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Resumo

O enoturismo tem apresentado importancia crescente, mostrando-se como alternativa de
desenvolvimento para as regides vitivinicolas. Entretanto, a literatura aponta a existéncia
de uma lacuna de informagao sobre as carateristicas e comportamentos dos visitantes. Em
razdo disso, o presente estudo tem como objetivo principal determinar o perfil dos
visitantes da regibes vitivinicolas brasileiras do Vale dos Vinhedos e do Vale de Sao
Francisco. Recorreu-se a dados qualitativos e quantitativos sobre os enoturistas. Os
inquéritos foram aplicados aos turistas que visitaram essas regides vinicolas e os dados
foram submetidos a técnicas estatisticas multivariadas com o objetivo de segmentar os
visitantes. Os resultados apontam que as visitas podem ter diferentes motivacdes.
Percebeu-se, também, que os turistas encontrados no Vale dos Vinhedos e no Vale de Sao
Francisco tém perfis distintos. Em matéria de estratificacdo, obtiveram-se quatro
segmentos: apaixonados; interessados; visitantes ocasionais; e indiferentes. Os resultados
da investigacdo sugerem que conhecer melhor o perfil do enoturista possibilita a
implementacdo de novas estratégias de marketing e ajuda a formatar a oferta.
Palavras-chave: Enoturismo. Perfil dos enoturistas. Motivacdes de visita. Vale dos Vinhedos.
Vale de S3o Francisco.

Wine Tourism in Brazil: a comparative research on the profile of the wine tourists of Vale
dos Vinhedos and Vale de Sao Francisco

Abstract
Wine tourism has become increasingly important to the development of the vineyard
regions. However, the literature points out that there is a lack of information regarding the
visitors® behavior and profile. This keeping in mind, the present research aims to determine
the tourists’ profile of the Brazilian wine regions of Vale dos Vinhedos and Vale de Sdo
Francisco. A research tool was developed to obtain qualitative and quantitative data about
wine tourists. The surveys were applied to the tourists who visited these regions. The data
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were submitted to multivariate statistical techniques with the objective of obtaining
different wine tourists segments. Different wine tourists’ profiles were found on the two
wine regions. In what regards the segmentation of the visitors, four segments of wine
tourists were obtained: the passionate; the interested; the occasional visitors; and the
indifferent. The empirical results attained also suggest that knowing the profile of the wine
tourist better will enable the implementation of new marketing strategies and the
improvement of the supply.

Keywords: Wine tourism. Wine tourists profile. Visitors motivation. Vale dos Vinhedos. Vale
de S3o Francisco.

Enoturismo en Brasil: un estudio comparativo de los perfiles de los enoturistas del Valle de
los Vifiedos y del Valle de San Francisco
Resumen
El enoturismo ha presentado una importancia creciente, mostrdandose como alternativa de
desarrollo para las regiones vitivinicolas. Sin embargo, la literatura apunta la existencia de
una laguna de informacidén sobre las caracteristicas y comportamientos de los visitantes. En
consecuencia, el presente estudio tiene como objetivo principal determinar el perfil de los
visitantes de las regiones vitivinicolas brasilefias del Valle de los Vifiedos y del Valle de San
Francisco. Se recurrid a datos cualitativos y cuantitativos sobre los enoturistas. Las
encuestas se aplicaron a los turistas que visitaron esas regiones vinicolas y los datos se
sometieron a técnicas estadisticas multivariadas con el objetivo de segmentar a los
visitantes. Los resultados apuntan que las visitas pueden tener diferentes motivaciones. Se
percibid, también, que los turistas de vino encontrados en el Valle de los Vifiedos y en el
Valle de San Francisco tienen perfiles distintos. En materia de estratificacion, se obtuvieron
cuatro segmentos: apasionados; interesados; visitantes ocasionales; e indiferentes. Los
resultados de la investigacion sugieren que conocer mejor el perfil del enoturista posibilita
la implementacién de nuevas estrategias de marketing y ayuda a dar formato a la oferta.
Palabras clave: Enoturismo. Perfil de los enoturistas. Motivos de visita. Valle de los Vifiedos.
Valle de San Francisco.

1Introducao

Nas suas diferentes manifesta¢des, o turismo tem-se mostrado como
possivel fonte de desenvolvimento social, econé6mico e ambiental, embora, muitas
vezes, seja uma atividade econOmica subestimada, ao nao considerar-se o efeito
multiplicador que tem noutras atividades industriais e econémicas, em geral (Taylor
2006).

Sendo uma pratica relativamente nova, o enoturismo surge como um
caminho para dar dinamismo ao espaco rural, configurando um tipo de turismo
emergente na contemporaneidade (Indcio 2008), além de gerar sustentabilidade,
receita e ser uma oportunidade para diversificar a economia das regides
vitivinicultoras (O'Neil e Charters 2000).

A palavra enoturismo surgiu da ligacao do termo eno, de origem grega,
derivada da palavra éinos (vinho), com a palavra turismo (Locks e Tonini 2005). Por
se tratar de um segmento complexo, que contempla carateristicas semelhantes as
de outros tipos de turismo, ndo é um fendmeno de facil conceituacdo (Getz 1998).

As pesquisas realizadas sobre esta tematica tém crescido significativamente
nos ultimos anos, muito embora boa parte delas tenha sido realizada na dtica da

Redes (St. Cruz Sul, Online), v.25, n.2, p. 782-808, maio-agosto, 2020. ISSN 1982-6745.



O]

Barbara Dal Rosso Lima, J. Cadima Ribeiro, Vinicius Pinheiro Nunes

oferta, privilegiando as informacdes obtidas através dos produtores, endlogos e
proprietdrios de empreendimentos vitivinicolas.

Acredita-se que compreender quais sdao as carateristicas destes visitantes,
sejam elas sociodemograficas, socioecondmicas, relacionadas com a motivacao,
interesse e conhecimento do setor ou ainda percep¢des sobre a experiéncia, seja de
suma importancia no intento de compreender melhor o fenémeno e derivar dai
politicas publicas e estrastégias de negdcio.

A literatura existente mostra que existe uma lacuna a ser preenchida, dado
que pouco se sabe sobre o enoturista, em especial no que se refere as suas
carateristicas psicoldgicas, motivacdes e preferéncias (Charters e Ali-Knight 2002).
Desta forma, é necessdrio que se possa tracar um perfil para que seja possivel
compreender melhor o fendmeno, como um todo (Mitchell, Hall e Mcintosh 2002).

As carateristicas destes visitantes podem sofrer variacbes, conforme a
origem e local de pesquisa. Isto faz com que a realiza¢ao de novas investigacdes sob
este tema em outras partes do mundo seja ainda mais importante (Charters e Ali-
Knight 2002). Além disso, os grupos de turistas sdo cada vez mais diversos e
heterogéneos. Por isso, a segmentacao auxilia a conhecer o mercado, agrupando os
consumidores pelas suas semelhancas e utilizando como critérios suas
necessidades, atributos e comportamentos (Peter e Olson 2001).

No cenario brasileiro, a medida que a vitivinicultura nacional foi crescendo
em qualidade, o enoturismo comecou a multiplicar-se e j& se regista um fluxo
considerdvel em multiplas localidades produtoras de vinho. No Vale do Vinhedos,
em concreto, o enoturismo representa ja uma parcela bastante significativa da
faturacdo (Valduga 2012).

Este estudo propde-se a realizacdao de uma andlise das carateristicas dos
visitantes das regides vitivinicolas brasileiras do Vale do S&o Francisco (VSF) e do
Vale dos Vinhedos (VV), mais precisamente daqueles que se dirigem as empresas
vitivinicolas destes locais, através da aplicacdo de questiondrios, entrevistas e
revisdo bibliografica. Almeja-se tracar o perfil destes enoturistas e, posteriormente,
segmenta-los, realizando um estudo na dtica da procura que seja capaz de trazer
mais informacdes sobre o consumidor do setor do turismo de vinhos.

