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Prologo

En los ultimos anos, el archipiélago canario ha consolidado su posicidon como
un destacado referente en el ambito del enoturismo, tanto a nivel nacional
como internacional. Por mérito propio, nuestras islas son reconocidas como
destinos turisticos consolidados, que cuentan con una amplia heterogeneidad
que las distingue entre ellas y diferencia, indiscutiblemente, de cualquier otro
lugar del mundo. Nuestra inigualable diversidad insular y las singulares
caracteristicas de nuestra viticultura confieren a nuestros vinos una
personalidad y una riqueza Unica.

El Encuentro de AgroEnoturismmo de Canarias 2023 ha sido una plataforma
excepcional para la promocion y el desarrollo del sector, bajo la organizacion
de la Catedra de Agroturismo y Enoturismo de Canarias, adscrita
conjuntamente al Instituto Canario de Calidad Agroalimentaria, y a la
Universidad de La Laguna. Este singular evento tuvo lugar en la isla de La
Palma, y se presentdé bajo el lema “Agro-Enoturismo en Canarias para el
desarrollo sostenible: oportunidades, estrategias y obstaculos”. Celebrando su
octava edicion, el encuentro ofrecid, por primera vez, una oportunidad para la
presentacidn de comunicaciones paralelas y trabajos de investigaciéon, que el
comité cientifico consideré de especial relevancia por su calidad e innovacién,
seleccionados de entre un amplio espectro de propuestas.

Deseo expresar mi mas profundo agradecimiento a los investigadores e
investigadoras, procedentes de Canarias, Brasil y Portugal, por su valiosa
contribucion y participacién activa. Mi reconocimiento también se extiende a
todos los congresistas por su asistencia y compromiso con el evento. Es
imprescindible destacar el arduo trabajo y dedicacién de los miembros de la
Catedra, quienes han hecho posible la realizacién de este encuentro,
facilitando un marco incomparable para el intercambio de conocimientos y
experiencias. Por dltimo, pero no menos importante, agradecer a las diversas
instituciones su apoyo incondicional, gracias al cual este foro continda siendo
un punto de encuentro y referencia esencial para la regidon en materia de
agroenoturismo.

Jesus E. de las Heras Roger

Director

de la Catedra de Agroturismo y Enoturismo de Canarias
del Instituto Canario de Calidad Agroalimentaria

y de la Universidad de La Laguna
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Presentacion

El contenido de esta publicacién es fruto de los trabajos de investigadores/as,
docentes, porfesionales y expertos/as de diversos dmbitos relacionados con la
actividad agro-enoturistica. Todos ellos han formado parte del 8° Encuentro
de AgroEnoturismo de Canarias que promueve la Catedra de Agroturismo y
Enoturismo de Canarias del Instituto Canario de Calidad Agroalimentaria y de
la Universidad de La Laguna y que ha tenido su desarrollo presencial en la isla
de La Palma del 8 al 11 de noviembre del 2023.

Los trabajos presentados son una pequefa muestra de la realidad de la
actividad agro-enoturistica en el ambito internacional. Las Universidades
puUblicas de La Laguna y de Las Palmas de Gran Canaria, junto a los Institutos
Federales de Educacacién de Ciencia y Tecnologia de Piaui, de Rio Grande do
Sul, y de Santa Catarina ubicados en Brasil, junto a la Universidad de Tras-os-
Montes e Alto Douro en Portugal han participado en esta ediciéon del
Encuentro que lo consolidad como un espacio con caracter de congreso
internacional.

El equipo de la Catedra de Agroturismo y Enoturismo de Canarias, ha
trabajado coordinadamente para garantizar el buen desarrollo del encuentro;
teniendo el apoyo de entidades colaboradoras, especialmente del Instituto
Canario de Calidad Agroalimentaria, del Cabildo de La Palma, de la Sociedad
de Promocién y Desarrollo econédmico y Social de La Palma, y el Ayuntamiento
de Fuencaliente. Finalmente resaltar la calidad de todas las aportaciones
cientificas de los autores y autoras, que sin duda contribuyen al desarrollo del
conocimiento de la actividad agro-enoturistica.

Gabriel Santos Garcia

Subdirector

de la Catedra de Agroturismo y Enoturismo de Canarias
del Instituto Canario de Calidad Agroalimentaria

yde la Universidad de La Laguna
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Isaac Martin Mendoza
Universidad de La Laguna
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Profesor Contratado Doctor

003



Analisis y caracterizacion de las
investigaciones cientificas sobre
agroenoturismo en Canarias

Isaac Martin Mendoza
Universidad de La Laguna
Becario?

Miguel Angel Mejias Vera
Universidad de La Laguna
Profesor Contratado Doctor

Resumen

La actividad enoturistica y la agroturistica son labores con importante valor
para el archipiélago canario, siendo parte fundamental en la diversificacion de
la oferta turistica de las islas. La potencialidad que presenta la agricultura, vy,
también, mas concretamente el vino, como impulso para el turismo en
ambitos rurales es imprescindible para el desarrollo de las economias locales.
No obstante, son sectores aun en desarrollo donde la informacion,
normalmente, es escasa, |0 que conlleva en muchas ocasiones la falta de
datos. Por ello, se pretende analizar las caracteristicas que presentan las
investigaciones realizadas sobre las Islas Canarias en el ambito enoturistico y
agroturistico, estableciendo una serie de criterios para los diferentes estudios.
Una vez recogidos los datos, son valorados y geolocalizados, dotando asi de
caracteristicas basicas a la generalidad de las investigaciones elaboradas para
esta region.

Keywords: enoturismo, agroturismo, islas canarias
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1. Introduccién. Definicién del problema

Dentro de la linea de investigacidn sobre la caracterizacidon del enoturismo en
Canarias, se hace necesaria la localizacion y organizaciéon de todas aquellas
investigaciones cientificas que se hayan realizado sobre el campo especifico
enoturistico, pero también aquellos otros que tienen una vinculacién directa
con las claves enoturisticas, como pueden ser las relacionadas con la
viticultura, el patrimonio, el vino, la economia, el paisaje, etc. Partimos de la
base de que investigacién en todos estos campos ha existido, pero de manera
auténoma o sectorial. En si mismo, cada una de estas tematicas conforman el
cuerpo del discurso enoturistico, de ahi su importancia, pero aun no hay una
produccidén cientifica especifica del agroenoturismo en Canarias. Ese es uno
de los problemas y objetivos que planteamos en este trabajo que
presentamos, acercar a los congresistas de este evento, lo que ya se ha
publicado, para que pueda ser leido y difundido, asi como aplicar o desarrollar
las propuestas que se han planteado.

En esta investigacion presentamos y analizamos los trabajos publicados en el
repositorio institucional de la Universidad de La Laguna
(https://riull.ull.es/xmlui/). Por tanto, solo presentamos una muestra reducida
de lo que pudiese existir, con la intencién de continuar con los repositorios de
la Universidad de Las Palmas de Gran Canaria y otras universidades de la
regién macaronésica. A partir de esta busqueda disefiamos el analisis de las
publicaciones en cuanto a la regién o unidad de paisaje en la que se desarrolla
la investigaciéon, el tipo de investigacidn y su soporte, desde la disciplina
cientifica en el que se desarrolla, el tipo de metodologias que aplican, las
problematicas que sustentan, la diferencia de género en cuanto a las autorias,
las fechas cuando se desarrollaron, y por ultimo las propuestas planteadas.

El enoturismo es una subcategoria del turismo centrada en el disfrute del vino
y los productos o servicios relacionados con este. Por otro lado, el agroturismo
se centra, en cambio, en el apartado agricola, por lo que ambos convergen en
la relacion entre la cultura primaria y la importancia que pueda tener para los
viajeros actuales. Estas formas de comprender el turismo, sin olvidar los sufijos
“agro” o “eno”, son elementos complementarios al entramado turistico
general, que desarrolla principios para aplicar un desarrollo sostenible
socioecondmico a escala local, teniendo en cuenta el territorio, el paisaje y la
agricultura como elementos principales (Vademécum del Enoturismo
Europeo, 2006).

Alrededor de todo el mundo hay gran cantidad de diversidad paisajistica y
vinicola en cuanto al territorio destinado a las experiencias enoturisticas.
Muchos paises, como Francia, Italia, Portugal, Suiza, Espafia, Rumania,
Argentina, Chile, Brasil, Estados Unidos o Australia entre muchos otros, atraen
gran cantidad de turistas para vivir este tipo de experiencias. La situacién en la
Peninsula Ibérica es también bastante conocida, en regiones como Duero,
Rioja o Algarve, etc. que atraen gran cantidad de turistas con interés en
experiencias vitivinicolas.
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En las Islas Canarias, en cambio, los turistas mayoritarios tienen como objetivo
el disfrute del sol y la playa, sin tener en cuenta la oferta enoturistica de forma
generalizada. Aun asi, el turista con mayor especializacion si suele realizar
actividades relacionadas con el vino, como por ejemplo La Ruta del Vino de
Gran Canaria creada en 2021.

La investigacion cientifica es un elemento fundamental para comprender el
funcionamiento del turismo y su relacion con el medio. En el caso
agroenoturistico, hay una problematica generalizada en la obtencién de datos
cuantitativos, ya que se esta pasando por un proceso de tecnificacion, donde
la recogida de muestras objetivas es aun una tarea compleja. Por tanto, se
pretende conocer las caracteristicas de los estudios realizados en Canarias
sobre enoturismo y agroturismo, para posteriormente dotar de una
caracterizacidn a la investigacién cientifica sobre agroenoturismo en el
archipiélago macaronésico.

2. Metodologia

Para llevar a cabo este estudio se ha combinado un método de investigaciéon
cualitativa y cuantitativa. La primera basada en las fuentes publicadas y la
segunda a partir de la cuantificacién de cada uno de los items resaltados en la
investigacion. Para darle una mejor visibilidad y legibilidad, tratamos de
geoespacializar los datos obtenidos mediante el uso de tecnologias de la
informacion geografica y los sistemas de informacidon geografica. Los
contenidos de las investigaciones se cargan en una base de datos creada a
doc, tratando de que tengan un referente espacial. Los resultados en forma de
graficos, tablas y mapas pueden ayudar al conocimiento de la actividad
investigadora de la disciplina.

3. Resultados de los analisis

Tabla 1: Investigaciones segun su ambito de estudio

Isla Municipio / DOP* Investigaciones

Modelo turistico basado en la
autenticidad, el caso de Icod de los
Vinos (Tenerife)

Icod de los Vinos Propuesta del municipio de Icod de los
Vinos como referente turistico

Como potenciar una finca platanera por
medio del turismo. Ecohotel Trinidad.

Potencialidad e integracién del "turismo
Puerto de la Cruz del vino" en un destino de sol y playa: el
caso de Tenerife

Propuesta de una herramienta de
diagndstico de promocién gastroturistica
y disefio de una estrategia de promocién
del gastroturismo en el Norte de Tenerife
Propuesta de una herramienta de mapeo

del ecosistema gastroturistico y disefio
de una app para la difusion del
gastroturismo en el Norte de Tenerife

Tacoronte, La Matanza de
Acentejo, La Victoria de
Acentejo, Santa Ursula, La
Orotava y Puerto de la
Cruz
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Tenerife
Garachico, El Tanque, Los

Silos y Buenavista del
Norte

Santa Cruz de Tenerife

DOP Tacoronte-Acentejo

DOP Valle de Gaimar

gasirowrisimno en €1 Nore ae enerime

Actividades turisticas en el ambito rural:
un modelo turistico alternativo en la Isla
Baja de la isla de Tenerife

Aproximacion del movimiento "Slow
Food" y su relacion con el turismo en
Tenerife. Analisis del restaurante
"Panzaburro”

Enoturismo en la Denominacién
Tacoronte-Acentejo: su relevancia como
elemento diversificador y factor de
resiliencia
El enoturismo en el dominio de la DOP
Valle de Guimar. Claves de su desarrollo
Cémo afecta la crisis del COVID-19 al
Enoturismo en Tenerife y pasos para
afrontarla
Enoturismo en Canarias y,
especialmente, en Tenerife

Tenerife y La
Palma

Wine tourism in the Canary Islands: An
exploratory study

La Palma

Vino y estrellas en la isla de La Palma

Gran Canaria Agaete

Puesta en valor del complejo troglodita
de El Campanario y su entorno, en El
Hornillo, Agaete. Propuesta de
rehabilitacion para su uso agroturistico

Resto del
archipiélago

Influencia del atractivo de la
presentacion de los vinos en la
percepcion de calidad e intencion de
consumo
El trabajo de fin de grado como una
oportunidad para el desarrollo de un
complejo agroturistico
Agrotourism, sustainable tourism and
Ultraperipheral areas: The Case of
Canary Islands
Analisis del impacto del enoturismo en
las Islas Canarias. Estudio de caso

Nota: Fuente de datos propia a partir de analisis de documentos. DOP*:
Denominacién de Origen Protegida

Una vez recopiladas las investigaciones, se han tenido en cuenta un total de
19, de las cuales algunas estan centradas directamente en el agroenoturismo
o tienen este en cuenta como un apartado fundamental de su proyecto. Uno
de ellos, no permite el acceso publico, por lo que se ha tenido en cuenta sdlo

para las cuestiones que se han podido obtener.
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Figura 1: Distribuciéon geografica de las investigaciones
realizadas en las Islas Canarias
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Nota: Fuente de Base cartografica GRAFCAN S.A. IDE Canarias.
Fuente de datos propia a partir de analisis de documentos.

En las investigaciones realizadas, las areas sometidas a estudio son variables,
utilizando las escalas autondmica, insular, regional, municipal y comarcal.
Destaca con mayor cantidad de estudios la totalidad de las Islas Canarias con
4 investigaciones. Aproximadamente el 42% de las localizaciones sometidas a
estudio presentan solo una investigacién realizada para cada dmbito. Por
tanto, es de gran relevancia la isla de Tenerife como destino de las
investigaciones, ya que 3 estudios se centran en esta isla (1 de ellos en
conjunto con La Palma) y un total de 10 se desarrollan en diferentes
municipios o regiones, denominaciones de origen y en localizaciones
concretas. Concretamente en Icod de los Vinos, Santa Ursula, Puerto de la
Cruz, La Matanza de Acentejo, La Victoria de Acentejo y Tacoronte se realizan 3
investigaciones, siendo estos los municipios donde mas proyectos se realizan.
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Figura 2: Distribucion geogréfica de las investigaciones realizadas en Tenerife
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Nota: Fuente de Base cartografica GRAFCAN S.A. IDE Canarias.
Fuente de datos propia a partir de analisis de documentos

Figura 3: Tipologia de las investigaciones sobre agroenoturismo
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Departamentos

Facultad de Negocios y Leyes, Marketing, Turismo y Ocio (Edith Cowan)

La tipologia de los estudios se establece principalmente como trabajos de fin
de grado, representando un 53% del total. Posteriormente, los trabajos de fin
de master se sitUan con una proporcién del 26%. Los articulos de revista se
sitian como la siguiente tipologia con un 17%, ademas son todos publicados
en la misma revista, Pasos, Turismo y Patrimonio Cultural. Por dltimo, sélo se
encuentra un libro publicado, representando un 5% del total de
investigaciones.

Figura 4: Departamentos responsables de las investigaciones
sobre agroenoturismo
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Nota: Fuente de datos propia a partir de analisis de documentos.

Los departamentos encargados de estas investigaciones se basan en la tutoria
de los trabajos de fin de grado o master y en la autoria de los articulos de
revista o libros. En primer lugar, el departamento de Geografia e Historia
representa un 21% del total de investigaciones. Direccion de Empresas e
Historia Econdmica, Bellas Artes y Economia Aplicada y Métodos Cuantitativos,
aportan un 16% respectivamente. En los 5 departamentos restantes sélo se ha
realizado un estudio, lo que supone que un cuarto de los departamentos ha
trabajado el agroenoturismmo como algo puntual (aproximadamente un 25%
del total). Resta una investigacion mas a la cual no se le puede asociar ningun
departamento por la falta de informacion.
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Disciplinas

Figura 5: Disciplinas que han realizado investigaciones sobre agroenoturismo

Comercializacién e Investigacion de Mercados 5%
Administracion y Direccion de Empresas 5%
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Nota: Fuente de datos propia a partir de analisis de documentos.

Las disciplinas se refieren al grado universitario desde el cual se han realizado
las investigaciones o desde qué ambito profesional han sido publicados los
articulos. Destaca el turissmo como la disciplina que mas investigaciones ha
realizado con un total de once, lo que se establece en un 58% de proporcion
respecto a la totalidad de proyectos. En segundo lugar, con un 16%, se
encuentra la Innovacidon en Diseflio para el Sector Turistico. Las cinco
disciplinas restantes, Geografia, Direccion y Planificacién del Turismo, Uso y
Gestion del Patrimonio Cultural, Administraciéon y Direccidn de Empresas, y
Comercializacidn e Investigacidon de Mercados, sélo han elaborado una
investigacion, suponiendo un 5% cada una.

Figura 6: Metodologias empleadas
en las investigaciones sobre agroenoturismo
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Nota: Fuente de datos propia a partir de analisis de documentos.

La metodologia mayoritaria utilizada en las investigaciones es la combinacién
entre la cualitativa y cuantitativa, representado un 74% del total. El uso de una
metodologia Unicamente cualitativa desciende hasta el 21%. El 5% restante se
desconoce qué metodologia se ha utilizado. Cabe destacar que ninguna de las
investigaciones utiliza Unicamente la metodologia cuantitativa, lo que

probablemente se deba a la escasez de datos objetivos sobre enoturismo o
agroturismo.

Figura 7: Problematicas contextuales de las investigaciones
sobre agroenoturismo
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i

Nota: Fuente de datos propia a partir de analisis de documentos.
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La problematica contextual se refiere a los elementos negativos que
encuentra la autoria en su contexto para la realizacion de estas
investigaciones. Destacan, ambos con un 16%, la situacién de la oferta turistica
actual (en el momento de la realizacidn del estudio) y los impactos derivados
de la enfermedad COVID-19. En menor medida, la diversificacion de la oferta
turistica, el bajo impacto de la gastronomia en el turismo y el impacto del
agroenoturismo, representan un 11% con 2 investigaciones por cada problema.
Por ultimo, restan otras seis problematicas que son Unicas para cada analisis
realizado, suponiendo cada una un 5%, ademas de otra investigacién para la
gue no se han obtenido datos.

Figura 8: Género de la autoria de las investigaciones sobre agroenoturismo

41%
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59%
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0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Proporcion de Investigaciones

Nota: Fuente de datos propia a partir de analisis de documentos.

En cuanto a la autoria de las investigaciones, se reparten 32 personas en los 19
estudios realizados. Destaca el género femenino con un 59% del total de
investigadores, frente a un 41% de hombres. Por tanto, en este ambito, es clara
la influencia que presentan las mujeres en el desarrollo de estudios
agroenoturisticos. Un 32% de los proyectos han sido realizados en grupos de 2,
307 personasy el 68% se ha realizado individualmente, esto puede ser debido
a la imposibilidad de realizar trabajos grupales de fin de grado o master en
algunos de los estudios ofertados por la Universidad de La Laguna. Los
articulos de revista se encuentran desarrollados en este caso, en duos y el libro
se encuentra redactado por 7 personas.

Figura 9: Fecha de presentacion
de las investigaciones sobre agroenoturismo
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Nota: Fuente de datos propia a partir de analisis de documentos.

