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Bem, vocé encontrara uma razéo."

(Luis Fernando Verissimo)



RESUMO

O enoturismo tem se destacado nos ultimos anos como modalidade turistica. A unido
do vinho com o turismo faz parte de uma atividade que vem se desenvolvendo
rapidamente e que atrai apaixonados pela bebida e curiosos. Assim surgiu o interesse
de analisar as propriedades vinicas de Palmeira — Parana, suas caracteristicas e
possibilidades. Foi desenvolvido um estudo de caso com base em pesquisa
bibliografica, entrevistas, observacdo e analise documental com vistas a investigar
perspectivas e possibilidades com relagdo ao desenvolvimento do enoturismo em
Palmeira-PR. Foram realizadas doze entrevistas: dez com os produtores de vinho
durante visita as suas propriedades; uma com a coordenadora da Associacdo de
Turismo do municipio; uma com descendente do primeiro produtor de vinho. Os
resultados apontam que as propriedades ainda estdo em preparo para receber turistas
principalmente com relacdo a infraestrutura. Contudo, uma rota enoturistica ja esta
entre as prioridades da associacdo. Ademais, Palmeira pode se valer do diferencial
de possuir a Unica experiéncia anarquista da Ameérica Latina, a Colbnia Cecilia, onde
os italianos produziam uvas e vinho.

Palavras-chave: Enoturismo; Palmeira - PR; Coldnia Cecilia; Anarquismo.



ABSTRACT

The wine tour has been highlighting itself along the last years, as a touristic modality.
The tourism and wine gathered are part of a developing activity, which has been
growing quickly attracting interested in the drink and wine lovers. Thus originated the
interest in analyzing wine producers in Palmeira - Parana state, its possibilities and
characteristics. A case study based on literature review, interviews, observation and
documental analysis was done in order to investigate possibilities and perspectives
regarding the development of wine tourism in Palmeira-PR. 12 interviews were
conducted: 10 with producers of wine during a visit to their properties; 1 with the
president of the local Tourism Association; 1 with a descendant of the 1st producer of
wine. The results show that the properties are still being prepared to receive tourists
mainly with regard to infrastructure. However, a touristic wine route is already among
the association's priorities. In addition, Palmeira can take advantage of the differential
of owning the only anarchist experience in Latin America, the Colony Cecilia, where
the Italians used to produce grapes and wine.

Keywords: winetourism; Palmeira - PR; Cecilia colony; anarchism.
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UVA, VINHO E ANARQUISMO: PERSPECTIVAS E POSSIBILIDADES PARA O
ENOTURISMO NA REGIAO DE PALMEIRA - PR

1 INTRODUCAO

Apesar do turismo de vinhos, denominado Enoturismo, parecer uma opg¢ao um
tanto quanto recente para distracéo, lazer e conhecimento, é uma atividade que possui
uma longa histéria. Segundo Maria Amélia Duarte Flores (2012), h4 muito tempo se
viaja pelo vinho. Degustar, conhecer a producéo, conversar com o produtor e admirar
paisagens e vinhedos sempre foi motivo de deslocamento. Enquanto as mas
condicbes de estradas e guerras impossibilitavam que os menos favorecidos se
deslocassem grandes distancias, as classes burguesas aproveitavam para ir além. Na
Grécia e na Roma antiga, aliado a gastronomia, o vinho marcou presenca em
banquetes e comemoragoes.

Esse héabito de viajar em busca do vinho necessitou de cenérios, paisagens,
personagens, servicos de hospedagem e restauracdo, € uma histéria que continua
sendo escrita, e é regida pelas vontades e expectativas dos visitantes. O enoturismo
se caracteriza pela atividade em que ha o deslocamento de pessoas a localidades que
possuem producdo de uvas e fabricacdo de vinhos. Durante o periodo dessas
visitagOes, outros servigos e outros produtos podem ser ofertados pela comunidade
autéctone, movimentando assim a “industria turistica” e gerando entdo, mais
oportunidades (TONINI, 2005).

