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"Cada dia € uma nova chance de aprender mais sobre nos mesmos, de se importar
mais com 0s outros, de rir mais do que riamos, de realizar mais do que pensavamos
ser possivel, de ser mais do que éramos antes".
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1. INTRODUCAO

O turismo é uma atividade que vem crescendo e se desenvolvendo
mais a cada dia, seja pela inclusdo de novas tecnologias ou pelo seu
planejamento estratégico, o fato é que, se tornou acessivel & grande maioria da
populacao favorecendo o desenvolvimento de diversas regides do Brasil e do
Mundo. Segundo Netto e Trigo (2009, p. 36):

O desenvolvimento das novas tecnologias de telecomunicagfes,
expressando na Internet uma de suas maiores possibilidades, tornou
possivel uma organizacdo de negdcios e de troca de informacdes em
escala global que facilitou ainda mais os acessos para milhdes de
pessoas.

Um exemplo desse fendmeno veio com o vinho associado ao turismo

gerandoo ter mo fAEnoturi smoo que vem ganhando

nas ultimas décadas. O Enoturismo pode ser definido como o deslocamento de
pessoas, cuja motivacdo estd relacionada ao mundo da uva e do vinho
(FALCADE, 2001). Seu desenvolvimento implica que os produtores de vinho de
uma determinada regido utilizem seus servigos e produtos como uma forma de
envolver os turistas e criar um evento memoravel (Pine e Gilmore, 1999).

Uma visita & vinicola, uma degustacdo de vinhos, um restaurante que
sirva gastronomia local, a arquitetura do ambiente sdo exemplos de fatores que
podem contribuir para um conjunto de sensacdes psicologicas e fisicas que
resultam numa experiéncia unica (Mitchell et al., 2004). Constata-se entédo, que
conceitos voltados a economia da experiéncia, turismo de experiéncia e
enoturismo estao todos de alguma forma relacionados.

Na Regido Metropolitana de Curitiba (RMC) encontram-se varios
produtos de enoturismo, como os roteiros e vinicolas. Dentre eles, destacam-se
os localizados nos municipios de Colombo, Sdo José dos Pinhais e Piraquara.
Destes, Sao José dos Pinhais é o que tem a maior oferta de enoturismo, com
destaques para o grande numero de vinicolas i como a Araucaria de vinhos
finos e o roteiro Caminho do Vinho na Colonia Mergulhdo com seus trinta e

sete atrativos e equipamentos turisticos instalados.
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Tendo em vista a proposicdo de um produto que unisse o enoturismo e
o turismo de experiéncia, foi realizada uma pesquisa preliminar nos produtos
dos trés municipios citados, e concluiu-se que a Vinicola Araucaria poderia ser
utilizada como objeto de estudo deste trabalho, ja que oferece vivéncias
diferenciadas a seus visitantes e tem seu foco no vinho em si, facilitando a
oferta de um produto turistico de Enoturismo inovador na RMC.

Vale ressaltar que a utilizacdo da experiéncia agrega valor ao produto
turistico trazendo uma singularidade ao local, pois, a experiéncia vivida sera
percebida de formas diferentes por cada individuo de acordo com a sua
personalidade. Pines Il e Gilmore (1998) trazem a experiéncia como um fator
individual, principal diferencial em meio & sociedade massificada.

A partir do exposto, a elaboracdo deste trabalho teve inicio com a
seguinte questdo: Os produtos e servigos oferecidos pela Vinicola Araucaria
sao voltados para experiéncia e percebidos por seus visitantes? Como objetivo
geral, buscou-se identificar se a oferta de produtos tem foco na experiéncia e
se é percebida de forma positiva por seus visitantes. Para tanto, foram
realizadas pesquisas, utilizando-se de livros, documentos e entrevistas, sobre o
tema e seu desenvolvimento no Brasil, no Parana, na Regido Metropolitana de
Curitiba, em Sao José dos Pinhais e na propria Vinicola Araucaria, referente
aos produtos e servicos ofertados sob o ponto de vista da experiéncia, abrindo
novas perspectivas e possibilidades de aces para a criacdo de produtos que
unam enoturismo e turismo de experiéncia. Justifica-se esta proposta pela
importancia da experiéncia na atualidade para ampliar o fluxo e aumentar a
permanéncia dos visitantes nos produtos turisticos. Como objetivos especificos
estabeleceu-se o levantamento de produtos turisticos que ja aliam enoturismo
e experiéncia, a oferta de produtos e servicos na Vinicola Araucaria e a
identificacdo dos itens avaliados pelos visitantes no TripAdvisor.

Para melhor compreensdo desta proposta, segue o Marco Teorico
estruturado a partir de pesquisas bibliograficas e documentais dentro dos
temas Turismo, Enoturismo e Turismo de Experiéncia, como também
informagdes sobre a Viticultura e o Enoturismo na RMC, em S&o José dos
Pinhais e na Vinicola Araucéria; seguido da descricdo dos procedimentos
metodoldgicos utilizados e seus resultados, do projeto proposto e
consideracoes finais.
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2 MARCO TEORICO

Neste capitulo séo estabelecidas as fundamentac¢des da construcdo do
referencial tedrico que conduziram ao alcance dos objetivos. Inicialmente é
descrito o Turismo, essa atividade multi-setorial, que depende do desempenho
de diversas areas produtivas e setores publicos e privados para satisfazer com
eficiéncia a demanda dos usuarios. A seguir, foram apontadas algumas
conceituacdes sobre Segmentacdo Turistica, Produto Turistico e Turismo de
Experiéncia, pois, o enoturismo tem a possibilidade de envolver o visitante em
uma atmosfera geradora de experiéncias Unicas. E neste sentido, verifica-se a
importancia de estudos que contemplem as questbes do enoturismo e da
experiéncia, tendo em vista o crescimento deste segmento no Brasil e no
Mundo e seu grande potencial de desenvolvimento.

Dando seguimento, foram expostos alguns dados sobre o Enoturismo e
a Vitivinicultura no Brasil e no Parana, com énfase na RMC, no municipio de
S&o José dos Pinhais e na Vinicola Araucaria, cenario onde se desenvolveu
este trabalho.

2.1 TURISMO

As viagens sempre estiveram presentes na vida dos homens. Enquanto
ndmade, deslocava-se de um lugar para outro em busca de alimentos para sua
sobrevivéncia. A histéria das viagens confunde-se com a proépria histéria da
humanidade, pois o0s deslocamentos sempre acompanharam o0
desenvolvimento humano. O homem pré- histérico se deslocava em busca de
alimentos e protecdo, respondendo ao instinto natural de sobrevivéncia e de
defesa. Algumas vezes a fome era a principal responsavel pela saida dos
individuos da sociedade (REJOWSKY, 2000). A atividade turistica é mais
antiga que a propria expressao turismo, de acordo com Oliveira (2001), nos
primeiros Jogos Olimpicos ocorridos em 776 a.C.. Esta atividade, para o autor,
tratava-se de turismo e tempos depois se intensificou com as viagens

motivadas pela busca das aguas termais.
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Segundo Beni (2005, p. 35) turismo é o estudo do homem longe de seu
local de residéncia, da industria que satisfaz suas necessidades e dos impactos
que ambos, ele e a industria geram sobre o ambiente fisico, econémico e sdcio
cultural.

Algumas mudancas ocorridas durante a Revolucao Industrial foram de
fundamental importéncia para o desenvolvimento do turismo possibilitando que
0 setor avangasse, resultando na atividade como é hoje, de grande importancia
econdmica. Entre os efeitos econdmicos esta a geracao de emprego e renda; e
0 consequente aguecimento da economia. Além disso, o turismo, por envolver
muitos outros setores possui um efeito multiplicador, levando que o valor gasto
pelo turista se reproduza e alcance outros setores, resultando em maior
impacto nas localidades.

A palavra turismo gera controvérsias quanto a sua origem, alguns
autores como Andrade (2002), Oliveira (2001) e Barretto (1998) consideram a
origem a partir do radical tour do latim tornare, que significa volta. Por sua vez,
a palavra tour tem seu equivalente turn no inglés (ANDRADE, 2002;
BARRETTO, 1998; OLIVEIRA, 2001). Na década de 40, Hunziker e Krapf,

citados por Ignara definiram o turismo como:

O conjunto das inter-relagcbes e dos fendbmenos que se produzem
como consequéncias das viagens e das estadas de forasteiros,
sempre que delas ndo resultem um assentamento permanente nem
gue eles se vinculem a alguma atividade produtiva (IGNARRA, 2003
p.12).

