiente de calidad y la busqueda de lo auténtico. Las
nuevas formas de turismo, como el turismo rural, el gastronémico o el enoturismo, pueden
ser mucho més adecuadas para el desarrollo sostenible de las zonas rurales en Espafia
(Perales, 2002), ya que aunque, de momento, no atrae a numerosos turistas, tampoco
requiere grandes inversiones en infraestructuras, ya que los viajeros suelen estar mucho
mas interesados en las tradiciones y la cultura local que en disponer de grandes
equipamientos (Bel y Arranz, 2011). En la Gltima década se ha registrado un importante
crecimiento en el numero de visitantes a las regiones vinicolas espafiolas, con un
incremento de la oferta de rutas turisticas (Rodriguez Garcia et al., 2010; Lépez-Guzman
y Séanchez-Caiiizares 2008; Alvarez Garcia et al., 2014), por ejemplo, en el afio 2014 el
namero de visitantes a bodegas y museos del vino crecié un 25% (ACEVIN, 2014). Ahora
bien, para conseguir la sostenibilidad en este nuevo turismo conviene orientar la oferta al
mercado internacional, con un modelo diferenciado que se sustente en las caracteristicas
especificas de cada territorio (Pulido y Cardenas, 2011).

Un grupo de consumidores que se ha incorporado recientemente al mercado enoturista
es el chino (Medina y Tresserras, 2008). Desde el afio 2012, China se ha convertido en el
mayor emisor de turistas del mundo (OMT, 2015), con un crecimiento interanual del 12%
entre el 2009 y 2015 (Deloitte, 2014). De todos ellos, un 0,24% visita Espaiia (WTCF,
2015), aunqgue la tendencia de crecimiento es positiva.

Es por lo anterior, que el principal objetivo de este trabajo es describir las principales
caracteristicas del perfil del enoturista chino que visita Espafia. Aunque su presencia es
aun poco relevante, este estudio pretende contribuir a la descripcion del perfil para que
todos los agentes implicados (bodegas, agencias de viajes, actividades complementarias)
puedan definir la estrategia mas adecuada y dar respuesta a una demanda creciente.

Revision de la Literatura

Desde hace mas de 60 afios (Gaviria, 1974), Espafia es un destino turistico del
denominado turismo de “sol y playa”, su privilegiado clima de las zonas costeras y sus
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extensas playas en el Mediterraneo han sido sus principales activos. Sin embargo, en los
ultimos 20 afios, las preferencias de los turistas estdn cambiando y muestran un mayor
deseo por realizar otro tipo de actividades o formas alternativas de turismo (Aguilé et al.,
2005). Una de las principales razones de este cambio de actitud se encuentra en que la
mayoria de destinos tradicionales, como por ejemplo la Costa Brava, han entrado en fase
de madurez, con un estancamiento en las llegadas de turisticas y también en el nimero de
nuevos establecimientos hoteleros (Garay y Canoves, 2011). Albaladejo et al. (2016) en
un trabajo reciente, han recogido evidencias sobre la pérdida de reputacion que comienzan
a tener los destinos de “sol y playa” como resultado de un proceso de congestion turistica.
Otra caracteristica de estos destinos maduros es su constante transformacion en zona de
segunda residencia (Segui, 2001) donde la actividad de alojamiento de los hoteles
comienza a declinar y tiene una funcién secundaria.

La necesidad de buscar nuevos destinos y un cambio de actitud de los turistas, quienes
prefieren tener un papel mas participativo y activo, y no desean ser simples observadores
pasivos, ha dado lugar al incremento de la heterogenidad de la demanda y a una difusion
de la oferta, tanto en las mismas zonas costeras como en las regiones del interior (Baidal,
2004). Una de estas actividades es el enoturismo.

Existen diversas definiciones de enoturismo o turismo del vino. La mas citada es la de
Hall (1996), quien define el enoturismo desde la perspectiva del consumidor como
“visitar vifiedos, bodegas, festivales de vino y espectaculos del vino para catar vinos y/o
experimentar los atributos de la regién vitivinicola como factores principales que motivan
a los visitantes”. La Western Australian Wine Tourism Strategy (2000, citado en Charters
y Ali-Knight, 2002), lo define como “viajar con el propoésito de visitar bodegas y regiones
vitivinicolas y sus relaciones con el estilo de vida, y que abarca tanto la prestacion de
servicios como el marquetin de la destinacion”. Ademads, Mitchell (2004) distingue entre
el enoturismo a nivel general de la visita a las bodegas, elemento méas importante de la
experiencia enoturistica (Galloway et al., 2008). Por lo tanto, un enoturista es cualquier
persona que visita una region vinicola u otras actividades relacionadas con el vino,
independientemente si es un turista o solo un excursionista (turista de un solo dia)
(O’Neill y Palmer, 2004).

Una region vitivinicola y sus atributos la constituyen tres componentes: la presencia
de vifiedos, la produccion de vino, y bodegas donde el vino es producido y almacenado
(Telfer,2000, 2001; Hall et al., 2000). Algunos estudios concluyen que no solo se debe
tener en cuenta la oferta de vino, sino que hay otros elementos como la gastronomia o la
visita a la region, que representan factores importantes para el éxito de este turismo
(Charters y Ali-Knights, 2002; Getz y Brown, 2006; Sparks, 2007). Autores como Alant
y Bruwer (2004) remarcan el caracter social del enoturismo.

Getz y Brown (2006) observan que el enoturismo es, simultaneamente, una tipologia
de comportamiento del consumidor, una estrategia que desarrollan las destinaciones
creando atracciones relacionadas con el vino, y una oportunidad para las bodegas para
educar y aumentar las vendas a través de la comercializacion directa de sus productos.
Mitchell y Hall (2001b) y Alebaki y lakovidou (2011) van mas alla y concluyen que
existen diferencias entre los enoturistas en términos de género.

Perfil del Enoturista

El perfil del enoturista se define como “parejas sin hijos y aquellas con estudios
superiores y trabajos profesionales” (South Australian Tourism Commission, 1997 en
Charters y Ali-Knight, 2002). En relacion a esta descripcion, Dodd y Bigotte (1997)
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apuntan que los ingresos son un factor importante y que estos turistas no compraran
paquetes turisticos de oferta (O’Neill y Charters, 2006).

Mitchell y Hall (2006) han observado que gran parte de la literatura sobre enoturismo
es de Australia y Nueva Zelanda, considerados como paises del “Nuevo Mundo”
juntamente con Ameérica del Norte y del Sur y Sudafrica.

Alebaki y lakovidou (2011) han analizado la literatura existente que observa las
caracteristicas y el perfil de los enoturistas. A nivel demografico, se ha observado que el
enoturista en el “Nuevos Mundo” es mayoritariamente femenino, en cambio, en las
destinaciones vitivinicolas del “Viejo Mundo”, sobretodo Europa, son frecuentadas por
hombres. Esta diferenciacion a nivel de género lleva implicitas las diferencias a nivel de
preferencias, motivaciones y actos que pueden ayudar a los bodegueros y otros agentes
de interés relacionados con el enoturismo para desarrollar sus productos, servicios y
estrategias de acuerdo con las caracteristicas del segmento de mercado (Mitchell y Hall,
2001a, 2001b). En cambio, caracteristica demogréaficas como la edad, la educacion vy el
nivel socioecondémico son parecidas; la literatura los identifica como turistas adultos, con
una educacién superior, y con unos ingresos altos (Alebaki y lakovidou, 2011). Aunque
que Carlsen y Charters (2006) observaron que los hombres suelen gastar méas en las
bodegas. Por lo tanto el precio, de las visitas o del vino, no es una variable determinante
(Marzo-Navarro y Pedraja-lIglesias, 2009). También se ha observado que los enoturistas
provienen mayoritariamente de mercados nacionales (Jarvis y Hoffman, 2002),
destacando la proximidad como una variable clave (Brown y Getz, 2005), e influyendo
en la forma de viajar (Getz y Brown, 2006). La mayoria de los consumidores visitan
bodegas sin recurrir a paquetes turisticos organizados.

Diferentes autores han planteado una clasificacion de los enoturistas creando
diferentes segmentos de mercado basados en motivaciones e interés en el mundo vinicola
(Corigliano, 1996; Cambourne y Macionis, 2000; Charters y Ali-Knight, 2002; Alant y
Bruwer, 2004; Yuan et al., 2005; Mitchell y Hall, 2006), que pueden ser externas —
caracteristicas generales y de las actividades de la bodega-, o internas —motivaciones
individuales para hacer enoturismo; sobre la experiencia que buscan los consumidores
(Getz y Brown, 2006; Sparks, 2007); o sobre la involucracién gue tienen los turistas con
el vino (O’Mahony et al., 2006; Galloway et al., 2008). La tabla 1 pretende recoger
algunas de las segmentaciones mas citadas en la literatura.

Las caracteristicas de las bodegas y de sus empleados también se han analizado como
aspectos importantes para este tipo de turistas (Tassiopoulos et al., 2004). En relacién a
este aspecto, segiin Marzo-Navarro y Pedraja-lglesias (2012), los principales incentivos
para los turistas son los servicios ofrecidos por las bodegas (ademas de actividades
complementarias como citan Charters y Ali-Knights, 2002), asi como su localizacion;
mientras que las barreras se basan principalmente en aspectos personales. Los segmentos
de mercado identificados en la literatura permiten identificar dos grandes grupos de
enoturistas a nivel global, y contrapuestos. El primer segmento, y el que interesa menos
a los agentes enoturisticos, son todos aquellos turistas que visitan una bodega pero es una
actividad mas y no es fruto de la motivacién principal por la cual visitan la region en
cuestion (“ocassional wine tourist”, o “hangers-on”). Al contrario, tenemos los turistas
donde el vino es un determinante importante para escoger una destinacion turistica (“wine
lovers”, o “neophystes”). Por lo tanto, la mayor restriccion del enoturismo es la falta de
interés en el vino (Alonso, 2009).
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Charters y Ali-Knights (2002) concluyen que es muy dificil encontrar una clasificacion
genérica, ya que las caracteristicas demograficas que explican el perfil limitan la
comparacion.

Perfil del Enoturista Chino

Existen pocos estudios que analicen el enoturismo chino. Una razon puede ser que
China (igual que India) no pertenecen a ninguno de los grandes mercados mencionados
del “Nuevo o Viejo Mundo” sino que, como apunta Sparks (2007) pertenece a un mercado
emergente que de momento queda solapado y confuso tanto por sus caracteristicas como
a la velocidad en que se desarrolla.

Aun asi, segun Zhang et al. (2013), existe un emergente glamour por el enoturismo en
China, glamour que segun Ye et al, (2014) esta desplazado especialmente hacia destinos
del “Viejo Mundo y el Nuevo Mundo”, indistintamente, aunque el referente en términos
de bodegas es Francia (Camillo, 2012). Sin embargo, en este contexto de incipiente
categorizacion del enoturismo chino, algunos autores como Huang (2014), enfatizan
también en las diferencias de género entre los turistas del vino chinos, tal como hicieron
Mitchell y Hall (2001b) y Alebaki y lakovidou (2011).

Metodologia

Para este estudio se ha tomado un enfoque exploratorio, que se justifica sobre la base
de la escasa literatura disponible y la falta de investigacion previa en esta area. Para
cumplir con el objetivo del estudio, definir el perfil del enoturista chino, se han aplicado
métodos cualitativos, ya que el propoésito ha sido el de reunir e interpretar datos relativos
para determinar aquellos factores que caracterizan al turista chino y detectar las
caracteristicas mas relevantes.

Para ello, se llev a cabo un anélisis de contenido que es un procedimiento sistematico
que consiste en analizar y cuantificar el contenido de cualquier comunicacion disponible,
utilizando una muestra de mensajes y un esquema de codificacion. Aunque este esquema
puede estar predefinido en base a la informacion recopilada en la literatura, también es
posible que esta codificacion surja del propio analisis de los datos cuando se esta en fases
muy preliminares (Potter y Levine-Donnerstein, 1999). Sin duda, en una investigacion
exploratoria donde se pretende recabar informacion sobre los factores que configuran los
criterios de segmentacion de los turistas del vino chinos, es decir, configurar perfiles, el
analisis de contenido es uno de los métodos méas adecuados (Padgett, 2008).

Recogida de los Datos

Para intentar determinar los factores que contribuyen a configurar el perfil del
enoturista chino se han realizado entrevistas abiertas a turistas que visitaban bodegas en
tres comarcas de Catalufia (Esparia). Para seleccionar las bodegas y la muestra, se ha
usado un metodo de muestreo teorico (Eisenhardt y Graebner, 2007), buscando la
colaboracion de los bodegueros y los gerentes de los establecimientos donde se alojaban
turistas chinos que habian visitado vifiedos o lo harian.

Las comarcas seleccionadas han sido el Priorat, el Penedés y el Emporda. Se trata de
tres comarcas con una larga tradicion en el cultivo de la vid y la produccion de grandes
vinos y que hoy dia tiene su produccion controlada y regulada por los Consejos
Reguladores de las Denominaciones de Origen de cada una de las regiones, garantizando
la calidad de sus productos.

El trabajo de campo se realizo entre los meses de diciembre del 2014 y julio del 2015.
Previamente, los investigadores habian visitado varias de las bodegas que abren al pablico
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y les habian presentado el proyecto de investigacion a sus propietarios y gerentes. A partir
de entonces, los propietarios alertaban al equipo cuando tenian previsto recibir la visita
de turistas chinos. A continuacion, si era posible, se contactaba con la agencia de viajes
y con la guia que gestionaba la visita. Una vez se obtenia el consentimiento se realizaron
las entrevistas, con ayuda de la guia, quien hacia de traductora. El tiempo empleado no
debia pasar de una hora para no entorpecer la programacion de la visita.

De la gama de métodos cualitativos disponibles, se selecciond el uso de grupos focales
(focus groups o entrevistas grupales) con el fin de obtener en profundidad los datos
cualitativos de los propios turistas. Un grupo de enfoque, como se define en Dean (1994),
es “una discusion en pequefios grupos informales disefiada para obtener informacion
cualitativa en profundidad”. La eleccion de este método de recogida de datos se basa,
principalmente, en la particularidad de que los turistas chinos suelen viajar de forma
grupal. Ademas, hay ventajas en cuanto a la obtencion de un conocimiento profundo de
la forma en que los participantes piensan, y como se forman las percepciones y las ideas
del grupo (Sebele, 2010). En este caso, el grupo focal permitia conseguir respuestas
individuales y también la obtencion de la interaccion dinamica entre ellos, por lo que
permitio contrastar puntos de vista para ser comparados y explorados en profundidad
(Gration et al., 2011).

Finalmente participaron 19 personas en las 3 bodegas: 8 entrevistas en el Priorat, 5
entrevistas en el Emporda y 6 entrevistas en el Penedés. El tamafio reducido de la muestra
se explica por ser un estudio exploratorio en el que el objetivo es intentar definir el perfil
del enoturista chino, un segmento muy reducido actualmente en Espafia pero que esta
creciendo. La dificultad de contactar con enoturistas chinos al igual que la negativa de
algunos de ellos a participar explica también el tamafio de la muestra. Estudios futuros
con muestras mas amplias son necesarios para especificar el perfil.

Los investigadores optaron por un grupo focales con un guion semi-estructurado con
baja participacion del moderador. El caracter exploratorio del estudio y la falta de
investigaciones previas en este tipo de turista hace que se tenga que realizar este enfoque
(Morgan, 1997). Las preguntas fueron las siguientes: ;Queé razones personales le han
llevado a visitar esta region/ bodega? ¢ Qué motivos les han atraido? ;Qué deficiencias?
¢ Qué sorpresas? ;Era la primera vez?

Analisis de los datos

El analisis de datos consiste en examinar, categorizar y recombinar la evidencia para
abordar el objetivo principal de la investigacion (Yin, 2009). Los resultados de los grupos
focales y de las entrevistas en profundidad fueron examinados y discutidos por los
investigadores, mediante el analisis del contenido, para comprobar la coherencia de los
resultados y del proceso a través del cual se obtuvieron, y también para llegar con una
explicacion sistematica de los resultados Creswell (1997). La primera etapa del analisis
consistio en la codificacion y categorizacion de los temas relevantes. Dada la
relativamente pequefia cantidad de informacion a analizar, la codificacion se hizo
manualmente en lugar de mediante el uso de software especializado como NVivo o
AtlasTi.

Para garantizar la fiabilidad y validez de las categorias obtenidas, un segundo
investigador repitid el proceso de categorizacion y codificacion dejando aparte las
afirmaciones que le resultaban dificiles de codificar. El resultado fue practicamente el
mismo que el primer investigador. Para las afirmaciones dudosas y las definiciones de
las etiquetas se consensuaron mediante discusion entre los investigadores.

En cuanto a la validez y fiabilidad, el presente estudio cumple con los requisitos de
validez interna (Gibbert y Ruigrok, 2010) mediante el uso de tres tipos de estrategias:
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primero, se baso la investigacion sobre la literatura y las teorias existentes; segundo, se
utilizé la coincidencia de patrones (Eisenhardt, 1989), y en tercer lugar, se utilizd la teoria
de la triangulacion (Yin, 2009). La validez de constructo se persigue con diferentes
triangulaciones en la recopilacion de datos, la combinacion de las transcripciones de
entrevistas, observacion directa y el andlisis de los datos secundarios.

Resultados y Discusion

En este apartado se presenta primero las estadisticas de los turistas chinos en Espafia,
para despueés centrar los resultados en la muestra analizada.

El turismo Chino en Cifras

Segun el informe de la Organizacion Mundial del Turismo de las Nacionales Unidas
(OMT) del afo 2015, China ha sido, con diferencia, el mercado emisor que con mas
rapidez ha crecido en los Gltimos afios, asi como el pais que mas ha gastado en turismo
internacional desde 2012. Exactamente, los viajeros chinos gastaron en el extranjero la
cifra récord de 165.000 millones de délares de los EE.UU. En 2014, lo que constituye un
incremento excepcional del 27% con respecto a 2013. Este crecimiento viene impulsado
por el aumento de la renta disponible, una moneda al alza, més facilidad para viajar, en
especial la relajacion de las restricciones para viajes al extranjero (OMT, 2015). En
especifico para Espafia, los visitantes chinos en 2014 fueron 287.000, un 13,8% respecto
al afio anterior, siendo Madrid, Barcelona y Sevilla las tres ciudades mas atractivas para
estos turistas. Se ha pronosticado que para el afio 2020, mas de un millén de chinos van
a visitar a Espafia (Huarenjie, 2015).