A comunidade local que se organiza para receber um turista, faz ao mesmo
tempo um resgate da sua origem, visto que o visitante que chega a determinado
destino procura experiéncias. Além disso, almeja degustar os produtos locais e saber
como é feito o preparo do mesmo, visualizar e participar da colheita dos alimentos e
levar lembrancas para casa (CHIATTONE, 2013).

Quando algum produto ou servigo turistico é produzido da mesma maneira
como se fazia antigamente, esse produto agrega valor historico e cultural. Pensando
dessa forma, esse trabalho vem trazer um estudo sobre o enoturismo na regiao de

Palmeira — Parana, mais especificamente na Col6nia Santa Barbara. Nessa localidade
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se instalou a mais famosa experiéncia anarquista da América Latina, a Colbnia
Cecilia, liderada pelo italiano Giovani Rossi, e atualmente ainda residem
descendentes italianos, produtores de uva e vinho. O presente trabalho traz como
objetivo geral compreender de que forma a producdo de uvas e vinhos poderia

contribuir com a atividade turistica em Palmeira. Traz ainda como objetivos

especificos:
o Delinear um breve referencial teérico com relacéo ao Turismo e 0 vinho;
o Verificar potencialidades e limitacdes relacionadas ao turismo e vinho na

regido de Palmeira;

. Tecer apontamentos para uma possivel implantacdo e diferenciais de
um roteiro de uva e vinho no lé6cus de pesquisa.

A pesquisa se torna relevante quando se analisa o fato de que o turismo de
vinhos é demandado por varias pessoas, tanto pelas que se deslocam ao local apenas
com o interesse de adquirir o produto, quanto pelas pessoas que buscam nesse
segmento o resgate de parte de sua historia e de seus antepassados. Pelas que
procuram uma nova experiéncia, como conversar com o produtor ou participar da
producédo, e também pelas que viajam com um objetivo diferente e acabam fazendo
enoturismo, mesmo ele ndo sendo a motivagao inicial da viagem.

Além disso, é valido mencionar a importancia do enoturismo para os produtores
de uva e vinho, visto que essa atividade gera uma renda extra para essas familias.
Outro ponto que enriquece esse trabalho é a existéncia da Unica colénia anarquista
da América Latina em Palmeira, nos anos de 1890 a 1894, onde imigrantes italianos
liderados por Giovanni Rossi produziam vinho e erva mate para obter renda fixa. A
escolha do tema da pesquisa também se justifica pelo interesse da autora sobre o
assunto e vinculo familiar com o destino.

O presente trabalho encontra-se estruturado em trés pontos-chave: o primeiro
se resume em um breve referencial teodrico sobre a relagdo vinho e turismo e suas
peculiaridades; o segundo ponto traz dados do enoturismo no Brasil e também no
estado do Parang; o terceiro ponto é um estudo de caso da Col6nia Santa Barbara
em Palmeira, e suas ligacbes com a atividade enoturistica. Por fim sdo tecidas
algumas consideracfes finais e apresentadas as referéncias que embasaram o

presente trabalho.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.2 VINHO E TURISMO

De acordo com Cunha e Oliveira (2009) conhecer a gastronomia de algum
lugar é o mesmo que valorizar a cultura de um povo, por isso, € cada vez mais comum
0 uso da gastronomia como fonte de investigacéo da identidade local e também serve
como uma maneira de perpetuar habitos e costumes. Segundo Lavandoski e Tonini
(2011), o ato de viajar em busca de culturas e alimentos diferentes vai além do fato
de saciar a fome, esta ligado a uma série de motivacfes que estao dentro do visitante.
Segundo Gandara, Gimenes e Mascarenhas (2009) a gastronomia, quando ligada a
atividade turistica, esté relacionada a outros conceitos como:

e Consumo simbdlico: é dificil separar o consumo de fato do consumo
simbdlico. O consumo simbdlico se da quando a motivacdo de aquisicdo e de
consumo de determinado alimento ou bebida é algo cultural ou social. Dessa forma
as pessoas passam a consumir ndo sé o alimento em si, mas também as relac6es
gue se estabelecem por meio deles.