A Organizagéo Mundial de Turismo i OMT define Turismo como:

Fenémeno que ocorre quando um ou mais individuos se transladam a
um ou mais locais diferentes de sua residéncia habitual por um
periodo maior que 24h horas e menos que 180 dias, sem participar
dos mercados de trabalho e capital dos locais visitados.

Beni (2002) atribui a grande variedade de conceitos ao fato do turismo
estar ligado a quase todos os setores da atividade social humana e que, ndo se
pode dizer que esse ou aquele é correto. De acordo com o autor por se tratar
de um fenbmeno que ocorre em distintos campos de estudo € explicado
conforme diferentes correntes de pensamento, e sendo assim, 0 conceito de

turismo né&o pode ficar limitado a uma simples defini¢éo.
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Pode-se dizer que o turismo é formado por diversas areas académicas,
0 que faz com que se torne uma area de estudo multidisciplinar. A Organizacéo
Mundial do Turismo (OMT), segundo Dencker (2000), afirma que no estudo do
turismo sdo empregados referenciais tedricos das disciplinas de Psicologia,
Antropologia, Sociologia, Economia, Administracdo, Geografia, Direito,
Educacédo, Estatistica, Novas Tecnologias e Ecologia; podem ser incluidas
ainda outras areas, como a Arquitetura e a Engenharia. A importancia
econdmica do turismo € inquestionavel, porém nao se pode esquecer também
a sua relevancia social, permitindo trocas culturais, de conhecimentos e
informagdes entre povos diferentes, possibilitando respeito e admiracao entre
culturas, além de buscar promover a paz.

Para estudar o mercado turistico a melhor maneira € por meio da
segmentacdo, técnica que permite separar o publico turistico em grupos
homogéneos (BENI, 2002). Tendo como base a oferta turistica com relacdo a
demanda turistica € possivel definir os produtos e roteiros turisticos dentro de
um segmento (BRASIL, 2010). Para Beni (2002), os maiores segmentos do
mercado turistico incluem o turismo de descanso ou férias, de negdcios e
compras, ecoldgico, rural, de aventura, religioso, cultural, cientifico,

gastrondémico, de saude entre outros.

2.1.1Segmentacédo Turistica

Segundo a Organizacdo Mundial do Turismo a segmentacdo pode ser

definida como:

Segmentacdo € a tentativa de localizar com precisdo grupos de
consumidores parecidos entre si, na busca para desenvolver e
implementar programas de marketing especificamente destinado a
suas necessidades (OMT, 2007, p.3).

Por se tratar de um pais com grande extensao territorial e diversidade
cultural, o Brasil apresenta diversos segmentos de turismo. Segundo o
Ministério do Turismo (BRASIL, 2010) os principais segmentos identificados no
Brasil sdo o turismo cultural, de pesca, rural, ecoturismo, de aventura, sol e

praia, nautico, estudos e intercambios, negocios e eventos e saude, além do
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turismo social de forma transversal a estes. Dentro do turismo cultural,
posiciona-se o turismo gastrondémico, que por sua vez tem o enoturiSmo como
um de seus pilares. Salienta-se que estes segmentos turisticos ndo sdo
definitivos a medida que surgem novas denominacfes em decorréncia da
criacao de novas experiéncias turisticas (BRASIL, 2010).

A partir do seu crescimento, o turismo vem passando por diversas
mudancgas, sendo classificado em segmentos como uma forma de obter um
melhor conhecimento da dindmica dessas segmentacdes. Dias e Aguiar (2002)
dizem que a segmentacdo turistica tem o objetivo de buscar melhores
informacdes do turismo em diferentes paises.

A Organizagao Mundial das Nagdes Unidas no ano de 1979 fez uma
proposta de criar uma classificacdo para entender qual a motivacdo que possuli
uma viagem ou o motivo principal que leva o turista a visitar aquele local. O
turista pode receber influéncia motivacional de vérios fatores que o levam a
realizar determinada viagem, como por exemplo, ser motivado a visitar a
Disney no qual vai gerar uma grande satisfacdo tornando uma experiéncia
Gnica. Outro exemplo € de como seria a sensacdo de uma pessoa visitar a
Orbita da terra fazendo o turismo espacial, seria um momento e uma sensacao
Unica em sua vida, no qual a deixaria muito satisfeita gerando uma experiéncia
acompanhada de uma emocéo.

Nota-se que a segmentacdo turistica €é bastante diversificada.
Dependendo da segmentacdo de mercado do turismo, os individuos vao estar
sempre em busca de vivenciar novas emocgdes, emocdes Unicas, muitas vezes
procurando lugares inexplorados para sentir um prazer de exclusividade
garantindo uma melhor interacdo com os recursos disponiveis, suprindo as
suas expectativas e necessidades mentais, emocionais e imateriais. Soares
(2009) destaca que € importante lembrar que o individuo busca a experiéncia
hoje tanto no real, quanto no imaginario, dando como exemplo a Disney onde o
individuo vive o real junto com o imaginario dos contos de fadas.

Impulsionando-os a utilizar da estratégia de segmentacédo de mercado,
fragmentando-o em subdivisdes com o intuito de suprir a diversidade de
demandas sociais coletivas e/ou individuais. Assim, posicionando suas ofertas
em rela-«0 ° sua concorr°nci a: AA segment a-

da oferta para que ela possa alcancar seu publico-alvo, de modo a atender aos
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desejos e/ou necessidades de seus grupos de consumidores com seu maximo
de efici°nciad (NETTO e GAETA, 2010,

A diversidade de destinos e a capacidade de atender os diferentes
perfis dos turistas somados as melhorias de infraestrutura fisica e ao
profissionalismo no turismo, ampliam a participacdo do segmento como
gerador de riquezas e emprego. Outro fato importante que contribui a esse
processo de segmentacdo é o aumento da participacdo da populagdo com
menor poder aquisitivo aos recursos turisticos (PAULAS apud NETTO e
ANSARAH, 2009, p. XXIV).

[...] a segmentagcdo de mercado, de modo geral, visa identificar: os
motivos da viagem; a composicdo do grupo de viagem; o ambito
geografico da viagem; o local da pratica do turismo; o tipo de
transporte e alojamento utilizado; a época e a duracdo da viagem; os
servigos requeridos; as atividades desenvolvidas; o tipo de viagem; o
grau de fidelidade do consumidor; os gastos, além das caracteristicas
do comprador como: nivel de renda; caracteristicas demograficas;
econdmicas; geograficas; e psicograficas entre outras (RABAHY,
2005, p. 153-154 apud NETTO e ANSARAH, 2009, p. 3).

Além da classificacdo dos segmentos turisticos feita pelo Ministério do
Turismo, muitos outros tipos e subtipos de turismo foram surgindo, estes por
iniciativa de mercado ou por iniciativa dos turistas que buscam novas vivéncias.
Contudo, precisa-se lembrar que homem é um ser multifacetado, ndo sendo
passivel de enguadramentos. Entdo, estas classificacdes sdo ferramentas
epistemoldgicas com o intuito de facilitar os estudos dos pesquisadores
(NETTO e ANSARAH, 2009). O processo de segmentacdo da demanda
turistica é continuo, contribuindo para a aparicgdo de nichos de usuarios
turisticos reunidos de acordo com suas caracteristicas e experiéncias pelo
viagjar 1 adquirindo uma cultura de viagem. A partir dessa demanda
diferenciada, € inevitavel uma adaptacdo da oferta, onde os empresarios
buscam captar diferentes segmentos (NETTO e ANSARAH, 2009, p. 20).De
acordo com Lage (1992, p. 64):

E muito comum a segmentacdo do mercado para o turismo ser
classificada através de cinco critérios ou variaveis, a saber:
geograficas, demograficas, psicogréaficas, econdbmicas e sociais. Tal
classificagdo ndo significa, no entanto, que outros fatores estejam
sendo excluidos, alids, pelo contrario, na pratica a combinacdo dos

critérios apresentados é a regra.