Como pergunta de pesquisa, tomou-se a seguinte: Como se caraterizam os
visitantes das empresas vinicolas localizadas no Vale do S3ao Francisco e no Vale dos
Vinhedos?

Identificado que estd o objeto e os objetivos do presente estudo, faz-se
necessario mencionar como se estrutura o texto. Sucedendo a Introducdo, temos a
revisao da literatura sobre a tematica do enoturismo e do enoturista. Seguem-se a
referéncia aos métodos de investigacdo usados e uma breve caraterizacdo dos
territérios objeto de estudo. Logo apds temos a andlise dos dados empiricos,
incluindo a discussao dos resultados obtidos. A finalizar, encontram-se a conclusao
e breves consideracdes de politica.
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2 Quadro conceitual: do enoturismo ao perfil do enoturista

Para analisar o turismo € necessdrio levar em consideracao as diferentes
formas como se manifesta, compreender sua esséncia holistica e avaliar uma
grande diversidade de terminologias e critérios, muitas vezes complementares
(Beni 2004; Panosso 2005).

Quanto ao enoturismo, Getz (2000) afirma que este é um sistema
constituido por trés elementos centrais: consumidor (turista); destino; e oferta. O
turista é o ponto-chave tanto para a oferta quanto para a procura. Portanto, para
compreender este fendmeno é preciso apreender o que o turista procura. S entao
se pode ser capaz de oferecer um produto mais adequado as suas expectativas e
necessidades.

No ano de 1998, ocorreu na Austrdlia a primeira conferéncia sobre
enoturismo de que se tem noticia. A partir dai muitos artigos e estudos sobre o
tema comecaram a ser desenvolvidos. Inicialmente, o termo relacionava-se apenas
com a visita a empresas vitivinicolas e caves para comprar e degustar vinhos, tendo-
se transformado com o tempo em algo mais abrangente e complexo.

Pesquisadores das mais diversas partes do mundo tém realizado longos
estudos com o intento de definir com mais clareza o que é enoturismo. Para Vargas
et al. (2008), as abordagens podem levar em consideracdo trés enfoques distintos:
voltar-se para o turista; para as agéncias de turismo; ou para o produtor.

Hall et al. (2002), considerados autores cldssicos desta tematica, definem
enoturismo como sendo visitas a vinhas, a empresas vinicolas, a participacao em
festivais do vinho ou em mostras de uvas em que a principal motivacao dos turistas
se prende com a degustacao de vinhos e os atributos associados a uma regiao
vitivinicola. Entretanto, Johnson (1998) afirma que relacionar a motivacdo apenas
com o vinho é restringir demasiado o conceito, ja que a visita a estas regides pode
nao estar diretamente relacionada com o consumo de vinho mas sim com a
paisagem e o contacto com a natureza.

Outros estudiosos, como Alant e Bruwer (2004), defendem, também, que os
motivos da visita a uma regido vitivinicola podem ser os mais diversos, seja comprar
vinho, conhecer o lugar de producao de um rétulo especifico ou buscar lazer e
recreacao.

Costa e Kastenholz (2009) afirmam que, de uma maneira geral, o enoturismo
é um tipo de turismo que se localiza fora da zona urbana e que fomenta a
divulgacdao das zonas vitivinicolas, aproveitando-se dos servigos turisticos, do
patriménio cultural e da paisagem ai existente. A ATOUT France (2010) entende que
o enoturismo é uma forma de agregar valor para os produtores e profissionais da
area, ndo apenas pela oportunidade de vender os seus produtos mas também pelo
consumo de outros produtos e servicos oferecidos pelo destino.

Estes debates trazem a tona questionamentos importantes, como os limites
existentes entre o enoturismo e outros tipos de turismo. Portanto, ha muito espaco
para investigar como as industrias do vinho e do turismo podem aproveitar-se uma
da outra e agregar valor a regido onde estdo inseridas (Cambourne et al. 2002).

Para o turismo enoldgico, os recursos naturais se manifestam através da
paisagem, dos rios e montanhas, dos locais de cultivo das videiras, e sao
complementados por atrativos artificiais, do tipo cultural, como a producao do
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vinho, seus processos e as maquinarias utilizadas, o papel do vinho na histdria do
povo, as festas para celebrar a colheita e seus frutos, a arquitetura das empresas
vinicolas e a gastronomia tipica comumente associada ao vinho (Zanini e Rocha
2010).

De acordo com Getz e Brown (2006), o principais predicados das regides
vitivinicolas sdo as expressdes culturais, a atratividade do destino e os produtos do
vinho. Mais consideram (Getz e Brown 2006) que existe uma relacdo entre os
atrativos turisticos e o desenvolvimento das regi6es produtoras.

A Associacdo Internacional do Enoturismo (AENOTUR, 2018) afirma, ainda,
que o vinho, como produto turistico, faz parte da histdria, da arte, do folclore e da
gastronomia, e chega ao mercado como um bem que faz parte da cultura de um
determinado povo, trabalhando com todos os sentidos de percecao dos
consumidores. Mancino e Lo Presti (2012) referem que o vinho pode permitir que os
turistas encontrem instigacao emocional para desvendarem a histdria e as tradi¢des
do territdrio e experimentarem a sua atmosfera singular.

A opcao pelo destino e a decisdo de viajar sdao um processo complexo,
influenciado pela motivacao e por outros aspetos individuais. Acredita-se que o
turista possua crencas prévias a respeito da experiéncia enoturistica, uma
expectativa que pode basear-se numa experiéncia anterior, na divulgacao do local,
ou mesmo em informacdes de terceiros (Hall et al. 2002). E importante salientar que
quando um individuo adquire um servico, € possivel que as maos saiam vazias mas a
cabeca ndo. Esta sai cheia de informac¢des que podem ser, e possivelmente serdo,
compartilhadas com outras pessoas (Lewis e Chambres 1989).

Boa parte dos estudos analisam os enoturistas e as suas relagées com os
servi¢os ou os produtos do vinho, e ndo averiguam os turistas do vinho, em geral
(Williams e Kelly 2001), ndo havendo, em razdo disso, um juizo unanime sobre o que
sdo os enoturistas. Getz e Brown (2006) imputam este desacordo, em parte, a
auséncia de ou parcialidade na definicao de outros conceitos, comos o de produto e
de experiéncia enoturistica.

Conhecer estas carateristicas € um principio basico para realizar um
planeamento publico-privado regional para atrair visitantes a uma determinada
regidao. Entretanto, os autores que se tém preocupado com esta tematica sdo
categdricos na afirmacdo de que os turistas de vinho ndo sao um grupo homogéneo
(Charters e Ali-Knight 2002; Hall et al. 2002).

Diferentemente de Sparks (2007), que refere a auséncia de um perfil para o
enoturista, Reyes (2012) reclama a existéncia um grupo de carateristicas de que os
enoturistas costumam ser possuidores; sao elas: busca de autenticidade; altos niveis
de educacdo; grande interesse pelo turismo rural; desejo de calma e tranquilidade;
atracdo pela gastronomia da regidao; e ligacdao entre a saldde e as atividades ao ar
livre.

E vélido lembrar que as primeiras mencées aos enoturistas ndo propéem
definicdes muito lisonjeiras. Spawton (1986) é um exemplo disso, ao descrevé-los
como bébados ambulantes (moblie drunks). Mckinna (1987), por seu turno,
defendeu que os enoturistas consideram a visita que fazem apenas como “um bom
feriado”.

Conforme mencionado anteriormente, o enoturismo €é muitas vezes
entendido como parte do turismo rural, dado que nao apenas o vinho mas também

Redes (St. Cruz Sul, Online), v.25, n.2, p. 782-808, maio-agosto, 2020. ISSN 1982-6745.