El ano 2020 ha sido en el que mas investigaciones sobre enoturismo o
agroturismo se han desarrollado, con un total de 7 proyectos (37%). Esto puede
estar relacionado con la importancia que se le dio al turismo local durante la
etapa particular de la enfermedad COVID-19. Continda el afilo 2021 con cuatro
proyectos, que representan un 21%. Tanto en el ano 2008 como el ano 2022 se
han realizado 2 investigaciones respectivamente, con un 11% de proporcion
cada uno. Por ultimo, en los afos 2006, 2015, 2017 y 2019, se ha presentado una
investigacion anualmente.

Figura 10: Objetivos de las propuestas desarrolladas por las investigaciones
sobre agroenoturismo
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Nota: Fuente de datos propia a partir de analisis de documentos.
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Cada una de las investigaciones establece una serie de propuestas, las cuales
han sido desglosadas y clasificadas en diferentes objetivos generales segun el
campo de aplicaciéon. A continuacion, seran desglosados individualmente y se
expondran las propuestas en cada uno de los objetivos.

e Territorio: Concienciacién medioambiental, Impulso al turismo local,
Estudios sobre Regiones Ultraperiféricas, Adaptacion de las
infraestructuras al entorno, Recuperacién de festividades locales, Tradiciéon
canaria como elemento diversificador, Importancia del paisaje vitivinicola.

e Sostenibilidad: Productos km 0O, Relacidn agricultura-restauracion,
Alimentos ecoldgicos, Diversificacion del turismo, Modelo de Sostenibilidad
en Agroturismo para Zonas Periféricas.

e Tecnificaciéon: Creaciéon de herramientas de diagndstico y de identificacion
de los actores implicados en el gastroturismo, Acreditaciones de seguridad
para COVID-19, Energias renovables, Obtencidon de datos cuantitativos en
bodegas, Cualificaciéon del personal, Sefalética en bodegas.

e Difusidon: Mejora de comunicaciones (redes sociales, paginas web, ..),
Fomento de la marca “Canary Wine", Creacién de identidad grafica Zona
Norte de Tenerife, Realizacién de ferias (eventos) sobre agroenoturismo,
Recomendaciones en el disefio de las presentaciones de vino.

e Creacidon de experiencias: Ecohotel Trinidad, Ruta del Vino Tacoronte-
Acentejo, Experiencia enoturistica, Astroenoturismo Vino y Estrellas.

e Cooperacidn: Asociacionismo entre empresa privada y publica,
Cooperativas vitivinicolas.

e Economia local: Estudios sobre el impacto de las actividades turisticas en la
economia bodeguera, Desarrollo econdmico en zonas rurales.

e |egislacion: Modificacion de legislacion referente al alojamiento vacacional
en zonas rurales.

Por tanto, la mayor proporcién de propuestas se centran en el territorio, la
sostenibilidad, la tecnificacion y la difusién con un 18% cada una, siendo los
objetivos en los que Mmas se hace hincapié en el conjunto de investigaciones.
Las cuatro proposiciones restantes, creacién de experiencias, cooperacion,
economia local y legislacion van perdiendo peso progresivamente desde un 12
aun 3 (%).

4. Conclusiones

El agroenoturismo se ha investigado desde 2006, ganando protagonismo a
partir de 2020 por las consecuencias de la pandemia COVID-19, planteandose
este modo de turismo como un elemento a destacar por las condiciones
excepcionales de la enfermedad. Las demas problematicas realmente se
centran en cémo se encuentra el enoturismo, agroenoturismo o gastronomia
en el momento de la realizacion del estudio, por lo que directa o
indirectamente, en su mayoria, tienen que ver con la situacién provocada por
la enfermedad durante y después de esta. Posteriormente, el peso del
enoturismo, agroturismo o gastronomia han ido perdiendo peso en los
estudios, a falta de conocer lo que se ha realizado y presentado en la primera
mitad del 2023.
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Por un lado, es necesario que se realicen aun mas estudios desde diferentes
ambitos, lo que podria aportar un enriguecimiento a la hora de conocer la
situacion del agroenoturismo en el archipiélago, ya que como se ha
comentado previamente la mayoria de las investigaciones estan realizadas
directamente desde el turismo. También seria de gran relevancia que se diese
mayor cantidad de interrelaciones entre los diferentes departamentos y
disciplinas, resultando ello en una mayor diversidad de informacién cientifica
gracias a las diferentes visiones en las que se puede comprender el
agroenoturismo. Ademas, es necesario indagar en mayor profundidad sobre
este tema ya que se trabaja principalmente en la finalizacién de grado o
master y en aproximadamente la mitad de las disciplinas, unitariamente.
Cabe destacar que la Catedra de Agroturismo y Enoturismo de Canarias no se
encuentra presente en el Repositorio Institucional de la Universidad de La
Laguna, lo que dificulta la busqueda de informacién elaborada por este grupo
de investigacion.

Por otro lado, se puede generalizar que en las investigaciones hay equipos
formados mayoritariamente por mujeres desde el turismo tutorizado a través
de diferentes areas del saber coémo son la geografia principalmente, la
economia o bellas artes. La combinacién de metodologias cualitativa y
cuantitativa es la principal, pero los datos objetivos presentes en las
investigaciones no son concretos sobre agroenoturismo, sino sobre otros
temas mas generales como la cantidad de turistas en las islas o en
determinado municipio. Ademas, es necesario realizar investigaciones en
otros ambitos donde aun no se ha realizado ningdn estudio como podrian ser
la isla de La Gomera, Lanzarote o Fuerteventura, donde también hay
elementos agroenoturisticos que en estos casos no han sido tenidos en
cuenta. Las propuestas, aun presentando gran variabilidad, son concretas en
los aspectos que debe mejorar el agroenoturismo, aungue se realicen desde
diversos puntos de vista.

Finalmente, el agroenoturismo es una disciplina con falta de informacién y de
fomento, siendo necesario el incremento de investigaciones y de su posterior
difusion a través de diferentes medios, como un elemento complementario
enriquecedor al complejo entramado turistico actual.
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Resumen

La fruta del dragdn ha ganado popularidad en los dltimos anos, tanto por su
peculiar forma, como por sus beneficios para la salud. En Canarias, aunque su
cultivo se ha incrementado, no llega a la produccién de otras frutas mas
populares como son el mango o el aguacate. Por ello, se ha realizado un
estudio de los habitos de consumo y preferencias en residentes y turistas, con
el fin de estudiar el estado actual y la potencialidad del uso de la fruta del
dragdn en productos gastroturisticos. ElI desarrollo de actividades
gastroturisticas no se restringen a la especializacion de un uUnico producto,
sino que pueden formar parte de experiencias gastrondmicas
complementarias, como es el caso del desarrollo de rutas gastronédmicas con
diversos productos como pueden ser el vino, el queso, frutas tropicales,
productos gastrondmicos locales o actividades agroturisticas, en general. En
esta linea, la aplicacion de técnicas de neuromarketing abre un espacio de
estudio mas profundo en el andlisis de desarrollo de productos turisticos,
permitiendo aplicar el estudio de la respuesta emocional, informacién que no
es accesible con el uso de las técnicas tradicionales, limitada a la respuesta
autoinformada.

Keywords: fruta del dragdn, gastroturismo, producto gastronémico local,
neuromarketing
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1. Introducién

La fruta del dragén ha experimentado un aumento significativo en su
popularidad en los ultimos afos, gracias a su forma peculiar y a los beneficios
gue aporta a la salud. En Canarias, a pesar de un aumento en su cultivo,
todavia no alcanza los niveles de produccidn de otras frutas mas comunes
como el mango o el aguacate.

Se ha llevado a cabo un estudio para investigar los habitos de consumo y las
preferencias tanto de los residentes como de los turistas, con el objetivo de
evaluar el estado actual y el potencial uso de la fruta del dragdén en la creacidon
de productos gastrondmicos orientados al turismo. Es importante destacar
que el desarrollo de actividades gastroturisticas no se Ilimita a la
especializaciobn en un solo producto, sino que puede integrarse en
experiencias gastronémicas mas amplias, como rutas gastronémicas que
incluyen una variedad de productos, como vino, queso, frutas tropicales,
productos locales y actividades agroturisticas en general.

En esta linea, la aplicaciéon de técnicas de neuromarketing ofrece Ia
oportunidad de realizar un analisis mas profundo en el desarrollo de
productos turisticos, permitiendo la exploracién de respuestas emocionales
gue no se pueden obtener mediante las técnicas tradicionales, las cuales se
basan principalmente en la informacién autoinformada.

2. La Fruta del Dragén

La pitahaya (Hylocereus spp.), conocida comunmente como la fruta del
dragén debido a la forma popular de las protuberancias de su cascara que se
asemejan a escamas, ha ganado renombre en los Ultimos tiempos gracias a
sus destacadas propiedades fisioquimicas, nutricionales y organolépticas que
han capturado la atencién a nivel internacional (Verona-Ruiz et al,, 2020). La
pitahaya es una fruta no climatérica, lo que significa que no alcanza la
madurez después de la cosecha. Para asegurar la maxima calidad del
producto, es esencial que alcance el punto éptimo de maduracién en la
planta antes de la recoleccién (Magana et al,, 2013). Sin embargo, esta calidad
disminuye gradualmente durante el almacenamiento postcosecha (Tonetto
de Freitas y Mitcham, 2013).

Originaria de México, la pitahaya también se encuentra en estado silvestre en
diversos paises de América Latina como Ecuador, Brasil, Colombia, Costa Rica
y Venezuela. En la actualidad, su cultivo se ha extendido a paises tropicales y
subtropicales, incluyendo naciones de Asia, Australia y Estados Unidos.
Aunque la produccion mundial se centra, principalmente, en Vietnam
(Verona-Ruiz et al., 2020).

La denominacién de la pitahaya puede variar segun la regién. En Colombia se
le llama pitajaya, en Venezuela y Puerto Rico se conoce como flor de ciliz,
mientras que en paises de habla inglesa se refiere como Dragon fruit o Belle
of the night (Verona-Ruiz et al., 2020). En espanol, se utilizan indistintamente
los términos pitaya y pitahaya para referirse a esta fruta. Sin embargo, es
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importante senalar que técnicamente la designacién de pitaya debe
reservarse para las variedades con espinas en la piel, que pertenecen al
género Stenocereus (por ejemplo, S. pruinosus, S. griseus, S. queretaroensis y
S. stellatus), mientras que el término pitahaya es apropiado para las especies
del género Hylocereus. La variedad mas comun es la Hylocereus undatus, de
pulpa blanca, seguida por la Hylocereus polyrhizus, de pulpa roja (Gobierno de
México, 2017a; 2017b).

3. Impactos en la salud

La investigaciéon de las propiedades nutricionales y organolépticas de la fruta
del dragdn, al igual que en otras frutas y verduras frescas, ha sido objeto de
estudio (Nurliyana et al, 2010). El consumo regular de frutas, verduras y
cereales ha demostrado estar asociado con una reduccion en el riesgo de
enfermedades coronarias, diversos tipos de cancer y otros problemas de salud
(Wu et al, 2006). Los compuestos polifendlicos presentes en estas fuentes
alimenticias han sido vinculados con beneficios para la salud, en gran parte
debido a sus propiedades antioxidantes (Liu, 2003). Sin embargo, las
propiedades de las semillas y cascaras de las frutas suelen ser pasadas por
alto en las investigaciones, en parte debido a su escasa popularidad y
comercializacién (Soong y Barlow, 2004). Estudios, como los realizados por
Caro y Piga (2007), han demostrado que las cascaras y semillas de los higos
frescos italianos exhiben una capacidad antioxidante y contenido fendlico
mas elevados en comparacion con la porcidon comestible. En este contexto,
también se han llevado a cabo investigaciones sobre las propiedades de la
pitahaya, aunque en su mayoria se han centrado en los antioxidantes
presentes en la fruta.

El primer estudio sobre el contenido fendlico total y la actividad antioxidante
de la pulpa y la cascara de la Hylocereus polyrhizus fue realizado por Wu et al.
(2006), resaltando el alto contenido antioxidante de la cascara y el valor
potencial econdmico que puede derivar de esta parte desechada. Resultados
obtenidos por Nurliyana et al. (2010) indican que la cascara de la Hylocereus
polyrhizus posee el mayor contenido fendlico total, mientras que la cascara de
la Hylocereus undatus presenta una mayor capacidad para quelar iones
ferrosos. Otro estudio, llevado a cabo por Song et al. (2016), concluyd que la
administracién de betacianinas presentes en la pitahaya roja (Hylocereus
polyrhizus) a ratones de laboratorio puede ofrecer proteccién contra la
obesidad inducida por la dieta, la esteatosis hepatica y la resistencia a la
insulina. Estos efectos se atribuyeron a la mejora de la microbiota intestinal, la
cual desempenfa un papel crucial en el desarrollo de la obesidad y la diabetes
tipo 2.

4. Frutas del Dragén en Canarias

En la actualidad se cultiva la fruta del dragdén en Canarias, teniendo una
mayor presencia en la isla de Tenerife. Las primeras variedades de las que se
tiene registro y han sido estudiadas fueron introducidas en Tenerife por el Dr.
Don Victor Galan Sauco, investigador del Instituto Canario de Investigaciones
Agrarias (ICIA), a partir de dos viajes de trabajo, introduciendo en el afio 2000
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los clones JCO1, JC0O2, JCO3 y JCO5, originarios de Guatemala y, en 2002, las
especies H. undatus, H. triangularis, H. hybridum e H. purpusii, procedentes de
Isla de la Reunidn (Méndez Hernandez y Coello Torres, 2016).

Atendiendo a los datos aportados por el ICIA, en el afio 2019 la produccidn de
fruta del dragén en Tenerife se cifré en 600 toneladas y una superficie
cultivada de 20 hectéreas, unas cifras alejadas a las de otras frutas presentes
en el archipiélago como el mango, el aguacate, la papaya y la pifa. La
informacion puede ser consultada en la Tabla 1:

tabla 1. Superficie cultivada y produccién anual de la pitahaya
frente a otros cultivos (2019)

Fruta Superficie cultivada Produccion (toneladas/afio) Toneladas/afio por
(hectareas) hectarea de cultivo
Fitaya 20 &00 30
Lichi ] 5 1
Mango 458 2.400 17,21
Aguacate 1.866 11.000 5,89
Fapaya 300 14.000 46 67
Fifa 185 18.000 ar.3

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos aportados por el ICIA, 2022.

Desde el sector publico se pueden encontrar medidas orientadas a la
promocion del cultivo de |la Pitaya en el archipiélago. El Gobierno de Canarias
aprobd el 31 de marzo el incremento del crédito, de 50.000€, concedido al
ICIA para poder afrontar el gasto asociado a la realizacién del Plan de
viabilidad del cultivo de la pitaya en Canarias bajo manejo agroecoldgico,
puesto en marcha en 2021 con una dotacién inicial de 31.875€ (Gobierno de
Canarias, 2022).

5. Neuromarketing. Aplicaciéon a productos como la Fruta del Dragén

La gastronomia y los productos gastrondmicos desempefan un papel crucial
en el turismo, afectando la percepciéon y la imagen del destino turistico (Kivela
y Crotts, 2006). La comprensiéon de los factores que influyen en las decisiones
de los turistas es esencial. El marketing moderno se ha vuelto
multidisciplinario, incorporando conceptos de antropologia, sociologia y
psicologia, con la neurociencia como una disciplina emergente (Stasi et al,,
2018).

El neuromarketing, como un enfoque para identificar las necesidades del
consumidor y personalizar productos y servicios (Ezer, Isin y Tolon, 2011), ha
ganado prominencia (Stasi et al., 2018). Ariely y Berns (2010) destacan que esto
se debe a la capacidad del neuromarketing para obtener informacion
inaccesible mediante métodos convencionales, asi como su posible mayor
rapidez y accesibilidad. En el contexto de productos gastronémicos, se han
aplicado diversas técnicas, como Eye Tracking, EEG, Face Coding y medicion
de la actividad electrodérmica (Stasi et al, 2018). Estas técnicas, ya sea
individualmente o en combinacién, permiten analizar factores conscientes e
inconscientes que influyen en las decisiones de los consumidores.
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Por ejemplo, el Eye Tracking se ha utilizado para evaluar la apariencia de los
alimentos y los elementos que atraen la atencién del consumidor (e.g., Ares et
al., 2013; Bialkova & van Trijp, 2011; Jaeger et al., 2016; Jaeger et al., 2018). El Face
Coding, basado en el sistema FACS (Facial Action Coding System), decodifica
las microexpresiones relacionadas con emociones basicas, proporcionando
una comprensidn mas profunda de las reacciones emocionales ante el
consumo de alimentos.

Hasta la fecha, no se han encontrado estudios especificos de neuromarketing
centrados en frutas tropicales. Sin embargo, en la investigacién relacionada
con frutas en general, se han explorado aspectos como la influencia del
aspecto, la condicidn y el estado de la fruta en las decisiones de selecciéon y
consumo, utilizando Eye Tracking (Jaeger et al, 2016; Jaeger et al., 2018), asi
como las emociones asociadas con el consumo de frutas, mediante Face
Coding (Danner, Haindl, Joechl, & Duerrschmid, 2014a; Danner, Sidorkina,
Joechl, & Duerrschmid, 2014b).

En contraste con los productos procesados, las frutas, como la fruta del
dragdn, a menudo se presentan en cajas o con proteccidn adicional debido a
su naturaleza no climatérica y limitada diferenciacién por marca. La peculiar
apariencia de la fruta del dragdn y la falta de amplia difusién en el consumo
pueden llevar a que los consumidores basen sus decisiones en experiencias
previas con alimentos similares en forma o color, asi como en las expectativas
de calidad. Dado que la percepcidon visual desempefa un papel fundamental
en las decisiones de consumo de alimentos (Ohla, 2012), se necesita investigar
si el color, especialmente en el caso de la fruta del dragdn con variaciones
internas de color, tiene un impacto significativo en las decisiones de compray
consumo (Jantahai et al,, 2013).

Ademas, es importante explorar si la comunicacién de los beneficios para la
salud y la informacién nutricional de la fruta del dragdn podria influir en las
decisiones de compra y consumo, ya que esta informaciéon desempena un
papel influyente en la eleccidon de alimentos (Ares et al,, 2013). La inclusidn de
esta informacién podria afectar positivamente la percepcidon y la intencién de
compra de la fruta del dragdn, similar a como afecta la presentacion y
ubicacion de la informacién nutricional en productos procesados (Antunez et
al,, 2013; Bialkova & van Trijp, 2014; Graham, Orquin, & Visschers, 2012).

6. Trabajo realizado

Se realizaron un total de 249 cuestionarios a residentes y turistas en la isla de
Gran Canaria en los municipios de Telde, Las Palmas de Gran Canaria, Santa
Lucia de Tirajana, y diversos puntos turisticos de San Bartolomé de Tirajana y
Mogan. Del total de encuestas se han descartado 24 cuestionarios debido a
errores en su cumplimentacion, por lo que el nimero total valido es 325. Del
total de 325 personas encuestadas, 184 son residentes (56,6% del total) y 141
son turistas (43,4%).

Del total de participantes en la muestra, 136 son hombres (41,8%), 172 mujeres
(52,9%) y 17 personas no binarias (7,2%). En cuanto a los hombres, 80 son
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residentes (58,8%) y 56 son turistas (41,2%); en cuanto a las mujeres, 101 son
residentes (58,7%) y 71 son turistas (41,3%) y en cuanto a las personas no
binarias, 3 son residentes (17,6%) y 14 son turistas (82,4%). En los residentes, los
hombres suponen el 43,5%, las mujeres el 54,9% y las personas no binarias el
1,6%. En los turistas, los hombres representan el 39,7%, las mujeres el 50,4% y
las personas no binarias el 9,9%. La informacidén puede ser consultada en la

Tabla 2:

Tabla 2. Relacién de encuestados residentes y turistas

Fofceniaje Pofeeniaje

Frecuentia Porceniaje valedo icumulada
Vilido Reasidante 184 56,6 56,6 56,6
Turista 141 434 434 100,0
Toda ] 100.0 100,0

7. Resultados

En cuanto a los habitos de consumo de frutas, se ha encontrado diferencias
significativas en la declaracién de consumo de frutas tropicales, siendo mayor
para los turistas que para los residentes. Ademas, los residentes son mas
sensibles al precio de la fruta.