e Identidade: é entendida como a soma de varios fatores, que juntos
diferenciam e identificam um grupo. A soma dos costumes, habitos, tradicdes, fazeres
rotineiros e outras manifestacdes imateriais formam a identidade de um povo.

e Sociedade dos sonhos: na sociedade dos sonhos o valor emocional € o
aspecto mais importante. Para Jensen (1999) a sociedade dos sonhos atenta para o
valor escondido nas lendas, mitos e historias das familias e do povo de uma
localidade. Histérias essas que ja existem, ndo precisam ser inventadas, precisam ser
contadas de uma forma melhor, e incorporadas dentro de um produto ou servigo.

e Turismo gastrondmico: € uma forma de turismo cultural, onde a principal
motivacdo € a gastronomia e as praticas gastronémicas de determinado local. Pode
ser comercializado em forma de rotas e roteiros, onde os atrativos sdo a culinaria
regional, os alimentos e bebidas diferenciados ou eventos gastrondmicos.

A gastronomia pode estar presente como atrativo secundario e
complementar ou como atrativo principal. Para Gandara, Gimenes e Mascarenhas

(2009) a alimentacdo pode ser importante fonte de informacdes sobre determinado
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grupo ou periodo historico, ou seja, a gastronomia pode ser um forte elemento
identitario. Como ja citado, a unido da gastronomia com a atividade turistica oferece
ao turista a possibilidade de entrar em contato ndo apenas com o alimento ou bebida,
mas também com a cultura e historia local, as quais acompanham o alimento desde o
estado bruto (in natura) até a mesa.

Como escreveu Faith Popcorn (1993) em seu estudo sobre as tendéncias,
as pessoas procurariam pela “aventura da fantasia”, ou seja, buscariam escapadas
emocionais a fim de sair da rotina, estimuladas através do turismo e da alimentacéo.
Outra tendéncia escrita por Faith falava das “pequenas indulgéncias”, onde observa-
se a busca por presentes mais acessiveis, pequenas lembrancas e objetos de
pequeno prego, mas com boa qualidade. “Sair fora” também era uma tendéncia, a
colecionar experiéncias, sair dos grandes centros e buscar uma vida mais simples,
calma e satisfatéria; também presente nas tendéncias esta a “volta ao passado’,
defendendo a teoria de que as pessoas procurariam um resgate do que viveram
antigamente. Essas tendéncias citadas por ela se manifestam uma vez ou outra dentro
do turismo gastronémico, onde as pessoas buscam por juntar experiéncias atraves da
alimentacao, da identidade e do resgate de diferentes culturas.

Com base no livro The Story of Wine de Hugh Johnson (1989), é possivel dizer
que nao se sabe com certeza o local e a época em que o vinho foi feito pela primeira
vez. O vinho ndo precisou esperar para ser inventado, ele sempre esteve la, em
qualquer lugar onde uvas fossem colhidas e armazenadas em algum recipiente que
pudesse reter o suco. Ha cerca de 2 milhées de anos atras ja existiam as uvas e o
homem que poderia colher. Essas informacfes podem supor que, apesar de nao
existir claras evidéncias sobre isso, esses primitivos conheceram o vinho.