Aunque la cantidad de turistas chinos representa un porcentaje pequefio respecto a
todos los turistas gque visitaron Espafia, son los que gastan mas en sus viajes. En 2014, el
gasto de los turistas chinos en Espafia aument6 un 517% (Global blue, 2015).

Respecto a los turistas, segun la WTCF (2015), hay 3 tipos de turistas muy
importantes: turistas de grupos, turistas de viajes independientes y turistas de MICE (por
trabajo).

Resultados del Andlisis de los Turistas Chinos

De la muestra analizada para este estudio, los turistas chinos proceden, principalmente,
de Hong Kong, Shanghai, Guangdong y Pekin.
Hay dos tipos grupos principales de turistas chinos:

e Los turistas chinos estandar, que son los que prefieren viajar al exterior en grupos de
2-5 personas. La mayoria de ellos tienen mas de 46 afios, ganan menos de 1.143€ al
mes y han viajado al extranjero solo una vez o, en el caso de que mas, lo hacen cada
2-3 afos.

e Los turistas chinos independientes, que son los que ganan mas de 1.429€ al mes y
viajan al extranjero varias veces cada afo.

Los problemas especificos que preocupan a los turistas chinos ante un viaje con destino
Espafia son, por este orden: el idioma, las barreras personales y de seguridad (propiedad),
las consecuencias de las diferencias culturales y la calidad de servicio.

Caracteristicas de los Enoturistas Chinos

El perfil del enoturista chino segin la muestra analizada, es aquel que tiene un nivel
de renta anual entre 29.000€ y 33.000€. El objetivo del viaje no es el vino o el enoturismo,
sino que para la gran mayoria es por motivos de trabajo (MICE), aunque hoy otros
motivos como el hecho de querer descubrir Espafia a nivel cultural, el folklore, etc.
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Aquellos turistas que si estan Unicamente interesado en el vino, hacen ruta a nivel
Europeo: Esparfia, Toscana y Burdeos. Tienen predisposicion para ir de ruta del vino, y
viajan por Europa o Espafia, pero no como destinacion Unica, sino que estan de paso.
Cuando visitan las bodegas lo hacen durante la semana y no en fin de semana.

Sus comentarios mas halagadores iban orientados al patrimonio cultural,
gastronémico, arquitectonico, accesibilidad en las bodegas, autenticidad, respeto y buen
servicio.

Merece una consideracion especial el rol del guia, segun los profesionales, todos estan
de acuerdo que el éxito de la una visita enoldgica depende de la empatia, cultura,
experiencia y profesionalidad del guia.

Los dos problemas domésticos mas destacados estan relacionados con la gastronomia:
los menus no tienen traduccidon al chino y los camareros no pueden hablar chino, y su
conocimiento de la lengua inglesa es limitada. Otras limitaciones técnicas que deben
afrontar son que no pueden encontrar comida china a la que estdn acostumbrados,
problemas a la hora de pagar con Unicompany y a menudo no hay Wi-fi en el restaurante
0 en las zonas de bodega.

Teniendo estos factores en cuenta, se han definido 2 grupos de enoturistas segun la
edad y el objetivo del viaje:

e Grupo que viaja por motivos de trabajo (MICE), con edades comprendidas entre
los 35-45 afios.

e Grupo que no necesariamente viaja por motivos de trabajo, con edades
comprendidas entre los 50 y 60 afios.

De acuerdo a las caracteristicas de los enoturistas chinos, aunque la informacion de la
que se dispone es escasa, parece que la caracteristica principal es que la motivacion
principal del viaje no es el vino y no es un tema que les interese especialmente. Ademas,
estan interesados en actividades complementarias. Asi, serian similares a los perfiles de
“Curious tourist” de Hall (1996), ya que visitan bodegas como “otro atractivo turistico”
(igual que los “Hangers-on” de Alebaki y lakovidou, 2006), fruto de la curiosidad y como
una oportunidad de interaccion social, y tienen un nivel de ingresos moderado. Similar
también a “General visitor” de Johnson (1998), ya que la visita a una region vitivinicola
estd motivada por otras razones, en este caso, principalmente el trabajo. Podria equivaler
al “Wine novice” de Charters y Ali-Knights (2002), ya que realizan las primeras
experiencias con las catas de vino (como los “Novices” de Molina et al., 2015), sin
conocimientos previos sobre vino (como podrian ser los “Hangers on” de Alebaki y
Iakovidou, 2011), pero con actitud positiva hacia el vino (“Wine neophytes” de Cullen et
al., 2006 y “Medium” de Nella y Christou, 2014). Quieren tours de vino con un rol mas
activo en la visita, como por ejemplo la comida (igual que los “Occasional tourists” de
Di-Gregorio y Licari, 2006).

Conclusiones

El objetivo de este trabajo es describir las principales caracteristicas del perfil del
enoturista chino que visita Espafia. El estudio exploratorio realizado permite presentar las
siguientes conclusiones, que deben tomarse con cautela.

Primero, el turismo de vino tiene crecimiento exponencial en Esparia, deviniendo una
actividad turistica cada vez mas importante y lucrativo. La literatura esta analizando los
elementos motivadores subyacentes a realizar este tipo de turismo, con el fin de aumentar
las visitas, promover los vinos y las denominaciones de origen.

Este estudio refuerza el importante papel de los turistas chinos, segmento de mercado
en auge en Espafia y con una perspectiva de crecimiento exponencial. Asi, el enoturismo
chino en Espafia esta en sus etapas iniciales, ya que se ha podido clasificar por motivos
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del viaje y por edad, y respecto a los perfiles mas iniciales de las clasificaciones
existentes. Los estudios sobre la industria del vino y sus consumidores han aumentado en
los dltimos afios (Balestrini y Gamble, 2006; Dewald, 2003; Hu et al., 2008; Jenster y
Cheng, 2008; Liu y Murphy, 2007; Pettigrew y Charters, 2010; Smarts, 2008; Yu et al.,
2009; Qiu et al., 2013) y se ha concluido que los consumidores chinos relacionan el
consumo de vino con una imagen de elitismo y beneficios saludables (Jiang y Zhang,
2011; Zhu et al., 2009). Destaca la preferencia de los vinos del “Viejo Mundo”, aunque
el conocimiento del vino es generalmente escaso (Qiu et al., 2013).

Aun asi, se ha prestado poca atencién de la investigacion de los enoturistas de
diferentes culturas que visitan una o varias regiones vinicolas (Charters y Ali- Knight,
2002). Debido a que la demanda y las caracteristicas de los turistas internacionales
interesados en el vino puede variar segin las diferencias culturales y geogréaficas
especificas de cada region (Charters y Ali- Knight, 2002), es dificil hacer un perfil global
del enoturista segln su nacionalidad.

En gran medida, los resultados sugieren que las bodegas deben seguir centrandose en
la calidad de los vinos y promocionandolas como actividad turistica.

Los resultados sugieren la necesidad de que el mismo sector del turismo de vino tiene
que elaborar una estrategia para captar este segmento de mercado. Los principales
componentes para su satisfaccion estan en consonancia al segmento de mercado principal
de las bodegas espafiolas. Aungue estos ultimos son méas propensos a hacer este tipo de
turismo por recomendaciones de otros visitantes (boca-a-boca), en este caso el segmento
de mercado chino visita los vifiedos de forma grupal y como una actividad méas de un
paquete turistico, como ya se ha expresado anteriormente. Por lo tanto, se recomienda al
sector captar estos turistas a traves de las agencias receptoras del mercado chino, para
promocionar el sector del vino y para formar los agentes turisticos, como una estrategia
competitiva y diferenciadora.

Otra posibilidad es la de promocionar el enoturismo como complemento de otra
actividad, razon principal en la muestra analizada. La gastronomia es uno de los puntos
fuertes de Espafia y la promocion conjunta puede ayudar al desarrollo del sector.

La principal limitacion de esta investigacion es la muestra. Este es un estudio
exploratorio que tiene por objetivo analizar un segmento creciente. En estudios
posteriores, y con la ayuda de personas nativas, se ampliara la muestra para poder analizar
en profundidad el perfil del enoturismo chino.
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Autores Segmentos Caracteristicas principales
Professional 30-45 afios, altos conocimientos e interés en el vino
Impassioned Neophytes 25-30 afios, les gusta el vino pero son un medio de socializacion
Coriglano (1996) Hangers-on 40-50 afios, interesados en el vino porque proporciona distincion social
Drinkers 50-60afios, beben grandes cantidades de vino y las visitas son partes de excursiones programadas para este grupo
de edad
Extremadamente interesados en vinos y en su elaboracion, y el vino es el Gnico proposito de la visita. Ya han
. visitado otras regiones vinicolas.
Wine lover . . L
Maduros, con altos ingresos y alto nivel de educacion.
Altamente propensos a comprar en una bodega.
Muy interesados en el vino, pero no es el Unico propdsito de la visita en el destino.
Hall (1996) Wine intereseted Familiarizados con los procedimientos de elaboracion del vino, y pueden haber visitado otras regiones vinicolas.

Con ingresos moderados o altos, y con una educacion normalmente universitaria.

Curious tourist

Moderadamente interesados en el vino, pero no estan familiarizados con la elaboracion del vino. Han visitado
bodegas como “otro atractivo turistico”, fruto de la curiosidad y como una oportunidad de interaccion social.
Pueden haber visitado otras regiones vinicolas.

Ingresos y educacion moderada.

Maddern y Colledge
(1996)

Advanced Conocimientos avanzados sobre el vino.
Intermediate Conocimientos moderados sobre el vino.
Basic Conocimientos basicos sobre el vino.

Johnson (1998)

Specialist winery tourist

Turistas que visitan todo tipo de eventos relacionados con el vino y con motivaciones especificas en referencia
alauva

Generalist visitor

Motivados principalmente por la visita a una region vitivinicola por otras razones

Ali-Knight y Charters
(1999)

Casual tourists

So6lo quieren probar vino y nada mas.

Sophisticated drinkers

Quieren reunir tanta informacion como sea posible del producto.

Charters y Ali-Knights
(2002)

Wine lover

Alto conocimiento e interés en el vino, aprender mas sobre vino y mas interesados en actividades
complementarias o auxiliares como comer en la bodega

Connoisseur

Alto conocimiento de vino, mas que el grupo anterior, interesados en aprender mas sobre el proceso de
elaboracion del vino

Wine interested

Diversas visitas a bodegas y menos interesados en comer en la bodega. Quieren aprender a catar vinos.

Wine novice

Primeras experiencias con las catas de vino, sin conocimientos previos sobre vino. Quieren tours de vino con un
rol mas activo en la visita, como por ejemplo la comida.
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Williams y Dossa (2003)

Immersionists

Ponen énfasis en aprender sobre la regién visitada, en la cultura e historia

Gatti y Maroni (2004)

Generalists Motivados para viajar con la oportunidad de visitar diferentes lugares, interaccionar con otros relajadamente
Professional Con profesién relacionada con las actividades vinicolas.
Cultured Con profesién no relacionada con las actividades vinicolas.

Enthusiastic

Motivados por repetir una experiencia ya vivida en el pasdao.

Wine tourist by change

Desinteresados en visitar bodegas.

Alebaki y lakovidou
(2006)

Wine lovers

Obijetivo principal de la visita es el aprendizaje sobre el vino y su proceso de elaboracién y el contacto con los
profesionales. Educacion e ingresos altos.

Neophytes

Suelen ser estudiantes con ingresos bajos, pero muy interesados en el vino y la bodega.

Occasional wine tourists

Atraidos por la gastronomia local pero no estan interesados en el aprendizaje sobre el vino.

Hangers-on

Visitar la bodega es solo un atractivo turistico. No estan interesado en el vino ni en su elaboracion. No suelen ser
consumidores de vino.

Brown et al. (2006)

Fastidious epicureans

Hombres y trabajadores auténomos. El objetivo del viaje es el vino y establecer relaciones con productores.

Hedonic amateurs

Hombres consumidores regulares de vino.

Cautious enthusiasts

Mujeres trabajadoras, consumidoras ocasionales de vino.

Functional differentiators

Mujeres retiradas

Cullen et al. (2006)

Wine neophytes

Actitud positiva hacia el vino y las bodegas.

Wine connoisseurs

Expertos y amantes de los vinos. Interesados en visitar bodegas pero no se preocupan del origen del vino.

Winery connoisseurs

Parte de su tiempo libre lo dedican al vino y a las bodegas.
Se preocupan positivamente por el origen del vino.

Hangers on

Poco interés en el vino y las bodegas, son solamente acompafantes.

Di-Gregorio y Licari
(2006)

Talent scouts

Amantes y profesionales del vino.

Wine tourists

Su objetivo es el aprendizaje sobre el vino y la calidad de este.

Occasional tourists

Su principal interés son las actividades relacionadas.

Feast and festival
Enogastronomic tourists

Nivel de educacion alto. Interesados en visitar eventos tradicionales y disfrutar de la gastronomia y el vino con
amigos.

Turistas sofisticados y muy preocupados por la calidad de la gastronomia y del vino.

Romano y Natilli (2009) Gourmet Donde el vino es un elemento cultural.

Accidental No interesados en festivales gastronomicos.

Teetotal Interesados Ginicamente en la comida y no en el vino

Wine lovers Elevad_o interés en el vino. Desean aprender sobre el vino y el proceso de elaboracion, y relacionarse con el
Alebaki y lakovidou Neonh Erofe;mr_]al.l — I dizaie sobre el Vi
(2011) eophytes a principa mot!vac!(?n es el aprendizaje sobre el vino.

Occasional visitors La principal motivacion es la gastronomia local.

Hangers on Aparentemente no estan interesados en el vino.
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Nella y Christou (2014)

Low involvement

Turistas con unos ingresos menores a 800€. Su principal interés es la experiencia de visitar una bodega, y no
suelen probar vinos durante la visita.

Medium Turistas con ingresos entre 800 y 2500€. La motivacion principal es el aprendizaje sobre los vinos.

High Turistas con ingresos superiores a los 2500€. Turistas con muchas experiencias previas en enoturismo.
Turistas informados sobre el valor afiadido de este tipo de turismo, complementado con actividades no

Interested relacionadas con el vino, como las culturales (visitas a las instalaciones de la bodega organizadas de manera
directa o a través de los puntos de informacion turistica.)
Turistas con nivel adquisitivo alto que quieren mejorar su conocimiento en vino a través de cursos de cata y del

. Experts - . . L
Molina et al. (2015) cultivo de uvas, asi como atracciones culturales adicionales.

Potentials Turistas con ni\_/el adquisitivo me_dio a los que les gusta realizar actividades en la naturaleza. Se les puede ofrecer
un paquete conjunto de cata de vino y deporte de aventura.

Novices Turistas que se inician en el vino con cursos de cata de nivel basico y con paquetes culturales. Reciben

conocimientos especificos del vino, como la produccion de vino o el maridaje.
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Resumo

Este artigo centra-se na origem e na evolugdo dos investimentos enoturisticos nas
regides de altitude de Santa Catarina (Brasil), abordando a recente producdo de vinhos
de altitude. Optou-se pelo estudo de caso da vinicola Villaggio Grando que desperta
atencdes por ja receber 2 mil turistas ao més. Santa Catarina € o segundo produtor de
vinhos do Brasil e apresenta regiGes produtoras tradicionais relacionadas & imigracao
italiana. Entretanto, os investidores envolvidos com a producdo de vinhos de altitude
sdo empresarios e profissionais liberais atuantes em outras atividades. A matriz tedrica
utilizada parte da analise da realidade soOcio-espacial, baseando-se nos conceitos de
Milton Santos, aliados a ideia de complexo de combinacBes de André Cholley.
Conciliou-se ainda, a interpretacdo de Armen Mamigonian acerca da forca e do
dinamismo da pequena producdo mercantil nas areas de colonizagdo europeia e a teoria
da dualidade de Ignacio Rangel que abarca esferas distintas da realidade social. Este
estudo de caso enquadra-se numa abordagem qualitativa, de cunho exploratério.
Realizou-se pesquisa bibliografica e documental, aplicacdo de entrevistas e saidas de
campo. O enoturismo apareceu como uma ferramenta de marketing incorporada e
aprimorada pela vinicola Villaggio Grando (VG). A atividade é capaz de fortalecer a
imagem do vinho de altitude e no caso da VG representa 40% de suas vendas. Neste
sentido, a investigacdo averiguou que os dirigentes da empresa pretendem desenvolver
novas instalacfes para a promog¢do do enoturismo, além de representarem o dinamismo
que a pequena producdo mercantil catarinense vem impondo as areas de colonizagédo
europeia do Sul do Brasil.

Palavras-chave: Enoturismo, Santa Catarina, Vinhos de altitude, Villaggio Grando
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Abstract

This article points out the origin and evolution of wine tourism investments in altitude
regions of Santa Catarina (Brazil), addressing the recent production of altitude wines.
We opted for the case study of wine Villaggio Grando that arouses attention for already
receive about 2 thousand tourists a month. Santa Catarina is the second largest producer
of Brazil's wines and offers traditional producing regions related to Italian immigration.
However, investors involved in the production altitude wines are entrepreneurs and
professionals active in other activities. The theoretical matrix used part of the analysis of
socio-spatial reality, based on the concepts of Milton Santos, allied to the idea of
complex André Cholley combinations. It fits in even the interpretation of Armen
Mamigonian about the commercial strength and dynamism of small production in the
areas of European settlement and the theory of Ignacio Rangel of duality that embraces
different spheres of social reality. This case study has a qualitative approach and
exploratory historical nature. Held bibliographical and documentary research,
application of interviews and field trips. The wine tourism appeared as a marketing tool
built and improved the winery Santa Catarina Villaggio Grando (VG). The activity is
able to strengthen the image of altitude wine and in the case of VG represents 40% of its
sales. In this sense, the company directors have shown interest in developing new
facilities for the promotion of wine tourism, besides representing the dynamism that the
small mercantile production of Santa Catarina it has imposed the areas of European
settlement in southern Brazil.