121
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Varias segmentacdes do turismo estdo consolidadas e/ou em processo
de transformacé&o e de aperfeicoamento, no qual podem ser desenvolvidas
varias estratégias para agregar a experiéncia a essas novas tendéncias, como,
por exemplo, 0 turismo paisagistico, arqueoldgico, sertanejo, comunitario,
cultural, LGBTTIS, que significa: Lésbicas, Gays, Bissexuais, Transgéneros,
Transexuais, Intersexuais e Simpatizantes, de aventura, gastronémico, de
negécios, de eventos, Hotel Design (segmento hoteleiro de luxo), enoturismo,
parques tematicos, turismo automobilistico, industrial, de excentricidades,
esotérico, de intercAmbio, linguistico, hedonista, futebolistico, turismo para
pessoas com deficiéncia, ferroviario, espacial e virtual (NETTO; ANSARAH
2009). Diante do exposto, fica claro quanto o cenario do turismo brasileiro &
repleto de realizacdes e oportunidades de novos caminhos, quando se tratando
do complexo e multifacetado segmento mercadolégico da atividade turistica, o
qual é cada vez mais consolidado como uma das principais atividades
econbmicas do pais, e, portanto, entender o que sdo seus produtos turisticos e

suas formas de consumo é fundamental.

2.1.2 Produto Turistico

O produto, ou seja, 0 servico que usufruira o turista € o resultado da
soma de varios elementos e percepcdes e é sentido pelo consumidor como
uma experiéncia. Do ponto de vista do marketing, esse fendbmeno deve estar
voltado totalmente para o consumidor e deve ser analisado sob o olhar dele.
Para o turista, o produto representa uma experiéncia completa, desde o
momento que sai de casa até o retorno. RUSCHMANN (1995, p.24) tem o
produto turistico como: a amalgama de elementos tangiveis e intangiveis,
centralizados numa atividade especifica e numa determinada destinacdo, as
facilidades e as formas de acesso das quais o turista compra a combinacgéo de
atividade. David Jeffries, citado por Ruschmann, descreve o produto turistico
como um pacote turistico que inclui as atracoes, as facilidades, os transportes,
etc., e afirma, ainda, que todos os turistas compram pacotes quando viajam por

intermédio de uma agéncia ou nao.
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Andar de taxi, um assento no 6nibus, um quarto de hotel, um almoco
num restaurante podem ser produtos comuns para os produtores, porém para
0S turistas representam componentes do produto como um todo.
AConseqg¢entement e, o produto tur2stico n«o
prestacfes, materiais ou imateriais, que se oferecem com o propésito de
satisfazer os desejos ou as expectativas do turista." (ACERENZA, 1991, p.07).

O produto Turismo pode ser analisado em fungdo dos componentes
basicos que o integram: os atrativos, as facilidades e os acessos; conforme

informacdes que seguem abaixo:

a) Atrativos: Sao determinados pelas condigdes naturais ou pelos fatores
de vida e atividades humanas existentes no lugar ou nos seus arredores
e que constituem o principal motivo para que o turista visite. Constitui a
matéria-prima do turismo, podendo ser atividades e servi¢cos ligados a
empreendimentos de hospedagem (industria de construcdo civil e
industria de mobiliario), aos bens de alimentacdo (atividade agricola e
industria alimenticia), aos transportes (industria e transformacao para
producéo de trés veiculos de equipamentos, de pecas de reposicdo) e
aos produtos tipicos locais (objetos de arte, de artesanato, etc.), além de
visitas a locais diversos e utilizacdo de equipamentos de lazer e de

divertimento tanto naturais como artificiais

b) Facilidades: S&o elementos de produtos turisticos como meio de
hospedagens e informacgdes que, por si s6, ndo geram fluxos turisticos.
A falta delas, porém pode impedir o turista de visitar as atracdes.
Constituem o seu complemento. Ex.: A precariedade ou mesmo falta de

acomodacéo e de informacdes ao turista.

c) Acessos: E a disponibilidade de transporte para aproximar o turista ao
destino escolhido. Outro componente, segundo Franklin Adejuvon, como

produto turistico € a heranca cultural de um povo.

O mais importante desses componentes sao 0s atrativos turisticos, pois

o turista escolhe o destino de sua viagem tendo como referéncia a atragcéo do
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local. O segundo componente € constituido pelas facilidades de se deslocar até
o lugar onde se encontram 0s atrativos turisticos fazendo com que o turista
permaneca e desfrute do local. Por ultimo, o terceiro elemento do produto
turistico € o acesso constituido pela facilidade de transporte do local de origem
do turista até o destino selecionado.
O produto turistico € um produto de servico (MUNOZ, 1997, p.170). E
uma servugao, termo que designa o processo de criar um servigo e consiste
em uma fiorganiza-«0 Sistem8tica e coerente
da relacéo cliente prestador de servico que € necessaria para a realizacao de
um servico cujas caracteristicas e niveis de qualidade tém sido
predeterminadoso (EI GLI £R e LANGEARD, 1989)
gestdo desenvolvida para a sua aplicacdo na producdo de servicos, dai seu
nome servucao, ou seja, producdo de servicos. O valor desse servico sO
acontece com duas condi¢bes: por um lado, as facilidades de material e
pessoal pertencentes a empresa de servicos e que estado disponiveis; por outro
lado o cliente sente a necessidade e procura uma empresa para satisfazer. Por
exemplo, o valor de um quarto de hotel, expressado por um preco anunciado,
permanece tedrico até que um turista se apresente e o0 alugue por uma noite.
Se ndo vier o turista, o valor para essa noite nunca se efetivara. (EIGLIER e
LANGEARD, 1996, p.03).
A caracteristica dos servicos estd em que esses ndo sdo objetos nao
podem ser tratados como tais. Os produtos sao representados por objetos,
enquanto 0s servicos representam processos ou atos. Em uma empresa de
servicos o cliente confronta algo cuja qualidade é varidvel. Suraman, Zeithaml e
Berry (1985) formularam um modelo de qualidade de servico que deixa claro o
gue os clientes desejam para satisfazer seus desejos em termos de qualidade
do servico. O modelo identificaci nco fAgapsoOo que pessbeaan causal

producdo de um servico, sao eles:

a) Expectativa do Consumidor e a Percep¢do da Administracdo: A
administracdo nem sempre percebe corretamente o que clientes
gquerem ou como julgam os componentes de servicos. Por exemplo:

fOs restaurantes julgam que os turistas estejam preocupados com a



b)

d)
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variedade da comida quando, na verdade, eles querem comer sem

cozinhar, mas com prestigio, rapidez.0(ALTES, 1997, p.116)

Percepcdo da Administracdo e Especializacdo da Qualidade do
Servico: A administracdo ndo poderia padronizar o conjunto de
qualidade ou clarear muito uma delas, ou eles poderéo ser claros, mas
irreais, ou eles poderdo ser claros e realistas, no entanto a
administracdo podera ndo ser muito confiavel obrigando a esse nivel de
qualidade. Por exemplo, existem elementos de variaveis nao
controlaveis nos servigos turisticos que refletem negativamente como
os de natureza econdmica (inflacdo, deflacdo); politica
(governamental/boicotes); social (greves, inseguranca); legal (novas
leis e regulamentos) e até meteoroldgicas. fEssas variaveis
incontrolaveis sao sensiveis em qualquer atividade, mas € maior na
atividade turistica por ndo satisfazer uma necessidade primaria ou
vitald (DAHDA, 1995, p.76)

Especificagdo de Qualidade e Servico Produzido: Muitos fatores afetam
a producdo do servico, tais como pessoal pouco treinado ou
sobrecarregado ou 0s equipamentos que podem estar ultrapassados.

Todos esses fatores interferem na qualidade do servigo.

Produgdo do Servico e Comunicagdo Externa: As expectativas dos
consumidores sdo afetadas por promessas feitas pelos meios de
comunicacdo, por isso um servico, ao ser produzido, devera ser
qualificado de acordo com o exposto, pois, do contrario, o efeito
negati vo serbdladeoewe . u ma 0

Servico Recebido e Expectativa do Servigo: Esse problema ocorre

guando um ou mais dos fAgaps®eGecgamevi st os

que o cliente se sente frustrado em relacdo ao servico. Desse modo
para o bom desempenho das empresas prestadoras de servicos é
necesséario conhecer profundamente a expectativa que os clientes

possuem da empresa escolhida.
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Como pode ser observada, a satisfacdo dos clientes esti
intrinsecamente atrelada a experiéncia de consumo dos produtos e servigcos

oferecidos.