A historia dessa bebida € muito antiga e ainda vive. O vinho aparece desde as
histérias biblicas, esta diretamente ligado com a mitologia grega, 0s mesopotamios
também eram bebedores de vinho. Os egipcios nao foram os primeiros a produzir a
bebida, mas certamente foram os primeiros que souberam registrar os detalhes da
producdo em suas pinturas que datam de 1.000 a 3.000 a.C. Nas tumbas de farads
foram encontradas varias delas onde se percebe claramente as etapas da producéo
do vinho: colheita da uva, prensagem e fermentacdo. As ilhas gregas foram
provavelmente as principais exportadoras de vinho e faziam comércio com paises

como Egito, Franca, Bulgaria, Italia e Russia.
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A idolatria dos gregos pela bebida derivada da uva pode ser percebida pelos
"simpdsios”, que significa “bebendo junto”. Os simpdsios, assim como atualmente,
eram reunides, onde as pessoas se encontravam para beber vinho e conversar. Ainda
na cultura grega ha registros do uso do vinho para fins medicinais.

A bebida chega ao sul da Itélia através dos gregos, mas as videiras ja existiam
l& desde a pré-historia. Quando se fala na origem da vitivinicultura na Franca ha
controvérsias, mas muitos acreditam que os franceses da idade da pedra jA eram
vinhateiros.

A longa histéria da bebida também passa pela idade média, época em que a
Igreja Catdlica passa a ser dona da verdade divina e humana. Nesses anos é feito um
aprimoramento do vinho e dos vinhedos, isso se espalha pela Europa, levando o
conhecimento e experiéncia na fabricacdo do vinho. Ainda na idade média é notavel
a ligacdo do vinho com o turismo, foco principal dessa pesquisa. Segundo Johnson
(1989, p.9):

Também as universidades tiveram seu papel na divulgacédo e no consumo do
vinho durante a idade média. Numa forma primitiva de turismo, a
Universidade de Paris e propagada pela Europa, os estudantes recebiam
salvo conduto e ajuda de custo para viagens de intercambio cultural com
outras universidades. Curiosamente, os estudantes andarilhos gastavam
mais tempo em tavernas do que em salas de aulas e, embora cultos, estavam
mais interessados em mulheres, musica e vinhos. Eles se denominavam “a

ordem de Goliardos”, e conheciam, mais do que ninguém, os vinhos de toda
Europa.

Segundo Capello (2009), o vinho em si € apenas um liquido dentro de uma
garrafa, mas pode ser transformado em uma fonte de salde, cultura e prazer.
Segundo ele, o vinho através de sua longa histéria e complexidade, se torna um
perfeito espelho do ser humano, onde pode-se ver refletida a cultura. Para Capello,
degustar um vinho ndo se difere de “degustar’ uma musica, um quadro, um filme, uma
poesia, um lugar e até uma pessoa. O vinho ndo possui seu valor restrito ao produto
em si, conforme comenta Ferreira (2010), tendo em vista 0 seu potencial de atracéo
ligado as atividades agricolas tradicionais e ao aspecto ludico e educacional que se
pode se afirmar através do turismo, pode ser transformado num produto gastrondmico
motivador de viagens e visitas.

O enoturismo, se caracteriza pela atividade turistica onde o vinho é a principal
motivacdo. O motivo principal do deslocamento do enoturista concentra-se na

degustacédo de vinhos e nas visitacdes de locais produtores de uva e vinho, podendo
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conhecer e até participar da elaboragdo dos mesmos (TONINI, 2005). Segundo
Bordini e Ruschmann (2009) a organizagdo do enoturismo é algo relativamente novo,
apesar do vinho e o turismo estarem ligados ha tempos, essa relagdo s6 comecou a
ser reconhecida pelos governos, pesquisadores e pelos setores dessa atividade
econdmica, recentemente. De acordo com as autoras, para a industria e para 0s
pequenos produtores de uva e vinho, o turismo pode ser um valioso meio para que se
construa uma rede de relacionamentos com os clientes, tanto pelo conhecimento do
processo de producdo, quanto pela venda direta aos turistas. O enoturismo, ou 0
turismo para “conhecedores de vinhos”, foca nos aspectos ambientais e culturais, na
gastronomia regional e, também nos produtos artesanais feitos em areas rurais.