Keywords: Wine tourism, The State of Santa Catarina, High altitude wines, Villaggio
Grando
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Introducéo

O vinho é uma expressao de lugares e de pessoas. Esta tdo relacionado a lugar e
experiéncia, quanto a sabor e aparéncia (Sommers, 2010). Neste sentido, apreender as
transformacfes ocorridas no setor de vinhos e as singularidades da formagéo socio-
espacial das regides produtoras reforga as perspectivas de que “a relagdo entre vinicolas
e turismo causa um impacto geografico, econdmico e estético nas mesmas” (Sommers,
2010, p. 230).

O enoturismo estd centrado na aproximacdo do setor vitivinicola com os turistas,
motivados pela degustacdo, pela compra e pela compreensdo do vinho (Atout France,
2010). Normalmente, este termo evoca a alianca entre o vinho e o turismo de forma
surpreendente e questionadora, por meio da descoberta lidica ou cultural dos vinhedos,
de suas préticas culturais, de suas empresas vitivinicolas, seus negocios e sua histéria
(Lignon-Darmaillac, 2012).

A organizagdo do setor produtivo e o comércio de vinhos vém passando por um
acelerado processo de transformacdo, imposto pela reconfiguracdo da vitivinicultura
mundial (Aguiar, 2008). A autora argumenta que a reconfiguracdo identificada na
cadeia produtiva de vinhos vem ocorrendo, principalmente, desde a década de 1980,
motivada por uma série de transformacdes no processo produtivo, na comercializagdo e
no consumo do vinho.

Neste processo de reconfiguracdo do mercado do vinho contemporaneo ¢é
fundamental um novo olhar para se absorver as tendéncias e se ajustar aos atuais
conceitos e padrdes de vinhos estabelecidos pelo mercado consumidor (Losso &
Pereira, 2012). Entretanto, as regides produtoras ndo devem perder sua autenticidade,
seu carater de regionalidade, expressdo maior da evolucdo e das experiéncias
acumuladas através da historia desta bebida, que permanecem ajustadas a geografia, aos
valores e as manifestacdes culturais.

As regibes catarinenses produtoras de vinhos de altitude constituem a area objeto
deste estudo (mapa 1), em especial a vinicola Villaggio Grando que esta instalada no
municipio de Agua Doce, no estado de Santa Catarina, a 1.200 metros acima do nivel
do mar.

O ponto de partida desta investigacdo foi reconhecer a recente instalacdo e a
evolucdo das vinicolas de altitude catarinense, considerando, principalmente, a
perspectiva de expansdo ao agregarem o enoturismo em suas atividades.

Cabe destacar que 0 termo ‘vinho de altitude’ é contemporaneo, portanto, a
referéncia do que é considerada altitude pode ser variavel, conforme o pais ou a regiao.
No caso deste estudo, tomaram-se como base as normas da Associacdo Catarinense de
Produtores de Vinhos Finos de Altitude — ACAVITIS, que fixam os vinhedos em
altitude acima de 900 metros em relagdo ao nivel do mar.

Dentro desse quadro, consideraram-se as sensiveis modifica¢fes que tem afetado o
mercado global e nacional de vinhos finos (elaborados exclusivamente com uvas das
variedades vitis viniferas), favorecendo a inser¢do de novos produtos e de novas regides
produtoras em diversas regides do mundo. Neste contexto, aponta-se o cultivo de uvas
europeias e a producdo de vinhos em regides de elevada altitude na Costa Rica, no
Quénia, na Bolivia, em Portugal - Douro, na Argentina - Salta (Lalas, 2013) e também
no Brasil, em Santa Catarina, nas regifes proximas a Sao Joaquim, Cacador e Campos
Novos, desde o final da década de 1990 (Lalas, 2013; Losso & Pereira, 2012; Blume et
al., 2007).
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Esses empreendimentos se instalaram longe dos paralelos 30° e 50°, area considerada
ideal para o cultivo da vinha, pois os investidores e os pesquisadores defendem que a
combinacdo de tipo de solo, volume médio de chuvas, temperatura média anual e
especialmente a amplitude térmica significativa oferecem excelentes condigdes para a
obtencdo de vinhos finos de qualidade e com potencial competitivo no atual mercado
vitivinicola.

Cabe destacar que o estado de Santa Catarina, em 2014, produziu 66.106 toneladas
de uvas em 4.989 hectares de vinhedos cultivados (Anuério Vinhos do Brasil, 2015). A
investigacdo apurou que Santa Catarina possui 111 industrias vitivinicolas, distribuidas
em 41 municipios e 3.500 familias produtoras. Foram produzidos 12,9 milhdes de litros
de vinhos e espumantes (somando vinhos de mesa - elaborados com vitis labrusca - e
vinhos finos), 3,7 milhdes de litros de suco integral e 1,8 milh&o de suco concentrado
em 2014 (Panceri, 2015). No caso das vinicolas de altitude, 18 empresas estdo
produzindo seus vinhos, resultando em 150 rétulos comercializados em 2015.

Diante deste quadro, este artigo tem como objetivo desvendar contribuir para
compreensdo da dindmica recente da origem e da evolugdo dos investimentos
enoturisticos nas regides de altitude de Santa Catarina (Brasil), abordando a recente
producdo de vinhos de altitude. O foco principal desta investigagdo centrou-se em
analisar a estrutura e os servicos da vinicola Villaggio Grando, por se apresentar como
um caso de sucesso e referéncia para o enoturismo nesta regiéo do Brasil.

Referencial Teorico

A operacionalizacdo da pesquisa impds a definicdo de uma matriz tedrica apropriada
ao entendimento desse processo que toma como ponto de partida a analise da realidade
socio-espacial, com base nos conceitos e nas ideias propostos por Milton Santos (1977)
e aplicados, sobretudo pelo gedgrafo Armen Mamigonian (1986; 2011), na analise da
realidade catarinense. O paradigma de formacdo sdcio-espacial se apoia na perspectiva
tedrica do materialismo historico e dialético, inserindo a categoria espaco no conceito
de formacéo econdmico-social que abre novas e importantes aplicagdes aos estudos no
campo da Geografia.

Aliado a este conceito chave, o trabalho se apoiou também nas ideias difundidas por
André Cholley (1964) que sugere considerar, na analise da organizacdo espacial, a
combinacdo de elementos fisicos, biolégicos e humanos responsaveis por sua
configuracdo ao longo do tempo. Portanto, a abordagem cientifica da temética proposta
considera a relacdo dialética entre os elementos naturais e humanos em mdltiplas
escalas: mundial, nacional, regional e local, visando demonstrar que as explicacdes para
o0 entendimento de qualquer realidade local precisam ser analisadas num universo mais
amplo.

Assim sendo, na aplicacdo do paradigma de formagdo socio-espacial faz-se
necessario considerar os aspectos fisicos do espaco onde se instalaram as empresas dos
setores de vitivinicultura de altitude e de enoturismo em Santa Catarina, bem como a
evolugéo da sociedade que ali se estabeleceu ou que deu origem a estas atividades da
economia, numa interpretacdo que contemple as caracteristicas naturais e humanas que,
ao longo do tempo, definiram a sua trajetoria.

Reconhecer que “este espaco ja tinha uma historia antes do primeiro impacto das
forcas externas elaboradas a niveis espaciais mais elevados, incluindo o nivel mundial”
(Santos, 1997, p. 50), permite verificar 0os contextos nacionais e internacionais e sua
escala de influéncia sobre os elementos proprios deste espaco em diferentes momentos,
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sem que a analise fique restrita apenas ao ambito local e regional.

A investigacdo se sustentou também na teoria da dualidade de Ignéacio Rangel (1981)
que abarca esferas distintas da realidade social entendida como uma totalidade
historico-estrutural, permitindo a apreensdo do desenvolvimento da economia e da
sociedade estudadas. Mamigonian (1987) destaca que a base econémica da dualidade
brasileira nasce das forcas produtivas, das relagcBes internas ao pais e também da
evolucdo das relagcdes que a economia brasileira mantém com os paises localizados no
centro do sistema (as economias centrais).

Ignacio Rangel considerou a influéncia dos ciclos econdmicos sobre as formacdes
sociais e econdmicas periféricas, em particular o Brasil, sem reduzir a interpretacdo da
formacéo social brasileira aos seus limites territoriais, j& que nascemos e continuamos
até agora inseridos no conjunto da economia mundial capitalista.

O desenvolvimento desta pesquisa recorrera também, ao aporte tedrico aplicado por
Armen Mamigonian (1969) em seus estudos sobre o sul do Brasil e, em particular, sobre
Santa Catarina. Estes estudos estdo fundamentados na categoria de pequena producao
mercantil para melhor explicar o dinamismo industrial das &reas de colonizacéo
europeia. No presente artigo, essa linha interpretativa sera aplicada no intuito de melhor
compreender o processo de industrializagdo do vinho no ambito regional, sua incidéncia
e génese relacionadas ao processo de colonizacdo. Aquele autor afirma que a pequena
producdo mercantil (atuais grandes empresarios e empreendedores de Santa Catarina) se
organizou, utilizando a seu favor as distintas condicdes oferecidas pelo quadro natural e
aproveitando de condigdes internas favordveis para estabelecer uma nova dindmica de
desenvolvimento econdmico (Mamigonian, 1969).

Notas Metodoldgicas

No que tange a abordagem metodoldgica, esse trabalho foi realizado através de
pesquisa qualitativa, por sua utilidade como suporte para o pesquisador na apreensédo da
complexidade do tema investigado, permitindo assim, ‘“compreender e classificar
processos dindmicos vividos por grupos sociais e possibilitar, em maior nivel de
profundidade, o entendimento das particularidades do comportamento dos individuos”
(Richardson, 1999, p. 43). A pesquisa qualitativa permite a obtencdo de um
conhecimento mais profundo de casos especificos (Dencker, 2000), propiciando
apreender a complexidade de determinada hip6tese ou problema (Oliveira, 1999). Tal
abordagem favorece o entendimento de que o individual e o geral estdo interligados e
que para a apreensao de uma dada realidade € necessario sair da aparéncia que “¢ a parte
superficial, mutavel de um fenémeno ou da realidade objetiva” (Richardson, 1999, p.
52), para ir a esséncia que ¢ a parte mais profunda, “oculta debaixo da superficie das
aparéncias” (id. ib.).

Para a elaboracdo deste artigo, optou-se por uma pesquisa qualitativa, de cunho
exploratorio, com incidéncia na evolugdo histdrica, pois a abordagem exploratoria
também é adotada quando se buscam informac6es a respeito de um determinado tema
ou assunto. Para tal, foi efetuado um levantamento bibliogréafico e documental, e foram
realizadas 6 entrevistas semiestruturadas e 5 saidas a campo, que resultaram no estudo
de caso da vinicola Villaggio Grando.

As entrevistas semiestruturadas foram realizadas entre abril de 2014 e julho de 2015
junto ao proprietério e diretor comercial da vinicola Villaggio Grando (Agua Doce), ao
presidente da ACAVITIS e socio da vinicola Quinta da Neve (S& Joaquim), a
assistente de vendas varejo e responsavel pela recepcdo aos turistas na vinicola Villa
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Francioni (S&o Joaquim), aos proprietarios das vinicolas Kranz (Treze Tilias) e Panceri
(Tangard) e a jornalista Monica Correa que atua como assessora de imprensa nas
vinicolas Villaggio Grando, Suzin e Monte Agudo. Para a coleta de dados fez-se uso
igualmente de contato via meio eletronico, devido as distancias e compromissos dos
envolvidos com o setor investigado.

Durante 0 mesmo periodo ja citado, a imersdo do pesquisador se deu por meio de
visitas técnicas de reconhecimento da area onde se concentram as propriedades
vitivinicolas e as estruturas de vinificacdo, tanto em espacos urbanos como rurais dos
municipios alvo da investigacdo, em especial, a propriedade da vinicola Villaggio
Grando e as duas edigdes do evento Gastrondmade Brasil, almogo ao ar livre na
propriedade da vinicola, realizadas em abril e novembro de 2014.

O Enoturismo no Brasil e no Estado de Santa Catarina

O vinho comercializado no Brasil sofreu modificacdes significativas apos a
reintroducdo das variedades de uvas europeias a partir da década de 1970, o que
resultou na nomenclatura vinho fino. Conforme Tonietto (2003), as transformac6es
ocorridas entre 1970 e 1990 estabeleceram um novo referencial de qualidade para a
producdo de vinhos no Brasil, correspondendo ao periodo de producdo de vinhos finos
com uma filosofia similar aquela dos demais paises produtores do Novo Mundo,
centrada nos vinhos varietais (elaborado com Unico tipo de casta de uva) e passando a
conquistar um bom conceito junto ao consumidor brasileiro.

A nova configuracdo no campo do vinho transformou a producéo consideravelmente,
a partir do uso significativo de tecnologia, do conhecimento cientifico e da
administracdo comercial estratégica, 0 que tornou o setor mais preparado e
automatizado para corresponder aos anseios consumistas e expansionistas da atualidade
(Aguiar, 2008). Particularmente, a abertura comercial do Brasil, a partir da década de
1990, estimulou o consumo de vinhos importados através do aumento de opgdes de
produtos (Tonietto, 2003). Esta situacdo obriga o produto nacional, em fase de
desenvolvimento de marcas e caracteristicas organolépticas ainda recentes na época, a
disputar o mercado interno de vinhos finos com marcas e produtos ja consolidados e
reconhecidos pelo consumidor brasileiro (Blume et al., 2007).

Assim como a tecnologia estd cada vez mais inserida na producdo do vinho, esta
também tem importancia na comercializacdo da bebida, através do uso de recursos de
gestdo e marketing, do uso da internet e demais facilidades de comunicacdo, assim
como pela valorizagdo dos fluxos turisticos regionais por meio do incremento do setor
de enoturismo (Dallanhol & Tonini, 2012). Associado ao enoturismo, o interesse dos
profissionais do vinho esta no desenvolvimento das vendas e na fidelizacdo do cliente,
cabendo ao setor compor produtos que possam ser incorporados a oferta turistica
regional (Lignon-Darmaillac, 2011).

Esta atividade porta-se como um grande neg6cio para a industria do vinho, por
garantir as vinicolas um rendimento paralelo, reforcando a venda direta dos produtos e
possibilitando uma maior exposicdo da marca (Atout France, 2010). Por exemplo, na
Serra Gaulcha, no Brasil e na regido de Mendonza, na Argentina, o turismo do vinho
desponta como umas das principais a¢es do turismo regional (Aguiar, 2008). Neste
sentido, o enoturismo pode ser visto como uma alternativa para o consumidor que
queira aprender sobre o vinho de modo mais informal, através de viagens organizadas
para regifes vinicolas ou pela participacdo em festivais e feiras organizados por
associag0Oes de produtores (Lignon-Darmaillac, 2011).
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Com base nos estudos de Valduga (2007), Hall (2004) e Falcade (2001), o
enoturismo define-se como a atividade representada pelo deslocamento das pessoas as
regides produtoras de uva e vinho, onde as visitagdes aos vinhedos, as vinicolas, aos
festivais e festas da uva e do vinho ocorrem no intuito de possibilitar a vivéncia prética
de todo o contexto da degustacéo e elaboracao de vinhos, assim como, a apreciacdo das
caracteristicas culturais, gastrondmicas e paisagisticas de uma regido que apresente em
sua economia a atividade vitivinicola.

Contudo, ressalta-se que o fortalecimento da imagem do vinho brasileiro perante o
consumidor passa, também, pelo enoturismo, cuja composicdo completa do produto
turistico deve ser considerada como ferramenta de marketing e aprimorada pelas
vinicolas brasileiras (Flores & Flores, 2012). Para Dallanhol & Tonini (2012), as
informagdes repassadas sobre os vinhos aos turistas ao longo das visitagbes e
degustagdes proporcionam novos conhecimentos sobre os produtos e contribuem como
estimulo a sua comercializa¢do. No caso da vitivinicultura brasileira atual, fica evidente
a necessidade de se intensificar esforcos no sentido de organizar as regides vitivinicolas
para a exploracdo do enoturismo, ja que existe uma intensa competicdo da producao
nacional de vinhos frente aos vinhos importados e outros produtos substitutos (Protas &
Camargo, 2011).

O enoturismo representa cerca de 20% das vendas de vinhos para as vinicolas
(Valduga, 2007). No Brasil, este segmento turistico comegou a se organizar nos Gltimos
15 anos e atua voltado basicamente para o mercado doméstico, com mais de 100
vinicolas que recebem visitantes nas regides produtoras (Flores & Flores, 2012).

Na regido da Serra Galcha, junto aos municipios de Bento Goncalves, Garibaldi e
Monte Belo do Sul, identifica-se a rota Vale dos Vinhedos. Em saida técnica foi
possivel constatar as diversas possibilidades de circuitos turisticos existentes junto a
regido e como ha uma organizacao dos diversos atores envolvidos. Atualmente existem
vinicolas de tamanhos distintos oferecendo visitacdo e degustacdo, assim como,
hospedagem e servicos de gastronomia diferenciados. Cabe apontar que a regido
representa o legado historico, cultural e gastronémico deixado pelos imigrantes italianos
que l& chegaram em 1875 e que foi mantido por seus descendentes. Como exemplo, e
ainda na regido é possivel conhecer o circuito Caminhos de Pedra e a Rota das Cantinas
Historicas.

A regido do Vale do Séo Francisco, entre os estados de Pernambuco e Bahia, tornou-
se uma importante regido produtora de vinhos no Brasil a partir da década de 1990. De
acordo com Zanini & Rocha (2010) a imagem da vitivinicultura nordestina esta
fortemente vinculada a tecnologia, ao exotismo, ja que se situa em paisagens do sertdo,
local bem distinto das tradicionais regides de clima temperado produtoras de vinhos do
mundo. Os autores ainda destacam que o enoturismo tem motivado diversas iniciativas
com o intuito de fortalecer a imagem do Vale do Séo Francisco como destino turistico,
vinculando as vinicolas aos atrativos naturais e a cultura local, como o artesanato e a
culinaria tipica.

Praticamente somente as familias dos imigrantes italianos mantiveram para si a
tradicdo do cultivo da uva e a producédo do vinho até o final dos anos de 1980, momento
em que as empresas do ramo, e até mesmo aquelas que ndo participavam da cadeia
produtiva do vinho, passaram a pesquisar novas regides para o cultivo de uvas,
principalmente as viniferas (Cordeiro, 2006). A partir do final da década de 1990 novos
investidores surgem no mercado brasileiro de vinhos, como é o caso das empresas que

THIJ - Tourism and Hospitality International Journal, 6(2). April 2016 ISSN: 2183-0800

152



/|
A

fes=sf]
a

N\~
K~
[ o,

S

I
‘j WWW.isce-turismo.com
o

tism ot Hospiality

rttont!
dournal

se instalaram nos estados do Parana, Sdo Paulo, Minas Gerais e Santa Catarina, onde
muitas ainda estdo por lancgar seus vinhos.