O]

Enoturismo no Brasil: um estudo comparativo dos perfis dos enoturistas do Vale dos Vinhedos e do
Vale de S3o Francisco

a paisagem motivam a deslocacdo (Novais e Antunes 2009). Neste sentido,
Serrenho e Aguas (2006) aceitam como enoturistas aqueles visitantes que se
deslocam as regides vitivinicolas e ndao estdo fundamentalmente motivados pelo
vinho, mas podem, por exemplo, desejar conhecer a arquitetura ou disfrutar da
natureza. Entretanto, ficam de lado outras atividades que ndo ocorram no meio
rural, como feiras e eventos que ocorrem nas cidades.

Reportando-se a Itdlia, Gatti e Maroni (2004) reclamam que o enoturista é
usualmente do sexo masculino, de pouca idade e proveniente do estrangeiro.
Lopez-Guzman et al. (2008), ao analisarem os turistas de vinho no sul de Espanha,
afirmam que s3ao maioritariamente individuos com mais de cinquenta anos, com
boas condi¢Oes de vida e que viajam acompanhados pela familia. Treloar, Hall e
Mitchell (2004) sustentam que o enoturista que visita a Austrdlia é
predominantemente mulher, estudante de gradua¢do ou graduado, possui
rendimento um pouco acima da média e algum conhecimento sobre vinho.

Mitchell, Hall e Mcintosh (2002) entendem que os enoturistas sdo pessoas de
ambos os sexos, que possuem entre 30 e 50 anos de idade, vivem prdéximo da
regidao que visitam, ganham saldrios acima da média, consomem vinho com
frequéncia e possuem um conhecimento intermédio sobre o tema.

Aparte as diferencas anotadas, o perfil que emerge pode, igualmente, ser
considerado simplista. Charters e Ali-Knight (2002) citam duas categorias existentes,
na perspectiva do produtor: os bebedores sofisticados (sophisticated drinkers); e os
consumidores ocasionais (casual tourists), sendo estes visitantes curiosos por novos
conhecimentos, que olham e provam ou que nao possuem conhecimento sobre o
vinho, mas que consomem e querem aprender.

Boa parte dos investigadores da drea costuma avaliar e identificar os grupos
de enoturistas através de dois procedimentos distintos: um primeiro, baseado nas
informacOes demograficas, sobre idade, género, origem, educacao e familia; e,
outro, estabelecendo um perfil mais minucioso, focado no aspeto psicografico,
como as motivagdes, opinides, areas de interesse, crencas, valores e estilo de vida
(Charters e Ali-Knight 2002; Mitchell e Hall 2006).

E importante salientar que o aspeto cultural deve ser levado em
consideracao, haja em vista que existem diferencas fundamentais entre a industria
do vinho localizada nos velho e no novo mundo. Desta forma, também é possivel
que os enoturistas apresentem perfis diferentes quando se compara uma e outra
regides continentais. Esta posicdo é ratificada por Charters e Ali-Knight (2002) ao
identificarem variacdes entre os turistas nas regides da Australia.

A classificagdo dos enoturistas em grupos semelhantes, através da
segmentacao, tem-se mostrado essencial para compreender quais sao as principais
motivacdes dos visitantes e o que estes consideram importante durante a visita as
empresas vitivinicolas. Além disso, para os operadores de enoturismo, a
segmentacdao de mercado € necessaria para auxiliar no desenvolvimento de
produtos e inciativas de marketing (Mitchell, Hall e Mcintosh 2002; Williams e Kelly
2001).

Amilde, as segmentacbes propostas tém por base informacdes
sociodemogrdficas. No entanto, visitantes que apresentem carateristicas
demograficas parecidas podem apresentar divergéncias relevantes com relacao aos
aspetos psicograficos (Bruwer, Li e Reid 2002). Getz e Brown (2006) relembram,
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ainda, que o comportamento dos visitantes é influenciado por uma grande
diversidade de varidveis, como o género, origem, estilo de vida, personalidade,
experiéncia, motivacoes e necessidades. Em expressado disso, os ditos autores (Getz
e Brown 2006) propuseram a subdivisdo das motiva¢ées dos enoturistas em quatro
grandes grupos: as intelectuais, ligadas a aprendizagem e ao descobrimento e
exploracdo do novo; as sociais, que se prendem com o desenvolvimento de
relacionamentos interpessoais; as motivadas por propdsitos de alteracao de
competéncias, relacionadas com o desejo de atingir algum objetivo especifico ou
concluir um desafio; e, por fim, as informadas pela vontade de fuga ao excesso de
estimulos, com expressao no desejo de evasao.

Ao considerar como critério o nivel de interesse dos visitantes pelo vinho,
Johnson (1998) propds uma das primeiras classificacdes, dividindo os enoturistas
em especialistas, interessados no vinho e nas atividades com ele relacionadas, e os
enoturistas, em geral, que estavam em busca de lazer e descanso.

Ja Hall e Macionis (1998), levando em consideracdo o nivel de conhecimento
e interesse em relacao ao vinho, propuseram uma divisao dos enoturistas em trés
categorias: apaixonados (wine lover); interessados (wine interested); e curiosos
(wine curious).

Charters e Ali-Knight (2002), entre vdrios outros autores (por exemplo:
Cambourne e Mancionis 2002; Brown, Havitz e Getz 2006; Marzo-Navarro e Pedraja-
Iglesias 2009; ATOUT France 2010), propuseram igualmente uma classificacdo dos
enoturistas, neste caso, partindo de uma auto-classificacdo destes, de que
resultaram os seguintes grupos: apaixonados (wine lovers); conhecedores (the
conosseur); interessados (wine interested); e iniados (wine novice).

Entre as proposta mais recentes, estd a de Alebaki e lakovidou (2010),
resultante de um estudo feito na Grécia, valendo-se especialmente dos aspetos
sociodemogréficos e das motiva¢des dos turistas. Daf resultaram quatro grupos: os
apaixonados (wine lovers) - os respondentes deste grupo consideram-se
interessados ou altamente interessados no vinho e consomem-no com frequéncia;
os nedfitos (neophytes) - para este grupo a empresa vitivinicola, como atracdo, é
um motivo importante para visitar a regido; os visitantes ocasionais (occasional
visitors) — que sdo motivados a visitar a regido do vinho principalmente por causa da
gastronomia local e uma boa parte deles ndo estd interessada em desenvolver
conhecimentos na area do vinho e da sua producdo; e os acidentais (hangers-on) -
aqueles que vao a empresa vinicola sem interesse aparente no vinho, como parte de
um grupo que decidiu visitar a atragdo.

No que se refere ao Brasil, por se tratar de um destino enoturistico
relativamente recente, a informacao referente aos turistas de vinho é ainda mais
escassa. Faz-se entao necessario o desenvolvimento de investigacao que possibilite
um melhor conhecimento do perfil do enoturista, e que, a partir dai, se possa
desenvolver estratégias de marketing adequadas aos anseios e exigéncias de
segmentos especificos de potenciais visitantes.
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3 Metodologia

A realizagdo deste estudo envolveu percorrer trés fases distintas: i) a revisdo
da literatura; ii) a realizacdo de entrevistas; e iii) a aplicacdo de um questionario.

Feito o levantamento da literatura sobre a temdtica, a etapa seguinte da
pesquisa teve um cardter qualitativo, valendo-se de entrevistas com personagens
inseridos no contexto da atividade, para permitir maior aproximacao a realidade.
Num momento posterior desenvolveu-se um questiondrio para a obtencdo de
dados sobre o enoturista, seus habitos, comportamentos, preferéncias e
motiva¢des. Essa etapa teve como objetivo ndo somente caracterizar e segmentar
os visitantes das duas regides vitivinicolas mas, também, compara-los.