Antes da visita, como mencionado anteriormente, a uva e o vinho podem ser
elementos motivadores do deslocamento (FERREIRA, 2010). Durante a visitacao,
pode-se destacar diversas atividades passiveis de serem desenvolvidas dentro do
enoturismo, tais como: colheita da uva; participacdo na producdo vinica; passeio por
entre as videiras; visitacdo a vinicola e adegas. Também pos-visita a producéo viticola
pode ser relevante ao consumidor sendo consumida na forma de souvenires servindo
como lembranca pessoal da visitacdo de algum destino e/ou como presente para
alguma pessoa que ndo esteve no local (HORODYSKI et al, 2014). Nesse segundo
modo pode eventualmente incitar a curiosidade e motivar um novo deslocamento (da
pessoa que recebeu o presente).

Produtos alimenticios e bebidas que sdo adquiridas em determinado destino
podem ser inseridos na categoria souvenir gastrondémico. E desejavel, contudo, que o
souvenir gastrondémico possua: identidade diferenciadora, identificagdo de origem,
embalagem adequada e transporte facilitado. Deve ser capaz de materializar as
experiéncias vivenciadas, compartilhar as lembrancas e motivar outras pessoas a
novas viagens (HORODYSKI et al, 2014).

Por fim, cabe destacar que, nos dias de hoje, segundo Ferreira (2010), a
producao vinicola ja ndo deve ser encarada como uma mera atividade agricola. Ao
integrar tal producdo com atividades turisticas, disponibilizadas pelas propriedades
e/ou adegas, pode-se diversificar os meios de gerar riqueza e, a0 mesmo tempo,

potencializar as sinergias entre a producéo e a propria comercializacao do vinho.
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2.3 CONSIDERACOES SOBRE PUBLICO E MERCADO

Segundo John Swarbrooke e Susan Horner (2002) existe um amplo leque de
fatores que motivam as pessoas a tomar decisdes de compra dentro do turismo. Esses
fatores podem ser classificados como fisicos (relaxamento, exercicio e saude);
emocionais (nostalgia, romance, escapismo, fantasia); culturais (visitas a lugares de
interesse e vivéncia de outras culturas); pessoais (visitar amigos e parentes, fazer
novos amigos); status (exclusividade, oportunidades de gastar de maneira ostensiva)
ou desenvolvimento pessoal (aumentar conhecimentos e aprender algo novo).

Para atingir o publico desejado sdo necessérias agfes de marketing, as quais
aproximam empresa/negocio e consumidor. De acordo com a American Marketing
Association (2004) o marketing é uma fungdo organizacional e uma série de processos
para criacdo, comunicacdo e entrega de valor para o cliente, e para a geréncia de
relacionamentos com eles de forma que beneficie a organizacdo e seus
stakeholderst.Para Beni (2000) o vendedor precisa estudar todo o processo de
compra do turista, para em cada fase adaptar o marketing e oferecer as medidas
adequadas até a decisdo final, planejando estratégias para estimular desejos e
necessidades segundo o segmento de clientes que pretende atrair. Neves (2008)
propée um modelo de planejamento e gestdo estratégica, a figura 1 a seguir expde

esse modelo:

1Pessoas ou grupos que possuem participacdo e investem em uma determinada empresa ou negocio.
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Figura 1: Modelo de planejamento e gestao estratégica

1. Entendimento da Organizacdo

2. Analise Externa (PEST) 3. Analise Interna e de Concorrentes

4. Objetivos

5. Grandes Estratégias (crescimento, diversificacdo, segmentacéo, posicionamento)

6. Decisdo de 7. Decisdo de | 8. Decisdo de 9. Decisao de 10. Decisdo
Produtos Comunicacao Canais Forca de Vendas de Precos