2.1.3 Turismo de Experiéncia

Para compreender melhor o turismo de experiéncia, precisamos
entender que de fato é uma experiéncia. Segundo o Dicionario Michaelis

experiéncia é:

1 Ato ou efeito de experimentar (-se); experimentacdo, experimento. 2
Conhecimento das coisas pela pratica ou observacdo. 3 Ensaio
pratico para descobrir ou determinar um fenémeno, um fato ou uma
teoria; tentativa, prova. 4 Pericia, habilidade que se adquire pela
pratica. Antbn (acepgbes 2, 4): inexperiéncia. (MICHAELIS, 2008,
p.372)

Analisando este conceito, para haver a experiéncia é necessario haver
o contato mais aprofundado. Sendo assim, o turismo de experiéncia é aquele
em que o turista utiliza os seus sentidos e usa a interacdo como forma de
comunicacdo. O Turismo de Experiéncia € uma tendéncia mundial, que atende
aos mais deferentes tipos de turistas, que desejam ser mais que sujeitos
contemplativos, e sim os atores de suas proprias experiéncias. Desta maneira,
0s turistas buscam por novas perspectivas, pois querem ser atendidos através
de uma maior sensibilizagdo humana, de relagdo com o outro, que coincidam
com seus desejos, aos seus gostos de vida, busca conhecer novos mundos,
através de processos de desterritorializagdo (MOESCH, 2002).

O conceito de turismo de experiéncia em si ainda € novo e € uma
tendéncia que estd tomando cada vez mais espaco no mercado (NETTO;
GAETA. 2010). O turista esta mais exigente e consciente do que ele realmente
quer. Ele jA& ndo se contenta apenas com um Otimo servico e um bom
atendimento, ele deseja ser surpreendido, ter uma experiéncia que lhe
proporcione sensacdes e emocdes diferentes, quer uma vivéncia inesquecivel,
e isso vai muito além de um hotel cinco estrelas ou da praia mais bonita do

mundo. Desta forma a utilizacdo da experiéncia serve como um elemento que
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agrega valor ao produto turistico e traz singularidade ao local e a diferenciacéo
aos destinos turisticos, no qual a satisfacdo e a vivéncia do turista € o principal
fator que contribui para o desenvolvimento da atividade.

Para Tonini (2009), o individuo ndo vai a praia apenas para a pratica do
sol e mar, mas também deseja realizar outras atividades, como relaxar,
encontrar pessoas, experimentar e apreciar a paisagem, pois o turista busca
um conjunto de sensagOes proporcionadas a todo instante e em todo o
momento que ele esteja inserido na atividade turistica.

Na visdo de Netto e Gaeta (2010), o turismo de experiéncia ou a
experiéncia do turismo deve ser analisado em conexdo com O momento
histérico. Ou seja, 0s servigos e bens ofertados devem ser ndo somente uma
experiéncia para o turista, mas também para o recepcionista do hotel, para o
agente de viagens, para o piloto de avido e todos os envolvidos no
processo.No Brasil o Turismo de Experiéncia ganhou destaque por meio do
programa do Ministério do Turismo juntamente com a iniciativa privada,
chamado Tour da Experiéncia. O projeto teve inicio em 2006 em oito

municipios da Regido Uva e Vinho no Rio Grande do Sul e foi se estendendo a

diversos outros estados do Brasil. Est e progr ama ATour

defende que:

A Economia de Experiéncia deve dar énfase as peculiaridades de
cada lugar, como a cultura, as lendas e os mitos, bem como os
aspectos subjetivos que envolvem determinadas técnicas. Um
exemplo é a magia que pode envolver uma receita culinaria ou a
confeccdo de um artesanato. Por estarem vinculados as raizes
histéricas culturais daquela localidade, tornam-se Unicos, dificeis de
serem imitados e copiados. A magia estd em sua inser¢cdo naquele
ambiente, compondo-lhe a identidade. Uma receita pode ganhar um
sabor especial se for servida apés o conhecimento da histéria de
guem a criou ou a popularizou. [..] um determinado lugar,
aparentemente comum, ressalta aos olhos quando se rememora um
fato ou um feito surpreendente ocorrido ali (TOUR DA EXPERIENCIA,
2010, p. 07).

Neste programa a atividade turistica fundamentada em bases
imateriais, particularizando a identidade do lugar, em tudo que pode ser
diferente e inovador. A Organizacdo Mundial de Turismo (OMT) estima que
entre os anos de 2000 a 2020 o0os tur

nao so6 ir a praia, como também desejam escolher por viagens mais curtas,

da

stas

d
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contudo diversificadas, elegendo destinos que valorizem a aventura,
ecoturismo, passeios culturais, cruzeiros maritimos, etc. (FOROOHAR, 2002
apud BRITO, 2005). Dessa forma o Turismo de Experiéncia surgiu como uma
alternativa a pratica tradicional. A busca por uma experiéncia diferente aliada a
criatividade e conhecimento dos empresarios do setor incentiva a criacdo de
novos produtos, produtos que sdo mais envolventes e que propdem oferecer
uma experiéncia mais "auténtica".

Trigo (2010) considera a experiéncia importante em diversos aspectos
como, na socializacao e satisfacdo social e reafirma que "para ser experiéncia
€ necessario superar a banalidade e estruturar-se como algo que nasca da
riqueza pessoal do viajante procurando momentos e lugares que possam
enriquecer sua hi st - radciba. GaetaP(30AQ) slestacamNet t o e

algumas das buscas que o turista tem com o turismo de experiéncia:

O turista de hoje quer ter a sensacdo de que viveu um momento
Gnico, marcante, inesquecivel! Provavelmente ndo captado pela
camera digital, mas sem davida gravado na alma. E o fendmeno que
0s  especialistas chamam de turismo de experiéncia.
(PANOSSONETTO; GAETA, Cecilia, 2010, p. 140).

Conforme exposto acima, analisando o conceito trazido por diversos
autores o Turismo de Experiéncia ainda ndo tem uma Unica definicdo, porém
observando os aspectos destacados pelos autores € possivel dizer que alguns
elementos que compdem o termo sdo importantes para a sua definicdo: o
elemento do envolvimento do turista com a experiéncia e 0 componente da
sensacao de valor na experiéncia.

Dessa forma, e dentro do foco deste trabalho, é fundamental avancar

Nnos conceitos e caracteristicas do Enoturismo e da Vitivinicultura.
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2.2 ENOTURISMO E VITIVINICULTURA

Como visto anteriormente, o Enoturismo esta em crescimento tanto
nacionalmente quanto internacionalmente, dado que o vinho se tornou um
produto cultural de diversas regides e ajuda no desenvolvimento turistico das
localidades. Barretto (2003, p. 39) afirma que a infraestrutura turistica é
composta pela soma da infraestrutura de acesso (estradas, aeroportos,
rodoviarias, etc.), da infraestrutura basica urbana (ruas, iluminacédo publica,
etc.), dos equipamentos turisticos que permitem a prestacdo de servicos
turisticos (alojamentos, agéncias, transportadoras, etc.) e dos equipamentos de
apoio que nao sao exclusivamente destinados aos turistas, mas indispensaveis
a atividade turistica (hospitais, redes de entretenimento, etc.).

Desta maneira pode-se dizer que o Enoturismo é uma atividade muito
importante, pois a partir do momento em que se desenvolve surgem outras
atividades que agregam suporte ao turismo, como a criacdo de novas
pousadas, hotéis e restaurantes, que também aumentam a oferta de empregos,
movimentando assim a economia e contribuindo para o desenvolvimento das
localidades em seu aspecto global.

A producdo da uva e a degustacdo do vinho podem gerar e
desenvolver varios produtos turisticos, bem como inUmeras atividades
complementares, capazes de atrair os mais diferentes publicos. O contato
direto do turista com as vinicolas, os produtos e com todo o patriménio
paisagistico, arquitetonico e gastrondémico relacionado com a cultura local, e a
producdo do vinho, determinam um elo com a atividade enoturistica. O
interesse do turista em visitar regifes vitivinicolas auxilia na divulgacdo e
comercializacdo da oferta turistica local (NOVAIS E ANTUNES, 2009).