A recolha de informagbes através de questiondrio estruturado, sobretudo
com questdes fechadas, visou a obtencdao de dados de forma organizada, precisa e
pouco dispendiosa sobre um conjunto relativamente alargado de individuos.

A opc¢do por um questiondrio se da por diversos fatores, como garantir o
anonimato dos respondentes, obter informacbes sobre o tema de pesquisa,
permitir que os inquiridos possam mencionar comportamentos, percepcles e
atitudes, além de evitar que as perguntas sejam apresentadas de forma distinta
entre os inquiridos (Tassiopoulos, Nuntsu e Haydam 2004).

O cabecalho do questionario tinha como objetivo identificar em qual regiao e
empresa vinicola o enoturista estava inserido. Ja4 o rodapé fornecia informacdes a
respeito da pesquisa e da instituicao de ensino e investigacdao no quadro da qual o
estudo era realizado. Para facilitar o processo analitico, o questionario foi dividido
em blocos, cuja estrutura se apresenta de seguida:

) Bloco A - o primeiro grupo de questdes tinha o intuito de obtencdo de
informacgao sobre as fontes de informagao utilizadas pelos visitantes na
escolha do local de visita, se pernoitaram, o tempo de estadia e o tipo de
alojamento utilizado, além de outros aspetos comportamentais;

i) Bloco B - o segundo bloco de questdes reportava-se aos habitos de
consumo, conhecimento e interesse por vinhos, participacdo em
confrarias e associacdes de vinho;

i) Bloco C - o terceiro grupo de questdes enderecava as questdes da
motivacdo tanto em relacao ao vinho, propriamente dito, como aos
atributos da regiao e a experiéncia turistica visada;

iv) Bloco D - 0 objetivo deste bloco era identificar o valor gasto pelos turistas
em produtos durante a visita;

V) Bloco E - esta parte do questiondrio almejava recolher informacgdes sobre
a satisfacdo do enoturista e a intencdo de recomendar a visita a outras
pessoas; e

vi) Bloco F - o grupo final de questbes ligava-se aos aspetos

socioecondmicos e demograficos, como género, idade e nivel de
escolaridade; procurou-se também identificar a proveniéncia geografica,
profissao, rendimento e estado civil do visitante.
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Os questionarios foram administrados com o apoio das empresas
vitivinicolas aderentes e aplicados entre os meses de dezembro de 2017 e fevereiro
de 2018. O tipo de amostragem considerado foi o probabilistico, o qual foi realizado
de forma sistematica, de modo a preencher o nimero de questionarios necessarios,
e estratificado no que se refere as empresas pertencentes a cada vale. O nivel de
confianca considerado no calculo do tamanho amostral foi de 90% e a margem de
erro de 4%.

O tamanho da amostra minima necessdria para o Vale dos Vinhedos (VV) foi
de 360 questiondrios e para o Vale de Sdo Francisco (VSF) foi de 280 questionarios.
Porém, optou-se por coletar 15% a mais que os tamanhos amostrais minimos,
possibilitando assim invalidar questiondrios que nao apresentassem todas as
perguntas respondidas. Foram considerados validos para andlise 668 questionarios,
360 desses provenientes do VV e 308 do VSF.

As respostas aos questionarios foram analisadas considerando trés etapas
principais: i) na primeira etapa, realizou-se uma andlise descritiva dos dados, a fim
de identificar o perfil geral dos enoturistas quanto as varidveis relacionadas com
informacdes socioeconOmicas, fontes de informagdao, consumo, interesse e
conhecimento sobre vinhos, motivacdao para a realizagdao da visita e nivel de
satisfacdo; ii) de seguida, realizou-se o teste do Qui-Quadrado de independéncia, a
fim de verificar a associagao entre varidveis e cada um dos blocos, considerando um
nivel de significancia de 5% - essas associacdes foram descritas em tabelas de
contingéncia, contendo os valores absolutos e as respetivas percentagens, bem
como a probabilidade (p), obtida; iii) na terceira etapa, optou-se por uma Andlise de
Correspondéncia Mdltipla (ACM) para cada um dos blocos de questdes,
considerando-se apenas as varidveis que apresentaram associa¢ao significativa, ao
nivel de 5%; aqui, utilizou-se o método de normaliza¢do simétrica e reduziu-se o
relacionamento multivariado entre as varidaveis a duas dimensdes, possibilitando
assim a apresentacdo de graficos de correspondéncia para as regides analisadas.

A ACM € um tipo de andlise multivariada que foi utilizada com o intuito de
formar grupos ou “clusters” a partir da relacdo entre as muiltiplas varidveis,
baseando-se nas distéancias ou proximidades entre categorias. Por meio dessa
andlise, foi possivel identificar perfis carateristicos de grupos especificos de
enoturistas dos VV e VSF para cada um dos blocos de questdes considerados e, a
partir disso, atribuir classificacdes a esses grupos.

Todas as analises estatisticas foram realizadas por meio do software R core
Team (2017) e do software SPSS statistics 24, edicdo para estudantes.

4 Breve apresentacao dos territérios objeto de estudo

Pode afirmar-se que os primdrdios da vitivinicultura no Brasil se ligam ao
processo de colonizacdao portuguesa, iniciada na regidao nordeste do pais. A partir
dai, a histéria dos vinhos brasileiros se ampliou, especialmente no final do século
XIX, com a chegada de imigrantes europeus de origens diversas. Eles se
estabeleceram no sul, e na bagagem trouxeram suas técnicas de cultivo e seus
habitos de consumo regular de vinho.
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Far-se-d de seguida uma apresentacao do desenvolvmento das praticas
vitivinocolas no Vale dos Vinhedos e no Vale do S3ao Francisco, regides que estdao
intimamente ligadas a histdria da produ¢do de uva e fabricacdao de vinho no Brasil.
No mapa abaixo situam-se estas duas regides vinicolas no quadro do territdrio do
Brasil (Figura 1).

Figura 1 - Localizagao do Vale dos Vinhedos e do Vale de Sao Francisco

BRASIL

Vale do Sao Francisco

-1 Serra Gadcha

Fonte: Elabora¢do prdpria.
4.1 0 Vale dos Vinhedos

O Vale dos Vinhedos se localiza no Estado do Rio Grande do Sul, mais
precisamente, na Serra Gaucha. A ocupacao do local se deu através da imigracao
italiana, na segunda metade do Século XIX, a partir do ano de 1875, com familias de
Trento e de Venéto (Valduga 2012).

Inicialmente, o vinho, como todos os outros produtos, eram pouco
aperfeicoados e produzidos apenas para o préprio consumo e para 0 pequeno
comércio local. Porém, aos poucos, a diversidade de atividades e produtos gerou
relativa autossuficiéncia e o excedente passou a ser comercializado nas grandes
cidades.

A implantagdo da ligagao ferrovidria com a capital favoreceu o comércio e a
abertura de iniciativas de industria e comércio, entre elas adegas e empresas
vitivinicolas. Para Frizzo (1984), o encurtamento da distancia pela ferrovia e a
instalacdo da energia elétrica, em 1913, possibilitou a criacdo de condi¢bes basicas
para a expansdao e surgimento de novas atividades econémicas.