11. Orcamento

12. Execucdo e Controle

Fonte: Neves, 2008

Conforme Neves (2008) o primeiro ponto é o entendimento da organizacao,
onde é feita a verificacdo de outros planos ja feitos e estudo dos mesmos; também é
feita a verificacdo de quais equipes ou empresas participardo do processo e atraves
disso entende-se 0 que ja existe e onde pretende-se chegar. O ponto 2 € a analise
externa, onde é feito um levantamento das ameacas e oportunidades, as quais sao
variaveis incontrolaveis (possiveis mudangas no ambito politico, ambiental, cultural,
econdmico, etc.); nesse ponto sdo analisadas as barreiras existentes e acdes que
possam reduzi-las; também é feita uma analise do comportamento do consumidor e
dos seus processos de decisdo de compra. O ponto 3 baseia-se na analise interna e
de concorrentes, nesse ponto € importante elencar os pontos fracos e fortes do
sistema, analisar os contratos, as formas de coordenagdo, 0S recursos e
competéncias do sistema e também analise dos principais e possiveis concorrentes.
No ponto 4 sédo definidos e quantificados os objetivos do sistema em termos de
producdo e vendas, bem como a solucdo dos pontos fracos encontrados. Apés
definidos os objetivos, o0 ponto 5 traz estratégias para alcanca-los, estratégias para
segmentacao de mercado, diversificagdo do produto, ou seja, 0 que esse produto tem
de diferente de outros ja existentes no mercado, e pontos que vao ajudar na

consolidag&o do produto. A seguir, no ponto 6 sdo analisados os potenciais produtivos
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e a capacidade de producgéao do sistema, sao detalhados todos os servi¢gos que estao
sendo e serdo oferecidos e, sdo tomadas decisdes a respeito de rotulos e embalagens
e, orcados os investimentos dessa etapa. No proximo ponto, 7, sdo tomadas as
decisbes de comunicacdo, como identificacdo do publico-alvo que recebera a
comunicacao e definicdo dos meios de comunicagéo que serdo utilizados. O ponto 8
traz decisbes dos canais de venda e distribuicdo do produto, tipo e quantidade de
pontos de venda. No ponto 9 sdo necessarios treinamentos da mao-de-obra para
melhor entendimento pratico da situacéo. Depois, no ponto 10 sdo ajustados o valor
e 0 preco a que sera comercializado o produto final. Na fase 11 é feito o orgcamento
total do sistema, e por fim, no ponto 12 o projeto € executado e monitorado
regularmente. A partir desse conjunto de acfes de planejamento um produto ou
servico consegue ser comercializado de forma mais clara e dinamica dentro do
mercado.

Como escreve Valduga (2007) o vinho possui a vantagem de despertar o
interesse nos consumidores e ndo-consumidores em conhecer a origem do produto,
isso faz com que o enoturismo se fortaleca. Por possuir uma sequéncia de fatores que
0 envolvem, como: tradi¢céo; estilo de vida; status; paisagens; pessoas que participam
da elaboracao e gastronomia; o vinho se difere de produtos eletronicos, alimentos em
geral ou produtos de limpeza, e acaba por motivar as pessoas a conhecerem as
regides produtoras.

Para que a unido turismo e vinho alcance seus objetivos € necesséario um olhar
especial ao consumidor, tanto real quanto potencial, e suas necessidades, motivacdes
e anseios. Nesse sentido Flores e Flores (2012) fizeram um estudo detectando
oportunidades e ameacas dentro da atividade. Em meio as principais oportunidades é
necessario destacar o crescimento da classe C no Brasil, classe essa que costuma
adquirir produtos que mostram status, que nao economiza, viaja em periodos curtos
e comeca a se interessar pelo mundo dos vinhos. Também ¢é valido destacar a forca
da “geracao Y”, pessoas nascidas entre 1978 e inicio dos anos 80, fiéis adeptos dos
videogames, computadores e internet. SAo0 0s jovens que querem tudo urgente,
detestam monotonia, consomem vinho e adoram viajar.