Em Santa Catarina, a vitivinicultura possui expressdo econdmica principalmente na
Regido do Vale do Rio do Peixe. A viticultura desta regido apresenta grande
similaridade com a da regido da Serra Galcha quanto a estrutura fundiaria, topografia e
tipo de exploragdo viticola (Protas et al., 2008). Entretanto, vem acontecendo uma
transformacdo na vitivinicultura do Meio-Oeste catarinense, através do plantio em
escala comercial de vinhedos de castas viniferas desde o inicio da década de 2000. Até o
ano de 2005 trinta e trés produtores tinham plantado aproximadamente 106 hectares de
vinhas (Cordeiro, 2006).

Na regido de Sdo Joaquim, identifica-se a nova geracao de vinhos e de empresarios
que simbolizam a revolucdo experimentada pela vitivinicultura catarinense, em busca de
modernizacdo para alcancar um novo patamar de mercado na virada para o século XXI.
O recente dinamismo da vitivinicultura na regido de S&o Joaquim aponta para 0s
investimentos pioneiros da Vinicola Quinta da Neve, com vinhedo implantado no ano
2000 e o primeiro vinho langado em 2004, e da Vinicola Villa Francioni, com vinhedos
implantados em 2001 e o lancamento do primeiro vinho em 2005. Entre 0os empresarios
ha pessoas descendentes de italianos do Sul do Estado de Santa Catarina, do Estado do
Rio Grande do Sul e do Estado do Parand, regides cujo capital tem origem na pequena
producdo mercantil do Sul do Brasil, onde se instalaram os imigrantes, definindo e
dinamizando estas areas coloniais.

Dentre os 28 associados da ACAVITIS, 18 estdo produzindo seus vinhos e
comercializando 150 rotulos em 2015. Constatou-se que em 11 dos empreendimentos
vitivinicolas associados existe a possibilidade de préatica do enoturismo, com a oferta de
algum produto ou servico enoturistico ja organizada ou em implantacdo. Ainda ha 2
empresas ndo associadas a ACAVITIS que atuam no enoturismo e outras que
demonstraram interesse em incluiram em seu planejamento estratégico a implantacdo de
infra estrutura e servigos para receber visitantes (quadro 1).

No conjunto das vinicolas que apresentam servigos enoturisticos na Serra
Catarinense, destaca-se a vinicola Villa Francioni que possui 3 horarios diéarios de
visitacGes com degustacBes e loja (figura 1). Em média recebem 500 turistas na baixa
temporada e 2550 visitantes entre 0os meses de junho e julho, que representam um gasto
médio de R$ 100,00 com vinhos e outros produtos. A empresa vem realizando também
eventos esportivos junto aos vinhedos, como o Circuito dos Vinhedos e também oferece
refeicbes em ocasides especiais, como durante a Festa da Vindima de 2015.

O Enoturismo na Vinicola Villaggio Grando: Estudo de Caso

O enoturismo vem sendo incorporado as atividades das vinicolas do Meio-Oeste de
Santa Catarina, tanto pelas empresas tradicionais quanto pelos novos investidores dos
vinhos finos de altitude. Portanto, foi constatado ao longo da pesquisa que as vinicolas
de altitude Villaggio Grando, Kranz e Panceri ja estruturaram suas instalacfes para a
oferta do enoturismo.

A vinicola Panceri, tradicional produtora de vinhos desde a década de 1970, recebeu
em 2014 o numero de 546 visitantes de acordo com o relatério anual apresentado.
Ainda se mantém um numero pouco significativo, especialmente devido a qualidade da
estrutura instalada na cantina, no centro de visitacdo e degustacdo e no Museu da
Vitivinicultura de Santa Catarina, que possui pecas historicas da imigracao italiana e da
vitivinicultura no estado. Igualmente, a vinicola Kranz recebe em média 500 visitantes
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ao més, com maior fluxo em outubro e janeiro, na estrutura da cantina, loja e com
degustagéo de seus variados produtos (vinhos, espumantes, sucos e geleias).

A Villaggio Grando (VG) esta voltada a um conceito boutique de producéo e se
apresenta como 0 case de sucesso a ser aprofundado em novos estudos. Segundo o
diretor comercial Guilherme Grando, a propriedade recebe em média 2,5 mil turistas ao
més que sdo responsaveis por 40% das vendas de produtos da empresa. A propriedade
da vinicola (figura 2) esta localizada em Agua Doce e é um investimento familiar de
Mauricio Grando que decidiu diversificar suas atividades que eram pautadas no setor
madeireiro. Ao final da década de 1990 um amigo francés alertou para o potencial da
sua propriedade situada a 1300 metros de altitude e com a assessoria de Jean Pierre
Rosier (endlogo) iniciou a implantacdo dos vinhedos no ano de 1999.

Por conta da busca em introduzir o cultivo de novas variedades de uvas para a
obtencdo de vinhos de alto padrdo, numa area de 5 hectares de vinhedos, a VG conta
com 100 variedades de vitis viniferas em teste que recebem o suporte técnico de
institutos de pesquisa no Brasil e no exterior. Atualmente possui 50 hectares de
vinhedos com 13 diferentes castas de uva, cuja producéo deve chegar a 260 mil garrafas
ao ano, englobando todos os seus 11 rotulos entre vinhos tintos, brancos, espumantes,
um brandy e um vinho licoroso.

Em 2010 a VG inaugurou um espaco de recepcao aos turistas com sala de degustagéo
com capacidade para 50 pessoas, possui heliponto e projetos de constru¢do de um hotel
boutique, um campo de golfe e uma pista de pouso de aeronaves. Para estes novos
projetos, a VG busca parceiros que além de aportar investimento, possam aportar seu
savoir faire e assumir a gestao dessa parte do negdcio.

A visitagdo oferecida aos turistas tem cerca de 1 hora e meia de duragdo, onde o
visitante conhece os vinhedos e os processos de producdo — cantina (figura 3) e é
finalizada com uma degustacdo dos vinhos e 0 servico de antepastos (azeitonas,
caponata, queijos, embutidos, pdes), num espaco que valoriza a belissima vista para o
lago da vinicola. Guilherme Grando relatou que em média recebem 2 mil visitantes por
més, que veem da propria regido, especialmente aos finais de semana e feriados, mas
também pessoas de negdcios que atuam em Cacador e turistas que visitam a regido
Meio-Oeste, incluindo Treze Tilias (o Tirol brasileiro) e Fraiburgo (grande produtor de
macas).

Constata-se, assim, que a propriedade esta voltada para o enoturismo, envolvendo
também eventos gastrondémicos importantes, como duas edi¢cbes do Gastrondmade em
abril e em novembro de 2014, versdo brasileira do evento Out Standing in the Field
(figura 4). E importante destacar que foram os eventos do Gastrondmade com maior
namero de convidados, atingindo 130 pessoas, quando normalmente chegam em 80
pessoas.

Consideracoes finais

Os levantamentos deste estudo apontaram para as transformacdes ocorridas a partir
da década de 1980 na producdo e no consumo de vinhos no mundo que desencadearam
na expansdo do setor vitivinicola em novas regides produtoras, assim como, resultaram
no encolhimento de alguns mercados.

As reflexbes e as evidéncias empiricas apresentadas neste estudo expressam 0S
resultados da andlise da formagdo econémico-social e a importancia do espaco nas
regides de producdo de vinhos de altitude no Estado de Santa Catarina. No decorrer
desta investigacdo foram levantados elementos que permitiram discutir as origens da
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formacgdo socio-espacial do Meio Oeste catarinense e suas transformacgdes, que
apresentam tanto a constituicdo de latifindios quanto a heranca das correntes
migratorias da colonizacao europeia ocorrida no Sul do Brasil.

Confirmou-se a representatividade e o pioneirismo dos investimentos realizados a
partir do final da década de 1990 nas regides de altitude de Santa Catarina, que se
destacaram pelo reconhecimento em concursos nacionais e internacionais, refor¢cando o
potencial que o ‘terroir catarinense de altitude’ representa para o setor de vinhos finos
do Brasil. O avanco da pesquisa demonstrou que o surgimento da atividade de
vitivinicultura de altitude estd intimamente relacionado as condi¢des geoclimaticas da
regido, as diferentes fases de seu crescimento, a busca pela diversificacdo da economia
local e ao empreendedorismo dos atuais investidores.

Apesar de a maior parte dos responsaveis pelos empreendimentos vitivinicolas de
altitude de Santa Catarina manifestarem o interesse em implantar algum produto ou
servico enoturistico, ainda sdo poucas as possibilidades de pratica de Enoturismo nestas
regibes e ha pouca articulacdo entre as empresas e o poder publico, no sentido de
implantar rotas e roteiros de enoturismo. Conforme as visitas técnicas realizadas as
regibes e propriedades de producdo de vinhos de altitude, constatou-se que o
Enoturismo apresenta-se ainda como uma atividade incipiente, com pouca organizagao
formal para a comercializacdo como produto enoturistico ou uma completa cadeia
produtiva constituida.

Foi possivel averiguar, também, que o capital investido em muitas vinicolas é
externo a regido, o que promove um aporte de capital e um provavel ‘aquecimento’ da
economia local por meio da diversificacdo da oferta de emprego e renda. No caso da
Villaggio Grando, o capital da familia Grando, oriundo do setor madeireiro, foi aplicado
para dar inicio aos vinhedos, estruturar a cantina e o espaco de recepg¢do aos visitantes.

A apreensdo dos multiplos fatores que levaram a associacdo das atividades de
vitivinicultura e de turismo permitiu constatar ainda que, em 11 empreendimentos
vitivinicolas de altitude de Santa Catarina existe a possibilidade de pratica do
enoturismo, com a oferta de visitacdo aos vinhedos, ao setor de producdo de vinhos e
com degustacdo dos produtos através de agendamento prévio e em horarios
determinados. A Villaggio Grando ja recebe um ndmero significativo de visitantes por
més para a realidade do enoturismo de Santa Catarina e este fato € relevante e
impressiona, ja que a vinicola encontra-se no meio rural, a cerca de 50 km do municipio
de Cacador (local do escritério central) e a 72 km do municipio de Treze Tilias, sem
fazer parte de uma rota de vinhos.

Para futuros estudos, sugere-se o aprofundamento de dados quantitativos referentes
ao perfil dos visitantes e um estudo qualitativo em relacdo a experiéncia vivida por eles
durante o enoturismo na Villaggio Grando.
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Mapa 1. Area objeto de estudo — Municipios Produtores de Vinhos de Altitude.
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Quadro 1. Vinicolas de altitude de Santa Catarina com visitagdo/degustagéo.

Vinicola ou Polo de vinhos N Ano de Servigos de
produtor . . Localizacéo lancamento dos X
- finos de altitude . enoturismo
associado Vinhos
Visitacdo
Abreu Garcia Sé&o Joaquim Campo Belo do 2011 Degustacdo
Sul Refeicbes
Casa Pisani Campos Novos Monte Carlo 2010 Em planejamento
Visitacdo
Sanjo Sé&o Joaquim Sao Joaquim 2009 Degustacdo
Loja
Sgrra do .SOI Sé&o Joaquim Urubici 2009 Em planejamento
Vinhos Finos
Visitacdo
Degustagéo
Villa Francioni S&o Joaquim S&0 Joaquim 2005 Em planejamento
(Refeicbes e
Hospedagem)
Villaggio Visitagéo
. S&o Joaquim S&o0 Joaquim 2011 Degustagdo
Bassetti L
RefeicOes
Visitacdo
. . Degustagdo
Villaggio Cacador Agua Doce 2006 Em planejamento
Grando e
(Refeigdes e
Hospedagem)
Degustagéo
?\/A'Q;fa dzz]ﬂgo S&o Joaquim S&o Joaquim 2012 Em I;;e;rfggrensento
(hospedagem)
Vinicola Kranz Cacador Treze Tilias 2011 D\é;ﬁgzgo
Visitacdo
Vinicola Panceri Cacador Tangaré 2001 Degustagdo
Museu
XLnglﬁgtI: Santa Cagador Videira 2008 Em planejamento
Degustagdo
\E/mill(zgla Santo S&o Joaquim Urupema 2007 Em I;Ie;rfggﬁlsento
ospedagem
(hospedagem)
Visitacdo
\élg:fSrI: S&o Joaquim S&o Joaquim 2012 g;?eﬁgagsag
centro de SJ
;/.m'COIa _Leone S&0o Joaquim S&o Joaquim 2015 Em construgao
i Venezia
- . Visitacdo
\B/|n|cola Di S&o Joaquim Bom Retiro 2012 Degustagdo
uratto -
RefeicOes

Elaboracgdo: Flavia Baratieri Losso (2015)
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Figura 1. Vista geral da vinicola Villa Francioni.
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Fonte: acervo pessoal (2014).

Figura 2. Vista geral da sala de degustacéo e loja na vinicola Villaggio Grando.

Fonte: acervo pessoal (2014).
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Figura 3. Cantina da vinicola Villaggio Grando.
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Fonte cevpessoal (2014).

Figura 4. Vista geral da mesa do Gastron6made Villaggio Grando, abril 2014.

1\\ — e
Fonte: acervo pessoal (2014).
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Resumen

Las islas Baleares buscan desestacionalizar y diversificar la actividad turistica durante
décadas. Una de las opciones que se han planteados es el turismo del vino, principalmente
por el aumento en el nimero de bodegas existentes. El turismo del vino es un campo de
estudio creciente desde los afios noventa y con bastante literatura en las regiones del
Nuevo Mundo. En las islas Baleares los estudios académicos se han centrado
tradicionalmente en la oferta y demanda de sol y playa, siendo escasos los estudios sobre
ofertas de turismo alternativas o minoritarias. Este trabajo busca realizar una primera
aproximacion a la situacién del enoturismo en las islas Baleares, mediante un estudio de
las bodegas. Este estudio permite mostrar la vision que tienen del enoturismo. El
enoturismo tiene un impacto poco importante en el conjunto de la economia pero es de
utilidad para las bodegas, mejorando sus ingresos y sus exportaciones. El perfil del turista
del vino es parecido al del turista de sol y playa, con predominio de los extranjeros. De
cara al futuro, el enoturismo estard enfocado a completar otras ofertas turisticas y
completar los ingresos de las bodegas.

Palabras clave: Turismo, Vino, Baleares, Bodegas, visitas, enoturismo.
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Abstract

The Balearic Islands are seeking seasonally adjusted and diversify tourism for decades.
One option that has been raised is the wine tourism, mainly by the increase in the number
of existing wineries. Wine tourism is a growing field of study since the nineties and quite
literature in the regions of the New World. In the Balearic Islands academic studies have
traditionally focused on supply and demand for sun and sand, with few studies on
alternative offers or minority tourism. In the Balearic Islands academic studies have
traditionally focused on supply and demand for sun and sand, with few studies on
alternative or minority tourism supplies. This paper seeks to make a first approach to the
situation of enotourism in the Balearic Islands, through a study of the wineries. This study
allows to show the vision they have of the enotourism. The enotourism has a minor impact
on the overall economy but is useful for wineries, improving their revenue and exports.
The wine tourist profile is similar to the sun and beach tourist, dominated by foreigners.
Looking forward, the enotourism will be focused on completing other tourist supplies and
supplement the revenue of the wineries.

Keywords: Tourism, Wine, Baleares, wineries, visits, enotourism.
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Introduccion

Las Islas Baleares tienen su principal fuente de ingresos en el turismo de ‘sol y playa’
(INE), el cual se caracteriza por una fuerte estacionalidad al concentrarse la actividad en
los meses estivales (Agencia de Turisme de les llles Balears, 2015). Al margen de otros
factores, dificilmente se puede desestacionalizar la actividad turistica si la oferta esta
mayoritariamente centrada en el disfrute del sol y la playa. Es necesario captar nuevos
segmentos de demanda, complementarios y compatibles con los existentes, basados en
nuevos tipos de oferta. Una de las ofertas planteadas para desestacionalizar es el
enoturismo.

El objetivo de este trabajo es realizar una primera aproximacion a la actividad de las
bodegas de Baleares, tanto en relacion a la produccién y venta de vinos como a las visitas
turisticas, en base a la informacion aportada por los bodegueros. Ello permite realizar una
estimacion de la importancia del enoturismo como herramienta de desestacionalizacion y
sus efectos en las exportaciones de las bodegas. Entre las principales conclusiones cabe
indicar que las bodegas tienen entre sus principales mercados, tanto para los vinos como
para las actividades enoturisticas, los mismos que posee el sector turistico tradicional.
Estos mercados son principalmente de fuera de Espafia, destacando Alemania. Ademas,
aun se encuentra en una fase muy inicial el desarrollo de actividades enoturisticas
coordinadas entre empresas y administraciones.

Viticultura en Baleares

Las Islas Baleares es un archipiélago del Mediterraneo occidental, con una extension
de 4.992 km? y mas de 1.100.000 habitantes (INE), caracterizado por ser uno de los
destinos turisticos de sol y playa mas importantes del continente europeo, con mas de
trece millones de turistas cada afio (Agéncia de Turisme de les Illes Balears, 2015). El
turismo se inicid en Baleares a principios del siglo XX pero el gran crecimiento turistico
se produjo en los afios sesenta y setenta, dejando el resto de sectores econdémicos en una
posicion secundaria, entre ellos el sector agroalimentario. Ademas a finales de los afios
ochenta, gracias a las subvenciones europeas, se foment6 el arranque de vifiedos. Sin
embargo, la década de los noventa supuso una mejora para el sector en términos
cualitativos y el interés por los productos locales aumento, llegando al mundo del vino.
Eso implicd mejoras importantes en los vifiedos y en los métodos de elaboracion de los
vinos. La creacion de las Denominaciones de Origen “Binissalem” y “Pla y Llevant”
supuso una garantia de calidad para los consumidores y un avance en la consolidacion del
sector. En la actualidad, el sector se encuentra amparado por indicaciones que se
desglosan en vinos con Denominacion de Origen, de las cuales hay dos en Baleares, y
Vinos de Mesa con una Indicacion Geogréafica que les otorga el derecho a la mencién
tradicional "Vino de la Tierra", de las cuales hay seis en Baleares.