A partir das décadas de 20 e 30 comegam a emergir diferencas internas entre
as antigas coldnias: Caxias do Sul se destaca na industria de transformagao,
enquanto que Bento Goncalves e Garibaldi ampliam seu investimento na
agroindustria, especialmente vinicola (Falcade & Mandelli, 1999; Valduga 2012).
Ainda que hoje a significancia dos ganhos do setor vitivinicola seja um pouco menor,
pode dizer-se que a partir dos anos 50 esta atividade auxiliou no desenvolvimento
da indudstria moderna, sendo responsdavel por boa parte da acumulacao de capital
(Dancal e Gonzaga 1979).
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Atualmente, a regido conta com multiplas empresas vinicolas, sendo que 23
delas fazem parte da Associacdo de Produtores de Vinhos Finos do Vale dos
Vinhedos - APROVALE. De acordo com sua pagina oficial na Internet
(http://www.valedosvinhedos.com.br/), a APROVALE foi fundada em fevereiro de
1995, no intuito de promover o desenvolvimento do VV através do turismo
enoldgico, visando integrar os associados e a comunidade, para oferecer produtos e
servicos de exceléncia. Cabe-lhe, também, a responsabilidade de realizar o controlo
de qualidade dos vinhos com Indicacao Geografica do Vale dos Vinhedos, bem como
oferecer informagdes sobre o territdrio, e alavancar o turismo.

Apesar da histdria vitivinicola da regidao estar intimamente ligada com a
agricultura familiar, hoje existem ndo somente empresas familiares mas também
grupos com participacao internacional, que tém atendimento ao publico durante
todo o ano.

Atividades festivas durante a colheita da uva, cursos de degustacdo, jantares
harmonizados, concursos nacionais e internacionais de vinhos, festivais
enogastronémicos, eventos desportivos, encontros culturais e apresentagdes
artisticas compdem uma programacao diversificada (APROVALE 2018).

4.2 O Vale de Sao Francisco

Embora existam registos de cultivo de videiras nos estados da Bahia e
Pernambuco ja no século XVI, por ocasiao do processo de coloniza¢ao europeia, 0

desenvolvimento da viticultura no Vale do S3ao Francisco inicia-se, segundo
Falcade (2005), a partir da década de 60, com a abertura de multinacionais do setor
de bebidas, e também em razao dos investimentos gevernamentais em projetos
que apoiavam a introducao da agricultura irrigada na regido do semiarido no
nordeste brasileiro.

As 3.000 horas de luz solar, recorrentes em quase todos os dias do ano, e a
baixa precipitacdo pluviométrica, fazem da regido um fénomeno intrigante para o
mundo dos vinhos, conforme salientam Flores e Flores (2012):

A regido responde por 90% das exportacbes de manga e uva de mesa, e ja
possui certificacdo de Indicacdo Geografica. Também conta com sete vitivinicolas
fabricantes de vinhos finos e vem ganhando destaque como produtora de
espumantes e vinho.

As vinicolas de maior porte se distribuem pelos municios de Lagoa Grande e
Santa Maria da Boa Vista (Pernambuco) e Casa Nova (Bahia), mas estas cidades ndo
disp6em de estruturas de suporte a atividade turistica. Isto faz com que Petrolina
concentre as op¢oes hospedagem e gastronomia (Flores e Flores 2012).

O desenvolvimento do enoturismo tem-se mostrado essencial para dar
dinamismo ao VSF. De acordo com Galvdo (2009), o enoturismo no VSF, além de
auxiliar no crescimento econdémico do local, faz com que os visitantes possam
conhecer outros atrativos culturais, naturais e histdricos, permitindo um contato
entre o turista, a populacao e os aspetos tradicionais da regiao.
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A parceria publico/privada que deu origem ao “Vapor do Vinho”, atualmente
“Vapor Sao Francisco”, é algo que exalta esses atrativos. O passeio de barco pelo
Rio Sao Francisco sai de Petrolina, passa pela eclusa, permite que os visitantes
conhecam a Fazenda de Frutas, e finaliza na Ouro Verde, onde os turistas fazem uma
visita guiada pela empresa vitivinicola e participam numa sessdo de degusta¢ao. A
atividade também inclui almogo com comida tipica e musica ao vivo.

A imagem da viticultura do VSF estd intimamente ligada a tecnologia, a
irrigacdo, a uma producao atipica, jd que a paisagem do sertdo nordestino difere
totalmente daquela encontrada em outras regides vinicas do mundo.

5 Estudo Empirico

As sec¢bes a seguir tém como objetivo apresentar os resultados empiricos,
em conformidade com os objetivos de pesquisa e metodologia enunciados.

5.1 Perfil da amostra

Foi observado neste estudo um maior predominio de enoturistas do género

feminino, tanto no VV quanto no VSF (Tabela 1). A maior diferenca entre género foi
encontrada no VSF, onde o publico feminino foi 15,6% maior que o masculino,
enquanto que no VV essa diferenca foi quase inexistente (2,8%).
Esta predominancia também é referida em outras pesquisas sobre o perfil do
enoturista, especialmente em regides ditas do novo mundo (Treloar, Hall e Mitchell
2004). Na Austrdlia, Pratt (2014) afirma que 53% dos enoturistas inquiridos eram do
sexo feminino, enquanto que em Charters e Ali-Knight (2002) os resultados
chegaram a 54%.

A média de idade do enoturista do VV foi de 39,4 anos. No VSF, a média de
idade foi de 34,7 anos. Considerando-se as idades em faixa etdrias (Tabela 1), o VWV
apresenta maior predominancia de individuos entre 26 e 35 anos (32,2%), seguidos
da faixa entre 36 e 45 anos (23,0%). No VSF, as duas faixas etdrias principais foram
entre 18 e 25 anos (35,4%) e 26 a 35 anos (23,4%). Esse resultado evidencia diferencas
na representacao etdria dos enoturistas destes destinos.
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Tabela 1 - Carateristicas socioecondmicas dos respondentes

Vale dos Vinhedos Vale do S3ao Francisco
Género N % N %
Feminino 185 51,4 178 57,8
Masculino 175 48,6 130 42,2
Faixas etarias de idade
18 a 25 anos 55 15,3 109 35,4
26 a 35 anos 116 32,2 72 23,4
36 a 45 anos 83 23,0 57 18,5
46 a 60 anos 74 20,6 55 17,8
Acima de 60 anos 32 8,9 15 4,9
Estado Civil
Solteiro(a) 102 28,3 157 51,0
Casado(a)/ Unido Estavel 236 65,6 138 44,8
Divorciado(a) 15 4,2 10 3,2
Vitdvo(a) 7 1,9 3 1,0
Escolaridade
Ensino Fundamental 3 0,8 4 1,2
Ensino Médio 31 8,6 47 15,3
Ensino Técnico 17 4,7 72 23,4
Ensino Superior 157 43,7 88 28,6
P&s Graduagao 152 42,2 97 31,5
Origem
Regido Sul do Brasil 199 55,3 2 0,6
Regido Sudeste do Brasil 129 35,8 49 15,9
Regido Centro-oeste do 14 3,9 6 1,9
Brasil
Regido Norte do Brasil 3 0,8 o} 0,0
Regido Nordeste do Brasil 6 1,7 247 80,2
Outras nacionalidades 9 2,5 4 1,3
Faixas de renda
Até 1 salario 15 4,2 94 30,5
Entre 1 e 3 salarios 53 14,7 56 18,2
Entre 3 e 7 saldrios 90 25,0 50 16,2
Entre 7 e 10 saldrios 76 21,1 39 12,7
Acima de 10 saldrios 126 35,0 69 22,4

Fonte: elaboracdao prépria com base em inquérito aplicado aos turistas.

Os resultados encontrados por outros investigadores (por exemplo:
Tassiopoulos, Nuntsu e Haydam 2004; O’Neil e Palmer 2004; O'Neill e Charters
2006) indicam, também, que os turistas que se deslocam a outras regides
vitivinicolas sdo, também, maioritariamente jovens. Em Alebaki e lakovidou (2010),
por exemplo, cerca de 51% dos enoturistas possuiam até 35 anos. Os dados
recolhidos por Lameiras (2015) apontam no mesmo sentido.