Ainda segundo as autoras, destaca-se a economia da experiéncia como um
ponto importante dentro da atividade enoturistica. De acordo com o Ministério do

Turismo (2010), o tour de experiéncia é uma forma revolucionaria de oferta turistica,
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que oferece ao visitante a possibilidade de ir além da observacéo, e participar como
personagem daquele local e daquela historia, levando lembrancas mais fortes e
inesqueciveis, é importante destacar que esse turista € um dos maiores divulgadores
do destino. O enoturismo e algumas de suas atividades podem se encaixar como
turismo de experiéncia.

Para que determinada experiéncia se torne memoravel se faz necessario que
a mesma contemple quatro esferas experienciais: a de educacéo, de entretenimento,
de estética e a de evasdo. A esfera experiencial de educacgéo envolve o desejo do
consumidor de sair da experiéncia com a sensacao de ter aprendido algo; a esfera de
entretenimento além de envolver o divertimento também esta ligada a criacdo de
lembrancas a partir de experiéncias memoraveis; a esfera estética remete a
capacidade de encantar por meio de aspectos visuais; e por ultimo, a esfera de evasao
nos mostra que, os participantes podem ficar tdo envolvidos na experiéncia a ponto
de perder a nogcédo do tempo, e dessa forma absorver as sensa¢des por meio da
emocao, dos sentidos e dos sonhos (GIMENES, MANOSSO, BIZINELLI, 2012).

A maior parte do publico que frequenta roteiros enoturisticos sao familias com
criancas, fato que também soa como oportunidade para 0 mercado enoturistico, visto
que se planejadas atividades para os filhos dentro do proprio roteiro, os pais
aproveitam mais 0 passeio e prestam atencdo nas visitas (FLORES; FLORES,
2012).Parte desse estudo do Instituto Brasileiro do Vinho também menciona como
oportunidades de mercado: a relacdo do vinho com a saude, o vinculo da bebida com
o turismo de negocios, 0 romantismo envolto ao vinho e a curiosidade do turista de
vinhos.

De acordo com Falcdo (2009) existem trés tipos de enoturistas: 0s
consumidores ocasionais, 0s consumidores interessados e os dedicados. Para os
consumidores ocasionais 0 enoturismo € apenas um componente da oferta do destino,
0 interesse pelo vinho é superficial e valorizam-se os aspectos complementares do
local. Para os consumidores interessados o enoturismo é um componente muito
relevante no destino; a decisdo de viajar para tal local da énfase ao turismo de vinhos,
podendo ser essa a primeira razdo do deslocamento; e procuram saber sobre a bebida
mesmo sem uma base técnica para isso. Ja os consumidores dedicados viajam em

busca do vinho com grande expectativa, planejam muito bem a viagem; estudam
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anteriormente o destino e procuram conhecer aspectos técnicos sobre o vinho. O
autor ressalta o que cada consumidor procura numa visita:

e Consumidor ocasional: visitas leves, com duracdo de uma hora e meia; provas
de vinhos comerciais; acolhimento informativo (n&o técnico).

e Consumidor interessado: visitas completas e privadas; provas de vinhos de
gama média; acolhimento personalizado; cursos e outras atividades ligadas ao
vinho.

e Consumidor dedicado: visitas técnicas guiadas por endlogos e produtores;
provas de vinhos especiais; desejam conhecer particularidades, questbes
ligadas ao envelhecimento da bebida e tendéncias.

Falcdo (2009) também aponta servicos e caracteristicas demandados pelos
enoturistas de maneira geral, independentemente do seu tipo. A saber: elementos que
remetem a cultura vinica (museus, arte e arquitetura, monumentos); valorizacdo da
paisagem natural; meios de transportes diferenciados; sustentabilidade; sinalizagao e
meios de informacao.