Las Denominaciones de Origen (D.O.) implican una verdadera denominacién de
calidad con controles de calidad, inspecciones exhaustivas y catas de los vinos, para
determinar si se adaptan a los criterios establecidos por el Reglamento y por el Consejo
Regulador. Las D.O. “Binissalem” y “Pla i Llevant” son de reducidas dimensiones en
comparacion con otras D.O. de Espafia.

Los vinos de mesa con Indicacion Geografica Protegida (1.G.P.), antes denominados
"Vino de la Tierra" son vinos con unos controles y requisitos menores que en el caso de
las D.O. debido a que sélo son indicaciones geograficas y no denominaciones de calidad,
siendo un reconocimiento del origen del vino y no una garantia de control de calidad. Las
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seis denominaciones de vino de mesa existentes en Baleares son de creacion reciente y su
principal funcion es permitir a las bodegas no inscritas en las D.O. poder hacer uso de
una indicacién geogréafica en sus productos.

Las marcas colectivas (D.O. e I.G.P.) suman un total de 1.275,8 hectareas de vifiedos,
repartidas entre un total de 445 explotaciones (Tabla 1) de pequefio tamario, ya que la
extension media es de menos de tres hectareas por viticultor. Existe un total de 102
bodegas amparadas, mayoritariamente de pequefio tamafio y creacion reciente. La
produccion de vino era de algo més de 44.000 hectolitros en 2012 (Tabla 1),
principalmente vino tinto. La gran mayoria del sector estd amparado por las D.O.
“Binissalem” y “Pla i Llevant” y por la L.G.P. “Mallorca”. La comercializacion de los
vinos amparados por estas denominaciones se concentra en la propia region, con un 80%,
debido a que se trata de producciones pequefias y denominaciones muy recientes. Un 14%
de las ventas van dirigidas a paises de la Unién Europea, principalmente Alemania y en
menor grado Suiza y Reino Unido. Estas exportaciones coinciden con los mercados
turisticos principales en el archipiélago. El resto de mercados son testimoniales.

Revision de la literatura

El cultivo de la vifia y la elaboracion de vinos estan fuertemente influenciados por el
clima. Por ello el vino ha actuado como una motivacion para viajar desde la época del
Grand Tour (Hall, Sharples, Cambourne & Maciones, 2000). Sin embargo, es en las
ultimas décadas cuando el vino y el turismo se han combinado para la creacion de una
nueva forma de ocio en las regiones vitivinicolas, el enoturismo o turismo del vino. En
regiones vitivinicolas de Europa, California, Sudafrica o Australia estan potenciando el
enoturismo para obtener el maximo de beneficios con sus recursos vitivinicolos.

Puede considerarse que es en los noventa cuando aparecen los estudios sobre el
turismo enoldgico (Ali-Knight & Charters, 1999; Dodd & Bigotte, 1997; Gilbert, 1992;
Hall, Shaw & Doole, 1997; Szivas, 1999) y en la actualidad es un campo en crecimiento
(L6pez-Guzman, Garcia & Rodriguez, 2013; Marzo & Pedraja, 2009; Vachiano &
Ramon, 2013). En muchos casos se trata de una revision global del sector en una
determinada region abarcando aspectos de demanda y oferta simultdneamente (ej. son
Beverland, 1998; Cohen & Ben-Nun, 2009; Demhardt, 2003; Diaz, 2008; Gilbert, 1992;
Hall & Mitchell, 2001; Lopez-Guzman, Millan & Caridad, 2008; McDonnell & Hall,
2008; Ravenscroft & van Westering, 2001; Rodriguez, Lépez-Guzman & Sanchez, 2010;
Scherrer, Alonso & Sheridan, 2009; Sharples, 2002; Sparks, 2006; Szivas, 1999; Vargas,
Porras, Plaza & Riquel, 2008; Wargenau & Che, 2006; Wilkins & Hall, 2001; Williams,
2001).

En el desarrollo del enoturismo resulta fundamental el concepto de las rutas del vino
(Gatti & Incerti, 1997). Segun Hall et al. (2000) una ruta del vino es un itinerario disefiado
a través de la region vitivinicola, tematicamente sefializado, y comercializado e
interpretado a través de folletos y mapas, que incluye los diferentes vifiedos y bodegas,
proporcionando informacidn sobre sitios histéricos y de interés. Las rutas del vino dan la
oportunidad de visitar bodegas, vifiedos, museos y centros del vino, ademas de comprar
vinos, degustar la gastronomia local y alojarse en establecimientos de la zona (Gatti &
Incerti, 1997). Los multiples beneficios del enoturismo han llevado a las regiones
vitivinicolas del Viejo Mundo y del Nuevo Mundo a desarrollar este tipo de turismo,
generalmente en forma de rutas del vino (Hall et al., 2000).

La produccion de vino es un sector industrial de larga tradicion histérica y con
peculiaridades técnicas, mientras que el turismo es un sector de servicios con
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peculiaridades técnicas muy distintas. La combinacion de ambos en un mismo edificio,
la bodega, resulta complejo y ha sido estudiado por algunos autores (Carmichael, 2005;
Zamora & Barril, 2007). También se han analizado los desafios, expectativas,
recomendaciones y estrategias de futuro para las bodegas de regiones concretas (Beames,
2003; Carlsen & Dowling, 2001; Duarte & Liu, 2012; Duarte, Bressan, O’Shea & Krajsic,
2012, 2014, 2015; Jones, Singh & Hsiung, 2015; Lockshin & Spawton, 2001; McCleary
& Lee, 2007; Stewart, Bramble & Ziraldo, 2008; Wargenau & Che, 2006). Diversos
estudios han analizado la gestion de las bodegas en relacidon al turismo del vino (O’Neill
& Charters, 2000; O’Neill & Palmer, 2004; Telfer, 2000, 2001). O’Neill y Charters
(2000) y O’Neill y Palmer (2004) estudiaron el grado de satisfaccion de los visitantes con
la visita a las bodegas, y es de gran importancia la formacion en vinos que se ofrece a los
visitantes (Ali-Knight & Charters, 1999, 2001) y la realizacion de catas comentadas para
mejorar las ventas de las bodegas.

Es importante en la literatura el analisis de rutas enoturisticas concretas (Alvarez, del
Rio, Coca & Gonzalez, 2014; Briedenhann & Wickens, 2004; Bruwer, 2003; del Rio,
Alvarez & Fraiz, 2014; del Rio, Alvarez, Gandara, Valduga & Rodriguez, 2014;
Espinoza, 2000; Gatti & Incerti, 1997; Hashimoto & Telfer, 2003; Lopez-Guzman &
Sanchez, 2008; Medina & Tresserras, 2008; Simoes, 2008; Telfer, 2000; Vargas et al.,
2008). La importancia del estudio de las rutas enoturisticas se fundamenta en que es la
forma esencial de estructurar este tipo de oferta turistica. Con ello se busca crear un
itinerario que permita a los visitantes conocer de forma ordenada los distintos tipos de
bodegas y vinos de la region.

El andlisis de eventos vinculados al turismo, en especial festivales gastronémicos o del
vino (Hall & Mitchell, 2005; Houghton, 2001, 2008; Mason & Paggiar, 2012; Yuan, Cai,
Morrison & Linton, 2005; Yuan & Jang, 2008) es otro de los campos de estudio
habituales. Los eventos, principalmente festivales, son de gran relevancia para la
promocion de los vinos y el desarrollo turistico al incrementar el atractivo de la oferta y
la notoriedad mediatica.

En algunos estudios se relaciona el turismo enoldgico con aspectos concretos de su
gestion como es el uso de Internet para su comercializacion (Murphy, Ho & Chan, 2005;
Richardson, 2002; Sellitto, 2004), la sostenibilidad del destino (Poitras & Getz, 2006) o
la comparacion con otros destinos enoturisticos (Getz & Brown, 2006).

Metodologia

El estudio se ha basado en la realizacion de entrevistas a los responsables de las
bodegas 0, en su defecto, a los responsables de las visitas turisticas. La poblacién objeto
de estudio eran las bodegas de Baleares y se obtuvieron 62 cuestionarios correctamente
completados y representativos de las diversas denominaciones (D.O. e I.G.P.) tal y como
se indica en la Tabla 2. La obtencién de una muestra de 62 bodegas de un universo de
102 bodegas supone que el error de muestreo maximo posible es de 7,9% en un intervalo
de confianza del 95,5%.

Las entrevistas estaban apoyadas en un cuestionario creado especialmente para este
estudio y que tenia dos tipos de preguntas (Anexo A): preguntas cerradas para medir
diversos parametros de la bodega, y preguntas abiertas que permitian realizar un estudio
de caso de la situacion del turismo enoldgico en las islas. Para el estudio de los datos
obtenidos se recurrié a un analisis de contenido de las preguntas abiertas y a un analisis
estadistico univariante y bivariante de las preguntas cerradas. El objetivo es determinar
la situacion en Baleares desde el punto de vista de los bodegueros. Con ello se busca
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evaluar los desafios, expectativas, recomendaciones y estrategias de futuro de las bodegas
de las islas de forma parecida a como se ha realizado en otros estudios previos (Beames,
2003; Charters & Menival, 2011; Duarte, 2009; Howley & van Westering, 2008; Marzo
& Pedraja, 2012; Rodriguez et al., 2010; Rodriguez, Lopez-Guzméan Sanchez & Jiménez,
2010; Stewart et al., 2008; Wargenau & Che, 2006).

Resultados

Las bodegas analizadas llevan una media de 31 afios en funcionamiento, siendo la méas
reciente de 2013 y la més antigua de 1711. En general son de creacion muy reciente ya
que solo dos bodegas son anteriores a 1900 y 35 llevan menos de 15 afios en
funcionamiento (Figura 1) y en todos los casos se corresponden con PYMEs. Estas
bodegas se encuentran amparadas por diversos tipos de marcas de calidad (Tabla 2). Son
explotaciones generalmente bastante pequefias, ya que 38 bodegas tienen 10 hectareas o
menos y sélo dos mas de 50 hectareas (Figura 2). Las instalaciones de las bodegas son de
dimensiones reducidas ya que de media tienen 830 metros cuadrados de superficie,
aunque hay dos bodegas de 3.000 metros cuadrados, y el 43,5% de la muestra tiene 400
metros de superficie 0 menos. Las bodegas estudiadas tienen un nimero pequefio de
trabajadores, de media 5,5 trabajadores. 54 bodegas tenian 10 trabajadores o menos
(87,1%), seis entre 11 y 20 trabajadores (9,7%) y s6lo dos bodegas tenian més de veinte
trabajadores, concretamente 29 y 40 trabajadores.

Las bodegas de la muestra tienen una produccion media de 85.850 litros.
Mayoritariamente son bodegas con producciones de menos de 100.000 litros (83,9% de
la muestra) y sélo 10 bodegas (16,1%) superan los 100.000 litros anuales (dos bodegas
producen 750.000 litros anuales). 59 bodegas producen vino tinto, 42 vino rosado, 55
vino blanco, 6 vino espumoso y 9 vino dulce. De media producen un 67,6% de tinto, un
14,8% de rosado, un 28,2% de blanco, un 3,5% de espumoso y un 2,6% de vino dulce.
Seis bodegas estan totalmente especializadas en vino tinto y tres en vino blanco. Ninguna
bodega produce mas del 50% de rosado ni mas del 10% de vino dulce o espumoso. La
produccién total de la muestra se reparte como aparece en la Figura 3. Las perspectivas
de crecimiento de las bodegas son buenas en el 61,3% de los casos, muy buenas en el
11,3% y malas en el 1,6%.

De media, las bodegas analizadas comercializan su produccion mayoritariamente en
las Islas Baleares (72,8%). 19 bodegas (30,6%) venden mas del 90% de su produccion en
Baleares y dos bodegas (3,2%) vendes mas del 90% de su produccion fuera de Baleares.
El 23,0% de las ventas de las bodegas analizadas son fuera de Esparfia (8 bodegas destinan
mas del 50% a la exportacién) y sélo el 3,0% en el resto de Espafia (sélo 4 bodegas
destinan mas del 30% al resto de Espafia).

El 82,3% de la muestra ve ventajas en las marcas de calidad y el 40,3% desventajas,
dando como resultado que el 43,6% de la muestra s6lo ve ventajas, el 38,7% ventajas y
desventajas y el 16,1% no ve ni ventajas ni desventajas. El 58,1% considera que hay
diferencias destacadas entre pertenecer a una D.O. o auna I.G.P./”Vino de la Tierra” y el
41,9% considera que no hay diferencias destacables. La mitad de los productores de vino
de las Islas Baleares no cree que la marca (D.O. o 1.G.P.) influya directamente en el
producto aunque muchos de ellos reconocen que le da una imagen de calidad debido a la
normativa que la acompafa, pero es mas efectiva en el mercado interior que de cara a las
exportaciones. Los bodegueros consideran que la normativa de las marcas de calidad es
estricta en algunos aspectos y que la etiqueta con el nombre Mallorca es lo que tiene mas
efecto en las ventas.
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La oferta de actividades enoturisticas es muy reciente y sélo tres bodegas las ofrecen
desde antes de 1990. 52 bodegas han introducido estas actividades desde el afio 2000. En
la actualidad, las actividades enoturisticas ofrecidas por las bodegas estudiadas son visitas
guiadas (88,7%), catas de vinos (75,8%) y comidas (56,5%). El 6,5% de las bodegas
estudiadas no ofrecen ninguna actividad para los turistas y el 54,8% ofrece los tres tipos
de actividades. Los bodegueros indican que las visitas se llevan realizando desde siempre,
ya que cuando algun turista mostraba interés en visitar las bodegas no se planteaban
impedimentos a ello. Lo que si sucedio es que al percatarse del interés que habia por estas
visitas, muchos propietarios remodelaron las bodegas para adaptarlas a las visitas
turisticas.

En base a las estimaciones de las bodegas, reciben unos 90.000 visitantes al afio
repartidos de la forma expuesta en la Figura 4. Puede observarse que hay una temporada
alta de mayo a octubre, con més de 10.000 visitantes y un pico maximo coincidiendo con
la época de vendimia, en septiembre y octubre. De noviembre a febrero hay valores muy
bajos e inferiores a 2.000 visitas, mientras que marzo y abril muestran valores medios. En
marzo y abril las visitas se producen principalmente durante la Semana Santa y son
debidas al cicloturismo y el senderismo, siendo las visitas a las bodegas un complemento
para este tipo de turistas. En junio se produce una nueva subida debida al turismo de sol
y playa familiar.

De media, las bodegas analizadas reciben 1.862 visitas al afio, pero s6lo 14 de las 48
bodegas que han aportado datos (29,2%) reciben mas de 1.000 visitas, y la bodega con
mas visitas recibe 24.750 al afio. Los visitantes con mayor interés enologico llegan en
septiembre y octubre, coincidiendo con la vendimia, y son turistas que viajan con el
propdsito de saber mas sobre los vinos de las islas. Se caracterizan por un mayor
conocimiento sobre el vino, su cultura y tradiciones. Es también en estas fechas cuando
se celebran las “Festes des Vermar ” en Binissalem que son un atractivo afadido para los
enoturistas. A partir de octubre predomina el visitante local y en diciembre las visitas
suelen ser residentes que compran bastantes botellas de vino para las celebraciones y para
regalar. Los meses con menos ingresos por visitas a bodegas son enero y febrero.

El origen de los enoturistas es eminentemente extranjero, destacando Alemania con un
49,3% de las visitas. De Baleares es el 6,2% de las visitas y del resto de Espafa el 8,6%,
siendo el mercado nacional el 14,8% del total de las visitas. Otros paises de origen
importantes son Reino Unido (15,1%), los paises escandinavos (7,9%) y Suiza (7,6%).
Estados Unidos y Rusia representan poco mas del 2% del total cada uno. El resto de paises
representan menos del 1% del total de las visitas. En los Gltimos afios se ha producido una
bajada importante de los turistas procedentes de los paises del este y un notable
incremento de los turistas originarios de los paises escandinavos.

Los turistas son, en gran parte, parejas y hay un gran equilibrio entre los sexos de los
turistas, aunque el perfil varia segun la época del afio. La edad de los turistas oscila entre
los 20 y 80 afios, pero de media se encuentran entre los 34,5 y los 63,5 afios. La clase
social predominante es Media-Alta (48,9%) y Media (35,6%), siendo menos los visitantes
de clase Alta (13,3%) o0 Baja (2,2%). Segun los bodegueros el perfil de las visitas es muy
variado: parejas jovenes, familias con nifios menores, parejas mayores o jubilados, grupos
mas numerosos, etc. El nivel de conocimiento del vino por parte de los visitantes de las
bodegas es alto en el 31,8% de los casos, medio en el 65,9% y bajo en el 2,3%. El 59,7%
de las bodegas consideran que han aumentado los ingresos a consecuencia del turismo
enoldgico y de media este crecimiento ha sido del 14%.

THIJ - Tourism and Hospitality International Journal, 6(2). April 2016 ISSN: 2183-0800

169



Al
S =
7=
LR scour
= 1241 WWw.isce-turismo.com
- lm"'m ""llo)?ﬂdl.ul
= Joumdl

El 71,0% de las bodegas exportan vino. El principal destino de exportacion es
Alemania (57,4%) y el 19,4% de las bodegas estudiadas dedican toda su produccién a
este mercado. Siguen en importancia Suiza (18,7%), los paises escandinavos (8,2%)
Reino Unido (5,6%) y, en menor medida, Bélgica (2,2%) y Estados Unidos (2,2%). El
resto de paises representan menos del 1% del total. El 45,2% considera que han notado
un aumento de las exportaciones a consecuencia del desarrollo del turismo enolégico y
este incremento ha sido del 10%. Ello indica que hay dos vias para el aumento de los
ingresos gracias al enoturismo: el gasto directo de los turistas en las bodegas y el aumento
de las exportaciones hacia los principales paises de origen.