El analisis de la preferencia de frutas se ha realizado con el mango, el
aguacate, la pifa, la papaya y la fruta del dragén como frutas tropicales, a las
gue se ha sumado la manzana como fruta mas consumida a nivel mundial.
Los encuestados debian ordenar, del primer al sexto lugar, la preferencia por
las respectivas frutas.

Con el propdsito de establecer una clasificacidn jerarquica de las frutas segun
sus niveles de preferencia, se ha optado por emplear un enfoque que
considera tanto la seleccidn en primera como en segunda instancia. Mediante
este método, se ha arrojado que, en el analisis global de datos, el mango ha
sido designado en 151 ocasiones como opcién preferente, la manzana en 149
ocasiones, el aguacate en 144 ocasiones, la pifa en 111 ocasiones, la papaya en
86 ocasiones y, en una proporcidn mas modesta, la fruta del dragdén en 5
ocasiones.

En relacion con la eleccion efectuada por los residentes, ha quedado de
manifiesto que el aguacate ha sido seleccionado en 102 ocasiones, la manzana
en 88, el mango en 77, la pifa en 55, la papaya en 38 ocasiones y la pitaya o
fruta del dragdn en 4 ocasiones. Respecto a los turistas, las elecciones son
distintas, siendo el mango seleccionado en 74 ocasiones, mientras que la
manzana y la pifa obtuvieron 56 elecciones cada una, la papaya fue preferida
en 48 ocasiones, el aguacate en 42y la pitaya o fruta del dragén en 1 ocasion.

En la misma linea, se ha realizado la misma categorizacion para los residentes.
Asi, se ha obtenido que el aguacate ha sido escogido en 102 ocasiones, la
manzana en 88, el mango en 77, la pifa en 55, la papaya en 38 ocasionesy la
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pitaya o fruta del dragdn en 4 ocasiones. En el caso de los turistas, el mango
fue escogido en 74 ocasiones, la manzana y la pifia en 56, la papaya en 48, el
aguacate en 42 y la pitaya o fruta del dragéon en 1. El resumen puede ser
consultado en el Grafico 1:

Grafico 1. Ranking de preferencia de frutas
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Fuente: Elaboracién propia.

Se recopilaron las elecciones de la fruta del dragén en el primer al cuarto
lugar y en el quinto al sexto lugar, encontrando que el 91,38% de las elecciones
se ubicaron en el quinto al sexto puesto, mientras que el 8,62% se situd en la
franja de la primera a la cuarta posicidon. Se observé que el 70,65% de los
residentes declararon conocer la fruta del dragdén, indicando un nivel
significativo de conocimiento entre ellos. En contraste, el 29,35% de los
residentes no estaban familiarizados con la fruta. Entre los turistas, el 80,14%
afirmaron conocer la fruta del dragdn, sugiriendo un alto nivel de
reconocimiento entre los visitantes, mientras que el 19,86% no estaban
familiarizados.

En cuanto al consumo, el 49,46% de los residentes habian probado la fruta del
dragén, mientras que el 50,54% no lo habia hecho. Entre los turistas, el 40,43%
habia probado la fruta del dragén, y el 59,57% no la habia consumido. Los
patrones de consumo revelaron que la mayoria de los residentes (51,65%)
habian probado la fruta del dragén alguna vez, seguido de aquellos que la
consumen menos de 5 veces al ano (31,87%). Solo un 16,48% la consume mas
de 5 veces al ano. En contraste, la mayoria de los turistas (70,18%) la habian
probado alguna vez, mientras que un 15,79% la consumia mas de 5 veces al
aflo y un 14,04% menos de 5 veces al afo. La informacion puede ser
consultada en el Grafico 2:
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Griafico 2. Frecuencia de consumo de pitaya
o fruta del dragdn de residentes y turistas
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Fuente: Elaboracién propia.

Para el analisis de los motivos para consumir la fruta del dragdn se utilizo las
cinco principales motivaciones para el consumo de alimentos recogidas en la
escala de Steptoe, Pollard y Wardle (1995). Tras calcular la media aritmética a
partir de las respuestas proporcionadas tanto por los residentes como por los
turistas, se revelan diferencias notables en las motivaciones que subyacen al
consumo de la pitaya entre estos dos grupos demograficos. Estos resultados
son esenciales para comprender las preferencias y factores influyentes en la
eleccidn de la pitaya como parte de la dieta de estas poblaciones.

En cuanto al sabor como motivacion para el consumo de pitaya, se observa
qgue los turistas muestran una preferencia ligeramente mayor en
comparacién con los residentes, con medias de 4,37 y 4,61, respectivamente.
Esto sugiere que los turistas encuentran el sabor de la pitaya ligeramente mas
atractivo en su eleccion de consumo en comparacidén con los residentes
locales. Por otro lado, en lo que respecta a los beneficios asociados para la
salud, los residentes declaran una motivacion significativamente mayor que
los turistas, con medias de 5,08 y 4,12, respectivamente. Esto indica que los
residentes valoran en mayor medida los aspectos saludables de la pitaya en
su elecciéon de consumo. En relacion con la influencia del precio en el
consumo, se observa que los residentes son mas sensibles al precio que los
turistas, con medias de 2,53 y 3,14, respectivamente. Esto sugiere que los
residentes son mas conscientes de los aspectos econdmicos al decidir si
consumir o no la pitaya.

En cuanto al consumo motivado por la conveniencia (facilidad de comer,
facilidad de consumir, etc), los residentes afirman estar mas influenciados
que los turistas, con medias de 3,47 y 2,61, respectivamente. Esto indica que la
comodidad juega un papel mas importante en la eleccién de consumo de los
residentes. En lo que respecta a que la pitaya forme parte de la dieta diaria,
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en ambos grupos no se considera un factor clave en su consumo, aunque la
puntuacion es ligeramente superior en el caso de los turistas (2,11 frente a
2,56). Finalmente, en cuanto al consumo motivado por el atractivo de la
pitaya, los residentes estan mas influenciados que los turistas, con medias de
423y 312, respectivamente.

En el contexto del analisis de la disposicidn a pagar de los residentes y los
turistas, se han identificado diferencias de considerable relevancia que arrojan
luz sobre las preferencias de estos dos grupos demograficos en lo que
respecta al precio de un producto o servicio especifico. Este tipo de
investigaciones son esenciales para comprender y adaptar estrategias de
precios en un entorno turistico y residencial. La informacion puede
consultarse en el Grafico 3:

Grafico 3. Habitos y preferencias sobre el consumo de pitaya
o fruta del dragdn de residentes y turistas
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Fuente: Elaboraciéon propia.

En primer lugar, los residentes muestran una disposicidn a pagar que se
caracteriza por una tendencia a aceptar un rango de precios mas amplio.
Concretamente, la mayoria de los residentes indican estar dispuestos a pagar
entre 3 y 5 euros por kilogramo del producto o servicio en cuestion. Esta
tendencia se refuerza aun mas con un significativo niUmero de residentes que
estan dispuestos a pagar menos de 3 euros por kilogramo. Estas cifras
sugieren que la mayoria de los residentes valoran la accesibilidad econdmica
y buscan opciones de precios mas asequibles.

Por otro lado, los turistas exhiben un perfil de disposicién a pagar diferente en
comparacion con los residentes. La opcién de precio mas elegida por los
turistas se encuentra en un rango superior, especificamente entre 7 y 9 euros
por kilogramo. Este patrén sugiere que los turistas tienden a estar dispuestos
a gastar mas dinero en el producto o servicio en cuestidén en comparacién con
los residentes locales. Ademas, otro segmento significativo de turistas esta
dispuesto a pagar entre 5y 7 euros por kilogramo, lo que confirma su
propensidn a aceptar precios relativamente altos. La informacién puede
consultarse en el gréafico 4:
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Grafico 4. Disposicidn a pagar por la pitaya de residentesy turistas
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Fuente: Elaboracion propia.
8. Conclusiones

El neuromarketing ofrece un enfoque prometedor para la introduccién de
nuevos alimentos, como la fruta del dragdn, en el sector turistico. A través de
técnicas como el Eye Tracking y el Face Coding, se pueden comprender las
respuestas emocionales y las preferencias inconscientes de los consumidores
ante estos productos exoéticos. Esta informacion valiosa puede guiar el disefio
de estrategias de marketing y experiencias gastronémicas que maximicen la
atraccion y el impacto de la fruta del dragdn en los turistas.

Ademas, el neuromarketing permite superar las limitaciones de las
metodologias convencionales de marketing al proporcionar acceso a datos
gue no se obtienen facilmente mediante encuestas o cuestionarios. Esto es
especialmente relevante en el caso de alimentos poco conocidos como la
fruta del dragén, donde la comprensidon de las reacciones emocionales puede
ser crucial para influir en las decisiones de compra y consumo.

Sin embargo, el neuromarketing no reemplaza, sino que enriquece y optimiza
el andlisis convencional. Un ejemplo ilustrativo de esta integracion se
encuentra en el estudio llevado a cabo por Bercik y otros (2021), donde
combinaron la evaluacion de la disposicion a pagar con el Eye Tracking para
analizar la percepcidn que tiene el consumidor acerca del valor y la calidad del
producto. De este modo, se pudo constatar como la presentaciéon de un
producto gastrondmico influye tanto en la disposicién a pagar como en la
atenciéony la fijacién de la mirada del consumidor.

La aplicacion efectiva del neuromarketing en la promocién de alimentos
como la fruta del dragdn en el turismo puede contribuir a diversificar |a oferta
gastrondmica de destinos turisticos, enriqueciendo la experiencia de los
visitantes y fomentando el consumo de productos locales y exdticos. Esto, a su
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vez, puede impulsar la economia local y promover la sostenibilidad al apoyar
la produccién agricola diversificada. En definitiva, el neuromarketing se
presenta como una herramienta valiosa para aprovechar el potencial de
alimentos innovadores en el sector turistico y mejorar la experiencia del
turista.
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Resumo

O objetivo deste estudo € identificar recursos e ativos territoriais das vinicolas
familiares do Vale dos Vinhedos (VV) na Serra Gaucha, Brasil, gerando
subsidios para realizagcdo de acdes conjuntas que contribuam com sua
competitividade. O registro oficial de vinicolas familiares no Brasil é recente e
foi viabilizado apenas por legislagcdo em 2014, com posterior flexibilizagao de
enquadramento tributario em 2018. O sul do Brasil possui hoje mais de 30
vinicolas registradas. Esta nova atividade, que agrega valor na agricultura
familiar, possui atrativos e singularidades principalmente quanto a sua
territorialidade, paisagem, histdria, cultura e fatores ambientais, que podem
ser melhor reconhecidos e valorizados. A presente pesquisa toma como base
tedrica os conceitos de territério e ativos territoriais, considerando que o
desenvolvimento de um territorio esta ligado aos seus recursos e ativos ainda
pouco ou nao explorados e as iniciativas proativas que envolvam agentes
locais, setores publicos e/ou privados. A identificacdo dos ativos foi realizada
por entrevistas em profundidade, trianguladas com pesquisa bibliogréfica e
documental. As informagdes foram analisadas e sistematizadas com base na
metodologia do Painel de Capital Territorial (PCT). Os resultados estao sendo
compartilhados com os produtores e esta sendo sistematizado um modelo de
negoécio e um plano de agao, cuja uma das prioridades é o estabelecimento de
uma rota enoturistica.

Keywords: sustentabilidade territorial, agricultura familiar, enoturismo,
recursos territoriais, cesta de bens.
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1. Introdugao

A viticultura brasileira teve seu inicio em meados do séc XVI, com a chegada
dos portugueses ao pais, com ocorréncias pontuais que nao chegaram a criar
identidade territorial. A consolidagcdao dos vinhedos brasileiros se deu mais
tarde, no final do séc. XIX com participagao direta dos imigrantes italianos
nesse processo (Flores et al, 2014). A produgao total de uva no Brasil entre
2020 e 2021 foi de 1.697.680t, cobrindo uma area de 75.007ha. O pais possui
dez regides reconhecidas como indicagao geografica e 2 denominagdes de
origem. A producao possui grande concentracao na regiao Sul do pais, que foi
impulsionada pela imigragao italiana. A Serra Galcha, regido com maior
concentracao de imigrantes italianos, concentra cerca de 80% da producao,
além de quatro IGs e as duas DOs.

Neste contexto se destacam as agroindustrias familiares, notadamente nas
"Vinicolas Familiares", em que a qualidade de seus produtos ndo se limita
apenas aos aspectos fisicos, abrangendo também dimensdes sociais e
culturais. O conhecimento transmitido por geracbes, aliado ao esforco
pessoal, dedicagao e métodos artesanais, confere um toque colonial distintivo
a producao (Nichele, 201).

No Brasil a formalizacdo das Vinicolas Familiares foi regulamentada pela "Lei
do Vinho Colonial" de 2014 (Brasil, 2014), se constituindo como um marco
recente que visa reconhecer e preservar a producao de agricultores familiares
e empreendedores familiares rurais. Porém, apo6s a formalizagao, as Vinicolas
Familiares enfrentam novos desafios, particularmente relacionados ao
gerenciamento e a competitividade em mercados mais amplos.

O presente trabalho concentra a analise no Vale dos Vinhedos, abrangendo os
municipios de Bento Gongalves, Garibaldi e Monte Belo do Sul no estado do
Rio Grande do Sul (RS), Brasil. Este territério possui a maior concentragao de
agroindustrias familiares voltadas ao enoturismo e também foi a primeira
Indicagao Geografica do Brasil e a primeira Denominagdao de Origem para
vinhos. Ao longo dos anos, novos produtos, como suco de uva e espumantes,
conqguistaram espag¢o no mercado, transformando a regido em um destino
enoturistico consolidado, influenciado por habitos, costumes, imigracao e a
histéria local (Flores et al, 2014). A prosperidade econdmica da regido é
corroborada pela produgdo vinicola, vinculando as atividades a paisagem
caracteristica e tornando os vinhedos elementos centrais de promocgdo e
turismo (Flores et al., 2014).

As vinicolas familiares no Vale dos Vinhedos, embora estejam imersas em um
cendrio enoturistico proeminente na Serra Gaucha, enfrentam desafios na
busca por sua insercao no mercado. A influéncia da tradicao e do legado é
evidente, conferindo vantagens as vinicolas com raizes em praticas seculares
transmitidas de geracao em geragado. No entanto, a disparidade no acesso a
recursos financeiros, tecnolégicos e educacionais cria lacunas entre vinicolas
familiares e demais tipos de negdcios vinicolas, impactando sua capacidade
de inovagao e expansao. Enquanto algumas vinicolas prosperam, apoiadas
em tradi¢cdes consolidadas e recursos abundantes, outras enfrentam desafios
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persistentes na tentativa de garantir sua presenca competitiva no mercado
(Duarte; Alonso; Bressan, 2015). Compreender essas dindmicas é fundamental
para desenvolver estratégias que promovam a inser¢gao no mercado das
vinicolas familiares no Vale dos Vinhedos, preservando sua autenticidade e
diversidade.

Dado esse contexto, este estudo teve como objetivo analisar os recursos e
ativos territoriais das vinicolas familiares do Vale dos Vinhedos, visando
fornecer um planejamento de ag¢des conjuntas para as Vinicolas Familiares
legalmente constituidas na regido. A pesquisa buscou identificar as
aspiragdes coletivas dessas vinicolas, com foco no planejamento conjunto que
ofereca aos visitantes produtos e servicos alinhados a tradicdo da
vitivinicultura familiar. A pesquisa ¢é de natureza exploratéria e
predominantemente qualitativa. A coleta dos dados primarios foi através de
entrevista semi-estruturada, seguida por analise de conteddo e triangulagdo.
A amostra foi composta por nove vinicolas familiares do Vale dos Vinhedos,
selecionadas por representarem a totalidade de vinicolas formalizadas no
local, abrangendo seis VFs de Bento Gongalves; uma de Monte Belo do Sul e
duas de Garibaldi.

Desenvolvimiento territorial, territério e territorialidade

O desenvolvimento de um territdrio estd ligado aos seus recursos e ativos
territoriais ainda pouco ou nao explorados e as iniciativas proativas, que
envolvem agentes locais ou interessados, inclusive voluntarios dos setores
publicos ou privados (Flores; Medeiros, 2013). Para gerar esse desenvolvimento
local, muitas oportunidades de inovagdo nos arranjos produtivos, sociais,
ambientais e industriais surgirao, e integrar essas oportunidades aos setores
académicos, cientificos e de extensdao é fundamental para implementar o
desenvolvimento de solugbes factiveis com a realidade, potencialidade e
especificidade de cada localidade (Fauré; Hasenclever, 2007).

Conhecer o territério, seus ativos e recursos, compreender a forma de
territorializacdo, seus movimentos, heterogeneidade, potencialidades, espaco
geografico, fragilidades, organizagao social e politica sao pegas fundamentais
para a proposicao de projetos de desenvolvimento territorial de forma mais
justa e inclusiva (Saquet, 2006). O conhecimento da realidade local,
identificando as oportunidades e dificuldades, pode consolidar o fomento de
politicas publicas que ajudam a incrementar a venda dos bens, produtos e
servicos, na forma de cadeias curtas de comercializagdao e de consumo,
considerando todos os produtos ofertados (Diniz e Cerdan, 2017). Para Flores e
Medeiros (2013), a abordagem territorial deve ser estratégica e envolver todos
os atores locais, privados e publicos e levar em consideragdo os recursos e
ativos territoriais, para, de forma conjunta, produzir solugdes inovadoras e
agregadoras de renda e socialmente sustentavel e justa.

Assim, caracterizado o territdério, como este estudo identificou o Vale dos
Vinhedos, sua territorialidade, ou seja, a ocupacao do espaco geografico
referente do Vale, a qual identificamos a imigracao italiana e sua forma de
territorializacdo ou a forma de ocupacao deste territério, passamos a referen-
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ciar o tema dos recursos territoriais e, posteriormente realizamos um
levantamento a campo, para identificar esses recursos. O territério de uma
determinada regiao sempre esteve associado a localizagao geografica e a sua
influéncia politica. A partir dos anos 1980, com o fortalecimento do conceito
de “globalizacdao” e a nova visdao geopolitica da producao, passou-se a
considerar, de forma mais contundente, principalmente no que se refere a
atividade econdmica, a questdo local e a global (Benko e Pecqueur, 2001).

Também pode-se definir territério com varias analises e tipologias. Para a
presente pesquisa se utilizou como base a tipologia que consiste em
distinguir os ativos e recursos e caracteriza-los segundo sua natureza
genérica ou especifica (Pecqueur, 2005). Ativos sdao os fatores que estao em
atividade, enquanto recursos sao os fatores a revelar, a explorar, ou ainda a
organizar um territério. Os recursos, diferentemente dos ativos, constituem
uma reserva, um potencial latente (Benko e Pecqueur, 2001).