O vinho como interesse de viagem existe ha centenas de anos, e
muitos dos chamados Gran Tours ja incluiam em suas programacdes
educacionais visitas a vinhedos e vinicolas (HALL et al, 2004). Sua importancia
hoje é percebida também por constituir-se num importante atrativo turistico em
muitas localidades. Hall & Macionis (1998), definiram o enoturismo como as
visitas realizadas a vinhedos e adegas, feiras de vinhos e outros eventos

relacionados, onde s&o realizadas provas, constituindo-se assim como a
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principal motivacdo do visitante a busca dos atributos proprios do vinho e de
cada regido vinicola. Valduga (2007) relaciona o enoturismo as motivacdes
ligadas ao vinho e seu contexto.

O turista do vinho, ou o enoturista, pode ser definido como o sujeito
gue, a partir de seu desejo de fuga do cotidiano, de nomadismo, de
desligamento, deslocou-se de seu local de residéncia e deseja

conhecer algum aspecto relacionado a vitivinicultura. Pode ser o
sujeito que decidiu participar de um curso técnico de degustacéao,
bem como aquele que apenas decidiu conhecer os produtos de
determinada regi&o vinicola, visitar algum museu do vinho, as familias
produtoras, alguma exposi¢cdo artistica, comprar vinhos, aprender,
apreciar as paisagens, entre outros aspectos caracteristicos das
regides vinicolas (VALDUGA, 2007, p. 43).

Ainda de acordo com Donald Getz (2000) o conceito de Enoturismo
engloba trés componentes interligados: orurismo baseado na atracdo de uma
regido vinicola e dos seus produtores; Forma de marketing e de
desenvolvimento de um destino / regido; e Oportunidade de marketing e
vendas diretas por parte dos produtores de vinho.o .

O Enoturismo € um segmento da atividade turistica onde o
deslocamento de pessoas € motivado, principalmente, por atividades
relacionadas a producdo e degustacdo de vinhos, bem como a vivéncia das
tradicdes, da cultura, da gastronomia, entre outros elementos presentes nas
localidades vitivinicultoras (VALDUGA, 2007). E caracterizado como um
sistema centrado na experiéncia enoturistica que influencia e sofre influéncia
de aspectos individuais do visitante e da oferta como um todo. A sua demanda
é diferente de um turista para outro, de acordo com aspectos culturais e é
formada pela percepc¢éo, uma unido entre experiéncia passada, informacao e
preferéncias. Estas, combinadas com motivacdes especificas, criam uma
expectativa e também uma imagem quanto a destinacdo turistica (TONINI,
2007). De acordo com Gomes et al. (2007), sédo definidos diferentes perfis de

enoturistas, que procuram experiéncias diversas como:

a) WineLover: Busca aumentar sua enoteca, seus conhecimentos e

interesses;
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b) Interessado: Busca aumentar seu grau de conhecimento e satisfazer
suas necessidades de aprendizagem;
c) Ocasional: Busca incentivar a curiosidade a fim de se tornar um

interessado futuramente.

Johnson (1998 apud MITCHELL et al. 2004, p. 127) propde uma outra
classificagdo dos enoturistas, dividindo-os em enoturistas especialistas e
enoturistas em geral. Enquanto o0s especialistas tém interesses
especificamente ligados ao vinho e ao seu contexto, os demais buscam apenas
formas de recreacdo. Tach (2007) ainda indica as dez principais motivacdes

vinculadas ao enoturismo:

Degustar o vinho;

2. Aprender sobre o cultivo da vinha e sobre o processo de fabricacdo do
vinho;
Conhecer o universo do vinho (os parreirais, a vinicola, o produtor);

4. Desfrutar de um universo rural (a beleza dos parreirais, realizar turismo
rural e agroturismo);

5. Harmonizar comida e vinho;
Divertir-se (durante a visita, ou de forma especifica em festivais e
eventos);

7. Desfrutar da aura de romance, elegancia sofisticacdo e bucolismo
geralmente associadas a cultura do vinho;

8. Apreciar a arquitetura e a arte dos espacos de producdo e de
degustacédo das vinicolas;

9. Aprender sobre as questdes ambientais e realizar ecoturismo,
dependendo do contexto geografico da vinicola visitada;

10. Desfrutar dos beneficios gerados pelo vinho a saude.

Diante de tantas motivagdes fica clara a importancia do Enoturismo e a
necessidade de estarem sempre atento as novas tendéncias, a fim de que os
turistas ao visitar estes locais consigam obter uma experiéncia plena e
satisfatoria. Bem como se faz importante o aprimoramento constante dos

produtos e servigos oferecidos, para manter os consumidores atuais e atrair
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novos turistas. Sendo assim o enoturismo pode ser classificado como uma
atividade complexa, mdultipla e de grande potencial, que demanda maior
atencao e planejamento.

Para se entender melhor esta atividade, € importante buscar
informacdes sobre vitivinicultura, ou seja, o setor da agricultura que envolve o

cultivo das vinhas e o fabrico de vinho.

2.2.1 Viticultura

Muitas vezes a viticultura e a vinicultura se confundem, portanto antes
de dar seguimento a este trabalho € muito importante distinguir bem os dois
conceitos. Viticultura € a producdo das vinhas, € a etapa na qual é
imprescindivel cultivar com muita atencdo as plantacdes. Ja a vinicultura se
refere ao estagio da elaboracdo do vinho. Outra idéia fundamental é a da
vitivinicultura, que funde os dois processos acima descritos, levando em conta
a origem do mecanismo produtor, desde o cultivo das uvas, até sua
transformacao em vinho.

Sendo assim, dados historicos revelam que a primeira introducao da
videira no Brasil foi feita pelos colonizadores portugueses em 1532, na entao
capitania de S&o Vicente, hoje Estado de Sao Paulo. Historicamente, foi entdo
a cidade de S&o Paulo o primeiro centro viticola brasileiro onde se implantaram
culturas baseadas em variedade de origem norte-americana, entre as quais
logo se destacava a variedade Isabel (ANUARIO BRASILEIRO UVA E VINHO,
2003).

Segundo a Associacao Brasileira de Enologia (ABE) No Rio Grande do
Sul a videira chegou em 1926, trazida pelo jesuita Roque Gonzales que plantou
videiras européias em S&o Nicolau, nos Sete Povos das Missbes. Embora
houvesse necessidade da producdo de vinho para utlizagdo na missa, a
dificuldade de adaptacdo de variedades viniferas impediu a disseminacdo da
vitivinicultura. Em 1742, houve o renascimento da vitivinicultura rio-grandense
com a chegada de sessenta casais agorianos e madeirenses radicados em Rio
Grande e Porto Alegre.

Com o passar do tempo a videira foi levada para diferentes pontos do

Pais, mas ndo chegou a constituir uma cultura de relevante importancia, ja que,


https://www.infoescola.com/frutas/uva/
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houve uma dificuldade de adaptacdo das variedades européias as condicOes
ambientais brasileiras. (POMMER, 2003). A viticultura no Brasil s6 se
desenvolveu efetivamente a partir de 1960 na regidao do Vale do Rio Séo
Francisco; nos anos 70 surgiu o polo viticola no Norte do Parana e na década
de 80 desenvolveram-se as regides do Nordeste de Sado Paulo e Pirapora, no
Norte de Minas Gerais. (ANUARIO BRASILEIRO UVA E VINHO, 2003)

A vitivinicultura no Brasil vem crescendo nas ultimas décadas, segundo
dados do IBRAVIN (Instituto Brasileiro do Vinho)!, o Brasil é o quinto maior
produtor de vinhos do hemisfério sul, e atualmente suas regides vinicolas
somam 83,7 mil hectares, divididas em seis regides: Serra Gaucha, Campanha,
Serra do Sudeste e os Campos de Cima da Serra, no Rio Grande do Sul,
Planalto Catarinense, em Santa Catarina, e Vale do S&o Francisco, no
nordeste do pais. Segundo o Instituto este crescimento é resultado da
modernizacdo dos vinhedos e do parque industrial viticola o que permitiu o
aperfeicoamento das tradicionais regides, assim como a consolidacao de novas
areas produtoras (IBRAVIN, 2014).