El 48,4% considera que la marca de calidad a la que pertenece tiene carencias de cara
al desarrollo del enoturismo, y solo el 24,2% considera que hay diferencias entre
pertenecer a una D.O. 0 a una L.G.P./”Vino de la Tierra” en relacion al desarrollo
enoturistico. Al preguntarles por las denominaciones vitivinicolas que son fuertes como
destinos turisticos, los bodegueros de las islas consideran que dentro de Espafia son
regiones fuertes (Tabla 3) La Rioja (72,6%), Ribera del Duero (41,9%) y el Priorato
(19,4%). Fuera de Espafia, ven como regiones fuertes (Tabla 4) Burdeos (32,3%),
Borgofia (12,9%) vy el Valle de Napa (11,3%).

Conclusiones

Las bodegas de las islas son de creacién muy reciente y la oferta enoturistica no tiene
mas de una década de antigliedad. Las principales actividades ofrecidas son visitas a las
bodegas con catas de vinos y comidas. El perfil de los visitantes de las bodegas es muy
variado pero puede indicarse que durante la Semana Santa y los meses de verano la visita
a las bodegas es complementaria al motivo principal del viaje (cicloturismo, senderismo
o sol y playa) mientras que en septiembre y octubre, coincidiendo con la época de mayor
actividad en las bodegas es cuando llega el turista con mas interés en el vino. Finalmente,
en los ultimos meses del afio predominan los residentes interesados en comprar vino.

En base a las estimaciones de los bodegueros se puede indicar que las visitas a las
bodegas no son tan estacionales como el turismo de sol y playa pero también muestran
una importante disparidad en el volumen de visitas entre el periodo abril-octubre y el
resto del afio. Esta estacionalidad se debe a que actia como actividad complementaria de
la oferta turistica principal en muchos de los casos. Al igual que ocurre con el turismo
rural (Serra, Ramon & Estades, 2015), el enoturismo posee el mismo perfil de
nacionalidades que el turismo de sol y playa, diferenciandose de otras regiones espafiolas
por la gran presencia de extranjeros.

Hay que indicar que el volumen de visitas a las bodegas es equivalente al 1% del total
de turistas que recibe el archipiélago, siendo su impacto econdémico inapreciable dentro
del conjunto del sector turistico. Si es importante para la mejora de los ingresos de las
bodegas, tanto por el gasto de los turistas durante la visita como por las exportaciones de
vino que genera. Las bodegas han hecho reformas para ofrecer una mejor experiencia a
los visitantes, pero falta mayor iniciativa e implicacion desde los responsables de las
administraciones locales para potenciar esta actividad turistica.

En destinos turisticos maduros de sol y playa, el enoturismo posee una capacidad para
deestacionalizar y diversificar la oferta turistica virtualmente nula. Ello es debido a su
pequefio peso en el total del sector y a que tiene un comportamiento estacional con pocas
diferencias con el turismo tradicional. El enoturismo si es de gran utilidad para las
bodegas al permitir dar a conocer sus vinos entre los turistas que visitan la regién. El
turismo del vino permite abrir los mercados de los paises emisores de los turistas
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tradicionales a los vinos de las bodegas con actividad enoturistica. En el caso de Baleares
esto se ve con el caso de Alemania y Suiza, ya que las bodegas con més visitas de esos
paises mejoran sus exportaciones a esos mercados. Ello siguiere que resultaria altamente
recomendable para las bodegas situadas en destinos turisticos consolidados que realizaran
actividades de enoturismo para promocionar sus productos entre el turismo mayoritario
de la region con la finalidad de fomentar las exportaciones a los paises o regiones
emisoras.

De cara al futuro, seria de gran importancia organizar en Baleares rutas enoturisticas
para crear una oferta atractiva para los turistas con el vino como motivacion principal de
su viaje. También deberia promocionarse el vino y las visitas a las bodegas entre los
turistas mayoritarios en las islas para aumentar la oferta de actividades culturales y
promocionar los productos del sector primario. Debido al pequefio tamafio del sector
insular y la reciente creacion de muchas de las bodegas es casi imposible alcanzar los
niveles de desarrollo del turismo del vino existentes en regiones como La Rioja, Ribera
del Duero, Burdeos, Borgofia o el Valle de Napa, pero es de esperar que mejore la
actividad enoturistica con el paso de los afios al consolidarse las bodegas.

La principal limitacion de este estudio es que se trata de la vision de los bodegueros,
basada en sus datos y opiniones. El siguiente paso en la investigacion es contrastar las
opiniones que expresan los responsables de las bodegas mediante un estudio de la
demanda, preguntando por sus acciones, percepciones, actitudes e intenciones a los
visitantes de las bodegas. Con ello se buscaria determinar si los enoturistas se comportan
como creen los bodegueros o de forma diferente.
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Anexo A: Guion de las preguntas realizadas en la encuesta a bodegas

1. Puesto de trabajo que ocupa el entrevistado en

la empresa:

2. Datos Empresa:

=  Nombre:

= Localidad:

= Extension de cultivo:

» Clasificacion:
] PYME
] Gran empresa
= N°trabajadores:

= Destinos de distribucion/venta y

porcentajes:
] lles Balears, %
] Peninsula, %
(] Otros paises, %

= Produccién Total:

= Tipos de vino y % de la produccidn total:

] Tintos, %
[] Rosados, %
] Blancos, %
] Espumosos, %
L] Aguja, %
] de Licor, %
[ ] Otros, %

= Pertenece a (marca de calidad):

[ ] D.O. “Binissalem”

[]1D.O. “Pla i Llevant

[]Vino de la Tierra Serra de Tramuntana-
Costa Nord

[] Vino de la Tierra Isla de Mallorca

[ ] IGP “Illes Balears”

] IGP “Eivissa/Ibiza”

[] IGP “Formentera”

] IGP “Illa de Menorca/Isla de Menorca”

3. (Cree que la marca de calidad (D.O. o “vide la
terra”/IGP) influye en la imagen de su
producto?
[]No
[ ] Si. ;Coémo?

THIJ - Tourism and Hospitality International Journal, 6(2). April 2016

4.

Seguln su opinién, ¢pertenecer a la marca de
calidad (D.O. o “vi de la terra”/IGP) les ofrece
ventajas/desventajas frente a sus

competidores? 176
[] Ventajas:

] Desventajas:

Segln su opinién hay alguna diferencia
destacada entre pertenecer a una D.O. 0 a un
“vi de la terra”/IGP.

] Si. ¢Cual?
] No.

Perspectiva de crecimiento de la empresa.

] Muy Buena.

] Buena.

] Mala.

] Indeterminada.

¢,porque?
¢Queé tipo de actividades enoturisticas realizan

en su bodega?

] Ninguna.

[] Visitas Guiadas.

[] Comida en Bodega.
] Catas de Vinos.

¢Qué acciones realizan en su bodega para
fomentar el enoturismo?

Aproximadamente, ¢;cuantos turistas recibe su
bodega cada mes del afio?

Enero
Febrero
Marzo
Abril
Mayo
Junio

Julio
Agosto
Septiembre
Octubre
Noviembre
Diciembre
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Principales lugares de origen de las visitas a su

bodega:
[ llles Balears %
[] Resto Esparia %
] Alemania %
] Reino Unido %
] Francia %
] Otro: %

¢Cuales son las caracteristicas sociales vy
demograficas (sexo, edad, conocimiento sobre
vino, etc.) mas destacables de los visitantes de

su bodega?

¢Han notada un aumento de los ingresos a

consecuencia del desarrollo del turismo
enologico?
[ ]No
] Si, aproximadamenteenun ___ %
¢Exporta vino?
[]No
] Si, a los siguientes paises:
[] Alemania %
] Reino Unido %
] Francia %
[ ] otro: %

¢Han notado un aumento en las exportaciones
a consecuencia del desarrollo del turismo
enologico?

[]No

] Si, aproximadamenteenun ___ %
Han notado un cambio en el destino de sus

exportaciones a consecuencia del desarrollo del
turismo enoldgico. Indique el pais.

] No

[ ] Si, ¢Cual?
Segun su opinién, la marca de calidad (D.O. o

“vi de la terra”/IGP) a la que pertenece, /tiene
alguna carencia de cara al desarrollo del
enoturismo?
[]No
[ ] Si, ¢Cual?
Segun su opinion, ¢hay alguna diferencia

destacable entre pertenecer a una D.O. o a “vi

18.

WWWw.isce-turismo.com

de la terra”/IGP, en relacion al desarrollo
enoturistico?

[]1No
] Si, ¢Cual?

¢Qué regiones, dentro de Espafia, considera

que son fuertes como destino enoturistico? _

. ¢Qué regiones, fuera de Espafia, considera que

son fuertes como destino enoturistico?

¢Cudl es su opinion sobre el desarrollo

enoturistico en Balears (Amenazas,

Oportunidades, Puntos  Fuertes, Puntos

Débiles)?

. Recomendaciones que realizaria sobre posibles

acciones a desarrollar para fomentar el

enoturismo en Balears:
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Tabla 1. Datos de las denominaciones existentes (2012).

VITICULTOR VINA (ha) BODEGA PRO[EESC'ON
Binissalem 128 4241 15 12.955,8
Plai Llevant 126 240,4 15 11.095,7
Total (D.O.) 254 664,5 30 24.051,6
Eivissa 15 50,5 5 1.822,0
Formentera 2 16,4 2 193,2
Illes Balears 3 19 9 87,5
Mallorca 158 506,1 42 17.528,4
Illa de Menorca 8 27,3 8 823,9
S. Tramuntana-C. Nord 5 9,1 6 179,4
Total (1.G.P.) 191 611,3 72 20.634,4
Total Baleares 445 1.275,8 102 44.686,0

Fuente: llles Balears Qualitat y elaboracion propia.

Tabla 2. Denominaciones a las que pertenecen las bodegas estudiadas.

SOBRE LA SOBRE LA

MARCA DE CALIDAD BODEGAS MARCA MUESTRA
D.O. Binissalem 14 100,0% 22,6%
D.O. Plai Llevant 14 100,0% 22,6%
Vino de la Tierra Serra de Tramuntana-Costa Nord 4 100,0% 6,5%
Vino de la Tierra Isla de Mallorca 34 79,1% 54,8%
IGP Eivissa/lbiza 1 20,0% 1,6%
IGP Formentera 1 50,0% 1,6%
IGP llla de Menorca/lsla de Menorca 4 57,1% 6,5%
Ninguna 2 3,2%
Otra 3 4,8%

Fuente: llles Balears Qualitat y elaboracion propia.

Tabla 3. Regiones de Espafia que son citadas como destinos de turismo enolégico.

FRECUENCIA PORCENTAJE

La Rioja 45 72,58%
Catalufa 20 32,26%
Priorato 12 19,35%
Penedés 3 4,84%
Valencia 1 1,61%
Castillay Leon 28 45,16%
Ribera del Duero 26 41,94%

Rueda 2 3,23%

Toro 2 3,23%
Andalucia 6 9,68%
Jerez 3 4,84%
Galicia 5 8,06%
Ribera Sacra 1 1,61%

Rias Baixas 2 3,23%

Pais Vasco 1 1,61%
Alava 1 1,61%

Islas Canarias 2 3,23%

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 4. Regiones fuera de Espafia que son citadas como destinos de turismo enoldgico.

FRECUENCIA PORCENTAJE

Alemania 7 11,29%
Rhin/Mosel 5 8,06%
Francia 35 56,45%
Burdeos 20 32,26%
Saint-Emilion 1 1,61%
Borgoiia 8 12,90%
Alsacia 1 1,61%
Rédano 1 1,61%
Loira 1 1,61%
Champagna 2 3,23%
Italia 14 22,58%
Palatino 1 1,61%
La Toscana 6 9,68%
Piamonte 1 1,61%
Portugal 1 1,61%
Valle del Douro 1 1,61%
Oporto 1 1,61%
Argentina 1 1,61%
Mendoza 1 1,61%
Chile 2 3,23%
Sudafrica 7 11,29%
Cape Town 1 1,61%
Stellenbosch 1 1,61%
Australia 6 9,68%
Barossa Vallety 1 1,61%
Nueva Zelanda 1 1,61%
Canada 1 1,61%
Estados Unidos (California) 20 32,26%
Napa Valley 7 11,29%
Sonoma Valley 3 4,84%

Fuente: elaboracion propia.
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Figura 1. Fundacion de las bodegas analizadas.
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Fuente: elaboracion propia.
Figura 2. Bodegas segun la extension de cultivo (ha).
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Fuente: elaboracion propia.
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Figura 3. Distribucidn de la produccion total de vino de las bodegas estudiadas.
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Figura 4. Visitantes de las bodegas a lo largo del afio.
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ENOTURISMO NO VALE DO SAO FRANCISCO, NORDESTE
BRASILEIRO: UMA ALTERNATIVA AO DESENVOLVIMENTO REGIONAL

WINE TOURISM IN THE SAO FRANCISCO VALLEY, NORTHEAST
BRAZIL: AN ALTERNATIVE TO REGIONAL DEVELOPMENT

Patricia Lins de Arroxelas Galvao
Instituto Federal de Alagoas — IFAL, Brazil

Galvdo, P.L.A. (2016). Enoturismo no Vale do S&o Francisco, nordeste brasileiro: uma alternativa
ao desenvolvimento regional. Tourism and Hospitality International Journal, 6(2), 182-200.
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Resumo

O Vale do S&o Francisco, situado no semiérido do Nordeste brasileiro, vem sofrendo
transformacfes no espaco que era marcado pela pratica do abastecimento local e,
atualmente, desenvolve agricultura irrigada, tornando possivel programar colheitas para
toda semana e obter até 2,5 safras ao ano. Impulsionado pelos projetos de agronegocio, o
vale atrai investimentos de vinicolas internacionais, gerando euforia de desenvolvimento
pouco comum no sertdo nordestino, normalmente marcado pela seca, pobreza e baixo
indice de desenvolvimento humano, destacando-se como referencial de desenvolvimento
territorial regional. Apostando na producao de vinhos, governo e empresarios voltam-se
para estruturacdo do enoturismo, que se apresenta de forma singular em vias de
consolidacdo. Este estudo objetiva analisar as dindmicas territoriais no Vale do S&o
Francisco, observando novas préticas relativas as atividades, fluxos e ocupacdo do
territério, com a implantacdo de novas estruturas turisticas. A pesquisa, de abordagem
qualitativa, foi realizada por meio de levantamento e anélise bibliogréafica que forneceram
subsidios tedricos, aléem do trabalho de campo, desenvolvido pela técnica da observacédo
participante, junto a empresarios, governos e institui¢des ligadas a vinicultura e turismo.
Ressalta-se que o enoturismo representa um veiculo para que turistas visitem a regido,
descobrindo aspectos ambientais, culturais e gastrondmicos. O turismo valorizou o
territorio, associado as modifica¢fes provenientes dos objetos artificiais. Reveste-se de
forte refinamento, recriando o espago a partir de agdes cada vez mais artificiais para
realizar desejos e expectativas dos visitantes. Torna-se territorio turistico singular, com
producdo vinifera diferenciada da tradicional.

Palavras-chave: Enoturismo, Territorio, Desenvolvimento Regional.
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Abstract

The S&o Francisco Valley, located in the semiarid tropical climate in the Northeastern
Brazil, has suffered transformations in the area that was marked by the practice of local
supply agricultural and, currently, developing irrigated agriculture, making it possible to
program grape harvests for the wole week and get up to 2,5 harvests per year. Boost by
agribusiness projects, the valley attracts investments from international wineries, creating
unusual development of euphoria in the northeastern hinterland, usually marked by
drought, poverty and low human development index, standing out as regional territorial
development framework. Investing in wine production, government and businessmen
invest to structuring the wine tourism, which presents a unique way of ongoing
consolidation. This paper aims to analyse the territorial dynamics in the S&o Francisco
Valley, realizing new practices relating to activities and tourist flows of the territory, with
the new tourist facilities. The research, from qualitative approach, was conducted by
survey, literature review and the field research, developed by the technique of participant
observation with wineries, government and institutions linked to viticulture and tourism.
The wine tourism is a important activity for the tourist to visit the region and to enjoy
environmental, cultural and gastronomic attractions. The tourism valued the territory,
associated to changes from the artificial objects. There is a strong refining, recreating the
area from increasingly artificial actions to grant the wishes and expectations of visitors.
It becames singular tourist territory, with differentiated wine production of traditional.

Keywords: Wine tourism, Territory, Regional Development
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Introducéo

O Turismo é uma atividade de carater socioeconémico que tem apresentado, nas
ultimas décadas, importante papel no desenvolvimento das localidades. No meio rural, a
atividade tem contribuido com crescentes discussfes a respeito de novas propostas de
desenvolvimento para areas rurais e agricolas. Dessa maneira, muitos pesquisadores
passaram a se interessar em estudar o fendbmeno turistico em areas rurais, contrapondo ao
ja exaustivo turismo de sol e praia.

Cada vez mais as transformacOes vivenciadas no meio agrario vém estabelecendo
“novas relagdes e significados sociais”, segundo Almeida, Froehlich e Riedl (2000, p.85).
O rural ndo mais pode ser visto como sindnimo de atraso, uma vez que as ocupacoes
essencialmente agricolas e arcaicas vém sofrendo mudancas que, embora ainda limitadas
geograficamente, tendem a expanséo. Isto significa que sdo estimuladas as atividades nao
agricolas e, consequentemente, a geracdo de rendas complementares as tradicionais
funcdes destas propriedades. Ou seja, no mundo agrario uma nova dindmica vem se
firmando, desta vez, pelo uso turistico do territorio, que gera novos fluxos, novas
demandas.

Na area objeto desta pesquisa, a regido vinicola do Vale do Séo Francisco, o que
preexistiu por décadas, predominantemente, foi uma apropriagdo do espaco pela
agricultura de subsisténcia. Atualmente, vem se consolidando como uma das regides mais
promissoras do Pais, pois, segundo dados do Instituto do Vinho do Vale do S&o Francisco
- VINHOVASF (2011), a regido detém 15% do mercado nacional de vinhos finos e se
destaca como modelo de desenvolvimento territorial e econdmico para o Nordeste.

Devido a investimentos em tecnologias para irrigacao periddica, a vitivinicultura no
vale é desenvolvida sob caracteristicas climaticas que a distingue das outras localidades
tradicionalmente viticolas. Através da irrigacdo, é possivel programar colheitas para todas
as semanas do ano e vinificagBes periddicas conforme a producdo e a tancagem
disponivel. O local de estudo contempla os municipios de Lagoa Grande, Santa Maria da
Boa Vista e Petrolina, localizados no semiérido de Pernambuco; e Casa Nova, no estado
da Bahia.