A abordagem que foi utilizada na pesquisa foi a Cesta de Bens e Servigos
Territoriais (CBST), que representa um modelo tedrico-metodolégico de
analise do desenvolvimento para essa identificagdo e valorizagao de produtos
e servicos territoriais (Champagne; Pecqueur, 2014). A CBST comecgou a ter sua
base tedrica formulada, em 1990, na Franga, pelos pesquisadores Bernard
Pecqueur e Amédée Mollard, devido a crise nos sistemas agricolas intensivos.
Esse processo propiciou uma nova visao e interesse pelo meio rural na Franga,
frente ao mundo globalizado, diferenciando os territérios pela tipicidade e
qualidade de seus produtos e valorizagdo de suas paisagens.
Aproximadamente 10 anos mais tarde, o conceito da CBST comecou a ter
aplicacdo em outros paises na Europa, Africa, América Latina e
evidentemente, teve seu aprimoramento nos territérios da Francga.

Resultados
Caracterizacdo das vinicolas e agricultores familiares

A estrutura familiar e da propriedade tiveram mudangas no transcorrer dos
anos. Os pioneiros tinham propriedades em média com 12 hectares e as
familias eram compostas por 10 e até 15 filhos e, atualmente, a média de
tamanho das propriedades diminuiu, assim como o numero de componentes
familiares. O Quadro 1 apresenta essa realidade, bem como as variedades de
cultivo das videiras.

Quadro 1. Composicao familiar e distribuicdo das areas de vinhedos, das
vinicolas familiares do Vale dos Vinhedos, Bento Goncgalves-RS

Familiares na . Area de Area Area Area uva
L . Area Total S . .
Vinicolas propriedade (ha) vidieiras americanas / viniferas de mesa
(pessoas) (ha) hibridas (ha) (ha) (ha)
Médias 6,55 7,46 4,72 2,78 1,80 04

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023.

038



A mao de obra familiar teve transformacbes com a diminuicdo dos
componentes familiares (Schneider, 2006). Atualmente, a maioria das familias
contrata diaristas para trabalhos especificos, como poda e colheita das uvas
ou mesmo o trabalho nas vinicolas. A viticultura e a enologia estao presentes
na cultura dos imigrantes, pois 0s agricultores trouxeram o habito do cultivo
de videiras e producdo de vinhos para o seu consumo, tornando- se,
atualmente, a base econémica das propriedades. No caso das VFs, boa parte
desta produgao de uvas é destinada a elaboracao de vinhos e derivados.

Quanto as fontes de renda atuais das familias, foi constatado que ainda
predomina a renda da produgdo de uvas, seguida pela venda dos vinhos e
pela renda de trabalho “fora” da propriedade, enquanto que a venda de
outros produtos agricolas é praticamente incipiente. Cada propriedade possui
uma realidade diferente de geracdo de receitas, porém, nota-se que a renda
viticola praticamente estd em equilibrio com a renda proveniente da venda
de vinhos e derivados da uva nas VFs, na composi¢cao da renda familiar, como
estd demonstrado no Quadro 2.

Quadro 2. Composicao da renda familiar dos vitivinicultores familiares
do Vale dos Vinhedos, Bento Gongalves-RS

Vinicolas Renda agricultura Renda viticultura ferr;cdoalan(ao/o) Renda vinicola
(%) (%) 9 § familiar (%)
Médias 0,67 40,56 18,44 40,33

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023.

As VFs estdo inseridas no rol das agroindustrias e sao responsaveis pelo
incremento da renda familiar (Junior et. al, 2009). O autor afirma ainda que
esta agregagao de valor a produgcdao diminui a vulnerabilidade
socioeconbmica dos agricultores, promovendo a diversificacdao da
propriedade e estabelecendo uma relacao de confianca entre o produtor e o
consumidor final, através do fornecimento de bens e servigos exclusivos e
praticamente personificados.

Recursos e Ativos Territoriais das Vinicolas Familiares do Vale dos
Vinhedos

O mapeamento dos recursos e ativos territoriais das Vinicolas Familiares do
Vale dos Vinhedos se deu a partir das entrevistas em profundidade e
observacao nas visitas técnicas as propriedades. O quadro 3 apresenta os
recursos identificados.
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Quadro 3. Recursos e ativos territoriais das
Vinicolas Familiares do Vale dos Vinhedos

Patrimémnio culinirio: .
Praticas ¢ saberes:

lenta, grostoh, pio de = Ohjetos associados: Produtos:
polenta, grostoh, pio de poda das videiras, Il

forno, tortel, fortaia, . pipas de madeira, uvas e vinhos de mesa e
S vinhedos (mangjo de solo e . a

salame, queijo, frigolata, . casas anligas, finos, espumantes, sUcos
i i de planta) com baixo uso .

suguli, sagu, doce de figo, ; " taipas, prensas, de uvas, graspa, brandy,

g de agroquimicos, " A 3. o
uva ¢ laranja, fermentado de = meda”, tesouras geléias, chimias,

; vinicultura artesanal, .

laranja, honestidade nos de poda arlesanalos em vime:

a “merendin”, Dressa;
produtos, “merendin”,

Creem;

Paisagem cultural: Componentes culturais:  Produtos artesanais e Componentes culturais:

Agr. familiar, vales e encostas, histéria da imigragio e saber-fazer histéria da imigragiio ¢

vinhedos em espaldeira ¢ familiar, religiosidade, associados: familiar, religiosidade,
latada, platanos sustentando crengas, lendas, utensilios em vime crencas, lendas,
vinhedos. mata nativa, cuidado tradigdes, festas (cestas, balaios), tradigoes, festas

nos arredores d'-”'_u"m"' comunitarias, abertura vinho, vinagre; comunitarias, abertura
preservagiio ambiental; A vincima. ste.: da vindima,ste.

Fonte: Elaborado pelos autores.

No ambito da pesquisa, a analise dos recursos e ativos territoriais no Vale dos
Vinhedos fundamentou-se na compreensao da area geografica delimitada,
considerando um periodo temporal especifico e a presenca das Vinicolas
Familiares nesse contexto fisico. O propdsito central foi avaliar o estado atual
desses recursos e ativos territoriais, visando identificar de que maneira
poderiam contribuir para o desenvolvimento de vantagens competitivas,
valorizando a producao local.

Os recursos do Vale dos Vinhedos apresentam-se sob diversas formas,
abrangendo tanto aspectos materiais (vinho colonial), quanto imateriais
(dialeto véneto). Esses recursos podem ser valorizados de maneira individual,
como na comercializagdo do vinho colonial de uma determinada vinicola, ou
de forma coletiva, como no uso cotidiano do dialeto véneto pelas familias que
integram as Vinicolas Familiares. A natureza desses recursos varia entre
genéricos, como o cultivo de vinhedos em toda a regido do Vale dos Vinhedos,
e especificos, como o método de elaboracao do vinho colonial e a designagao
de origem dos vinhos, conferindo um selo de regionalidade e qualidade aos
produtos dos vitivinicultores locais.

A identificacao e ativacdo dos recursos de um territdrio constitui a parte
fundamental para a proposicao do desenvolvimento territorial e deve ter o
envolvimento dos atores que atuam nesse territério. Esse planejamento deve
contemplar as especificidades da agricultura familiar, dando atencao tanto ao
produto quanto a todo o conjunto de bens e servicos do territdrio, buscando o
apoio de iniciativas particulares e publicas, valendo-se de ou criando novas
politicas publicas (Pecqueur, 2005).

No entanto, essa ativacao dos recursos deve envolver a comunidade e ter a
participacao sociopolitica, principalmente na implementacao de projetos e
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politicas publicas que estimulem a criagdo de mecanismos de governancga
gue estejam em permanente avaliagado, replanejamento e renovacao (Cazella
et al.,, 2022). Segundo Bruch et al. (2014), a aplicagdo de politicas publicas no
setor da vitivinicultura familiar € bastante recente e deve contemplar agdes
qgue provoguem a insercao das pequenas propriedades no mercado,
assegurando sua rentabilidade e competitividade.

Para Saquet (2006), o territério pode apresentar vantagens competitivas,
conforme seus recursos naturais, de localizagdo e setoriais. Porém, mais
importante que esses fatores & a proximidade social, pois permite que as
acdes tenham planejamento e desenvolvimento conjunto, valorizando todo o
ambiente que atuam e transformando em oportunidades inovadoras, através
dessas relacdes sociais diretas.

Quadro 4. Cesta de Bens e Servicos Territoriais do Vale dos Vinhedos.

Cesta t:l.ehu'hsqrivad_nse Cesta de bens publicos de

e servicos territoriais gualidade & valer .
Vinhaos, espumantes, derivados da uva e DOfVale | | Pasagem, vinhedos, clima
Hotéls, pousadas, restaurantes | | Histdria & cultura da imigragao
VisitagBo, passeios | | Arguitetura, platanos I
Casas antlgas, wrismo | | Infraestrutura territorial J
Agricultura familiar e atendimento personalizado |

il .
/ .y
B
L
-

L Coordenagles 1 ] I ATOres associativas | [ h InstituigBes plblicas
privadas locals X 1 territorials o
Aprovale | Prefeituras 6G, Garibaldl & Monte Belo do Sul
Assoriagao da agua l Governos Federal e do RS
Grupos de mulheres | Emater/IFRS/Embrapa/IVZ
Aprobelo | Conselho Distrital/BG
Assoclagdo dos moradores do Vale dos Vinhedos/BG |

Fonte: Elaborado pelos autores.

O presente estudo também identificou os recursos especificos e ativos
territoriais, que representam a singularidade do Vale dos Vinhedos, ou seja,
qgue o diferencia de outros territdrios. Posteriormente, podem ser propostas
acbes coletivas entre as vinicolas familiares, buscando alavancar o
desenvolvimento econbmico, ambiental e social sustentavel desses
empreendimentos, através de estratégias especificas, buscando uma relagdo
entre o moderno e o tradicional.
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As informac0des obtidas nas entrevistas e observagdes com os vitivinicultores
familiares, visam também potencializar os recursos e ativos territoriais do Vale
dos Vinhedos, propondo ag¢des especificas em relagao a realidade existente.
Essa combinac¢ao entre produtos, servicos e atores envolvidos, sejam agentes
publicos e/ou privados locais ou consumidores e suas interrelacdes esta
representada na Cesta de Bens e Servicos Territoriais (Quadro 4).

Conclusées e Perspectivas

A pesquisa buscou identificar os recursos e ativos territoriais do Vale dos
Vinhedos, retratando o cenario atual do territério e sua territorialidade e as
condi¢bes de producao, trabalho, comercializacago e relagao entre
vitivinicultores e clientes das vinicolas familiares. As relagGes inter
institucionais, governamentais ou privadas e as politicas publicas sendo
aplicadas nas VFs do VV foram identificadas e retratadas pelos vitivinicultores
como satisfatorias.

Puderam ser constatados alguns fatores relevantes e positivos em relagao ao
processo de implantagdo da legislagao das vinicolas familiares, que estao
presentes em todas as familias das VFs, destacando-se: a) Manutenc¢do ou
permanéncia do jovem no campo. Verificamos que em todas as VFs os
empreendimentos estao sendo conduzidos por jovens;, b) Retorno as
propriedades de filhos (as) de produtores que estavam trabalhando na cidade
e vislumbraram a geragao de renda com o registro das VFs; c) Preocupacgao
no trabalho integrado entre as VFs para oferecer bens e servigos que atraiam
turistas; d) Fomento e organizacao de um roteiro turistico de vinicolas
familiares do Vale dos Vinhedos.

Apo6s a analise dos dados e identificacao dos recursos, foi proposto um
modelo de negdcio para as Vinicolas Familiares do Vale dos Vinhedos,
utilizando o modelo Canvas (Osterwalder; Pigneur, 2011). O modelo de negécio
foi validado em um workshop com representantes das nove vinicolas e foi
construido um plano de acao utilizando a ferramenta 5W2H. Entre as agdes
do plano esta a proposta de um roteiro turistico especifico para as vinicolas
familiares. A proposta ja foi apresentada a prefeitura municipal e estd em fase
de articulacao.

Dessa forma, se ressalta o papel da pesquisa no (re)Jconhecimento dos
territdrios e seus atores e também da sua continuidade, articulando a
pesquisa com a extensao tecnoldgica. O feedback e participagcao dos
viticultores no processo trouxe credibilidade para a pesquisa, trazendo
resultados confidveis e fidedignos, ao mesmo tempo que contribuem para o
seu engajamento nas agdes posteriores. Assim, o desenvolvimento dos
territérios passa por muitas maos e agdes e a articulagao e participacao dos
viticultores, instituicbes e demais stakeholders sera fundamental para o
fortalecimento e a competitividade das Vinicolas Familiares, nao sé no Vale
dos Vinhedos, mas também em outros contextos.
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Resumo

As Indicacdes Geograficas (IGs) apresentam as caracteristicas de um produto
associado ao territério, refletindo seus fatores naturais e humanos. Associar a
gastronomia local aos vinhos, ou seja, a enogastronomia, contribui para
reforcar a identidade e competitividade dos destinos. O estudo tem como
objetivo propor uma estrutura para identificar vinhos de indicacao geografica
(IGs) e potencial de harmonizagao de alimentos da gastronomia local. O
estudo foi realizado em 3 IGs do Brasil. O framework esta estruturado em trés
fases, a fim de identificar (1) destaques da gastronomia local, (2) potencial de
harmonizacao e (3) harmonizacao ideal. O potencial de pareamento foi
baseado em um painel de especialistas utilizando a metodologia Delphi, em
duas rodadas. Foram elencadas as melhores harmonizac¢des para cada IG,
considerando a gastronomia local e também sugestdes da gastronomia
internacional. O framework pode ser utilizado em outras IGs, para estudos
posteriores. Os resultados podem apoiar os stakeholders a melhor reconhecer
e valorizar estes recursos territoriais, desenvolvendo novos produtos e
experiéncias.

Keywords: enogastronomia, enoturismo, Serra Galcha, indicagao geografica,
Delphi.
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1. Introdugao

A Indicacao Geografica (IG) tem por finalidade proteger os produtos de um
determinado territdrio, bem como a sua denominacgao, distinguir um produto
ou servico de outros similares, por apresentar caracteristicas de uma
determinada regiao, reflexo de fatores humanos e naturais . (Barham, 2003;
Barjolle e outros, 2009). As IGs sao reconhecidas como uma estratégia de
qualificacao que enfatiza o enraizamento sociocultural do produto no
territério onde é produzido, o que tem potencial para potencializar o
desenvolvimento territorial (Rangnekar, 2004, Térdk et al,, 2020). No mesmo
sentido das indicagdes geograficas, a enogastronomia desempenha um papel
fundamental no desenvolvimento territorial. Por meio da enogastronomia,
regides e sociedades podem criar suas identidades, fortalecer seus habitos e
costumes, resgatar suas crencas, preservar seu folclore, além de transmitir tais
valores as geracgdes futuras (Contreras e Thomé-Ortiz, 2021; Nascimento e Silva
et al ., 2016).

O turismo gastronémico € definido pela Organizacdo Mundial do Turismo
(OMT) como uma categoria especifica, com um importante potencial em
termos de agregacao de valor e diversificagcao da oferta turistica (OMT, 2023).
Ao abordar experiéncias turisticas envolvendo alimentos e produtos afins, o
turismo gastrondmico tem todo o potencial para interagir com produtos de
IG, reforcando a oferta para visitantes e consumidores locais. Nesta linha, um
estudo de revisdo envolvendo os efeitos das indicacdes geograficas
identificou impactos em termos de tamanho do mercado, preco premium e
desenvolvimento rural, posicionando a cooperacao das IGs com o setor de
hotelaria e lazer como importante para o crescimento do mercado, ao mesmo
tempo em que destaca a importancia do local consumo (Térok et al., 2020).

Os estudos envolvendo harmonizacao tendem a ser centrados no vinho,
estabelecendo relagdes binarias vinho-produto (por exemplo, um tipo de
vinho com tipos de queijo). Estudos envolvendo relagdes multiplas com a
gastronomia local sdo bem menos frequentes, como no caso de Bastian et al.
(2010), Galmarini et al. (2018), Harrington e Hammond (2005), Koone et al.
(2014) e Kustos et al. (2021). Ironicamente, sdo exatamente essas relagdes
multiplas que ocorrem no momento de uma refeicao, em que o vinho faz
parte de um contexto e deve estabelecer um dialogo com vaérios elementos
sensoriais.

Nesse sentido, identifica-se uma lacuna em termos de suporte metodoldgico
para casar alimentos da gastronomia local com vinhos. Testes e experimentos
pontuais sao realizados por profissionais da &rea, que, apesar de sua
importancia, ndo conseguem conferir identidade territorial ou base cientifica
para replicar e confirmar ou ampliar resultados. A utilizacdo de um quadro
validado permite sistematizar a informacao e identificar elementos chave que
podem ser associados a identidade de cada regiao, através do vinho, da
gastronomia e das suas relagdes. Isso é particularmente importante no caso
das IGs, que trazem em sua esséncia o terroir e a relagao homem-ambiente-
produto.
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Neste contexto, o estudo tem como objetivo propor um framework para
identificar o potencial de harmonizagcao de vinhos de indicacdo geogréfica
(IGs) e alimentos da gastronomia local. O estudo foi realizado com o objetivo
de responder a trés perguntas de pesquisa:

* QP11 Que relacbes entre o vinho e as indicagdes geograficas dos alimentos
locais?

e QP2: Como identificar a gastronomia local de uma IG?

e QP3: Como harmonizar vinho e comida em um 1G?

A partir das questdes, o estudo foi estruturado em quatro etapas. A primeira
etapa foi baseada em uma revisao sistematica da literatura e consulta a
literatura cinza, resultando na estrutura proposta. As etapas subsequentes
foram desde a aplicacao do framework até a validacdo. A segunda etapa
utilizou pesquisa exploratdéria com profissionais € moradores locais para
identificar os alimentos da gastronomia de cada IG. Para a terceira e quarta
etapas foi utilizada a metodologia Delphi, que consiste na consulta a um
painel de especialistas em multiplas rodadas para sistematizacdo de
conceitos (Brady, 2015; Habibi et al.,, 2014). No estudo, o painel de especialistas
foi formado por sommeliers, endlogos, profissionais da gastronomia,
educadores e endfilos, cujos membros foram consultados em duas rodadas: a
primeira para geracao de hipdteses de harmonizacdo e a segunda para
validagao e consenso sobre as harmonizagdes ideais para cada IG. O foco do
estudo foram as indicacdes geograficas brasileiras de Farroupilha e
Campanha Gaucha e a Denominagao de Origem Vale dos Vinhedos. As IGs
estao localizadas no Rio Grande do Sul, principal produtor nacional, e foram
escolhidas por sua representatividade e por garantir diversidade para a
analise.

2. Materiais e métodos

O estudo caracteriza-se por uma pesquisa aplicada e qualitativa. A escolha
justifica-se pela natureza do objetivo e das questdes de investigacao
propostas, que procuram sistematizar o conhecimento existente e
estabelecer uma proposta de abordagem para dialogar com o contexto real.
(Crabtree e Miller, 1999; Maxwell, 2008).