Atualmente existem mais de 1.100 vinicolas espalhadas pelo pais,
sendo o perfil dominante o da pequena propriedade. De acordo com os dados
estatisticos disponiveis no portal do IBGE, em 2012, houve uma reducédo de
0,52% na producao de uvas no Brasil em relacdo ao ano de 2011 (Tabela 1). A
maior reducdo da producédo ocorreu no Estado do Parana (-32,86%). Também
ocorreu reducéo de producdo nos Estados da Bahia (-4,80%) e de Sao Paulo (-
0,18%). Em Pernambuco, Minas Gerais, Santa Catarina e Rio Grande do Sul,
houve um aumento da producdo de uvas de 7,71%, 3,09%, 4,64% e 1,29%,
respectivamente, em relacdo ao ano de 2011. Entretanto o Parand ainda esta

entre os cinco estados maiores produtores de uvas do Brasil.

! Disponivel emhttp://www.ibravin.org.br/panoramageral Acessado em 20/05/2015
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TABELA 1: PRODUGCAO DE UVAS NO BRASIL EM TONELADAS (2008 i 2012)

Pernambuco 162.977 158.515 168.225 208.660 224.758
Bahia 101.787 90.508 78.283 65.435 62.292
Minas Gerais 13.711 11.773 10.590 9.804 10.107
S3o Paulo 184.930 177.934 177.538 177.227 176.902
Parana 101.500 102.080 101.900 105.000 70.500
Santa Catarina 58.330 67.546 66.214 67.767 70.809
Rio Grande do Sul 776.027 737.363 692.692 829.589 840.251
Brasil 1.399.262 1.345.719 1.295.442 1.463.481 1.455.809

FONTE: EMBRAPA (Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuaria)

Segundo dado do IBGE de 2015, em 2014 ocorreu um aumento de
1,64% na producdo nacional de uvas e verificou-se também, aumento de
producdo nos Estados de Pernambuco, Parana e Rio Grande do Sul, de
3,52%, 2,35%, e 0,53%, respectivamente. No ano de 2010, aproximadamente
57% da producéo total foi comercializada como uvas de mesa e 43% destinada

ao processamento de vinhos e suco de uva (MELLO, 2011).

2.2.1.1 A Viticultura no Parana

A viticultura no Estado do Parana data de meados do século XVI, no
periodo da colonizacdo, a fase de expansdo da cultura da uva ocorreu
posteriormente, em meados do século XIX, com o cultivo das variedades de
uvas rasticas (americanas). Entre as variedades plantadas foram
predominantes as cultivares Bordd (Terci), Goethe, Concord e Isabel entre
outras (BOTELHO; PIRES, 2009). Essa fase terminou com a destruicdo das

missoes pelos bandeirantes. Segundo Botelho e Pires:

A fase de expanséo da cultura da videira no estado se deu mais
tarde, em meados do século XIX com variedades de uvas rusticas
(americanas) trazidas do estado de Sao Paulo, e fixadas nos
arredores de Curitiba, sendo predominantes as cultivares Bordb ou
Terci, a Goethe, Concord, Isabel entre outras. Uma grande tentativa
de cultivo de uvas no Parana se deu entre os anos de 1868 e 1869,
por colonos franceses vindos da Argélia, para os arredores de
Curitiba, porém a tentativa ndo teve sucesso, pois tentou se fazer
uma viticultura semelhante a da Argélia e Franca. Esta fase de
implantagdo teve o apogeu no final deste século em Curitiba, quando
se produziam uvas européias em ambiente protegido - estufas de
vidro, com destaque para as cultivares Alphonse Lavallé, Ugni Blanc
e Moscatel de Hamburgo. (BOTELHO E PIRES, 2009)
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Por volta de 1940, a viticultura foi estabelecida na regido norte do
Estado, em Londrina. Este empreendimento tornou-se prospero pelo incentivo
do Instituto Agronémico do Parana i IAPAR e de cooperativas agricolas,
principalmente por agricultores de descendéncia japonesa, e hoje € a regiao
paranaense mais importante na producdo de uvas de mesa (BOTELHO;
PIRES, 2009).

Segundo o DataSebrae ainda dentro no Parana temos a histéria de
Marialva com as uvas finas de mesa, que comecou na década de 1960, com o0s
descendentes japoneses da regido i 0s primeiros a apostarem na uva. Com o
tempo, as terras vermelhas daquela regido comecaram a ficar invalidadas
pelas monoculturas mecanizadas, como a soja. Por isso, houve grande
incentivo de instituicBes para que a uva ganhasse espaco.

Porém, ela comecou a alcancar importancia econémica no municipio
somente no final da década de 1980 e inicio de 1990. O pioneiro na viticultura
marialvense foi Toshikatsu Wakita, que erradicou seu cafezal para implantar a
nova cultura, mesmo enfrentando dificuldades para conseguir as mudas para o
plantio.

Os primeiros vinhedos de uvas finas para vinho foram implantados no
municipio de Maringad em 1989, através de um Projeto vitivinicola denominado
Aljéfar, hoje pertencente a Vinicola Intervin Ltda. Por sua vez, as uvas
americanas e hibridas foram introduzidas na regido a partir da segunda metade
da década de 1990, com o plantio da variedade Niagara Rosada visando o
mercado de uvas de mesa (PROTAS, 2011). Atualmente, além da producédo na
regido norte destaca-se outras trés regiées produtoras no Parana, sendo na
regido central, nos arredores de Curitiba; a oeste de Curitiba, com os
municipios de Ponta Grossa, Palmeira, Rebougas e mais recentemente,
Guarapuava, e ao sudeste, o cultivo da videira em Rio Negro, Mallet, Unido da
Vitdria, Bituruna e General Carneiro (BOTELHO; PIRES, 2009).

O Parand ocupa a quarta posicdo em producdo de uvas no Brasil
(IBGE, 2014), apesar da boa produtividade existe escassez de informagdes
sobre a vitivinicultura regional. Cabe ressaltar a existéncia do importante
programa de apoio a vitivinicultura desenvolvido pelo governo do Estado, que

além de facilitar o crédito e a assisténcia técnica para o setor, através da
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Emater, isentou o Imposto de Circulacdo de Mercadorias i ICMS da industria
vinicola (PROTAS, 2011).

Existe ainda uma viticultura pulverizada em diferentes regides no
estado paranaense, tanto com uvas americanas e hibridas, cultivadas em
pequenas propriedades em plantios convencionais ou sob o regime de
producdo organica, quanto de uvas de variedades de Vitisvinifera, voltadas a
producdo de vinhos finos (PROTAS, 2011). A abrangéncia da vitivinicultura
paranaense permite a composi¢cdo das mais variadas paisagens e riqueza de
sabores, além de conferir a capacidade de motivar a procura turistica como
ocorre em outras regides produtoras de vinho no pais.

Sendo assim, dentro do escopo deste trabalho sera tratado abaixo
sobre as principais regides de desenvolvimento do enoturismo no Parana, com

énfase na RMC.

2.2.2  As regifes enoturisticas no Parana

Flores (2012) identificou oito zonas de interesse enoturistico no Parana
(Figura 1), que séo: Norte, Bituruna, Colombo, Regido Metropolitana (S&o José
dos Pinhais), Santa Felicidade, Campo Largo, Piraquara e Toledo. Destas,
Campo Largo, Toledo e Norte ainda ndo possuem potencial enoturistico
expressivo. Sendo assim, destaca-se que das cinco zonas restantes, quatro
estdo na RMC i Colombo, Sédo José dos Pinhais, Curitiba (Santa Felicidade) e

Piraquara.
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FIGURA 1 : ZONAS DE INTERSSE ENOTURISTICO DO ESTADO DO PARANA.

By oS0

Zonas de interesse enoluristico: Norte (Marialva e Maringa),
Bituruna, Colombo, Regido Metropolitana (530 José dos Pi-
nhais), Santa Felicidade - Curitiba, Campo Largo, Piraguara
& Toleda.

FONTE: IBRAVIN (Instituto Brasileiro do Vinho)

O principal roteiro de enoturismo no Parand encontra-se em Santa
Felicidade, que é uma regido administrativa de Curitiba envolvendo 16 bairros,
a sete km do centro. E um roteiro Gnico no Brasil, pois esta dentro de uma
capital que é rodeada de area verde. Recebe milhares de pessoas ao dia e
estd em todos os pacotes turisticos de Curitiba (FLORES, 2012).