Entretanto, estes resultados divergem dos obtidos em outras pesquisas, em
que as faixas etdrias dominantes abrangem pessoas com idades superiores, como,
por exemplo, entre 0s 40 e 0s 60 anos (Tassiopoulos, Nuntsu e Haydam 2004; Getz
e Brown 2006), entre 45 e 65 anos (Pratt 2011), entre 30 e 60 anos (Dodd e Bigotte
1997) e entre 0s 30 e 0s 50 anos (Mitchell e Hall 2006).
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Quanto ao estado civil, 65,6% dos enoturistas que visitam as vinicolas do VV
eram casados ou viviam em unido estdvel e 28,3% eram solteiros (Tabela1). No VSF,
os casados ou com unido estdvel representaram 44,8% e os solteiros representaram
51%.

A predominancia de visitantes casados € mencionada por diversos autores
(Tassiopoulos, Nuntsu, e Haydam 2004; Yuan et al. 2005; Alebaki e lakovodou 2010;
Cordeiro, Mattos e Losso 2015). Em Costa (2008), por exemplo, 69,4% dos inquiridos
eram casados. J& em Lameiras (2015) e Pratt (2014) a propor¢ao foi ainda maior: 67%
e 72,5%, respetivamente.

No VWV, 85,9% possuiam pelo menos alguma formagao académica, enquanto
que no VSF os enoturistas com ensino técnico representaram 23,4%, 0s com ensino
superior representaram 28,6% e os com pos-graduacao representaram 31,5%.

Resultados como estes sao referidos em boa parte das investigacdes, tanto
em paises europeus com extensa tradicao na producao vinho, como Franga, Itdlia,
Portugal e Espanha, como em paises com fabricacdo mais recente, como Africa do
Sul, Austrdlia, Canada e Estados Unidos (Turismo de Portugal 2006; Galloway et al.
2008; Alebaki e lakovodou 2010; Dodd e Bigotte 1997; Tassiopoulos, Nuntsu e
Haydam 2004; Sparks 2007; Houghton 2008).

Em pesquisa realizada no Planalto Catarinense, regiao vitivinicola brasileira,
Cordeiro, Mattos e Losso (2015) mencionam que 68% dos inquiridos possuiam
ensino superior ou pds-graduacao.

Em relacao a origem dos visitantes das vinicolas do VV, 55,3% eram da regiao
sul do Brasil e 35,8% da regido sudeste. No VSF, 80,2% eram da regido nordeste e
15,9% da regido sudeste. Como era esperado, ambos o0s vales foram
predominantemente visitados por individuos da regiao onde se inserem. Visitantes
provenientes do estrangeiro foram encontrados em nudmero bastante reduzido:
2,5%no VV e 1,3% no VSF.

Mitchell, Hall e Mcintosh (2002) e Mitchell e Hall (2006) mencionam que,
usualmente, uma parte significativa dos visitantes residem préximo do local da
vinicola. Além disso, as pesquisas nos levam a crer que a maior parte dos turistas de
vinho sdo de origem nacional (Treloar, Hall e Mitchell 2004; Alebaki e lakovodou
2010; Charters e Ali-Knight 2002).

A faixa de rendimento dos inquiridos do VV de maior frequéncia (Tabela 1) foi
a dos com mais de 10 saldrios minimos (35,0%), seguida dos com 3 e 7 saldrios
minimos (25,0%). No VSF, a faixa mais frequente foi a dos com até 1 salrio (30,5%),
seguida dos com renda acima de 10 saldrios minimos (18,2%).

No que se refere a rendimento, os resultados obtidos no VV sao semelhantes
aqueles encontrados por varios pesquisadores. Dodd e Bigotte (1997), por exemplo,
salientam que os enoturistas costumam ser detentores de rendimento e nivel
educacional maiores que os encontrados em grupos de turistas, em geral.
Entretanto, no VSF os resultados sao menos perentdrios nessa vertente.

5.2 Consumo, interesse pelo vinho e conhecimento
Os individuos que se consideram apreciadores ou consumidores de vinho

representam 84,4% dos enoturistas do VV. Destes, a maioria (56,8%) relata o
consumo frequente, isto €, no minimo uma vez na semana, e 12,6% muito frequente
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ou diario. No VSF, 74,4% dos enoturistas consideram-se apreciadores ou
consumidores de vinho. Destes, 43,2% consomem frequentemente e 9,6% muito
frequentemente.

Numa investigacdo realizada na Grécia, Alebaki e Ilakovidou (2010)
questionaram se, em geral, os inquiridos consumiam vinho. As analises sugeriram
que 18,8% dos respondentes ‘bebem muito vinho’, 58,6% consomem ‘o suficiente’,
21,1% ‘bebem pouco’ e 2,3% ndao bebem vinho.

Perguntou-se também se participam em alguma associa¢ao ou confraria de
vinhos. As respostas obtidas mostraram que apenas 11,4% dos enoturistas do VV e
7,8% dos enoturistas do VSF dizem participar nessas associagdes ou confrarias.

Ja na pesquisa realizada por Cordeiro, Mattos e Losso (2015), a relacdo dos
enoturistas do planalto catarinense com o vinho caraterizou-se da seguinte
maneira: cerca de 80% bebe vinho, destes, 27% uma e 20% duas vez por semana.

Quanto ao interesse sobre vinhos, a maioria (70,3%) dos enoturistas do VV
consideraram-se ‘“interessados mas nao conhecedores” e 24,6% consideraram-se
“interessados e conhecedores”. No VSF, os resultados foram 68,1% e 21,8%,
respetivamente, para as categorias em causa.

Em relagdo ao seu grau de conhecimento sobre vinhos, observou-se maiores
percentuais entre os que classificaram seu conhecimento como fraco (45,8% no VV e
44,1% VSF), seguidos de 31,7% e 33,8% com conhecimento médio, respetivamente.

A investigacdo de Alebaki e lakovidou (2010) sugere que 55,6% consideram-se
detentores de conhecimentos intermédios, seguidos dos altamente conhecedores
(21,8%). Charters e Ali-Knight (2002), em pesquisa similar, encontraram as taxas
seguintes: 3,3% afirmaram ser altamente conhecedores; 37,4% conhecedores; 49,6%
disseram possuir conhecimento limitado; e 9,7% indicaram nao ter nenhum
conhecimento.

5.3 Perfis dos enoturistas do Vale dos Vinhendos e do Vale de Sao Franciso

Para a realizacdo de uma anadlise mais detalhada sobre o perfil dos visitantes
fez-se necessario realizar cruzamentos entre varidveis. Para o efeito, optou-se por
realizar uma andlise de correspondéncia multipla. Entretanto, no quadro desta
comunicagdo, somente foram utilizadas as varidveis que apresentaram associagao
significativa, ao nivel de 5%.

Podendo equacionar-se executar a andlise tomando por referéncias varidveis
como a frequéncia de consumo de vinhos, visita recente a outra empresa vitivinicola
ou grau de conhecimento sobre vinhos, por exemplo, optou-se por apresentar aqui
os resultados obtidos usando a varidvel frequéncia de consumo de vinho. Os
resultados em questdo serao apresentados a seguir, divididos por regido.

i) Vale de Sao Francisco

Com assinalado, o bloco de andlise de correspondéncia multipla que se
apresenta a seguir tem como base a varidvel frequéncia de consumo de vinho, e da
origem a grupos distintos, conforme mostra a Figura 2.

O primeiro grupo reporta-se aos visitantes que ndo consomem vinho ou que
o fazem com pouca frequéncia, ndo participam em confrarias ou associa¢bes de
vinho, dizem-se nao interessados no tema e classificam o seu conhecimento sobre
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vinho como nulo ou fraco. O segundo grupo é composto por visitantes que afirmam
consumir vinho com pouco frequéncia, ndo participam em confrarias ou associa¢des
de vinho, dizem-se “interessados mas ndao conhecedores” e afirmam possuir
conhecimento médio, nulo ou fraco sobre a problematica.