2.1 projeto de pesquisa

O estudo foi estruturado em quatro etapas, guiadas pelas questdes de
pesquisa. A primeira fase visa responder a questao "quais sao as relacdes
entre as IG do vinho e a gastronomia local?" e foi baseado em revisdo
sistematica da literatura e consulta a literatura cinza. As bases de dados
Scopus e Web of Science foram consultadas com os termos "(gastronom™ OR
wine*) and pairing" e também "(gastronom* OR wine* OR touris*) and delphi".
Os resultados foram validados por meio de triangulacdo em multiplas fontes
de dados, principalmente literatura cinza, considerando a lacuna de
publicacdes na area. O resultado da etapa foi a proposta de um framework
para identificagcao de potencial de pareamento.
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A segunda, terceira e quarta etapas foram a aplicagao do framework proposto
para validagdo. A segunda etapa visa responder a pergunta "qual é a culinaria
de cada IG selecionada?". O procedimento de coleta de dados foi entrevistas
semiestruturadas com moradores locais, gourmets ou chefs em cada uma
das regides estudadas. A amostragem foi por conveniéncia, utilizando a
técnica de rede ou bola de neve e o critério de saturagao dos dados, o que
resultou em 3 a 7 entrevistas por regido. Os dados foram categorizados por
meio da analise de conteudo (Bardin, 2013). Ressalta-se que o objetivo desta
etapa ndo foi realizar um mapeamento exaustivo dos alimentos da
gastronomia local, o que nao é objetivo deste estudo. A proposta é levantar as
principais hipdteses para prosseguir com a etapa de harmonizagdo.

A terceira e quarta etapas responderam a pergunta "como harmonizar vinhos
e alimentos em cada IG?" e foram baseados na metodologia Delphi, em duas
rodadas. A metodologia Delphi é uma técnica de pesquisa qualitativa para
construcao de consenso, desenvolvida pela RAND Corporation na década de
1950, com o objetivo de coletar opinides de especialistas em um determinado
campo de estudo. Delphi consiste na consulta de opinides de especialistas, de
forma andénima, por meio de questionario, e por rodadas, o que permite a
analise e exploragcao dos resultados das informagdes recebidas, para que
possam ser encaminhadas e modificadas, a fim de se chegar a um consenso
(Brady, 2015; Habibi et al., 2014). A ideia central € que hd um consenso nas
respostas individuais com as do grupo formado por especialistas, o que se
conhece como “convergéncia de especialistas”. A metodologia baseia-se na
utilizagdo estruturada do conhecimento, experiéncia e criatividade do grupo,
assumindo que o julgamento coletivo, quando organizado, € melhor do que a
opinido de um unico individuo.

A metodologia Delphi foi aplicada em duas rodadas, correspondendo a
terceira e quarta etapas da pesquisa. Foram elaborados dois questionarios,
um para cada etapa, incluindo questdes abertas e fechadas. Os questionarios
comecgaram com uma breve apresentacao da pesquisa, seguida de um termo
de consentimento livre e esclarecido. Os especialistas foram convidados por
contato pessoal e os questionarios foram aplicados por meio do Google
Forms.

A terceira etapa do estudo teve como objetivo gerar hipdteses de
pareamento. O guestiondrio teve uma primeira parte exploratdria, baseada
em perguntas abertas, para identificar a primeira opinido dos especialistas
sobre alimentos que podem harmonizar com vinhos. A opg¢ao de colocar as
guestdes no inicio justifica-se para minimizar a influéncia do questionario
proposto na opinido dos especialistas. Além disso, a op¢ao permite identificar
outros alimentos da culindria internacional que podem ser harmonizados
com vinhos de IG. Na segunda parte, os alimentos selecionados em cada IG
foram relacionados aos vinhos, a fim de identificar o potencial de
harmonizacao. Foi utilizada uma escala do tipo Likert de 4 pontos, mensurada
pelos termos: Nao harmoniza, harmoniza pouco, harmoniza muito e
harmoniza completamente. Cada proposta de harmonizacao foi
acompanhada de uma descri¢gao das caracteristicas sensoriais de cada vinho,
de acordo com a literatura da area. De referir que foram selecionados os
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vinhos mais representativos de cada IG, de forma a concentrar a andlise e
reduzir o volume de dados em cada questionario e melhorar a fiabilidade das
respostas. O questiondrio foi enviado a trés especialistas para revisdao e
validagao.

Os dados coletados na primeira fase foram analisados para triagem de
respostas e selecao de pontos de possivel consenso. As opgdes que obtiveram
100% de concordancia na resposta assinalada na primeira fase foram
consideradas como resposta definitiva. Para selecdao para a segunda fase, foi
aplicado ponto de corte para as respostas que atingissem 70% nas categorias
- N&o harmoniza e/ou harmoniza pouco.

A quarta etapa da pesquisa foi para a formacdao de consenso sobre a
harmonizacao ideal para cada IG. A etapa corresponde a segunda rodada do
Delphi, na qual o mesmo painel de especialistas foi novamente consultado
sobre as combinac¢cdes. O questionario da segunda rodada relaciona os
alimentos identificados na fase anterior com os vinhos de cada IG, utilizando
como avaliacdo a mesma escala do tipo Likert. No questionario, foi adicionado
um novo topico pedindo sugestdes de harmonizagdo de alimentos da
gastronomia mundial para cada categoria de vinho.

Em relacdo ao painel de especialistas, Habibi et al. (2014) explica que nao ha
um método especifico para amostragem recomendado e os autores sugerem
a técnica de bola de neve para amostragem. Além disso, em relacao a estudos
anteriores, os autores concluiram que o tamanho dos painéis Delphi é variavel
e ndo ha consenso sobre o numero ideal de participantes, que pode variar
entre menos de 10 e mais de 100. Estudos anteriores consideram que 10 a 15
participantes produzem bons resultados, em um grupo homogéneo de
especialistas, ou 5 a 10 em grupos heterogéneos, ou seja, especialistas em um
determinado tema, mas de areas sociais ou profissionais diferentes (Habibi et
al., 2014; Serra et al., 2021). Parece ndao haver consenso quanto ao numero ideal
de especialistas num estudo Delphi e, tratando-se de uma técnica
essencialmente qualitativa, consideramos que a sua “representatividade” se
deve mais a qualidade dos seus especialistas do que a sua quantidade.

O painel de especialistas deve ser diversificado, como Harrington e Hammond
(2006) apontam, raramente um chef, académico ou profissional da industria
tem amplo conhecimento sobre as varias abordagens para harmonizar
comida e vinho. Assim, o painel de estudo deste caso inclui pessoas e
profissionais ligados a area da gastronomia e do vinho. O perfil do painel de
especialistas do estudo foi 7 mulheres e 2 homens, 1 participante tinha de 18-
25 anos, 4 participantes tinham de 26-35 anos, 2 participantes tinham de 36-
45 anos, e 2 tinham acima de 45 anos. A formacgdo 3 participantes tinham
graduacao e 6 pods-graduacao, e o perfil 4 sdao endlogos, 2 sommelier, 2
gastrénomos,] estudante de enologia, 1 empreendedor, 1 endfilo.

O primeiro questionario foi aplicado a especialistas convidados entre 21 de

junho e 18 de julho de 2022. O convite para participar da pesquisa foi enviado
a aproximadamente 35 especialistas por meio da técnica de bola de neve.
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A aceitacao foi de 2571% dos convites, totalizando 9 respondentes. As
identidades dos entrevistados foram respeitadas e nao serdo divulgadas,
respeitando os compromissos de confidencialidade. Os experts participantes
da primeira fase do Delphi foram novamente convidados a responder o tema
central da pesquisa, questionario 2, entre os dias 27 de julho e 22 de agosto de
2022, chegando a 1 respondente, com abstencdo de 22,22% em relacao a
primeira rodada. Em seguida, os dados coletados foram analisados a fim de
identificar qual alimento da gastronomia local combinava melhor com o
vinho de IG.

2.2. Contexto do estudo: igs de vinhos no brasil

A produgao total de uvas no Brasil entre 2020 e 2021 foi de 1.697.680t¢,
cobrindo uma area de 75.007ha, area ainda pequena considerando o
potencial do pais. Os vinhos brasileiros passaram por evolugdes significativas
nas ultimas duas décadas, num processo que combinou a valorizagao das
potencialidades edafoclimaticas locais e a aposta nos vinhos de qualidade, em
linha com o inicio e a evolugdo do reconhecimento das indicacbes
geograficas. As indicagbes geograficas (IGs) sdo um tema com
desenvolvimento recente no Brasil, que teve sua primeira legislagao positiva
somente em 1996; no entanto, o tema vem crescendo quantitativa e
gualitativamente, com a ampliagao do numero de IGs reconhecidas, tipos de
produto, abrangéncia territorial e também de pesquisas e publicagdes sobre o
tema no pais (Flores e Falcade, 2022). Até maio de 2023, o Brasil contava com
102 IGs, sendo 11 para vinhos (2 DOs).

O foco empirico da pesquisa foram trés IGs vitivinicolas localizadas no Rio
Grande do Sul (RS), extremo sul do pais : Vale dos Vinhedos e Farroupilha, na
Serra Gaucha, e Campanha Gaucha, no oeste fronteira do estado. A escolha
buscou aliar representatividade e diversidade para a andlise. O RS é o
principal produtor de uva e vinho do Brasil, respondendo por 80% da
producao, que é fortemente concentrada na Serra Gaucha. A DO Vale dos
Vinhedos foi selecionada por sua importancia e trajetéria, pois foi a primeira
DO de vinhos do Brasil e j& havia sido reconhecida como indicagao geografica
em 2002, sendo a primeira |IG do Brasil. A Farroupilha foi escolhida por sua
particularidade e volume: é uma |G para produtos feitos a partir da uva
moscato e, mesmo tendo sido reconhecida apenas em 2010, ja contava com
mais de 1 milhao de garrafas com o selo em 2022. A Campanha Gaucha foi a
primeira IG de vinhos finos fora da Serra Galcha e representa uma regiao
com perfil histdérico e gastrondmico diferenciado; apesar do recente
desenvolvimento da viticultura, a regidao ja responde por mais de 31% da
producao de vinhos no Brasil (vinhos de vitis vinifera).

3. Resultados e discussao
3.1. Indicagbes Geogrdficas (ig) e gastronomia
A culinaria brasileira foi moldada pela miscigenagao das culturas indigenas,

africanas e europeias. Através dos produtos locais, e na introducao de
produtos e costumes de cada povo, ao longo dos anos foram incluidas novas
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técnicas de preparagao, misturando ingredientes, regras morais e religiosas,
aspectos locais da sua geografia, sociais e politicos. No sul do pais, a
gastronomia regional € um produto agregado que se destaca em diferentes
regides, nas etnias representativas, desde a colonizagcao até os dias atuais. A
culindria gadcha é representada por diferentes etnias: portuguesa, espanhola,
italiana, uruguaia, alema, francesa, africana, acoriana ou tantas outras que
marcaram a populagao da regido (Ceretta, 2012; Lessa e Medeiros, 1999).

As indicagdes geograficas pesquisadas estao no Rio Grande do Sul (RS), em
duas regides distintas: Vale dos Vinhedos e Farroupilha estao na Serra Gaulcha
e a Campanha Gaulcha na regido de mesmo nome, na divisa com o Uruguai.
Vale ressaltar que diferentes regides do estado possuem diferentes culturas e
colonizagdes, portanto sua culinaria também varia. Ceretta (2012), destaca que
na culinaria da Serra Galdcha, o imigrante italiano e o alemdo foram os
responsaveis por trazer a polenta, os legumes, o frango e as massas. A
gastronomia é caracterizada por paes, queijos, salame, legumes, arroz, salada
de maionese e carne bovina. Vale destacar a presenca de diferentes
gastronomias, mesmo em regides muito proximas, que é mais um elemento
gue caracteriza a existéncia de um terroir diferenciado.

A Campanha Galdcha, territério dos pampas, conhecido por sua vida rural, é
representada pela mistura de culturas indigenas, provenientes da colonizacao
espanhola e portuguesa. Os vastos campos sao propicios a pecuaria,
costelinha grelhada, pernil de cordeiro sao os pratos preferidos, sempre
acompanhados de salada de tomate com cebola, couve, batata e arroz
carreteiro , prato muito apreciado, a base de arroz com charque (Ceretta,
2012). A regido tem forte presenca do chimarrdo (mate) e do churrasco,
considerados bens culturais e bebidas e comidas tipicas do RS. Ambos sao
representativos da miscigenacao da culinaria entre povos indigenas,
espanhdis, portugueses e franceses.

3.2. Potencial de emparelhamento
3.2.1. Selecdo de vinhos

Cada Indicacao Geografica tem suas regras para a produgao e elaboragcao de
seus vinhos. Para esta pesquisa, foram selecionados os vinhos considerados
mais emblematicos e representativos de cada IG. Na DO Vale dos Vinhedos,
foram selecionados os vinhos Chardonnay e Merlot. Os vinhos DO
Chardonnay sao elaborados com pelo menos 85% de Chardonnay,
apresentam uma cor verde-palha ou amarelo claro, com notas expressivas da
casta Chardonnay (ex. subtil ananas) e, eventualmente, com notas de
especiarias derivadas da madeira (Carvalho). O sabor é fino, delicado e
refrescante, com acidez média, corpo e estrutura médios, persisténcia
média/longa. Segundo Tonietto et al, (2022), os Merlot da DO Vale dos
Vinhedos sdao elaborados com no minimo 85% da variedade, apresentam
coloragao rubi escura, aroma frutado intenso, notas caracteristicas da
variedade (framboesa e amoras), presenca de notas de carvalho, sutil toque
vegetal. Acidez e alcool equilibrados, boa estrutura — sobressai a harmonia do
conjunto e a integracdo de sabores (Tonietto et al., 2022).
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A principal caracteristica da IG Farroupilha sao as cultivares moscatel, que
conferem aos produtos um diferencial marcante em termos de aroma e
sabor. O estudo selecionou o espumante Moscatel, reconhecido
internacionalmente pela qualidade do produto, e o vinho branco tranquilo
Moscato. O vinho branco Moscato apresenta uma cor amarelo palha com
notas esverdeadas de média intensidade. Os aromas incluem notas de frutas
tropicais, como mamao e maracuja, péra madura, flores brancas, ervas de
quintal e mel, tipicos desta regidao. Os vinhos apresentam um sabor limpido,
com uma acidez marcada e delicada, que confere ao vinho uma sensacao de
frescura. J4 os espumantes Moscatel sdo caracterizados por uma cor amarelo
palha esverdeado (por vezes quase incolor), com efervescéncia persistente e
abundante e espuma branca. Os aromas apresentam notas de frutas citricas,
mamao, péssego, flores brancas, mel e ervas de quintal. Na boca, a dogura é
marcante, com notas de mel, frutas tropicais frescas, ervas e cravo. Os
espumantes apresentam excelente cremosidade, equilibrio entre dogura e
acidez e longa persisténcia no retrogosto (Tonietto et al., 2022).

A Campanha Gaucha possui uma diversificada gama de vinhos e espumantes
na |G, com destaque especial para os vinhos tintos. Foram selecionados os
vinhos tintos tannat e cabernet sauvignon e o branco sauvignon blanc. O
Tannat esta entre os vinhos de maior destaque: nas condicdes do bioma
Campanha Gaucha, principalmente de clima e solo, esta uva apresenta
excelente maturacgao fendlica, resultando em um vinho de cor intensa, com
taninos marcados, boa qualidade, boa acidez, potente, podendo inclusive ser
maturado por mais tempo, quando adquire alta complexidade de aroma e
sabor (Tonietto et al, 2022). Outra variedade com boa expressdo na IG
Campanha Galucha é a Cabernet Sauvignon, aquelas de tonalidade brilhante,
cor rubi claro, cheiro de média intensidade, destacando notas de frutas
maduras (sem presenca de notas vegetais ou pimenta verde) e notas de
cassis na boca , os vinhos sdo macios, com acidez moderada/baixa, com bom
corpo e volume (Tonietto et al., 2022). Representando as variedades brancas, o
Sauvignon Blanc tem cor predominante de palha ou amarelo claro. Nos
aromas, notas tropicais de frutas, com maracuja e sutis notas vegetais. Como
caracteristica principal, uma acidez moderada, vinhos jovens e equilibrados
no sabor (Tonietto et al, 2022).

3.2.2. Avaliagdo de especialistas

Os especialistas avaliaram a harmonizagao relacionando os alimentos
selecionados em cada |G com os vinhos selecionados, utilizando a escala do
tipo Likert. Vale ressaltar que alguns alimentos foram retirados considerando
o critério "ndao harmonizacao", ou seja, alimentos que, considerando a
literatura sobre harmonizagdo vinho-comida, havia conhecimento prévio de
qgue nao havia harmonizagao entre as partes. A opgao se justifica para nao
enganar os especialistas e para otimizar os questionarios.

3.2.3. Emparelhamento ideal

Os alimentos que obtiveram mais de 30% de aprovagao (muito harmonizagao
e harmonizacao completa), ou seja, respeitaram o ponto de corte de 70% de
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reprovacao, foram submetidos a segunda rodada de consulta com
especialistas. A harmonizacao ideal considerou mais de 80% de aprovag¢ao no
segundo turno ou 100% de aprovagao no primeiro turno.

O vinho Chardonnay, importante expressao do terroir do Vale dos Vinhedos,
de sabor fino, delicado e refrescante, possui acidez média, corpo e estrutura
médios, persisténcia média/longa, portanto considerando a gastronomia
local, baseada na culinaria italiana, podemos identificar uma boa
harmonizagdo entre os pratos que apresentam suavidade no paladar.
Alimentos de sabor suave, mas com presenca de manteiga, azeite ou mesmo
gueijo, sdo ideais para harmonizar com vinho branco Chardonnay (Harrington
e Hammond, 2005). A presenca da acidez no vinho € importante para limpar o
paladar, favorecendo a percepcao do sabor da comida, equilibrando a
oleosidade entre o prato e o vinho. Ao observar a cor dos pratos, podemos
considerar também a harmonizagao por semelhancga, pelas caracteristicas de
cores claras da mesma forma que o vinho (Eschevins et al 2018, Koone et al,
2014).

O Merlot da DO é um vinho suave e aveludado na boca, facil de provar, ideal
para acompanhar pratos que tenham sabores que complementam a sua
acidez. E um vinho bem estruturado, com acidez e alcool equilibrados. O
intenso aroma frutado, notas caracteristicas que remetem a harmonizacao
com pratos aromaticos, com presenca de condimentos.

Pratos a base de molho de tomate, como massas, derivados como molho a
bolonhesa, molho de tomate seco, sao ideais para harmonizar com vinho
Merlot DO. Podemos identificar uma excelente combinagdo entre o vinho e as
linguicas, copa e salame, € uma harmonia com carnes mais magras, neste
caso o frango, carne branca, mas devido ao processo de torrefacao atinge
uma boa concentracdo de sabor devido a sua defumacdo, da mesma forma, a
combinagao de linguigca assada que harmoniza com a presenca do carvalho
no vinho. Carnes vermelhas, como costela e picanha, também harmonizam
bem com o Merlot, em termos de harmonizagao contrastante em que
alimentos gordurosos vao bem com vinhos acidos; neste caso o vinho limpa a
gordura do palato, permitindo apreciar melhor o sabor dos alimentos. Como
sugestdao da gastronomia mundial, os especialistas indicaram alimentos com
massas, assim como na gastronomia regional. Alimentos com carne
vermelha, como filé, e carne branca, como codorna, foram indicacdes
avaliadas no segundo questiondario Delphi (Koone et al, 2014; Harrington e
Hammond, 2006; Harrington e Hammond, 2007).