Dentro dessa perspetiva, tem-se como objetivo desta investigacdo analisar as novas
configuragdes territoriais no Vale do Séo Francisco, observando as praticas relativas a
atividade turistica, com a implantacao de infraestruturas turisticas, identificando a atuacédo
dos diversos agentes envolvidos no fomento ao turismo nestas localidades. A pesquisa
possui uma abordagem qualitativa e foi realizada por meio de levantamento e anélise
bibliografica que forneceram subsidios tedricos, além do trabalho de campo,
desenvolvido pela técnica da observacao participante, junto aos empresarios, governos e
institui¢Oes ligadas a vinicultura e turismo.

Nesse sentido, o turismo vem se consolidando como um dos fendmenos de grande
relevancia econdmica, pois gera transformacdes ambientais e socioculturais. Desse modo,
0 enoturismo desenvolve uma regido através da integracdo produtiva da uva e do vinho,
das familias envolvidas nessas atividades e dos visitantes. Na realidade, o semiarido
nordestino, por muito tempo, teve sua imagem comprometida como uma regido problema.
Atualmente, apds politicas de modernizacdo, industrializacdo e alternativas pautadas nas
potencialidades naturais, 0 agronegocio surgiu como promissor € 0 Nordeste passa a ser
visto como possuidor de uma territorialidade associada a atividades mais modernas.
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Nova Configuracgdo Territorial, Multidimensional

A agricultura tradicional, embora ainda seja a principal atividade do meio rural, esta
dividindo sua atencdo com novas funcdes que despontam neste meio. Ou melhor, o rural
esta se diversificando, tornando-se heterogéneo e dinamizando a economia local. Além
da expansdo de novas atividades, ha o crescimento de atividades néo agricolas, inclusive
na area de servicos. O meio rural torna-se, entdo, diferenciado, oferecendo novas formas
de lazer, bem como padrdes de qualidades e conforto a seus visitantes. E visto, entéo,
como resultado da ocupacdo do territorio, da estrutura de posse e uso da terra, da
conservacdo das paisagens naturais e construidas e da relagdo campo-cidade. Outra
caracteristica é o rural enquanto lugar de vida, um espaco identitario.

Ressalta-se que o rural precisa da integracdo com a cidade, seja para escoamento da
producdo, mercado consumidor, como para obter tecnologia, assisténcia técnica e
desenvolvimento de pesquisas agropecudrias, resultando na configuracdo de uma rede de
relacfes reciprocas, conforme Rua (2006). Portanto, 0 mundo rural ndo pode mais ser
associado ao atraso, pois ele possui um expressivo dinamismo, é heterogéneo. Do mesmo
modo, desenvolvimento rural ndo deve ser entendido como superacéo do rural.

Para além desse antigo entendimento que o rural € apenas percebido como local de
grandes pastagens e de agricultura, atualmente, é amplamente discutido sobre a nova
configuracdo percebida: as novas ruralidades. Casado et al. (2015) também trazem para a
discussdo sobre o meio rural a transformacdo por meio de novas atividades, como a
economia de servigos e inclusdo de novos empreendimentos agricolas e nao agricolas. O
desenvolvimento rural é tratado como importante pois ha um enfoque integrado, voltado
para a diversificacdo das atividades econémicas e sociais, alem de gestéo local.

O desenvolvimento rural tem implicado na criagdo de novos produtos e Servigos,
associados a novos mercados e formas de reducdo de custos a partir de novas trajetorias
tecnoldgicas. Graziano da Silva (1997), ao analisar a importancia das rendas nao agricolas
para 0 meio rural brasileiro, afirmou que ndo se pode mais caracterizar o rural somente
como agrario. Visto que hd um conjunto de atividades, como prestacdo de servigos,
comércio e industria que respondem cada vez mais pela ocupacdo dos trabalhadores do
meio rural.

Ainda segundo Graziano da Silva (1997), a diversidade de atividades no espaco rural
pode representar uma estratégia de sobrevivéncia da familia, como também uma
estratégia de expansdo do capital. Em acréscimo, Guzman, La Torre e Ocerin (2008, p.
100) enfatizam que “la creacion de nuevos destinos competitivos de los tradicionais de
sol y playa permite un incremento de rentas en las zonas de interior y evita la migracion”.
Assim, essa nova configuracdo do enoturismo é entendida pelos autores como uma via
complementar de criacdo de emprego e distribuicdo de riqueza na area rural. Nesse
contexto, a anélise dessa diversificacdo deve contemplar ndo apenas a unidade produtiva,
mas tambem todo o contexto nos quais essas atividades estdo inseridas.

As novas atividades no rural despontam como fatores que propiciam o crescimento
econdmico das localidades. Assim, a ideia de desenvolvimento rural esta intrinseca a
pratica das diversas atividades agricolas e ndo agricolas. O turismo tem contribuido
crescentemente com a dinamizacdo do rural. Novas configuragdes territoriais s@o
determinantes para o desenvolvimento local. Furtado (2007) aponta questdes de insergéo
politica e econdmica como determinantes da formacdo da estrutura econémica do
Nordeste, bem como do Brasil.

Para fortalecer a discusséo sobre desenvolvimento rural, Pérez et al. (2015) focam em
aspectos multisetoriais para promover a sustentabilidade local, por meio da cooperagéo
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entre todos os agentes e a diversificacdo das atividades econémicas e sociais, com 0
objetivo de evitar a migragcdo do campo e compater a pobreza, melhorando o bem estar
as pessoas que vivem nas zonas rurais. Assim, Contreras (2015) considera que essas novas
atividades coordenadas por novos agentes (servicos, empresas de turismo, hospedagem e
alimentacdo) contribuem para o desenvolvimento rural, proporcionando a recuperagédo
econOmica e a valorizagdo do meio rural.

Portanto, a concepcdo de desenvolvimento vai além da acumulacdo de riqueza e
crescimento do Produto Interno Bruto. Pesquisadores apontam para fatores como
inovacdo e avango tecnoldgico como preponderantes, ja que, aliado ao crescimento
econdémico, podem gerar mudancas. Branddo (2008) aborda a interregionalidade
territorial como item importante para a construcao de uma agenda de desenvolvimento a
partir da discussdo das relagGes interurbanas. Deve-se, ainda, conceber a categoria
territério, ndo como simples categoria de analise, mas sim como construcdo social,
multidimensional.

Na vasta literatura da geografia, o conceito de territdrio tem amplas abordagens. A
utilizada por Haesbaert (2011: 16), procurou evidenciar que a territorialidade é um
aspecto intrinseco a vida humana e que corresponde ao “processo de dominio (politico-
econdmico) e/ou de apropriacdo (simbdlico-cultural) do espaco pelos territorios
humanos”. Nessa perspectiva, o territdrio implica em uma organizacao politica para o
comando do espaco, como também um jogo de identidade cultural dos individuos com
esse espaco. Procura-se integrar os aspectos politicos, econdmicos e cultural do territorio.

Nesse sentido, o territdrio torna-se espago das possibilidades, ha uma dindmica agindo
e interagindo, compondo uma trajetdria historica, dotando o territério de uma producgéo
coletiva. Ainda para Haesbart (2011), sdo nos aspectos politicos que podemos encontrar
o territorio entendido como relagbes espaco-poder, institucionalizado, espaco delimitado
e controlado, espaco do poder politico (mas ndo exclusivamente) do Estado; ja& nos
aspectos econémicos, o territério é visto como recurso material a sobrevivéncia, a
vivéncia e as trocas humanas; e, a partir de seu aspecto cultural, o territério pode ser
analisado como produto da valorizacao/apropriacdo simbdlica de um grupo em relacdo
ao seu espaco vivido.

O Vale do Sédo Francisco, na década de 70, recebeu influéncia e acdes advindas da
politica de desenvolvimento, por meio de programas especiais para combater a seca e
diminuir a imagem do Nordeste como regido atrasada. O POLONORDESTE, por
exemplo, favoreceu a implantacdo da fruticultura. Conforme Sampaio et al. (1979), este
projeto derivou do resgate de uma ideia de desenvolvimento polarizada, formulada por
Perroux, s6 que adaptada a um novo contexto. O objetivo era a modernizacdo das
atividades agropecuédrias de &reas prioritarias, transformando progressivamente a
agricultura tradicional do Nordeste em moderna economia.

Conforme Perroux (1967), o crescimento econdmico concentra-se em alguns pontos
do territorio e essa concentragdo gera diversos efeitos sobre os demais municipios da area
de influéncia, visto que ha um beneficiamento nas localidades que a polarizam. A teoria
dos polos de desenvolvimento vem discutir e defender a ideia de conjunto e
competitividade, ou seja, quando os varios setores trabalham de forma integrada, ha um
crescimento deste polo como um todo, gerando um maior desenvolvimento de forma
equilibrada.

A necessidade de estudar o turismo e suas relacBes estabelecidas no territorio,
identificando a importancia do mesmo no cenério para o desenvolvimento local, torna
possivel mensurar o contexto em que as politicas existentes sdo condigdes de crescimento
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para o setor. No dominio politico, 0 turismo se apresenta como fator estratégico de
relacionamento, auxiliando no desenvolvimento econdmico e ainda na diminuigdo de
desequilibrios nas finangas. Entretanto, as dimens@es econdmicas apontadas limitavam o
turismo a apenas incrementar ganhos em divisas e criagdo de empregos. Atualmente, sua
importancia é reconhecida devido ao desenvolvimento regional, principalmente no
estimulo ao crescimento de outros setores.

Enoturismo, Fendmeno Atual

O turismo foi por muito tempo, embora esta concepcdo ainda permeie os estudos
cientificos, visto como sendo uma atividade exclusiva das classes privilegiadas, uma vez
que era simbolo de status social, dai a sua iminéncia enquanto atividade econémica. No
século XX, dada a popularizacdo das novas tecnologias, notadamente os transportes e as
comunicacdes, tem-se a crescente massificacdo da atividade.

Assim, considera-se o0 turismo uma atividade de carater socioecondmico e é visto como
um complexo de atividades e servicos, ou melhor, uma ampla gama de individuos,
empresas, organizacdes e lugares, que quando em conjunto proporcionam uma
experiéncia de viagem. Entretanto, é visto como forma de abstracdo, pois 0 que na
realidade existe sdo os lugares e os componentes destes sdo transformados e utilizados
como atrativos naturais e culturais, usufruidos pelas pessoas que estdo em viagem. Em
sua esséncia, turismo é percebido como lazer. No entanto, € visto como lazer na viagem.

Nessa perspectiva, Fonseca (2005) afirma que ha um movimento de valorizagdo dos
varios elementos que compdem a natureza e é a partir dessa valorizacdo dos recursos
naturais e do aumento do consumo turistico de espacos que ocorrem a refuncionalizagdo
das areas estudadas. Dessa forma, para a autora, fazer turismo significa uma ruptura com
o cotidiano, ja que implica um deslocamento entre origem e destino. Corroborando com
esta assertiva, Nascimento et al. (2014) ressaltam que o turismo devera promover as
potencialidades dos recursos existentes em cada regido e, assim, pode fomentar a
competitividade e desenvolver as potencialidades regionais, enquanto especificidades
caracteristicas de cada regido.

Na area objeto deste estudo, aliado ao processo agroindustrial, fomentado pela
producdo da vitivinicultura, o turismo tem adquirido mais valor ao agregar elementos
naturais, agricolas e culturais aos servicos ofertados na localidade. O enoturismo,
portanto, vem se estabelecendo. Trata-se, em linhas gerais, de um conjunto de atividades
associadas a visita a propriedades vinicolas, museus e outras empresas e estabelecimentos
ligados ao setor, além de participacdo em eventos, tendo como principal objetivo o
conhecimento e a degustagé@o do vinho das propriedades visitadas.

Nesse contexto, o enoturismo possui diversas defini¢bes, a partir da visdo de diferentes
autores, de acordo com 0s espectros analisados. Assim, para Cambourne (1998) ¢ O’Neill
et al. (2001), a atividade €, essencialmente, baseada na visitacdo as adegas e vinhedos,
com o objetivo de degustar os vinhos e conhecer os produtos viticolas das empresas
visitadas.

Hall et al. (2004: 3) afirmam que o enoturismo consiste em uma atividade na qual
“visitation to vineyards, wineries, wine festivals and wineshows for which grape wine
tasting and/or experiencing the attributors of a grape wine region are the prime
motivating factors for visitors”. Ou seja, a atividade é desenvolvida em regides
produtoras de vinhos onde o turista participa das atividades ligadas ao processo de
vinificacdo, desde o plantio das uvas até a degustagéo.

Ao analisar o cenario mundial do vinho, Tach (2007) ressalta que o crescimento do
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segmento vinicola em paises como Franga, Italia, Alemanha, Espanha, Estados Unidos,
Australia, Nova Zelandia, Africa do Sul, Argentina, Chile e mesmo o Brasil foi dado pela
adesdo de atividades vinculadas ao turismo gastronémico, turismo rural e outras
atividades realizadas no entorno das regides produtoras de vinho. Assim, Pinto (2014)
ressalta que novas empresas estdo surgindo em regides emergentes, como no caso do
nordeste do Brasil. Essa criacdo acarreta no desenvolvimento de atividades e novas
instituicGes que acompanham e se desenvolvem em relagéo a esta nova frente produtiva.

Ja sobre consumo e maior conhecimento sobre vinhos, Banks & Overton (2009)
alertam para o fato de que se deve estar mais antenado com as mudancas nos padrdes de
consumo global de vinho e com a evolugéo da produgdo mundial, pois, cada vez mais, 0
mundo do vinho vai se tornar mais complexo, incluindo novas regifes e também
diferentes formas de producéo, artesanal tradicional e moderna, intimamente ligada ao
lugar e cultura da videira.

Conforme Splendor (2003), essa atividade surge, em 1993, na Italia, quando uma
associacado italiana criou a ideia de “Cantina Aberta”, transformando o vinho em produto
cultural. Nas unidades produtivas, os turistas participam de visitas guiadas nas cantinas e
realizam a degustacdo dos vinhos produzidos na localidade. Durante o roteiro, 0s turistas
sdo guiados por itinerarios propositadamente estudados, onde podem ser visitados
vinhedos e zonas produtivas. Além disso, algumas vinicolas oferecem alimentacao,
hospedagem e servicos de lazer e entretenimento.

Ortega e Jerziorny (2011), Lazo (2011) e Getz e Brown (2006) abordam a importancia
da atividade turistica como forma de divulgacao e fidelizagcdo dos produtos vinicolas, ou
seja, forma de marketing e promocao. Getz e Brown (2006: 147), dizem que 0 enoturismo
ndo é um resultado uniforme, porque quando ¢ analisado huma perspectiva de marketing,
percebe-se que a atividade esta relacionada a motivacao e as experiéncias de viagem. Para
0s autores, o Enoturismo é “simultaneously a form of consumer behavior, a strategy by
which destinations develop and market wine-related attractions and imagery, and a
marketing opportunity for wineries to educate, and to sell their products, directly to
consumers”.

Portanto, o enoturismo € a provisdo de bens e servicos que atraem o turista e ndo esta
associado apenas com as adegas e cantinas, mas também com todos os negdcios
envolvidos com o vinho e a atividade turistica, incluindo os meios de hospedagem, guias
de turismo, lojas de presentes e conveniéncias, dentre outros servicos. Nessa perspectiva,
percebe-se a partir dessas analises toda a relagéo de envolvimento e comprometimento do
enoturismo com 0s empreendimentos turisticos em geral.

Para Locks e Tonini (2005), baseadas na perspectiva da demanda, a atividade é
fundamentada em viagens motivadas por um grupo de pessoas que apreciam o sabor, 0
aroma e a degustacdo de vinhos, além de valorizar as tradicdes e tipicidades das
localidades produtoras. Lazo (2011) ressalta que essas pessoas interessadas pelo universo
viticola, ndo necessariamente profissionais da area, buscam conhecer o modo de vida
local pela experiéncia vivida durante a visitacdo. De acordo com a execucdo do roteiro,
outros produtos e servicos locais sdo oferecidos pela populagdo, gerando mais
oportunidade para a formatacdo do sistema turistico e maior desenvolvimento social,
territorial e regional.

Embora possamos perceber que a atividade é um tipo de turismo baseado nos
elementos referentes & uva e ao processo de elaboragdo do vinho, que s&o o centro da
experiéncia da viagem, faz-se necessario ressaltar a importancia em utilizar outros
atrativos existentes na regido como estratégias de vendas e de mercado para produtos
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locais, incrementando e contribuindo para aumentar a permanéncia do turista na
localidade visitada. Para Gusman, La Torre e Ocerin (2008), a atividade tende a estimular
a cooperacdo e relacionamento entre diferentes empresas do meio rural.

O turismo como fator de desenvolvimento regional, engloba varios aspectos de
atividades industriais e agricolas. A forca produtiva do turismo € de relevante significado,
visto que pode tragar roteiros para o avango progressivo do local. Nessa 6tica, 0s roteiros
permitem aos visitantes vivenciarem o mundo rural, facilitando a dinamica das compras
de produtos regionais e contribuindo para o conhecimento da regido e das empresas
envolvidas. Salienta-se roteiros em cantinas, unidades produtivas, artesanato e recantos
naturais. Portanto, os roteiros consolidam os pratos tipicos, enfatizando a produgéo de
vinhos cujo eixo tematico é constituido pela uva. Como lembra Schliiter (2003), essas
rotas se valem da gastronomia como elemento de recuperagéo e valorizagéo cultural.

Nessa perspectiva, Costa e Kastenholz (2009) e Simdes (2008) destacam a adequada
estruturacdo de uma rota enoturistica, que deve disponibilizar infraestrutura béasica e
turistica, ofertando equipamentos de uso turistico, incluindo nesse contexto, a motiviacao
principal: apreciacdo do vinho e empreendimentos vinculados a gastronomia local.
Assim, Rio Rama et al. (2014) ressaltam que a oferta enoturistica deve buscar oferecer
maior nivel de qualidade e adequada gestdo em todos os estabelecimentos que comp&em
a rota, para gque este sistema seja capaz de gerar um real interesse turistico.

Para que a préatica do enoturismo se fortaleca na regido, outras acdes também séo
necessarias, como a caracterizacdo geografica do vinho, tornando-se uma referéncia para
assimilar a origem dos produtos, conforme pesquisa realizada por Falcade (1999). Trata-
se de um fator de identidade, associado ao conceito de qualidade proveniente da uva e
regido produtora.