Na sequéncia, foram agrupados os visitantes que consomem vinho com
frequéncia, ndo participam em confrarias ou associa¢des de vinhos, se auto
classificaram como “interessados, mas ndo conhecedores”, e disseram ter
conhecimento médio, nulo ou fraco sobre o tema.

O quarto grupo diz respeito aos visitantes que afirmaram consumir vinho
frequentemente ou muito frequentemente, que participam em associacdes ou
confrarias de vinhos, se dizem “interessados e conhecedores” ou ainda
“interessados, mas ndo conhecedores”. Além disso, classificam seu conhecimento
como médio, bom ou muito bom.

Figura 2 - Analise de correspondéncia multipla com base na variavel frequéncia de
consumo de vinho (VSF)
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Fonte: elaboracao prépria com base em inquérito aplicado aos turistas.

ii) Vale dos Vinhedos

Consoante o realizado para a regido vitivinicola do VSF, far-se-a também a analise de
correspondéncia multipla dos grupos do VV tomando como base a varidvel

frequéncia de consumo de vinho (Figura 3).
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O primeiro bloco é formado por visitantes que afirmaram consumir vinho com muita
frequéncia, que participam em confrarias ou associacbes de vinho, se dizem
“interessados e conhecedores” sobre vinhos e possuem conhecimento bom ou

muito bom.

Figura 3 - Andlise de correspondéncia multipla com base na varidvel frequéncia de

consumo de vinhos (VV)

(]
1
%
)

Dimensao 2
1

-1

.74

Dimensao 2

[
w

£3Com que frequéncia € apreciador
de vinhos

1 - Muito frequente
2 - Frequente

3 - Pouco freguente
4 - Infrequente

Participa de alquma associagéo ou
confraria de vinhos

1-Sim

_2-Ndo

A Interesse sobre vinhos
1 - Interessado e conhecedor
2 - Interessado, mas ndo conhecedor
3 -Ndo interessado

4 Grau de conhecimento sobre vinhos

1 - Nulo ou fraco
3 - Médio
5 - Bom ou muito bom

* Quanto gastou em produtos nessa
visita

1 - Ndo gastou
2 - Gastou até RS 100,00
3 - Gastou entre RS 100,00 e RS 300,00
4 - Gastou mais de RS 300,00
5 - Ndo soube/ ndo quis responder
X Escolaridade
1 - Ensino basico
3 - Ensine técnico
4 - Ensino superior
5 - Pos graduacédo
OFaixas etarias de idade
1-18a2S anos

2-26a35anos
3-36a45anos
4-45a60 anos
5 - Acima de 60 anos

£ Faixas de renda
1 - Até 3 salarios
3 - Entre 3 e 7 salarios
5 - A partir de 7 salarios

Fonte: elaboracdo prépria com base em inquérito aplicado aos turistas.

O segundo grupo contempla aqueles que disseram consumir vinho
frequentemente, que participam em associacdes ou confrarias de vinhos, tém idade
superior a 35 anos, e classificam-se como “interessados e conhecedores”,
detentores de conhecimento médio, bom ou muito bom sobre vinhos.

O terceiro grupo diz respeito aos visitantes que afirmam consumir vinho com
pouca frequéncia, ndo participam em confrarias ou associacdes de vinhos, alegam
ser “interessados, mas nao conhecedores”, com conhecimento nulo, fraco ou
médio sobre vinhos.

O quarto grupo contempla aqueles que ndao consomem vinho, nao
participam em associa¢Oes ou confrarias de vinhos, ndo se interessam pelo tema e
classificam seu conhecimento como nulo ou fraco.

ii) Perfil dos enoturistas
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Realizadas as andlises anteriores, podemos dizer que, em ambas as regides
vitivinicolas brasileiras, de maneira geral, encontraram-se quatro diferentes grupos,
tal qual se sugeriu nos dados acima apresentados. As varidveis relacionadas com o
vinho foram fundamentais para a distribuicao entre as categorias que se propdem
abaixo. Em sua esséncia, apresentaram carateristicas muito similares no VV e VSF,
conforme se exporad a seguir.

Apaixonados: sao visitantes que pertencem ao grupo mais focado no vinho,
dizem-se interessados e possuem altos niveis de conhecimento sobre o tema,
consomem vinho com bastante frequéncia, participam em associa¢cbes ou
confrarias de vinho, costumam gastar mais em produtos que as outras categorias
de visitantes e, muito provavelmente, visitaram outras empresas vitivinicolas
recentemente. No Vale dos Vinhedos, também foi possivel inferir que costumam ser
individuos com rendimento bem acima da média (geralmente superior a 10 saldrios
minimos) e idade superior a 35 anos.

Interessados: os turistas pertencentes a este grupo também apresentam
bons conhecimentos sobre o tema, tém idade superior a 25 anos e se dizem
“interessados e conhecedores” ou “interessados, mas ndo conhecedores”.
Entretanto, o seu grau de conhecimento sobre vinhos é usualmente inferior ao de
um “apaixonado”. Também costumam participar em confrarias ou associacdes de
vinho, afirmam ter visitado outra vinicola recentemente, compram produtos na loja
da empresa vitivinicola, mas o seu gasto é intermédio, normalmente inferior
R$300,00. Os dados obtidos mostram-nos que no Vale do Sdo Francisco este grupo
compreende individuos com altos niveis educacionais e rendimento médio. J& no
Vale dos Vinhedos tendem a ser homens, com rendimentos médio-altos e que
consomem vinho com muita frequéncia.

Visitantes Ocasionais: este grupo de enoturistas contempla aqueles visitantes
que se interessam pelo tema mas ndao detém maiores conhecimentos sobre o
assunto, se dizem “interessados, mas ndao conhecedores” e classificam o seu
conhecimento como nulo ou fraco (pontualmente, médio). Sdo individuos que nao
participam em confrarias ou associa¢des de vinho, ndo visitaram outra empresa
vitivinicola recentemente, mas disfrutam da experiéncia e compram produtos na
loja da empresa vitivinicola. Ainda assim, o seu gasto é baixo, geralmente inferior a
R$100,00. No Vale dos Vinhedos, p6de-se observar que este agrupamento tende a
ser composto por mulheres com rendimento varidvel, frequentemente inferior a 10
saldrios minimos.

Indiferentes: este grupo compreende aqueles visitantes que muito
provavelmente ndo visitaram a regidao em funcdo dos vinhos ou de atividades
ligadas a estes, ndo se interessam pelo tema e classificam o seu conhecimento
como nulo ou fraco, bebem vinho com pouca ou nenhuma frequéncia e,
geralmente, ndo gastam nada ou quase nada em produtos nas empresas
vitivinicolas. Sao individuos jovens: no Vale do Sdo Francisco, tendem a ter idade
inferior a 25 anos; e, no Vale dos Vinhedos, tendem a ter idade inferior a 35 anos. No
que se refere a rendimento, costumam ter renda baixa e média-baixa, por
referéncia as respetivas regides de origem.

Ao comparar-se os resultados obtidos nesta investigacdo com aqueles
encontrados noutros estudos similares referidos na secao de revisao de literatura,
podem realizar-se algumas considera¢6es sobre o tema. O nimero de clusters
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utilizado por diversos autores, por exemplo, também costuma gerar quatro grupos
distintos (conferir: Corigliano 1996; Charters e Ali-Knight 2002; Brown, Havitz e Getz
2006); Alebaki e lakovidou 2010; Lameiras 2015).

Como assinalado, Charters e Ali-Knight (2002), em estudo realizado na
Australia, dividem os enoturistas em: wine lover, the conosseur, wine interested e
wine novice. Apesar de algumas diferencas, pode dizer-se que os wine lovers se
aproximam daqueles que denominamos “apaixonados”, visto que representam um
grupo mais focado no vinho e que tem niveis superiores de conhecimento sobre o
tema. O mesmo ocorre com os wine interested, que &, inclusive, denominado por
nés de forma parecida (“interessados”), representando um grupo que tem
conhecimento intermédio sobre a tematica do vinho e alguma experiéncia anterior
no assunto.