A variedade moscato na |G de Farroupilha sugere uma enogastronomia Unica
e diferenciada. A gastronomia local privilegia algumas harmonizagdes,
embora seja um vinho com bom potencial para pratos da gastronomia
mundial. Uma das principais caracteristicas dos vinhos Moscatos é sem
duvida o aroma, notas de frutas tropicais, como mamao € maracuja, péra
madura, flores brancas, ervas de quintal e mel, sdo tipicas das uvas dessa
variedade na IP Farroupilha. O sabor é claro, com acidez marcada e delicada,
gue confere ao vinho uma sensagao de frescura (Koone et al, 2014; Harrington
e Hammond, 2007).
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A enogastronomia neste caso € favorecida quando os alimentos se
assemelham ao vinho, com caracteristicas de frescor, leveza, equilibrio no
sabor, pratos com pouca mistura de elementos e temperos. Uma boa
harmonizagdo pode ser identificada entre vinho com polenta brustolada,
maionese de batata, pao colonial e pratos que tendem a sabores mais doces,
como tortéi de abdbora, batata doce e abdbora caramelizada (Eschevins et al,
2018). Sugestdes de pratos da gastronomia mundial, este vinho acompanha
bem peixes grelhados e frangos grelhados, ambos de carnes brancas de leve
intensidade no sabor.

A dogura inconfundivel do Moscatel IG Farroupilha, com notas de mel, frutas
tropicais frescas, ervas caseiras e cravo. Possui efervescéncia persistente,
contribuindo para a cremosidade do espumante, equilibrio entre dogura e
acidez, e longa persisténcia no retrogosto. Em termos de aromas, aparecem
frutas citricas, mamao, péssego, flores brancas, mel e ervas de quintal. As
harmonizagdes ideais entre espumantes ou vinhos doces costumam ser as
sobremesas. Avaliando os pratos regionais, identifica-se uma harmonizacao
relevante entre pratos como abdbora e batata-doce caramelizada e doces,
como o pao de groselha e a cuca de uva. (Eschevins et al, 2019; Harrington e
Hammond, 2006; Harrington e Hammond, 2007).

A enogastronomia da Campanha Gaucha se destaca tanto pela qualidade de
seus vinhos quanto pela gastronomia associada a sua cultura e tradigdo. O
vinho Sauvignon Blanc € um vinho leve, fresco, jovial, com acidez moderada.
As suas harmonizacdes ideais sdao carnes brancas, aves, mariscos, saladas,
legumes e verduras, pratos com a mesma frescura do vinho. Observando a
gastronomia regional da Campanha Galcha, cheia de temperos e sabores
fortes da carne, observamos que os pratos locais ndo harmonizam ou nao
harmonizam bem com o vinho da variedade Sauvignon Blanc. Quanto a
gastronomia mundial, os especialistas sugeriram uma grande variedade de
pratos, com destaque para a culinaria japonesa, salada de folhas verdes, frutos
do mar e frango. (Eschevins e outros, 2019; Koone e outros, 2014; Harrington e
Hammond, 2006).

Cabernet Sauvignon € um vinho bem estruturado, com bom corpo, macio,
com acidez baixa ou moderada, presenca marcante de taninos. Presenca de
notas de fruta madura, em geral frutos vermelhos, notas de cassis, especiarias
por vezes provenientes do envelhecimento em carvalho. Assim, a culinaria da
Campanha Gaucha com toda sua complexidade, suculéncia e sabor
harmoniza perfeitamente com este vinho. Pratos a base de carne sao ideais
em combinagdo, a adstringéncia dos taninos contrasta muito bem com as
gorduras e a suculéncia de uma carne mal-passada, pois o tanino quebra a
estrutura da gordura e restaura a eficiéncia gustativa da boca, ou seja,
harmonizagcdo com contraste (Koone et al, 2014; Harrington e Hammond,
2007).

Por fim, o Tannat € um dos vinhos mais emblematicos da Campanha Galcha
e harmoniza perfeitamente com a gastronomia regional. Na analise dos
especialistas, as carnes, principalmente assadas ou refogadas, harmonizam-se
completamente com o vinho Tannat, havendo unanimidade entre as
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respostas. O contraste entre a suculéncia e a gordura da carne de vaca, ovelha
ou borrego com os taninos do vinho encontram-se perfeitamente
equilibrados no paladar (Harrington e Hammond, 2006; Harrington e
Hammond, 2007).

4. Consideracoées finais

Este estudo teve como objetivo sistematizar um referencial que pudesse
fornecer suporte metodoldgico para pesquisas envolvendo enogastronomia.
Os vinhos de indicagdo geografica e a gastronomia local sao facetas de um
mesmo territdério e a sua sinergia tem todo o potencial para se tornar um
produto turistico, ajudando a preservar e reforcar as identidades locais e o
desenvolvimento local. A aplicagdao do framework em contexto real retomou
combinacdes classicas da gastronomia local, permitindo a sua validacdo.

Entre as vantagens do framework proposto estdo a possibilidade de aplicacao
remota e a facilidade de sua replicabilidade. Como limitagcGes da pesquisa,
destaca-se a restricdo na aplicagcao, que contou com apenas um painel de
especialistas, o que foi minimizado a partir da triangulagao em multiplas
fontes de dados na aplicagao da metodologia Delphi. Também é destacada a
auséncia de analise sensorial, o que requer maior atengao na selecao dos
especialistas para o painel.

Por fim, destaca-se a importancia de iniciativas envolvendo a
enogastronomia. A promogao deste quadro de harmonizagao contribui para
uma melhor experiéncia turistica, e estimula a economia circular no turismo.
Por serem produtos regionais, sdo produzidos e comercializados por
empresas e pessoas fisicas da regido. Essa proximidade entre o local de
produgao e o de consumo gera um produto mais eficiente, ecologicamente
correto, socialmente justo e permite ao turista experimentar produtos locais
de qualidade (Serra et al, 2021). Desta forma, o presente quadro pode ser
adotado como suporte para futuras pesquisas e também como ferramenta
técnica para profissionais da area, sistematizando as relagbes vinho-
gastronomia-territério em propostas de produtos enogastronémicos.
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Resumo

A enogastronomia € um campo da area da enologia em ascensao, promover a
harmonizagao das culinarias brasileiras com vinhos nacionais € o proximo
passo para disseminacao da cultura do vinho pelo Pais. Neste contexto esse
trabalho propde a harmonizacao da culinaria nordestina com os vinhos do Rio
grande do Sul especificamente os vinhos das Indicagbes Geograficas (IG)
valorizando assim produtos com certificagao de origem que reconhecem o
valor geografico, cultural, e o potencial gustativo e aromatico deste terroir.
Estudar, compreender e analisar as possiveis combinacdes entre a culinaria
nordestina e vinho do Rio Grande do Sul, podera engrandecer e alastrar o
consumo do vinho da IG Galchas para as demais regides brasileiras, trazendo
um maior reconhecimento para a regidao, e agregando valor ao produto
brasileiro.

Keywords: emparelhamento de alimentos e bebidas, gastronomia e vinho,
indicagcdes geograficas
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A harmonizagdo de alimentos com vinhos esta na cultura mundial ha muitos
séculos. Os franceses sdo os principais consumidores quando falamos de
enogastronomia, emparelhar alimentos e bebidas € uma pratica tradicional
da gastronomia francesa e harmonizar os pratos com vinhos ja faz parte da
cultura diaria do pais. A maioria dos consumidores franceses (87%) considera
o vinho o elemento mais importante para combinar com alimentos (Ifop,
2014) e o emparelhamento de vinho alimentar faz parte da Refeicdo
Gastronbmica Francesa, registrada desde 2010 no Patriménio Cultural
Imaterial da Unesco no processo de nomeacdo n°00437/2010 (Eschevins et al.,
2019).

Quando pensamos em harmonizagao, varios principios devem ser levados em
consideracao: acidez, dogura, amargor, pungéncia, sendo que a regra €
harmonizar por similaridade ou antagonismo. As caracteristicas do prato,
textura, oleosidade, acidez, dogura, método de cocgdo etc, irao definir qual
vinho sera mais bem harmonizado para suavizar os sabores dos pratos, ou
para complementar ou sabores.

A gastronomia Nordestina é caracterizada por ingredientes, técnicas, receitas
e sabores distintos do resto do Brasil, tem na sua origem uma alimentagao
sertaneja com raizes na carne de sol, no bode assado e cozido, nas galinhas
caipiras, na mandioca e seus derivados, e na utilizagdo dos frutos do mar na
parte litoranea. Produtos especificos como leite de coco, azeite de dend§,
cucha, azeite de coco babacu, coentro, e pimentas tornam as harmonizagdes
com vinhos mais complexas e instigantes. (AMARAL, Daiane et al. 2014, p. 12)

PEREIRA, 2018 fala da culinaria nordestina como:

“Reflexo da culindria brasileira, sendo o maravilhoso resultado da fus@o
aculturada de habitos alimentares do portugués colonizador, do indigena
espoliado e do escravo africano, através de pratos gostosos que falam das
raizes e que simbolizam a regi@o, sofrendo constantes modificagbes de
cunho local, econébmico, politico e cultura”

No caldeirao culinario desses 9 estados se sobressaem pratos com a utilizagdo
de peixes de agua doce e dgua salgada, frutos do mar como lagosta, camarao,
caranguejo, sururu e camarao seco na parte mais litoranea. No lado sertanejo
0 porco, carneiro e bode sdo bastante consumidos, mas a carne de sol impera
acompanhada de baido de dois, macaxeira cozida e frita, manteiga de nata e
pirao de leite. Nos legumes e tubérculos, o milho, quiabo, maxixe, abdébora,
batata doce, inhame, feijdo, mandioca e seus derivados (Qoma, puba, farinha)
tem lugar diario na alimentacao nordestina.

Entre os temperos se utiliza muito cominho, coentro, cebolinha e diversas
pimentas, de cheiro, ou com ardor estdo sempre vinculadas a mogueca com
bastante leite de coco e pratos com caldo. As galinhadas o capote ao molho
ou misturado com arroz, e as visceras que tém seu lugar de importancia.
Devido as secas e escassez de alimentos nada podia ser desperdicado entao
grandes pratos se originaram ao longo da colonizagao, como sarapatel,
buchada, e panelada que estao presentes na alimentacao nordestina durante
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durante todo ano (AMARAL, Daiane et al. 2014, p. 12).

Na doceria todas as frutas possiveis se tornam doces em compotas (caju,
banana, jaca, mamao, limdao, goiaba, laranja, cajui, entre outras) doces em
massa, também sdo comuns doces de abdbora com coco e batata doce.
Cocadas brancas e queimadas, bolo de rolo recheado com goiabada, bananas
cozidas, fritas, assadas e servidas com queijo coalho, agucar e canela. Queijo
coalho esta presente nos 9 estados sendo usados em pratos salgados, doces e
como recheio para tapioca, cuscuz e bolo de goma, os reis do café da manha
do nordestino. E ainda podemos pontuar ingredientes tipicos e com sabores
marcantes, como cucha, azeite de coco babacgu, e azeite de dendé (AMARAL,
Daiane et al. 2014, p. 12-14).

Campos (2009, p.2) diz:

“Os habitos alimentares nesta regido sGo determinados por diversos fatores,
entre eles o fato de todos os seus estados serem banhados pelo mar
estimulando o consumo de peixes, camarébes, lagostas, lulas e mariscos na
regi@o litordnea. Cidades préoximas a mangues, rios e lagoas desfrutam da
fartura de caranguejos, pitus e sururus. Ja no interior nordestino,
tradicionalmente, hd o costume de se consumir carne de bode, de carneiro e
de boi, sendo esta dltima, em especial, sob a forma de carne de sol ou carne
seca, se diferenciando de acordo com o teor de sal que apresentam. Da
agricultura, de modo geral, obtém se em abunddncia: coco de dendé,
jerimum, macaxeira, milho e frutas, como abacaxi, acerola, cajd, caju,
carambola, ciriguela, coco, goiaba, graviola, jaca, manga, mangabaq,
maracujd, pitanga, sapoti.”

O Nordeste Brasileiro ainda tem um baixo consumo de vinho, principalmente
do vinho nacional, estimular a harmonizagdao da gastronomia local com o
vinho do Rio grande do Sul pode ser uma forma de aumentar o consumo do
vinho. Koone et al.,2014 dizz. Embora a pesquisa sobre vinho e gastronomia
tenha sido consideravel, poucos estudos avaliam relagbes empiricas entre
uma variedade de alimentos combinados com vinhos considerando uma
avaliagao de fatores de percepgao de correspondéncia.

As Indicacdes geograficas (IG) sao ferramentas coletivas de valorizagao de
produtos suas fung¢des incluem agregar valor ao produto e proteger a regiao
produtora, garantindo uma qualidade diferenciada e reconhecimento Unico
aos produtores de cada regiao. Contribuem para a preservagao da
biodiversidade, do conhecimento, dos recursos naturais, para a economia
local, e para o dinamismo regional proporcionando real significado de criacao
de valor (SEBRAE, INPI, 2014).

As Indicacdes Geograficas foram regulamentadas no Brasil pela Lei de
Propriedade Industrial, publicada em 14 de maio de 1996 (Lei n°® 9.279). Trata-
se de nomes geograficos reconhecidos por seu vinculo a determinados
produtos, cuja notoriedade, qualidade e caracteristicas se devam ao meio
geografico onde foram produzidos (MAPA, 2022).
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As Indicagdes Geograficas podem ser de dois tipos: Indicagcao de Procedéncia
e Denominagao de Origem. A Indicagao de Procedéncia se refere ao nome de
um pais, cidade ou regido conhecido como centro de extragao, produgao ou
fabricacao de determinado produto ou de prestagdo de determinado servigo.
Ja o tipo de IG chamado Denominagao de Origem reconhece o nome de um
pais, cidade ou regido cujo produto ou servico tem certas caracteristicas
especificas e qualidades gragas a seu meio geografico, incluindo fatores
naturais e humanos (Lei n°9.279/96). O Brasil possui 12 Indicacdes Geogréficas
de vinhos registradas no INPI, das quais 10 sao Indicagdes de Procedéncia e 2
sao Denominagdo de Origem como vemos na figura 1(INPI, 2022).

Figura 1. Mapa das indicacdes geograficas de vinhos no Brasil até 2022.
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Neste contexto esse trabalho propde a harmonizagao da culinaria nordestina
com os vinhos do Rio grande do Sul especificamente os vinhos que fazem
parte das Indicagdes Geograficas valorizando assim produtos com certificagao
de origem que reconhecem o valor geografico, cultural, e o potencial
gustativo e aromatico deste terroir. Foram selecionadas quatro Indicagdes
Geograficas do Rio Grande do Sul para essa pesquisa, a (DO) Denominagao de
origem Altos de Pinto Bandeira para representar os espumantes por ser uma
regiao premiadas por seus espumantes de qualidade, a (DO) Denominacgao
de Origem Vale dos Vinhedos e a (IP) Indicagao de Procedéncia da Campanha
Gaucha para representar os vinhos espumantes, tintos e brancos, e a (IP)
Indicagao de Procedéncia de Farroupilha para representar os espumantes
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moscatéis. Dentre essas infinidades de aromas, sabores e possibilidades de
harmonizagdo colocamos em questdo nosso problema de pesquisa. Como
podemos harmonizar a comida nordestina com os vinhos das Indicagdes
Geograficas do Rio Grande do Sul?

O objetivo geral dessa pesquisa é desenvolver a harmonizagcao de receitas da
cozinha nordestina com os vinhos das Indicagdes Geograficas do Rio Grande
do Sul. Além de elucidar os conceitos sobre enogastronomia, harmonizacao,
cozinha nordestina, Indicacdes Geograficas, e analise sensorial. Propor com
definir preparacdes com capacidade gustativa de harmonizar com os vinhos
das IG do Rio Grande do Sul. E avaliar por meio de degustagao as
harmonizagdes propostas primeiramente com o painel de especialista e
depois com consumidores.

A metodologia iniciou-se com a revisdo bibliografica sobre os principais
conceitos que envolvem os objetivos do trabalho. A pesquisa foi feita
utilizando a revisao sistematica onde foram encontrados 7 artigos a partir das
palavras chaves, emparelhamento de alimentos e bebidas; gastronomia e
vinhos, nas bases de dados web of science, scopus, elsevier, google scholar,
sendo que a maioria dos artigos foi encontrado nas revistas Food Quality and
Preference, Food Research International, International Journal of Gastronomy
and Food Science, Journal of Wine Research. A revisao sistematica também
foi a base para a escolha dos pratos e a das cepas a serem harmonizadas.

Para a analise sensorial foram utilizados dois painéis sensoriais: um no Rio
Grande do Sul (painel treinado) com n=20, e outro no Nordeste
(consumidores) com n=60, onde os participantes degustarao em ambiente
controlado 4 receitas, cada uma harmonizada com 2 vinhos diferentes. Os
provadores utilizaram a escala heddnica estruturada de 1 a 9, para avaliar as
harmonizagdes, adicionalmente, preencheram a avaliagdo de ordenacao
preferéncia. Ao final, também responderam um questionario de intengao de
compra estruturado, com escala de 1 a 5. Para uma melhor experiéncia sera
simulado um jantar completo (entrada, prato principal e sobremesa). Os
resultados serao avaliados pela Anova seguida pelo Teste de Tukey.

Os pratos harmonizados foram casquinha de caranguejo (carne de
caranguejo refogada com cebola, alho, coentro) acompanhada de farofa,
moqueca de peixe (peixe branco, pimentdes, azeite de dendé, leite de coco,
coentro), carne de sol assada (filé bovino salgado e seco na sombra) com puré
de abdébora com queijo coalho e bolo de rolo (massa de pao de |6 recheada de
goiabada). Para a casquinha de caranguejo a harmonizagao sugerida foi
espumante Brut da DO Altos de Pinto Bandeira e um espumante Brut rosé da
IP Campanha Galcha, para moqueca de peixe foram selecionadas um vinho
branco Chardonnay da DO Vale dos vinhedos e um Gewurztraminer da IP
Campanha Gaucha, para carne de sol assada as variedades Merlot da DO Vale
dos vinhedos e Cabernet Sauvignon da IP Campanha Galcha, e para a
sobremesa bolo de rolo os espumantes moscateis provenientes da IP
Farroupilha.
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O primeiro painel foi realizado Rio Grande do Sul no dia 17/11/2022 foi formado
por 20 especialistas treinados (endlogos, sommeliers, gastrébnomos,
pesquisadores da area da uva e do vinho, empresarios do setor da uva e do
vinho) a analise foi em sala de analise sensorial no IFRS- Campus Bento
Gongalves, o painel degustou os 4 pratos previamente selecionados com dois
vinhos diferentes para cada prato, dando no total 8 combinagdes a serem
analisadas.

O segundo painel sensorial foi realizado nos dias 21,22 e 23 de marco de 2023
por 60 consumidores nordestinos divididos em 5 sessdes com 12 avaliadores
em cada sessao, a andlise foi feita em sala de andlise sensorial do IFPI-
Campus Teresina. O segundo painel também degustou os mesmos 4 pratos
com os 2 vinhos selecionados para cada harmonizagao, dando no total 8
combinacdes. Os resultados dos dois painéis trardao respostas sobre quais as
melhores combinagdes para os pratos selecionados, e irda pontuar as opinides
dos consumidores nordestinos sobre o vinho das Indicagdes Geograficas
Gauchas.