As Vinicolas do Vale do Sao Francisco

As vitivinicolas estdo localizadas as margens do rio Sdo Francisco (figura 1) e a
maioria delas estdo na estrada da Uva e do Vinho, trecho pernambucano. Inicialmente,
foram quatro fazendas produtoras de vinhos que realizam visitas monitoradas: Fazenda
Planaltina — Vitivinicola Santa Maria (hoje ViniBrasil), Fazenda Garibaldina —
Vitivinicola Lagoa Grande (Garziera), Adega Bianchetti-Tedesco, localizadas em Lagoa
Grande-PE e Fazenda Milano — Vinicola Vale do S&o Francisco, em Santa Maria da Boa
Vista. O acesso a essas Vinicolas é feito através da Rota da Uva e do Vinho.

No entanto, diante de arranjos de mercado e para combater a crise do setor agricola,
algumas destas vinicolas se associaram a outras empresas. Assim, para sobreviver no
mercado a Vitivinicola Santa Maria se associou a duas outras empresas, a Expand Store,
importadora e distribuidora de vinhos no Brasil e a Ddo Sul. Essas trés empresas criaram
a Vinibrasil que produziu um vinho de um Unico corte das castas Cabernet Sauvignon e
Syrah, o Rio-Sol, langado no mercado em junho de 2004. Em 2003, inicia sua produgéo
a Ducos Vinicola, de propriedade de italianos e endélogo francés.

Também seguindo esses arranjos mercadoldgicos, a Ouro Verde Ltda, adquiriu as
instalacOes da antiga Vitivinicola Terra Nova, criada pelo japonés Mamoru Yamamoto e
instalada no municipio de Casa Nova - BA. Deste empreendimento, participam a Vinicola
Miolo Ltda. (RS) que se associou a empresa Lovara Vinhos Finos Ltda, fundando a
Empresa Fazenda Ouro Verde Ltda, conforme Vital (2009). De acordo com quadro 1,
pode-se observar as datas de instalacdo e associacao destas empresas.

Mais recentemente, de 2008 para dias atuais, duas outras vinicolas oferecem a
possibilidade de visitacdo: Ouro Verde (figura 5) e Ducos (figura 7). As vinicolas Ouro
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Verde, Garziera e Vinibrasil apresentam, nessa ordem, maior expressividade na oferta do
enoturismo, possuindo satisfatdria infraestrutura turistica, com area de receptivo em torno
de 250 a 400m2, contando com adegas, area de producdo e sala de degustacdo. No caso
da Garziera ainda apresenta sala de video, memorial do vinho e fonte.

Os roteiros ofertados na regido sao comercializados pelas agéncias de viagens e/ou
diretamente nas vinicolas com agendamentos prévios. Todos 0s roteiros seguem
praticamente uma mesma estruturacdo em que é possivel visualizar os parreirais e as
diversas fases de crescimento da uva, conhecer o processo de producdo, colheita e
engarrafamento do vinho e por fim realizar a degustacdo, o que leva o turista,
possivelmente, a compra de algum produto da vinicola.

Percebe-se que o desenvolvimento do enoturismo no Vale do Sdo Francisco ainda é
recente e inicial, em comparacéo ao principal destino de enoturismo no Brasil, o Vale dos
Vinhedos, no Rio Grande do Sul. Constata-se que, devido a lacuna de informacdes sobre
0 registro de visitas nas principais vinicolas, por ndo haver um controle e um
planejamento adequado da atividade, o quantitativo de visitantes e o crescimento da
atividade ndo é mensurado adequadamente.

Nesse sentido, ao analisar o registro das visitas da vinicola Ouro Verde, Unica a fazé-
lo rotineiramente, é possivel perceber o crescimento quanto as visitagbes nos Ultimos
anos. Desde 2008, quando a propriedade passou a receber visitantes, teve-se bom indice
de crescimento em termos de visitacdo com a motivac¢do do vinho. Houve um aumento
médio percentual de 97% do ano de 2010 para 2011. Também percebe-se crescimento de
85% em relacdo ao més de julho de 2011, comparado o0 ano anterior.

Ja em relacdo a duas outras vinicolas, Vinibrasil (figura 3) e Garziera (figura 6), a
média mensal de visitacdo sdo de 250 e 300 pessoas, respectivamente. As vinicolas Vale
do Séo Francisco (figura 4) e Bianchetti (figura 2) nao realizam o controle do registro de
visitantes de forma mais rigida e operacional, inviabilizando o levantamento e anélise
para esta pesquisa.

Devido ao fluxo de turistas nas unidades produtivas, é necessario planejar a atividade,
padronizar e organizar essas visitacOes, a fim de que a producdo da vinicultura ndo seja
prejudicada pelos impactos provocados por intermédio da atividade turistica. Nesse
sentido, os proprietarios das fazendas, percebendo esses visitantes como fonte de
divulgacdo e consolidacdo de suas marcas, estdo organizando suas vinicolas para receber
o fluxo advindo da curiosidade sobre a técnica empregada ou, até mesmo, devido a
negocios estabelecidos com as propriedades. A proposta € construir estrutura mais
adequada para receber 0s turistas sem interferir no processo produtivo do vinho.

A regido em estudo possui certa potencialidade turistica, principalmente nos recursos
naturais, que necessitam de estimulos para ampliacdo da infraestrutura, tanto para o
acesso como para a utilizacdo dos atrativos. Sem uma organizacdo basica, ndo é possivel
considerar tais lugares como pontos turisticos, mas simplesmente locais com potenciais
turisticos. Muitos agricultores detém em suas propriedades, potenciais turisticos, porém
ndo dispdem de recursos suficientes para estrutura-los.

Nessa conjuntura, a percepgdo de que o turismo é uma ferramenta para gerar emprego
e renda deve ser entendida como uma forma de utilizar a localidade conscientemente,
promovendo a sustentabilidade e gerando um bom relacionamento entre a comunidade, o
governo e 0 meio ambiente. A importancia do turismo em uma economia depende de suas
pré-condicOes naturais e econdmicas, como a existéncia do atrativo, de infraestrutura, de
equipamentos turisticos e de acessibilidade; e ainda das caracteristicas do municipio, em
funcdo de alternativas ao papel reservado ao setor de servigos e turismo em sua estratégia
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de desenvolvimento econdmico.

Assim, os governantes locais se associaram para promover o desenvolvimento regional
do turismo, implementando o programa Vale do Sao Francisco, que contempla acfes e
financiamentos para o turismo caracterizado como técnico-cientifico e enoturismo. Esse
programa realizou levantamento da caracteristica principal do produto turistico a ser
trabalho, identificou e realizou teste de roteiros turisticos para dinamizar a atividade na
localidade. O objeto do projeto é essencialmente a vinicultura aliada ao turismo,
entretanto, cada municipio consorciado possui atrativos e pontos a explorar.

Para inserir a regido no processo de promocdo e iniciativas integradas para reducao
das desigualdades, considerando o espaco privilegiado de articulagdo e convergéncia das
politicas publicas, os Governos de Pernambuco e da Bahia investiram mais de R$ 1
milh&o em agbes voltadas para a pratica do turismo sustentavel e para a consolidacéo do
polo viticola. Parte deste recurso foram verbas federais, advindas do programa
PROMOVER, que objetiva implantagdo e melhoria de infraestrutura.

Os recursos provenientes dos estados foram destinados a instalacdo de equipamentos
turisticos, a fim de incrementar o volume de visitagdo turistica, gerando emprego e renda
a populacdo dos municipios envolvidos. Os equipamentos e servigos turisticos sdo parte
integrante das acOes governamentais estabelecidas pela Rede Intermunicipal de
Desensolvimento do Vale — RIDE, composta pelos érgdos municipais, organizacfes e
instituicOes voltadas para o desenvolvimento regional.

Nesse sentido, a regido em estudo esta se consolidando como polo de
desenvolvimento, abrangendo arranjos industriais e também de servicgos turisticos. Visto
que a regido esta se tornando conhecida por seus recursos ativos, construidos pela
organizacao territorial, pela politica local e formas de gestdo para desenvolvimento local,
atuando em contextos mais e mais competitivos.

Para a consolidacdo desse Polo Viticola, o Governo investiu em programas voltados
para o desenvolvimento da vitivinicultura, visto que a producdo de vinhos finos esta em
expansdo. Foram investidos cerca de R$50 milhdes pela iniciativa privada e R$30
milhdes pelo poder publico, contribuindo para a geracdo de cinco mil empregos. Da
contrapartida do Governo, estd em implantacdo o Centro Tecnoldgico da Uva e do Vinho
em Lagoa Grande, com o objetivo de auxiliar e implantar cooperativas na base de
producdo local, contribuindo para melhoria dos produtos cultivados na regido, conforme
dados do CONDEPE (2003).

O Plano Territorial do Entorno da Estrada da Uva e do Vinho contemplou a¢des na
area de educacdo e capacitacdo profissional, alfabetizando jovens e adultos e formando
agentes de desenvolvimento, como técnicos agricolas para trabalhar junto aos
assentamentos e pequenas unidades agricolas. Como parte das acdes para a criacdo e
consolidacédo do Polo Vitivinicola na regido, foi inaugurada a estrada da Uva e do Vinho:
rodovia de 72 Km de extensdo que liga o distrito de Vermelhos, em Lagoa Grande, ao
municipio de Santa Maria da Boa Vista, objetivando o escoamento da producéo e a
melhoria de acesso aos visitantes.

Além da iniciativa publica, os empresarios do setor viticola estdo realizando diversas
acOes a fim de consolidar a qualidade dos vinhos do Vale do S&o Francisco nos mercados
nacional e internacional. Uma das acGes é estabelecer um selo de qualidade
(Denominacdo de Origem Controlada), visando a demarcacgdo das areas das diferentes
espécies de uvas cultivadas e criando indicagcBes geogréficas. Essa acdo amplia as
perspectivas de crescimento da vitivinicultura e reforca a manutencdo de um espaco
identitario, influenciando no desenvolvimento regional.
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Outro programa para incentivar o crescimento da atividade viticola é o Projeto Setorial
Integrado para o vinho, uma parceria do SEBRAE, da VALEXPORT e da Apex-Brasil
(Agéncia de Promocdo de Exportacbes do Brasil), cuja proposta € a criagdo de um
consorcio para exportacdo dos vinhos com a marca do Vale, a fim de proporcionar aos
pequenos produtores condicdes para participacdo. Trata-se de uma perspectiva
associativista, integrando os pequenos e grandes produtores no projeto, definindo a
qualidade dos produtos e a forma de controle. Essa iniciativa resultara em uma boa
divulgacdo da atividade vinicola de Pernambuco, atraindo cada vez mais visitantes para
o Vale, contribuindo, dessa forma, para o fomento do enoturismo regional, aliado a
gastronomia e aos atrativos do rio S&o Francisco.

Considerac0es Finais

A relagcdo do turismo que ocorre nas localidades vem provocando mudangas nas
configuracBes territoriais. A atividade turistica se torna agente reorganizador dessas
configuracdes ao criar nucleos de inclusdo em atividades socioecondmicas, resultando na
dinamizac&o social local. E importante ressaltar que as analises realizadas nesse presente
estudo contribuem, de alguma forma, para a compreensdo do processo de expanséo da
utilizacdo do turismo no meio rural do nordeste brasileiro, uma vez que tal atividade vem
dinamizando a economia, reconfigurando o arranjo territorial local e atribuindo, dessa
maneira, novas funcionalidades e novas formas de uso e apropriacdo do solo para fins
turisticos.

E notério perceber a viabilidade do turismo nos empreendimentos viticolas da regiéo
em estudo. No entanto, faz-se necessério indicar a necessidade de se estabelecer
planejamento e gestdo adequados para a realidade local, com objetivo de obter
infraestrutura apropriada a atividade turistica, mdo de obra qualificada, habilidades em
marketing para divulgar os produtos agrarios, artesanais, naturais e, consequentemente,
turisticos de toda a regido do Vale do Sdo Francisco. Esses componentes sdo essenciais
para o desenvolvimento da atividade e, que, nédo se vislumbra adequadamente na regiao.

Uma outra problematica analisada é referente as acdes voltadas para consolidar as
vinicolas como produto turistico. A inclusdo de atrativos turisticos dos municipios
circunvizinhos nos roteiros pode contribuir como alternativas de expansdo do turismo
para toda a regido, permitindo que novas atracfes sejam incorporadas as demais ofertas
turisticas disponiveis no entorno das vinicolas. E interessante indicar produtos
alternativos para a expansdo da atividade turistica, o que pode fortalecer o turismo de
forma regional.

Contudo, o enoturismo na regido do Vale do Sao Francisco tem valorizado o territério
local, os aspectos paisagisticos locais, associado as modificagdes provenientes dos
objetos que se instalam como novos fixos (equipamentos turisticos, infraestrutura
turistica e hoteleira, melhoria de acesso, aeroporto, rodoviarias, por exemplo). Recriando
e transformando o espaco a partir de acGes publicas e empresariais que proporcionam a
melhoria dos servigos turisticos ofertados na localidade, como também, dos servicos
publicos que apoiam a atividade turistica e de lazer.

Dentro dessa perspectiva, a vinicultura da regido vem gerando crescimento econémico
e proporcionando melhoria na geracdo de emprego e renda, aliado ao turismo, com a
implantacdo de estrutura turistica em crescimento progressivo. Nesse contexto, 0
enoturismo tem se tornado um caminho para a integragdo entre as microrregides, cujo
aproveitamento da fruticultura, turismo e gastronomia local aliados ao vinho promovem
uma atragdo conjugada e peculiar. Representam, assim, um veiculo para que os turistas
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visitem a regido, descobrindo, através do vinho, todos os aspectos ambientais, culturais
e, consequentemente, gastrondmicos.

Entretanto, é importante ressaltar que as novas fun¢des em curso na area devem buscar
estar de acordo com 0s preceitos sociais e econdmicos, no tocante & ampliacdo das
oportunidades de emprego, do desenvolvimento socioecondmico e da melhoria das
condigdes de vida dos envolvidos na atividade. Estas sdo questfes centrais que devem
nortear qualquer estratégia de desenvolvimento rural. E, seguindo a tendéncia de
diversificacdo das atividades produtivas nas propriedades rurais, 0 turismo se apresenta
enquanto alternativa complementar as atividades agricolas, na intencdo de se alcancar os
objetivos acima propostos. Por fim, observa-se a necessidade de estudo continuo a
respeito do enoturismo em regides tropicais, visto que se trata de tema bastante atual, ndo
esgotando a discussao sobre o assunto.
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Figura 3. Vinicola Santa Maria / Vinibrasil

Fonte: Pesquisa de campo (2014)

Figura 4. Vinicola Sdo Francisco — vinhos Botticelli
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Figura 5. Vinicola Ouro Verde (Miolo)

Fonte: Miolo (2014)

Figura 6. Vinicola Lagoa Grande — vinhos Garziera

Fonte: Pesquisa de Campo (2010)
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Figura 7. Vinhos Chateau Duccos

Fonte: Ducos (2015)

Figura 8. Passeio de catamaran pelo rio séo francisco — Barco Vapor do Vinho

Fonte: Pesquisa de campo (2014)

THIJ - Tourism and Hospitality International Journal, 6(2). April 2016 ISSN: 2183-0800



/|
A

N\~
==
[ [[ 7
RSS!
s
L-.l

5
]

F

rism «

™ flospitalitt
mttosts

urndl

P
o=

WWW.isce-turismo.com

Quadro 1. Instalacdo das empresas vitivinicolas ho semiérido nordestino

MUNICIPIOS

Santa Maria da Boa
Vista - PE

Lagoa Grande — PE

Lagoa Grande — PE

Lagoa Grande — PE

Lagoa Grande — PE

Lagoa Grande — PE

Casa Nova — BA

FAZENDA

Milano

Garibaldina

Planaltino

Ducos

Passarinho

Ouro Verde

Fonte: Adaptado de Vital (2009).

EMPRESA(S)
Vinicola Vale do
Sao Francisco S/A

Adega Bianchetti
Tedesco Ltda

Vitivinicola Lagoa
Grande

Vitivinicola Santa
Maria S/A

Vinibrasil
Ducos Vinicola

Bella Fruta Ltda

Vitiviicola Vale do
Sol Ltda

Ouro Verde Ltda

ANO DE_
INSTALAGAO

1970

2000

1990

1987

2004

2001

1990

2004

1985
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ANO DE

MARCA(S)

PRODUCAO DO
DE VINHO PRODUTO

1986

2001

2001

2004

2004

2003

2000

2005

2002

Botticelli

Bianchetti

Carrancas
Garziera

Adega do Vale
RioSol
Paralelo 8
Rendeiras
Vinha Maria

Chateau Ducos

Vinhos do
Vale

Caves do Sol

Terra Nova
Miolo
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O VINHO COMO PROMOTOR DO DESENVOLVIMENTO TURISTICO.
ANALISE DA COMPETITIVIDADE DO ENOTURISMO NA ROTA DOS
VINHOS RIAS BAIXAS

THE WINE AS PROMOTER OF TOURISM DEVELOPMENT. ANALYSIS OF
TOURISM COMPETITIVENESS IN THE WINE ROUTE RIAS BAIXAS.

Jakson Renner Rodrigues Soares
Universidade da Corufia, Espafia

Larissa Paola Macedo Castro Gabriel
Universidade da Corufia, Espafia

Soares, J.R.R. & Gabriel, L.P.M.C. (2016). Analise da competitividade do enoturismo na Rota
dos Vinhos Rias Baixas. Tourism and Hospitality International Journal, 6(2), 201-217.

THIJ - Tourism and Hospitality International Journal, 6(2). April 2016 ISSN: 2183-0800

201



i

-

’ -
" !l ! P = WWW.isce-turismo.com
= a IIJ

- t?nnm::‘?;1l]oppuqm‘

urndl

Resumo

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

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

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

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

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

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

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

O Enoturismo

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

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

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

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

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

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

Relacdo entre Vantagens Competitivas e Destinos Turisticos

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

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

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

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

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

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

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

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

Enoturismo em Galiza. A Organizacdo do Territorio

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

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

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

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

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

A Rota dos Vinhos Rias Baixas

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

Consideracoes finais

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

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

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

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

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