Santa Felicidade surgiu em 1878, quando imigrantes chegam do norte
da Italia, inicialmente dedicavam-se a producdo de queijos, vinhos e
hortigranjeiros. Atualmente este eixo gastronbmico possui cerca de 30
restaurantes e segundo o site do Instituto Municipal de Turismo de Curitiba;
uma vinicola. Porém sabe-se que existem mais duas além da citada. Nos finais
de semana as vinicolas recebem mais de quatro mil visitantes, e assim o fluxo
estimula a venda de praticamente toda a producdo (com valor agregado)
diretamente ao turista (FLORES, 2012).

Em Colombo, municipio situado na area metropolitana de Curitiba, as
Festas do Vinho e da Uva sdo tradicionais, no mesmo parque em que se

realizam as festas encontram-se o Memorial da Cultura Italiana e o Museu
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ltaliano (FLORES, 2012) . A rota do ACircu
Colombo, criada em 1999, oferece passeios pelas tradicionais vinicolas e

cantinas de vinho em um ambiente marcado pela heranca dos imigrantes

italianos (TURISMO PARANA, 2015). Essa rota agrega empreendimentos

como pesque-pague, criacdo de avestruz, organicos, igrejas, vinicolas,

pousadas, restaurantes, embutidos, queijarias e locais para eventos (FLORES,

2012).

Instituido em 1998 pela Secretaria de Industria, Comércio e Turismo de
Sdo José dos Pinhais e a ACAVIM (Associacdo Caminho do Vinho), o
Programa Caminho do Vinho, abrange a Colbnia Mergulhdo e arredores,
fomentando agbes de desenvolvimento, divulgando o folclore, artesanato,
comidas tipicas, a valorizagcdo do patrimdnio histérico-cultural por meio do
estimulo a preservacdo e conservacdo das casas historicas, qualidade dos
produtos comercializados como o vinho, suco, graspa e licores, produtos
coloniais (salames, queijos, compotas, bolachas, conservas, entre outros) e
agricolas. Posteriormente, agest « 0 muni ci pal tamb®m | mpl &
Ecotur2stico Taqu ahjetivb estimulgra@rodugdarde cirthanedo 0
produtos coloniais e a preservacao cultural, natural e dos atrativos turisticos da
regido (SAO JOSE DOS PINHAIS, 2015).

Em Piraquara encontra-se ocompl exo fACave Coqued nas de
colocou o0 municipio na rota do enoturismo. Trata-se de um empreendimento
com caracteristicas peculiares, que abriga em um mesmo local a mata atlantica
e parte da histéria da centendria estrada de ferro Curitiba/Paranagua
(PIRAQUARA, 2015). O municipio de Piraquara é uma area de protecdo
ambiental, responsavel por 50% do abastecimento de agua da grande Curitiba.
Devido as areas de protecéo, ndo é possivel instalar industrias e a economia é
baseada no ICMS Ecologico. O projeto para implantacdo deste roteiro € um
pouco mais antigo do que sua efetiva implantacéo.

O projeto é de 1997, do Técnico Agricola Gilmar Zachi Clavisso (ex-
secretario da Secretaria Municipal de Meio Ambiente, Agricultura e Turismo T
SMAAT), em parceria com a EMATER 1 PR. A divulgacdo do projeto ocorreu
em 2001, nolFérum fAPensando Arp@posiainicalcem a divisdo do
caminho em nucleos para visitacdo (propriedades rurais, areas urbanas,

atrativos culturais e areas naturais protegidas) com um eixo principal, pois
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estao ligados por uma malha urbana que dificulta a formac&o de um eixo Unico
com acesso direto a grande maioria dos pontos.

Uma das principais atragcbes da Cave Colinas de Pedra é o tunel
colonial. Que foi construido em 1883, o local abriga uma cave de
envelhecimento de vinho espumante natural. O acesso até a cave é feito por
uma plataforma elétrica, capaz de transportar até 15 passageiros, num trajeto
de 154 metros. O empreendimento esta integrado com a rota do trem que
antes pertencia a Rede Ferroviaria Federal e que passa pela propriedade, onde
existe uma estacdo férrea datada de 1885, totalmente restaurada e passou a
abrigar o restaurante e a loja do complexo (PIRAQUARA, 2015). O municipio
de também Bituruna estd entre as zonas enoturisticas paranaenses de
destaque, possui quatro vinicolas que influenciaram na criacdo da Festa da
Uva e do Vinho e, mais recentemente, na formacao da Rota dos Vinhos, onde
os endfilos encontram os vinhos coloniais e finos.

Nota-se que as rotas tratadas acima, sdo um importante instrumento do
enoturismo e podem contribuir para o desenvolvimento rural e para estruturar o
turismo, criando receitas adicionais para a populacdo envolvida. O perfil de
oferta dessas rotas é muito semelhante, existem algumas que organizam
eventos especiais e permitem ao visitante a participacao na vindima, pisa de pé
em lagar (Um lagar € um tanque retangular baixo, de tamanho variavel, quase
sempre de pedra (granito) onde homens pisam o0s cachos de uva e 0 mosto
(suco) da uva fermenta), etc. Praticamente todas oferecem prova e venda de

vinhos e visita as adegas, salvo quando ndo as tém.

2.2.3 A VINOPAR

Como forma de organizagédo, foi fundada em 2017, a Associacdo de
Viticultores do Parand i VINOPAR, que conta com a participacdo de sete
vinicolas situadas em Curitiba e regido metropolitana: Araucaria, Cave Colinas
de Pedra, Familia Fardo, Famiglia Zanlorenzi, Franco lItaliano, Legado e Vinhos
Santa Felicidade.

Seus objetivos sao: fortalecer a producdo e comercializacdo de vinhos
finos, coloniais, espumantes e demais produtos da uva como sucos e grappas;

estimular o consumo e a valorizagcdo de vinhos nacionais pelo consumidor
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brasileiro e estrangeiro; consolidar o Parana como um novo polo vitivinicultor
no cenario nacional e estimular a pratica do enoturismo despertando
experiéncias e estimulos diversos aos amantes do vinho, da gastronomia e das
paisagens rurais da regido metropolitana de Curitiba.

Atualmente é presidida por Giorgeo Zanlorenzi i da vinicola Famiglia
Zanlorenzi; segundo Ari Portugal, vice-presidente de relagdes institucionais de
turismo da entidade e também proprietario da Cave Colinas de Pedra, a
Vinopar foi criada para difundir o enoturismo de forma organizada e revelar
o potencial do estado em produzir vinhos finos e espumantes com a tipicidade
da nossa regido. A Vinopar desenvolveuo A Mapa do Vinhoo
apresenta a rota formada pelas vinicolas que integram a associa¢cao. Segundo
informacdes da entidade, mais 16 localidades estdo sendo avaliadas para
também integrarem o circuito. Das oito atra¢cdes apontadas no mapa, trés tém
restaurantes e dois contam com vinhedos dentro da propriedade, com
producdo 100% local. A maioria faz visitas guiadas nas caves e todas

oferecem degustacdo e tém lojas abertas diariamente, inclusive nos finais de

semana.

FIGURA 2: MAPA DO VINHO (VINOPAR)

POLO.. O e vensss
NOTURISMO ®
EBRASILEIRO 8::'

GRANDECURITIBA

FONTE: Vinopar. Disponivel em: <http://vinopar.com.br/terroir/mapa/> Acesso em 29
de outubro de 2018



http://www.deolhonomercado.com.br/economia/para-se-deliciar-sucos-com-um-gostinho-do-parana/
http://vinopar.com.br/terroir/mapa/
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2.3 O Enoturismo na RMC e em Sao José dos Pinhais

A Regido Metropolitana de Curitiba (RMC) é considerada pelo IBGE
como aguela que possui a maior area rural dentre as regiées metropolitanas do
Pais. O municipio de Sao José dos Pinhais esta localizado ha cerca de 14,5 km
de Curitiba e tem sua posicao geografica com uma maior parte de territorio na
Mata Atlantica. Segundo dados do IBGE (2010) possui uma populagédo de
264.210 habitantes, sendo que, hoje, a estimativa € que ja tenha atingido a
marca de 292.934 habitantes e uma area de 946,435 km2. Os indicadores
socioeconémicos avaliam os avancos de cada pais em trés aspectos:
esperanca de vida ao nascerem, educacdo e renda mensal per capita. As
tabelas e o gréafico a seguir referem-se ao IDHM e tém por base os Censos de
1991, 2000 e 2010. Observando o gréafico 1 temos o indice de Desenvolvimento
Humano Municipal de Sdo José dos Pinhais que esta situado na faixa de
Desenvolvimento Humano Alto (0,758) e ocupa a 4002 posi¢cdo em relagdo aos
5.565 municipios do Brasil e 212 em relacdo aos 399 municipios do Parana
(Referéncia: Censo 2010).