Estudar, compreender e analisar as possiveis combinag¢des entre a culinaria
nordestina e vinho do Rio Grande do Sul, poderd engrandecer o
conhecimento e o consumo do vinho da IG Gauchas no Nordeste Brasileiro e
podera instigar as demais regides brasileiras a também pensarem nas suas
proprias harmonizagdes incentivando outras pesquisas, trazendo um maior
reconhecimento para a regiao, e agregando valor ao produto brasileiro. Este
estudo de harmonizagao podera aproximar essas duas regides tao distintas
tanto em cultura alimentar quanto em consumo de vinho. Espera-se,
incentivar a cultura do vinho, oportunizar a expansdao do comércio e emprego
Nna area e estimular o enoturismo trazendo esse consumidor nordestino para
regido da Uva e do Vinho Gaucho.
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Resumen

O vinho espumante tem prosperado no mercado mundial ao longo do século
XXI, tanto em producao como em consumo (OIV, 2020). Em Portugal, a
exportacao de vinho espumante em 2020 apresentou um crescimento face a
2019 de 12,5% em volume, embora acompanhado de uma quebra de 2,7% em
valor (IVV, 2022). Esta tendéncia encaixa num contexto do mercado mundial
gue revela uma propensao de incremento da procura por regides alternativas
(Decanter, 2022), em resultado do grande aumento de precos dos vinhos
espumantes classicos (e.g., Champagne) e do abalo nas cadeias de
abastecimento destes mercados. Ha nestas transformagbes uma
oportunidade das regides produtoras do vinho espumante Portugués, em
particular, da regido Tavora-Varosa, de encontrarem novas oportunidades de
crescimento, nomeadamente através do enoturismo, que constitui uma
oportunidade para as empresas ampliarem os seus canais de venda direta
(Byrd et al, 2016). No entanto, falta um elemento vertebrador da oferta, i.e,
uma rota de vinho. Tendo por base esta necessidade, este trabalho reporta o
resultados de um estudo para a elaboracdo da rota de vinhos da regiao
Tavora-Varosa, divididos em dois dominios: (a) Mapeamento das adegas
existentes e estudo da oferta enoturistica da regido Tavora-Varosa; (b)
Proposta de modelo de governanca da rota.

Keywords: enoturismo, tavora-varosa, espumante, rotas de vinhos,
governancga
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1. Introducgao

Como consequéncia da globalizagdo das viagens e do consumo dos vinhos, o
enoturismo € hoje um fendmeno mundial em expansao (Lewis et al., 2021),
gerando em 2020 cerca de 7.9 mil milhdes de euros, prevendo-se que em
2030 atinja 27 mil milhdes de euros (Statista, 2023). Constitui, cada vez mais,
uma parcela relevante das receitas geradas pelas exploragdes vitivinicolas que
podera contribuir para aumentar o seu volume de negdcios até 33%, em
termos médios, segundo a Vins du Monde (2020).

Os principais paises produtores de vinho do mundo tém procedido a um
aumento do investimento em instalacdes de enoturismo, uma vez que este é
assumido como a melhor forma de vender vinho diretamente aos
consumidores e um modo de construir uma imagem de marca e uma
reputagdo do destino, aumentando o fluxo de visitantes, as despesas locais e
contribuindo para impulsionar o desenvolvimento regional.

No entanto, com o aumento da concorréncia nacional e internacional, os
destinos regionais vinicolas precisam de inovar nos seus produtos e processos.
Nos processos de inovagao do enoturismo, o sistema de estruturacao da oferta
e governagao desempenham um papel importante no reforco da
competitividade do sector, tendo em conta a sua natureza sistémica e
funcional. O enoturismo estende as suas fronteiras para além da vinha e/ou da
quinta (propriedade) e abraga uma nog¢ao mais complexa de paisagem
vinicola (Hall et al., 2000; Nowak & Newton 2006), que conceptualiza a ‘regiao
vinicola como um destino turistico’ (Byrd et al.,, 2016, p. 20). Assim, o conceito
de paisagem vinicola € um resultado percetivel de uma forma complexa de
uso multifuncional do solo baseada na cooperacao mutualista entre o vinho e
o turismo (Guedes & Rebelo, 2019). Depende, portanto, de um compromisso
coletivo que ultrapassa os limites estritos da economia agricola e da producdo
de uva e vinho.

A inovacao social e transformacional que esta a ocorrer na fileira do vinho é
um fator-chave de sucesso para a diversificacdo e aumento dos produtos do
vinho e das experiéncias de enoturismo (Robinson & Sigala, 2019), que tem
subjacente a importancia da dimensao territorial e a nogao de “terroir
turistico” (Hall & Mitchell, 2002) e de paisagem vinhateira (winescape) (Hall et
al,, 2000), que estao impregnadas de qualidades fisicas, sociais e culturais
especificas. Por sua vez, a ideia de “terroir turistico” pressupde uma concegao
de ecossistema enoturistico, que se consubstancia numa rede de atores (e.g,,
enoturistas, comunidade local e partes interessadas, produtores de vinho) que
interage e partilha recursos em graus diferenciados, co-criando valor e
beneficios multidimensionais (e.g., incorporagdo do turismo no sistema rural).
Nesse sentido, as atividades enoturisticas resultam de um conjunto de
relacbes complexas entre as quintas, a regidao vinicola onde se inserem e os
visitantes-consumidores  (Marzo-Navarro & Pedraja-lglesias, 2012). O
enoturismo pode, deste modo, ser entendido através de uma abordagem
“produto-geografia”, que envolve varios componentes do produto enoturistico
(e.g., visitas a quintas, degustacao de vinhos, participacdao em festivais de
vinho, harmonizacdo da gastronomia com o vinho, visitas a museus, visitas a
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atracdes culturais e histéricas) num contexto regional demarcado.

Uma das estratégias adotada para promover o desenvolvimento rural e o
conceito de “terroir turistico” € o de rota de vinhos, que é caracterizado por
um espago delimitado sob a forma de uma regido vinicola ou de uma
indicacao geografica (IG), que tem uma identidade e que combina atributos
ambientais, culturais e sociais que conferem um carater que é geralmente
reconhecido pelo consumidor (turista). As rotas do vinho constituem, por isso,
itinerarios que integram as diferentes dimensdes da paisagem vinicola
(cenario natural e paisagem, estruturas vinicolas e vinhas, e equipamentos
turisticos e patrimoniais) (Lavandoski et al., 2016) e que permitem o acesso € a
condugao do visitante as principais atragcdes do “terroir turistico” - os vinhos e
as quintas. Nesse sentido, o territério e o terroir desempenham um papel
importante na concetualizagao, concecdo e gestao das rotas do vinho (Festa
et al.,, 2020). Note-se ainda que as rotas turisticas representam uma iniciativa
do lado da oferta para o desenvolvimento do destino, que responde a
necessidade de integrar as estratégias de planeamento, promogdo e
marketing do destino como um todo, e que deve responder ou criar uma
procura turistica para os produtos turisticos oferecidos (Ferreira & Hunter,
2017), emergindo a questdao da organizacao e do respetivo o modelo de
governacdo da rota.

Quando se pretende definir uma rota de vinhos emergem as seguintes
questoes:

1.Delimitacao do conceito de rota de vinhos e atributos que relevam para a
sua criagao;
2.Desafios colocados a governanca.

Neste estudo toma-se como referéncia a regido vitivinicola portuguesa do
Tavora-Varosa, que se carateriza por ser produtora de espumante. Este tipo de
vinho tem prosperado no mercado mundial ao longo do século XXI, tanto em
producao como em consumo (OlV, 2020), e em Portugal, em 2020,
apresentou um crescimento das exportacdes face a 2019 de 12,5% em volume,
embora acompanhado de uma quebra de 2,7% em valor (IVV, 2022). Esta
tendéncia encaixa num contexto do mercado mundial que revela uma
propensao de incremento da procura por regides alternativas (Decanter,
2022), em resultado do grande aumento de precos dos vinhos espumantes
classicos (e.g.,, Champagne) e do abalo nas cadeias de abastecimento destes
mercados. Ha nestas transformacdes uma oportunidade das regides
produtoras do vinho espumante Portugués, em particular, da regiao Tavora-
Varosa, de encontrarem novas estratégias de crescimento, nomeadamente
através do enoturismo, que constitui uma oportunidade para as empresas
ampliarem os seus canais de venda direta (Byrd et al,, 2016). No entanto, falta
um elemento vertebrador da oferta, i.e, uma rota de vinho. No caso em
apreco, emergem alguns desafios importantes a criagcao da rota de vinhos do
Tavora-Varosa, que decorrem, nomeadamente da configuragao geografica
binuclear e fragmentacao da area de plantagcao de vinha bem como da
concentracdo de empresas produtoras.
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O restante do documento inclui a secgao 2, que apresenta o conceito de rota
de vinho o seu papel; seccao 3, que apresenta e discute os desafios colocados
a governagao das rotas de vinhos; sec¢cao 4, que trata do caso da regiao
vitivinicola Tavora-Varosa; e ainda sec¢ao 5, que contém as observagoes finais.

2. O conceito de rota de vinho e o seu papel

As denominacdes de origem (DO) sao um elemento estratégico para a
reputagao coletiva, diferenciagao e posicionamento competitivo dos vinhos,
num mercado globalizado e em permanente mutacdao dos habitos e
comportamentos dos consumidores. Complementarmente com DO tém
emergido as rotas de vinhos, que, tipicamente, se expressam, por uma
cooperacgao, formal ou informal, entre empresas vitivinicolas de certo territorio,
podendo também abranger agentes econdmicos ligados ao turismo e a
gestdo do patrimoénio cultural. Numa perspetiva empresarial as rotas de
vinhos, funcionam, simultaneamente, como fonte de rendimento das
empresas vitivinicolas e de reconhecimento e reputagao individual. Ainda que
podendo incluir entidades publicas e privadas, as empresas vitivinicolas
constituem o eixo fundamental em torno do qual emerge a atividade da rota.

A rota de vinho é uma espécie de itinerdrio cultural que desempenha um
papel na estratégia global de turismo de uma regiao vinhateira. O itinerario
pode incluir varias etapas, nomeadamente: uma visita a uma exploragdo
viticola com ou sem prova de vinhos; a descoberta de vinhas; uma visita a um
museu ou a um centro de provas de vinhos; a possibilidade de comprar
vinhos; uma etapa que permita aos visitantes experimentar as especialidades
culinarias da regido; e o alojamento numa exploragao viticola (Gatti & Incerti,
1997).

A organizagcao de rotas de vinho esta na origem do desenvolvimento do
enoturismo na Europa (Hall et al, 2000), tendo como paises pioneiros a
Alemanha com a sua ‘Deutsche Weinstrasse’, aberta em 1935, desenvolvida
como um instrumento de revitalizar a sua induUstria vinicola e a Franga nos
anos 50 do Séc. 20 com a criacao da estrada do vinho na regido da Alsacia
(Ferreira & Hunter, 2017). De fato, a relagdo das rotas com o desenvolvimento
do enoturismo é indissociavel e desempenha um papel fundamental na
mobilizacdo do setor do vinho, para a criagao de um destino que requer a
cooperacdo entre as produtores de vinho, e entre estes e outros agentes
(Hojman & Hunter-Jones, 2012).

As rotas de vinho implicam cooperagao entre empresas, que beneficiam assim
de um efeito combinado e acumulado de conhecimento, mas também do
capital social da regido (Xu, Barbieri & Seekamp, 2020). Esta convergéncia
promove uma inclusao social e um suporte para o desenvolvimento local. As
rotas de vinhos ativam uma consciéncia coletiva, o que leva as empresas a
coopetirem e a pugnarem por um desenvolvimento comum em dominios
fundamentais associados a dimensao infraestrutural (e.g., estradas, sinalizagao,
ciclovias) bem como a um dominio intangivel como € o da copromoc¢ao do
terroir. As rotas de vinho tém também a capacidade de promover e incentivar
o desenvolvimento de negécios em rede (Hall & Gossling, 2016), o que
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pode determinar uma vantagem competitiva ao criar uma identidade e
marca para a regido que, em Ultima analise, incentiva a visitagao turistica. Em
particular, o desenvolvimento de redes através de rotas podera dar acesso a
conhecimentos técnicos e a um conjunto de recursos que lhes permite
desenvolverem-se e crescerem (Lewis, et al., 2015).

Nesse sentido, as rotas do vinho podem ser entendidas como redes
interorganizacionais que ligam empresas pertencentes a diferentes sectores
(e.g., quintas, unidades de alojamento de turismo em espaco rural, museus),
permitindo, entre outras, obter economias de escala (e.g., promocdo) e de
gama. Importa, no entanto, referir que subjacente a rede estdo relagdes que
sdao Uteis para atingir este objetivo, podendo estas desenvolver-se segundo
alguns modelos de integragao, dos quais destacamos dois: (1) horizontal (ou
seja, entre empresas pertencentes ao mesmo sector e que exercem o mesmo
tipo de atividade, por exemplo, adegas, etc); (2) vertical (ou seja, entre
empresas que pertencem ao mesmo sector, mas que estao envolvidas em
diferentes fases da cadeia de distribuigcao; por exemplo, adegas, loja comercial,
hotel, restaurante, e distribuidores, etc.);

Estas formas de organizacao de redes tende a desenvolver-se de modo
evolutivo, havendo investigacao sobre o topico (Deery et al, 2012), que indica
gue as rotas do vinho e as suas empresas, nas suas fases iniciais de
desenvolvimento, tendem a revelar um nivel de integragdo muito incipiente,
enquanto que numa fase de maturidade, as rotas do vinho tendem a ser
caracterizadas por integragcdes mais complexas com uma gama mais ampla
de sectores. Importa também referir que de acordo com o modelo
desenvolvimento espacial de um destino, a rota podera comegar por
desenvolver-se com o estabelecimento de um nd percursor (uma quinta ou
uma adega aberta ao publico), expandindo-se para formar uma rede (onde
varios nés estao ligados através de uma rede rodoviaria), culminando com o
estabelecimento de um sistema de destino.

Ha ainda alguns fatores que influenciam o sucesso das rotas e que devem ser
considerados, nomeadamente a qualidade e o niumero de quintas (massa
critica); a atragcdo fisiografica da regiao;, e a forma como o produto é
aumentado por produtos de turismo cultural (Getz & Brown, 2006). Em
particular, € importante estabelecer uma combinagdo com unidades que
potenciem um turismo de experiéncia com énfase na gastronomia e na sua
relagao com o vinho (Sparks et al., 2005).

Finalmente, e de acordo com Bruwer (2003) devem ser ainda considerados no
planeamento de uma rota de vinhos um conjunto de fatores geograficos e de
acessibilidade, nomeadamente os seguintes: (1) Distancia geografica entre a
regiao geradora e o destino turistico; (2) Tempo de deslocagao necessario para
percorrer a distancia geografica; (3) Montante de dinheiro necessario ao
turista para percorrer a distancia geografica; (4) Distancia cognitiva entre a
regido geradora e o destino.
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3. Desafios colocados a governanca das rotas de vinhos

Os sistemas de governanga tendem a basear-se maioritariamente em
hierarquias burocraticas, redes ou mercados (Pahl-Wostl, 2009), que variam
de acordo com o ‘grau de formalidade das institui¢des e a importancia dos
atores estatais e ndo estatais’ (Pahl-Wostl, 2009, p. 358), ou seja, a intensidade
das praticas de auto-organizagao e colaboragdo entre os varios atores do
sistema. Por conseguinte, a cooperagao € vital para assegurar o objetivo do
sistema de governagao devido a capacidade vulneravel e limitada de uma
determinada instituicdo para produzir resultados ou enfrentar desafios
individualmente.

Tendo em conta a natureza interorganizacional das rotas de vinhos também
surgem desafios ao nivel da sua governanca e do compromisso /
responsabilidade conexa, que normalmente deve envolver uma ampla
colaboracao publico-privada. Com frequéncia, a falta de uma lideranca clara
da rota desencadeia dificuldades de entendimento entre os diferentes
agentes para encontrar um nivel justo de coordenacgdo e integridade que é
necessario para reconciliar os diferentes significados sobre o que é o
enoturismo e como deve ser desenvolvido. Esta reconciliagao de pontos de
vista e significados é necessaria para permitir que os intervenientes privados e
publicos planeiem e implementem coletivamente ac¢des destinadas a atingir
0 objetivo comum de garantir um desenvolvimento sustentavel e competitivo
do enoturismo na sua regidao, preservando ao mesmo tempo um certo grau
de independéncia e diversidade entre si.

Nesse sentido, as associagcbes cooperativas formadas através do
estabelecimento de rotas do vinho, independentemente da formulagao
encontrada para a sua liderancga, tém que desenvolver um trabalho em rede,
que envolve uma vasta gama de comportamentos cooperativos entre
organizagbes que, de outro modo, estariam em concorréncia e entre
organizag¢Oes ligadas através de relacdes e transacdes econdmicas e sociais
(Hall et al., 1997).

As redes constituem, por isso, mecanismos especificos de cooperagao e
colaboragcao inter-organizacional. Um pressuposto basico das relagdes de
rede é que as partes sao mutuamente dependentes de recursos, controlados
por outra, e que ha ganhos a serem obtidos pela juncao de recursos (Hall et
al., 2000). Os acordos formais e informais entre as propriedades da rota do
vinho, os operadores turisticos e a indUstria alimentar realcam a importancia
das ligagdes horizontais e verticais nas redes formadas. Na maioria das vezes,
o empenhamento No enoturismo estd, em parte, relacionado com a idade da
empresa vinicola e com os recursos financeiros disponiveis (Telfer, 2000).

4. A regiao vitivinicola Tavora-Varosa
4.1. Enquadramento geografico

A regiao vitivinicola do Tavora-Varosa esta localizada no norte interior de
Portugal, a sul do Alto Douro Vinhateiro, fazendo fronteira com a regiao
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demarcada do Douro (Fig. 1) e localiza- se a norte da regidao do Dao. Dista,
sensivelmente, 60 km em linha reta do Porto e 135 km em percurso de
estrada.

As carateristicas que o vinho desenvolve nesta regiao estdo muito
dependentes do seu contexto geografico. E uma regido em que as vinhas
estdo plantadas entre os 500 e os 800 metros de altitude, em solos graniticos,
solos litdlicos e solos de transicao, reunindo condi¢cdes propicias para a criagao
de vinhos geralmente frescos, e com teores de acidez ideais para a produgao
de espumantes. A produgdo de vinhos nesta regidao tem uma origem
particular ligada aos Monges de Cister, que foram responsaveis pelas
primeiras vinhas na zona que hoje se designa por DO Tavora — Varosa. Dai a
designagao do Vinho com designacao geografica de vinhos de Cister.

Esta regido € uma das regides vitivinicolas mais pequenas de Portugal, com
cerca de 2.200 hectares de vinha e uma producao anual de cerca de 75.000
hectolitros de vinho. Foi a primeira regidao a ser demarcada para espumantes
em Portugal, em 1989, e aqui nascem alguns dos melhores espumantes
nacionais, a par dos aromaticos e frutados vinhos tranquilos, brancos, rosés e
tintos.
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Figura 1. Localizacdo da regido vitivinicola do Tavora-Varosa

Lisbﬁa

Legenda

Pontos de entrada em Portugal por via aérea
Alto Douro Vinhateiro (UNESCO)
J00.km Tavora-Varosa (IGP)

Portugal continental
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4.2. Atributos

A regido apresenta atributos que permitem equacionar a criagdo de uma rota
de vinhos, relacionados com o estrutura empresarial (e.g. a dimensao, o nivel
de complexidade de integracao e rede interorganizacional). O numero de
empresas associado a Comissao Vitivinicola Regional Tavora-Varosa (CVRTV) é
relativamente diminuto, i.e, 12 empresas, o que é revelador de uma massa
critica ainda reduzida. Todavia, é relevante compreender que o nivel de baixa
densidade empresarial decorre de um modelo de organizagao e produgao de
vinhos DOC, e em particular, dos vinhos espumantes altamente concentrado.
Cerca de 95% da producdo tem origem em dois produtores (as Caves da
Murganheira e Cooperativa Agricola do Tavora), estando o remanescente da
producgao distribuido por empresas maioritariamente familiares, mas que tém
vindo a revelar um dinamismo crescente, estendendo a sua atividade primaria
(@ producao de vinho) a outras atividades, que atestam a adogao de um
modelo de integracao sobretudo vertical, identificado em 7 empresas (Tabela
1). O nivel de complexidade é variavel, mas globalmente contempla servicos
de provas e deste conjunto de empresas, 4 possuem uma unidade de
alojamento.