Alebaki e lakovidou (2010), por sua vez, denominaram os agrupamentos de:
wine lovers; the neophytes; ocasional visitors; e hangers-on. Este ultimo é o que mais
se aproxima da categoria que designamos por “indiferentes”, visto que sdo
visitantes que ndo se interessam pelo vinho. Em geral, também nao consomem este
produto e tém baixo ou nenhum conhecimento sobre vinhos. No que se refere aos
ocasional tourists, os autores (Alebaki & lakovidou, 2010) afirmam que sdo
individuos motivados para visitar a regidao do vinho principalmente em funcao da
gastronomia local, e que boa parte deles ndo esta interessada em desenvolver os
seus conhecimentos sobre vinho.

Desta forma, podemos dizer que, apesar de terem uma denominacao
parecida a dos “visitantes ocasionais”, estes grupos divergem essencialmente nas
suas carateristicas, visto que os encontrados em VSF e VV tém interesse na tematica
do vinho, mesmo que de forma limitada. Também ndo se pode afirmar com precisao
se este grupo tem ou ndo interesse na gastronomia local.

E interessante notar que é possivel realizar um paralelo com a pesquisa
realizada por Marzo-Navarro e Pedraja-Iglesias (2009), que dividiram os enoturistas
em dois grupos distintos, o primeiro deles denominado de wine interesteds, em sua
maioria do sexo masculino, que bebem vinho com frequéncia e possuem mais
conhecimento, interesse e envolvimento com o vinho, e o segundo, chamado de
wine curious, composto maioritariamente por mulheres que bebem vinho com
pouca frequéncia.

Pode-se entdo dizer-se que os grupos ‘“interessados” e ‘visitantes
ocasionais” encontrados na regidao do VV se aproximam daqueles encontrados em
Espanha por Marzo-Navarro e Pedraja-lglesias (2009), ao referirem-se,
respetivamente, a homens que tém mais conhecimento sobre e que consomem
vinho com maior frequéncia, e mulheres com menor interesse e conhecimento
sobre o tema.

6 Conclusao

A revisdo de literatura tornou possivel refletir sobre o tema proposto (o
nosso objetivo prinicipal era tracar o perfil dos enoturistas dos Vales dos Vinhedos e
de S&3o Francisco) e, e contituiu ponto de partida para a aproximacdo empirica
desenvolvida nesta investigacdo. Num primeiro momento, fez-se mencdao ao
enoturismo e aos conceitos com ele relacionados, fez-se referéncia as interseccoes
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deste com outros tipos de turismo, aos atrativos turistico, ao produto turistico e a
procura enoturistica, em geral. Nesse contexto, também se disse que o conceito de
enoturismo segue em fase de construcao, e, mesmo que tenha recebido
contribui¢bes de um nimero elevado de autores, as abordagens tém sido distintas e
os resultados encontrados nem sempre tém sido convergentes.

Também se constatou que € necessdrio que se facam maiores esforcos para
compreender de maneira mais profunda as necessidades e expectativas do
visitante, visto que este leva consigo crencas sobre o local e sobre a experiéncia do
enoturismo, advindas de uma diversa gama de fontes de informagao. O visitante
espera ter uma experiéncia auténtica, que depende do esforco conjunto das
industrias do vinho e do turismo, nomeadamente no que se refere a perfis dos
enoturistas.

Quanto as propostas de segmentacdo propostas, foi interessante notar que,
da mesma forma que o conceito de enoturismo se foi modificando ao longo dos
anos, a dificuldade de definir o enoturista tornou-se crescente. Para caraterizar o
enoturista, para além de varidveis demograficas, psicograficas, ou de ambas, o
conhecimento do visitante sobre vinhos tem sido usado com frequéncia como
indicador de referéncia, dando origem a distintas propostas de segmentacao.

Estudos deste tipo tém sido realizados por autores de paises quer do velho
quer do novo mundo vitivinicolas, isto é, com ou sem tradicao na fabricacao de
vinhos, algo que também acrescenta complexidade aos retratos que podem ser
tracados.

Pegando nos casos do Vale do Sao Francisco e do Vale dos Vinhedos, no
Brasil, e recorreendo a uma série de tratamentos estatisticos, que culminaram num
conjunto de andlises de correspondéncia mudltipla, utilizando as varidveis que
apresentaram associacao significativa, chegou-se a uma proposta de agrupamento
geral dos enoturistas. Estes, foram denominados: apaixonados; interessados;
visitantes ocasionais; e indiferentes. Sendo esta uma tipologia agregadora dos
vistitantes-tipo das duas regides brasileiras objeto de investigacao, cumprira que se
sublinhe que a particularidades entre elas.

Os Apaixonados sao visitantes que pertencem ao grupo mais focado no
vinho, propriamente dito, dizem-se interessados e possuem altos niveis de
conhecimento sobre vinhos, consomem vinho com bastante frequéncia, participam
em associacdes ou confrarias de vinho, costumam gastar mais em produtos que as
outras categorias de visitantes e, muito provavelmente, visitaram outras empresas
vitivinicolas recentemente. No Vale dos Vinhedos, também foi possivel concluir que
costumam ser individuos com renda bem acima da média e idade superior a 35 anos.

No que aos Interessados se refere, os dados obtidos mostram que, no Vale
do S&o Francisco, este grupo compreende individuos com altos niveis educacionais
e renda média. J4 no Vale dos Vinhedos tendem a ser homens, com rendimentos
médio-altos e que consomem vinho com muita frequéncia. No respeitante aos
Visitantes Ocasionais, no Vale dos Vinhedos pdde observar-se que este agrupamento
tende a ser composto por mulheres com rendimento varidvel, frequentemente
inferior a 10 saldrios minimos. No Vale do S3o Francisco, os Indiferentes sao
individuos jovens (tendem a ter idade inferior a 25 anos), enquanto que no Vale dos
Vinhedos tendem a ser individuos com idade inferior a 35 anos. No que se refere a
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renda, em ambos os casos tendem ter renda baixa e média-baixa por referéncia a
realidade das respetivas regides.

Acredita-se que estes resultados possam contribuir para uma maior
compreensao sobre quem sdo os enoturistas. Através deles, os empreendimentos
de enoturismo poderdo ser capazes de implementar estratégias de marketing
melhor enderecadas aos publicos-alvo, e, também, ajustarem a respetiva oferta em
matéria de servico/produtos e, por essa via, tornarem-se mais competitivos. Isso
tem particular cabimento no Brasil onde o enoturismo se encontra, ainda, em fase
de estruturagdo e desenvolvimento.

A concluir, é importante mencionar as limitacdes encontradas na realizagao
desta investigacao, desde logo, para assinalar a dificuldade de obter apoio das
unidades vitivinicolas, visto que algumas destas ndo se mostraram favordveis a
recolha in loco dos dados. Importa também ter presente os custos consideraveis de
estadia e deslocacao para a aplicacao dos questiondrios, que ndo permitiram tirar
pleno partido do potencial de dados que poderiam ser recolhidos no trabalho de
campo. Adicionalmente, importa fazer presente que os dados que aqui se reportam
constituem uma exploracao parcial da base dados construida, tendo sido posta a
énfase na componente quantitativa, e mesmo esta é explorada muito parcialmente.
Razbes de extensao do artigo ditaram a opcao se que fez.

Em investigacbes futuras, poderd justificar-se recorrer a estimacdao de
modelos de regressao logistica para identificar o tipo de relacdes entre algumas
varidveis ou conjuntos destas, e analisar outras regides vitivinicolas do pais, de
modo a construir um modelo de pesquisa que possa ter uma representatividade
nacional inequivoca.
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