GRAFICO 1: INDICE DE DESENVOLVIMENTO HUMANO NOS ANOS DE 1991, 2000 E 2001.

1921 2000 2010
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FONTE: Prefeitura Municipal de S&o José dos Pinhais. (http://www.sjp.pr.gov.br/a-cidade/)
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O Indice de Desenvolvimento Humano (IDHM) de S&o José dos
Pinhais foi 0,758, em 2010, o que situa o municipio na faixa de
Desenvolvimento Humano Alto (IDHM entre 0,700 e 0,799). A dimenséao que
mais contribui para o IDHM do municipio € Longevidade, com indice de 0,859,

seguida de Renda, com indice de 0,749, e de Educacao, com indice de 0,678.

TABELA 2: INDICE DE DESENVOLVIMENTO HUMANO E SEUS COMPONENTES.

indice de Desenvolvimento Humano Municipal e seus componentes - Sio José dos Pinhais - PR

IDHM e componentes 1991 2000 2010
IDHM Educagao 0.293 0,485 0.678
% de 18 anos ou mais com ensino fundamental completo 29.20 43,14 61.71
% de 5 a 6 anos frequentando a escola 25,76 56,23 92,58
% de 11 a 13 anos frequentando os anos finais do ensino fundamental 50,80 67.73 87.98
% de 15 a 17 anos com ensino fundamental completo 25,58 53,57 61.70
% de 18 a 20 anos com ensino médio completo 1517 28.17 41.87
IDHM Longevidade 0.725 0.797 0.859
Esperanca de vida ao nascer (em anos) 68.48 72.81 76.53
IDHM Renda 0.648 0.699 0.749
Renda per capita (em R$) 452 48 619,53 846,93

FONTE: Atlas do Desenvolvimento Humano no Brasil (http://atlasbrasil.org.br)

S&o José dos Pinhais € a 5% maior e uma das mais antigas cidades da
Regido Metropolitana de Curitiba, tem como limites os municipios de Pinhais e
Piraquara ao Norte; Tijucas do Sul ao Sul; Morretes e Guaratuba a Leste;

Curitiba, Fazenda Rio Grande e Mandirituba a Oeste, conforme a figura 03.
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FIGURA 3: MAPA DA REGIAO METROPOLITANA DE CURITIBA
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FONTE: CONSEG. Disponivel em: www.conseq.pr.gov.br

Como visto no item anterior, 0 enoturismo tem grande importancia para
0 municipio, impulsionando a economia local e contribuindo para geracédo de
negocios e empregos. Dentro da oferta de produtos de enoturismo existentes
na RMC, S&o José dos Pinhais se destaca, seja pelo Caminho do Vinho ou

pela Vinicola Araucaria.


http://www.conseg.pr.gov.br/
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2.3.1 O Caminho do Vinho

Localizado dentro da Colénia Mergulhdo, que compde a area rural de
S&o José dos Pinhais, entre as Colonias Acyoli, Murici e Rio Pequeno, a 10 km

da sede do municipio de Sao José dos Pinhais. Segundo Kassar (2011):

As primeiras familias a se estabelecerem na Colénia Mergulhdo
foram as Familias Daldin, Bortolan, Bim, Juliatto, Pissaia e
Possobom, trazendo a tradicdo da producdo artesanal do vinho e
outros costumes. A Colénia Mergulhdo possui esse nome devido ao
grande numero de passaros aquaticos que viviam na regido, como o
mergulh&o cacador.

De acordo com o site institucional da Colénia Mergulh&o?, as ruinas da
primeira Capela encontram-se na chacara da Familia Possobom (séc.XIX). Em
1938 foi erigida a segunda Capela de N. Senhora da Imaculada Conceigéo, em
espaco cedido pela Familia Daldin e construida pela comunidade, na estrada
principal da Colonia i Estrada do Mergulhdo. Em 1992 a Capela foi demolida,
dando espaco a atual, preservando-se o Campanario (1952). O acesso a
Colbnia Mergulhdo e ao Caminho do Vinho pode ser feito de trés maneiras:
pela Avenida das Torres, pela BR 277 sentido Curitiba i Litoral e pela BR 116
(Contorno Leste) sentido Joinville T Curitiba.

Segundo o site institucional do Caminho do Vinho® a identificacdo do
potencial turistico da regido ocorreu em 1998, quando foi realizado o inventario
para posterior elaboracdo do Plano de Desenvolvimento Turistico de Sao José
dos Pinhais. Em 1999 iniciaram-se as reunides participativas com a
Comunidade, onde foi apresentada a proposta do projeto. Nas conversas se
chegou ao nome para o roteiro, A Cami
agui existe € decidido com os associados em parceria com a SICTUR. De
acordo com Nitsche, Neri e Bahl (2010):

O itinerario foi instituido a partir da via principal da Col6nia
Mergulh&o, localidade tradicionalmente freqiientada por visitantes
motivados pela compra de vinhos artesanais, produzidos pelos
descendentes de italianos que colonizaram a regido e mantém
sua economia baseada na agricultura familiar.

2 Disponivel em http://www.caminhodanho.tur.br/historia/. Acessem 20/05/2015
3Disponivel emhttp://www.caminhodovinho.tur.br/Acessem 20/05/2015

nho


http://www.caminhodovinho.tur.br/
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Ainda de acordo com o site do Caminho do Vinho, 0 mesmo possui
hoje trinta e sete propriedades rurais envolvidas nas mais diversas atividades
como cantinas e adegas, restaurantes e cafés coloniais, chacaras de lazer,
minhocario, pesque-pague, pousada, entre outras e, mantém ainda hoje
edificacdes tipicas da colonizacéo italiana, bem como de outras influéncias,
consideradas de valor histérico, que ainda hoje sao utilizadas como residéncias
das familias Bortolan, Hungaro, Daldin, Juliatto e Pissaia. Abaixo segue
listagem de todos os empreendimentos presentes no Caminho do Vinho, as

fotos dos mesmos estéo disponiveis para visualizacdo nos Anexos.



40

FIGURA 4: EMPREENDIMENTOS DO CAMINHO DO VINHO EM SAO JOSE DOS PINHAIS.
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Segundo informacdes do site oficial do Caminho do Vinho, encontra-se
estruturado um passeio com duracao de cinco horas, realizado em um 6nibus
especialmente criado para a Linha Turismo no Caminho. Conta com uma Guia
de Turismo e sommelier que acompanha os visitantes contando como 0s
imigrantes italianos iniciaram sua historia em Sao José dos Pinhais, apresenta
as influéncias culturais, os costumes, e o processo produtivo do vinho. O
passeio passa por adegas, restaurantes, cafés coloniais, chacaras, entre outros
empreendimentos de turismo rural do Caminho do Vinho, o visitante conhece
todo o roteiro enogastronbmico e o O6nibus realiza parada em alguns
empreendimentos para visita. Sao oito paradas com um tempo estimado pela
guia (depende da mobilidade e nimero de passageiros do dia), suficiente para
conhecer o lugar e os empreendedores, também € possivel fazer degustacdes
e compras. As refeicdes no roteiro tém uma hora de parada (ndo estdo
incluidas no preco da passagem),o trajeto percorrido é seguido por um rodizio
entre as vinicolas e empreendimentos gastronémicos que tem disponibilidade
em atender a linha turismo em determinados momentos.

O passeio conta com um ponto de embarque, na Rua Mendes Leitao,
lateral da porta principal do Shopping Sdo José em S&o José dos Pinhais-PR.
Atualmente (2018), o passeio e 0s atrativos estéo roteirizados e organizados da

seguinte forma:

FIGURA 5: MAPA DO CAMINHO DO VINHO EM SAO JOSE DOS PINHAIS.