Tabela 1. Empresas associadas da CVRTV, integragao de atividades,
e tipologias de vinhos

N Estabelecimento I. Herizontal I. Vertical Atividades Tipes de vinhos
1 Carlos Alberto Soares Caixas . Produgio de vinhe, Vinha Doc

2 Casa do Vinhago + Produgio de vinhe, Vinha, Alojamento DOC

3 Casa dos Viscondes de Varzea X N :;?;:ﬁzde vinhe, Vinha, Provas, Alojamento, Refeicbes, Eventos, Atividades de 0oc

4 Casa Santo Antdnio de Briiande - + Produgdo de winho, Vinha, Provas, Alojamento, Refeigbes, Atividades de animagao DOC, Espumante
5 Casca Wines . . Produgio de vinho, Vinha Espumanite

6 Caves da Murganheira + + Produgio de vinho, Visitas, Provas, Vinha propria e vinhas dos socios, Loja Espumante

7 Cooperativa Agricola do Tavora + + Produgdio de vinho, Vinhas dos sdcios, Ainiciar uma loja e espago de prova DOC, Espumante
8 Hehn & Meireles - + Produgdo de vinho, Vinha, Distribuigdo por grosso, Alojamento Espumania

8 Luis Leocadio Vinhos Produgio de vinho, Vinha Doc

10 Quinta da Cepas = Produgio de vinho, Vinha DoC

11 Quinta da Moita + Produgéio de vinho, Vinha, Provas, Alojamento, Refeigoes, Waellness ooc

12 Wine Attitude . Produgio de vinho, Vinha Espumanite

{-) Nao; (+) Sim

As duas empresas que dominam o mercado de producao apresentam niveis
de organizagao interna mais elementar, circunscrevendo as suas atividades as
visitas, provas e area comercial de venda direta, sendo que uma das empresas
ira inaugurar um espaco de prova e area comercial de venda direta ao publico
apenas no ano que decorre (2023). Esta configuracao denota a fase ainda
relativamente embrionaria do desenvolvimento da fileira enoturistica na
regido, mas revela também que a importancia atribuida a integragdo de
servicos turisticos é percecionado de forma prioritdria pelas empresas
familiares, que vém nesta possibilidade a vantagem da venda direta ao
consumidor, bem como a possibilidade de reforcar o seu valor percebido pelo
cliente. O nivel de integragao de servicos denota nalguns casos (Fig. 2) uma
organizagao interna de elevada sofisticagdo que tira partido de toda a cadeia
de valor do vinho.

075



Figura 2. Exemplos de integracdo vertical

Integragdo vertical

Vinha/Produgdo de vinho
Alojamento

Loja comercial

Sala de prova
Restauracdo

Animacdo turistica
Outras atividades

Ndo obstante o baixo nivel de complexidade de servigos oferecidos pelas duas
maiores empresas produtoras da regido vitivinicola Tavora-Varosa, a sua
importancia como elemento estruturante da economia do vinho e da
paisagem vinhateira é vital tendo em conta que, no caso da Murganheira,
adquire uvas a cerca de 100 viticultores e a Cooperativa Agricola do Tavora
recebe uvas de 1100 associados. Este modelo de produgao tem subjacente
uma organizagdo interorganizacional complexa, que permite que a area de
plantagcdao de vinha, que corresponde a apenas 2% da regidao demarcada,
mantenha a sua qualidade com reflexo na paisagem rural, que tende a
exercer um efeito de atragao influente na procura turistica. Acresce ainda que
este modelo tem subjacente uma integragao vertical a montante, cujo efeito
econémico alargado ao viticultor tem permitido nalguns casos a evolugdo
gradual da economia com a transformacao de viticultores em produtores de
vinho (e.g. Quinta do Vinhago).

Na andlise do desenvolvimento de um rota de vinhos para o Tavora-Varosa,
relevam como vimos a massa critica dos agentes econémicos envolvidos mas
também a atracao fisiografica da regiao, a forma como o produto é
aumentado pela oferta de patriménio cultural, de modo estabelecerem uma
combinagao com unidades que promovam experiencias na relagao com o
vinho e com a regidao. Podemos constatar num primeiro momento que a
regiao apresenta uma elevada assimetria na area de plantagao de vinha,
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destacando-se 6 nucleos (Fig. 3), sendo que trés deles possuem empresas de
producao de vinho, considerados nds percursores, que podem potenciar de
um modo direto o esenvolvimento do enoturismo, com uma associagao clara
entre o produtor e o terroir. Contudo, sao reconhecidos 3 nucleos de
plantacdao de vinha onde nao existe qualquer produtor, mas que de acordo
com o modelo desenvolvimento espacial de um destino, nos permite antever
a expansao da rede de oferta enoturistica para estes nucleos culminando com
0 estabelecimento de um sistema de destino.

Figura 3. Distribuicdo da area de plantagédo de vinha e
agentes econdmicos aderentes da CVRTV

Legenda

> Agentes econdm

Massas de agua
Tavora-Varosa (.

[_]Zona de vinha com agentes econdmicos
da CVR
Zona de vinha sem agentes economicos
Da CVR

Tipos de vinhos

DOC

Tomando em linha de conta dados adicionais, nomeadamente sobre a
distribuicdo das unidades de alojamento, pontos de interesse (patrimonio
cultural) e acessibilidade (Fig. 4), constata-se que nos trés nucleos onde nao
existem agentes econdmicos associados a CVR, podem ser identificadas
unidades de alojamento e bens patrimoniais de valor relevante (monumentos
nacionais), que poderdo permitir justificar o alargamento da rota, com a
excecao do nucleo F, que apresenta uma condigcao relativamente periférica.
Sdo identificados também elementos externos a regido, como o Alto Douro
Vinhateiro, a norte, ou as termas de Longroiva, a este, que podem ter
interesse na organizacao de experiéncias que permitem prolongar a
permanéncia na regiao.
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Figura 4. Distribuicdo da area de plantacdo de vinha, alojamento, agentes
econdmicos aderentes da CVRTV, pontos de interesse e acessibilidade

Legenda

Empreendimentos Turisticos

Armamar

| Zona de vinha com agentes
Econdmicos da CVR
Zona de vinha sem agentes
Econdmicos da CVR

Finalmente, uma breve consideragdo sobre a distancia geografica entre uma
potencial regidao geradora de procura e o destino turistico. ldentifica-se num
primeiro momento a Area Metropolitana do Porto (Fig. 5), que tem uma
populagao de 1.737.395 habitantes, e que é porta de entrada de turistas
internacionais por via aérea através do seu aeroporto, que movimenta mais de
6 milhdes de chegadas (2022), e que estd localizada a cerca de 1 hora e 30
minutos. Este dado revela o potencial de crescimento do enoturismo na
regiao Tavora-Varosa face a proximidade deste centro urbano, quer através de
acordos formais e informais entre os agentes econdmicos aderentes da
CVRTV e os operadores turisticos, quer também através da intermediacao da
CVRTV como gestora da rota, e dérgao regulador, que deve assumir a
orientagao do desenvolvimento do enoturismo.
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Figura 5. Distancia geografica da regido vitivinicola
de uma potencial regiao geradora
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5. Conclusao

O artigo contribui para uma melhor percecao sobre os atributos que relevam
para o desenvolvimento de uma rota de vinhos, em particular, numa regiao
emergente, onde os desafios da elevada concentragao da producgao, da baixa
massa critica empresarial, e da assimetria da area de plantacao de vinha nos
leva a refletir sobre a importancia em aprofundar e expandir solugcdes de
cooperagdao empresarial. O desenvolvimento de uma rota de vinhos permite
desenvolver agcdes sob uma consciéncia coletiva e de coopeticao para
despoletar o desenvolvimento em areas elementares de interesse comum de
natureza infraestrutural (e.g., estradas, sinalizagcao), e de ambito intangivel
como € o da copromogao do destino.

A CVR, como ¢érgao regulador numa regiao de baixa densidade, desempenha
assim um papel critico na governang¢a da rota, competindo-lhe liderar um
processo de comportamentos cooperativos entre organizagdes que, de outro
modo, estariam em concorréncia bem como entre organizagdes ligadas
através de relagdes e transacdes econdmicas e sociais.
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8° ENCUENTRO DE
AGROENOTURISMO DE CANARIAS
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Programa

MIERCOLES, 8 DE NOVIEMBRE DE 2024

13:00 - 17:00 Registro de participantes en el Hotel La Palma & Teneguia
Princess en Fuencaliente (Hotel Oficial)

17:00 - 1815 Master Class: El enoturismo de las Islas Canarias en vino en
colaboracién con el Cldster de Enoturismo de Canarias, e
impartida por el sumiller Benito Troya

19:00 - 22:30 Acto de Entrega de los Premios Enogastroturismo de la
Universidad de La Laguna 2023, en en Llanovid SCL -
Bodegas Teneguia

Y a continuacion coéctel de Bienvenida

JUEVES, 9 DE NOVIEMBRE DE 2024

08:00 - 09:30 Registro de participantes en el Hotel La Palma & Teneguia
Princess en Fuencaliente (Hotel Oficial)

09:30 - 10:00 Ceremonia de Apertura del 8° Encuentro de
AgroEnoturismo de Canarias

» Isabel Karely Leon Pérez. Vicerrectora de Cultura y
Extension Universitaria de la Universidad de La Laguna

e Luis Arraez Guadalupe. Director del Instituto Canario de
Calidad Agroalimentaria

e Miriam Perestelo Rodriguez. Vicepresidenta y Consejera
del Area de Promocién Econdémica del Cabildo de La
Palma y Consejera Delegada de SODEPAL

e Laura Pérez Acosta. Concejal del Educacién del
Ayuntamiento de Fuencaliente de La Palma

o Gabriel Santos Garcia. Subdirector de la Catedra de
Agroturismo y Enoturismo de Canarias del Instituto
Canario de Calidad Agroalimentaria y de la Universidad de
La Laguna

10:00 - 11:00 Espacio 1. Datos: como entender mejor el turismo
enogastronémico

Presenta y modera: JesUs de las Heras Roger. Miembro del
Consejo de Direccidon de la Catedra de Agroturismo y
Enoturismo de Canarias del ICCAy de la ULL

Conferencia Inaugural: Datos y enoturismo: desafios,
oportunidades y recomendaciones
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11:00 - 11:40

11:40 -12:20

12,20 -13:30

14:00 15:00

15:00 - 16:30

16:30 - 18:30

» Giorgio Delgrosso. Responsable del Grupo de Expertos de
Estadisticas de la Organizacién Internacional de la Vid y el
Vino (OlV)

Descanso / Coffee break
Experiencia: El dato: oro para la gestion del enoturismo
» Virginia Villanueva Orgaz. Manager Thegetawine

Mesa de debate: Los datos para fortalecer la estrategia en el
Enoturismo

Presenta y modera: Gabriel Santos Garcia. Subdirector de la
Céatedra de Agroturismo y Enoturismo de Canarias del ICCA y
de la ULL

» Giorgio Delgrosso. Responsable del Grupo de Expertos de
Estadisticas de la Organizaciéon Internacional de la Vid y el
Vino (O1V)

» Virginia Villanueva Orgaz. Manager Thegetawine

* Hernan Tejera Oval. Gerente del ClUster de Enoturismo
de Canarias

Comida de trabajo ponentesy participantes (Hotel Oficial)

Espacio 2. World café. Didlogos para construir un futuro
innovador en el agroenoturismo de Canarias

Facilitan: Victor Lugo Jorge. Director de Finca La Laja -
Bodega Los Berrazales, y Valerio del Rosario Martin. CEO El
Carddn Natur Experience

e Luis Arraez Guadalupe. Director del Instituto Canario de
Calidad Agroalimentaria

¢ Inmaculada Hernandez Chinea. Gerente de Aider La
Gomera

« Jesus Garcia Alvarez. Técnico de SODEPAL

« Rafael Molina Gonzalez. Director-gerente y fundador de
EtnoExperience Canarias, S.L.U.

e Rubén Pifiero Hernandez. Propietario de Ecofinca
Nogales

Espacio 3. Eno-Turismo, un segmento estratégico con la
vista en el cambio climatico y la sostenibilidad

Presenta y modera: Gabriel Santos Garcia. Subdirector de la
Catedra de Agroturismo y Enoturismo de Canarias del ICCA y
dela ULL
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16:30 - 17:10

17:10 - 17:50

17:50 - 18:30

18:30 - 19:30

20:00

Ponencia: Canarias ante el Cambio Climatico: Impactos,
Adaptacién y Sostenibilidad

« Abel Lépez Diez. Profesor del Area de Geografia Fisica de
la Universidad de La Laguna. Catedra Reduccion del
Riesgo de Desastres

Ponencia: Enoturismo y sostenibilidad: desafios y lecciones
aprendidas de casos en Brasil

« Shana Sabbado Flores. Profesora en el programa de
Viticultura y Enologia (PPGVE) del Instituto Federal do Rio
Grande do Sul (IFRS), campus Bento Gongalves.

Didlogo compartido con ponentes, junto con

« Abel Duarte Alonso. Profesor titular en International

Business en la Escuela de Negocios y Gestion de la RMIT

Vietham University

Master Class: Vinos con Denominacidn, en colaboracién con
el proyecto Saborea La Palma

» Alicia Garcia Pérez. Ingeniera Agricola y Presidenta de la
Asociacién de Catadores El Almud

Cena en Hotel (para participantes alojados)

VIERNES, 10 DE NOVIEMBRE DE 2024

09:00 - 11:00

09:00 - 09:15

09:15 - 09:30

Espacio 4. Presentaciéon de investigaciones en

agroenoturismo

Presenta y modera: Gabriel Santos Garcia. Subdirector de la
Catedra de Agroturismo y Enoturismo de Canarias del ICCA y

dela ULL

Comunicacion. Andlisis de las investigaciones sobre el

enoturismo y el agroturismo en Canarias

* Isaac Martin Mendoza. Alumno de la Universidad de La

Laguna (Canarias)

Comunicacioén. Fruta del Dragén. Potencialidad de desarrollo
de productos gastroturisticos a partir del uso de técnicas de

neuromarketing
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09:30 - 09:45

09:45 -10:00

10:00 - 10:15

10:15 -10:30

10:30 - 11:00

11:00 - 11:40

11:40 - 14:00

11:40 -12:20

* Moisés Fabidan Perdomo Santana. Doctorando en la
Universidad de Las Palmas de Gran Canaria (Canarias)

Comunicacion. Avaliacdo de recursos territoriais para
promocao de competitividade: estudo nas vinicolas familiares
do Vale dos Vinhedos, Brasil

« Shana Sabbado Flores. Profesora en el programa de
Viticultura y Enologia (PPGVE) del Instituto Federal do Rio
Grande do Sul (IFRS), campus Bento Goncalves (Brasil)

Comunicacion. Gastronomia local e indicacdes geograficas
(IG) do vinho: quadro para identificar o potencial de
harmonizacao

e Zaira do Nacimiento Vale. Profesora de Gastronomia en
el Instituto Federal do Piauf (Brasil)

Comunicacion. Desmistificando a harmonizacgao: experiéncia
de vinhos das Indicacdes Geograficas do Rio Grande do Sul

com a Culinaria Nordestina

e Zaira do Nacimiento Vale. Profesora de Gastronomia en
el Instituto Federal do Piaui (Brasil

Comunicaciéon. Contributo para o desenvolvimento de uma
Rota de Vinhos para a Regidao Tavora-Varosa

+ Alexandre Guedes. Professor Auxiliar da Universidade de
Tras-os-Montes e Alto Douro, Investigador do CETRAD
(Portugal)

Preguntas y dialogo compartido con comunicantes.

Descanso / Coffee break

Espacio 5. Creaciéon de experiencias para clientes cada vez
mas exigentes

Presenta y modera: Miguel Angel Mejias Vera. Profesor y
miembro del Consejo de Direcciéon de la Catedra de
Agroturismo y Enoturismo de Canarias del ICCAy de la ULL.

Conferencia: El valor de lo intangible: el papel del paisaje del
vino en la experiencia enoturistica

« Pilar Leal Londono. Profesora e investigadora en turismo
en el CETT Barcelona Escuela Universitaria de Turismo,
Hosteleria y Gastronomia de la Universidad de Barcelona
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1220 -14:00 Experiencias demostrativas

+ Natadlia Sanches Taffarel. Directora Comercial de Cave
Antiga Vitivinicola (Brasil)

+ Marta Santos Hernandez. Responsable de Enoturismo en
Bodegas El Grifo (Lanzarote)

+ Diego Barrera de Paz. Propietario de Vino y Tierra Agro
Enoturismo (La Palma)

14:00 - 15:30 Espacio 6: Workshop Experiencias Enogastroturisticas

Networking de profesionales, ponentes y participantes en el
Hotel Oficial

¢ Apertitivo

1530 -16:45 Espacio 7. El enoturismo como motor para el desarrollo
local y el empoderamiento de las redes colaborativas

Presenta y modera: Gabriel Santos Garcia. Subdirector de la
Catedra de Agroturismo y Enoturismo de Canarias del ICCA y
dela ULL

Didlogo compartido

« Jesus Garcia Alvarez. Técnico de SODEPAL

+ José Maria Gomez Medina. Vicepresidente del ClUster de
Enoturismo de Canarias

¢ Sandra Armas Juez. Presidenta del ClUster de Enoturismo
de Canarias

+ Jonas Rodriguez Ramos. Gerente de MercaHierro

o Trinidad Fumero Garcia. Técnica del Consejo Regulador
DOP de Vinos de Abona

16:45-17:30 Espacio 8: El agroenoturismo, generando valor en las zonas
rurales

Presenta y modera: Miguel Angel Mejias Vera. Profesor y
miembro del Consejo de Direccidon de la Catedra de
Agroturismo y Enoturismo de Canarias del ICCAy de la ULL

Dialogo de Clausura

+ Raul Compés Lépez. Director CIHEAM Zaragoza
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17:30 - 18:00

18:00 - 20:00

18:00 - 19:00

20:30 - 22:30

Acto de Clausura

e Luis Arraez Guadalupe. Director del Instituto Canario de
Calidad Agroalimentaria

e Gregorio Clemente Alonso Méndez. Alcalde del
Ayuntamiento de Fuencaliente de La Palma

* Miriam Perestelo Rodriguez. Consejera Delegada de la
Sociedad de Desarrollo Econdmico de La Palma
(SODEPAL)

* Gabriel Santos Garcia. Subdirector de la Catedra de
Agroturismo y Enoturismo de Canarias del Instituto
Canario de Calidad Agroalimentaria y de la Universidad de
La Laguna

Reconocimiento: Ocho afios  del Encuentro de
AgroEnoturismo de Canarias

Tiempo libre participantes / ponentes en Hotel Oficial
Asamblea General del Cluster de Enoturismo de Canarias

Experiencia Enogastronémica “Fuencaliente, tierra de la
vifia y el malvasia” en la plaza de Los Quemados

SABADO, 11 DE NOVIEMBRE DE 2024

10:00 - 15:00

10:00 - 15:00

Experiencia Enogastronémica. Los Llanos de Aridane*

Visita guiada a zona de Las Manchas con degustacion de

vinos y aperitivos

Experiencia Enogastronémica. Fuencaliente*

Visita guiada zona de Los Quemados, con degustacion de

vinos y aperitivos

*Las experiencias finalizan a las 15:00 horas en el aeropuerto

de La Palma
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