O enoturismo também possui fraquezas, ou pontos fracos que precisam de um
olhar especial e um melhor planejamento. No caso especifico do Brasil, apontam-se
as seguintes questdes: desconhecimento da populacdo sobre os destinos
enoturisticos existentes no pais; o turismo nao € visto com profissionalismo pelo setor;
pouco investimento em marketing e propaganda por parte das rotas e roteiros vinicos;
nao investimento em arquitetura e paisagismo; propriedades muito similares dentro
de uma mesma rota, o que resulta em uma visita magante (FLORES; FLORES, 2012).

De acordo com Serrenho e Aguas (2011) uma das maiores dificuldades dentro
do turismo € compreender o turista, suas necessidades e seus comportamentos,
segundo os autores, os produtores de vinho raramente enxergam o potencial do
turismo para aumentar a venda da bebida. Reconhecem como seu produto o vinho, e
nao as experiéncias que o consumidor pode associar ao seu consumo, sendo assim,
0s visitantes sdo mais amantes do vinho do que turistas. Dessa forma, muitas vezes
o0 produto ndo se faz completo e acaba por ndo atender aos beneficios nele
procurados. Ainda segundo os autores, além de estudar os potenciais clientes, é
preciso conhecer os atuais e manter com 0s mesmos uma relacdo duradoura.

Observa-se também que o0 enoturismo poucas vezes é uma atividade isolada, na
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maioria das vezes é exercido em conjunto com algumas formas de turismo rural, de

turismo eco-cultural ou turismo de aventura.

2.4 ENOTURISMO NO BRASIL

Segundo Flores e Flores (2012) no Brasil ha pelo menos 80 mil hectares de
vinhedos, contando com as variedades de mesa e as viniferas. As mais famosas e
importantes regides, indo de norte a sul do pais, sdo: S&o Francisco, na zona de
Petrolina (PE), Sdo Joaguim em Santa Catarina, e, no Rio Grande do Sul, regido onde
se produz 90% do vinho brasileiro, esta o Vale dos Vinhedos e a Campanha Gaucha.
E na terra galcha que se percebe a maior tradi¢do vinicola do pais, tradicdo essa,
iniciada com a chegada dos imigrantes italianos. Nessa regido sao plantados mais de
nove mil hectares de vinhedos, passando pelos municipios de Bento Gongalves,
Monte Belo e Garibaldi.

As terras do Sul do Brasil sédo conhecidas por suas caracteristicas gauchas, ao
mesmo estilo dos pampas argentinos e uruguaios. Ali sdo encontradas plantacdes de
pequenos proprietarios, com variedades que dificilmente se encontra na Europa, como
a Lorena, a Isabel, Nidgara, Rubi, Bordd, Tercy e a Borgonha. Foram com essas
qualidades de uva que os imigrantes italianos chegados do Véneto, de Friulli ou
Lormbardia comegaram a elaborar os primeiros vinhos.

Segundo Milan (2010) para entender a diferenca entre o vinho fino e o vinho de
mesa se faz necesséario conhecer um pouco sobre a planta produtora da uva. A videira
pertence ao género Vitis que conta com mais de quarenta espécies, dentro dessas
espécies esta a Vitis Vinifera, popularmente chamada de uva fina e que, por sua vez
possui mais de cinco mil variedades. As outras espécies sdo chamadas de uvas de
mesa, sdo mais adequadas para consumo direto e producdo de sucos, mas também
capazes de produzir vinho, embora de uma qualidade inferior aos produzidos com
uvas finas. Sendo assim, os vinhos de mesa tém um aroma mais rustico e paladar
muito intenso, esses vinhos cairam no gosto popular do brasileiro pelo habito de ser
tomado em quantidade e adquirido por um menor preco. De acordo com Pivetta (2014)
a variedade Isabel, uva de mesa, € a trigésima terceira mais plantada no planeta e
sua maior parte esta em terras brasileiras, dos 32.494 hectares cultivados no mundo

em 2010, mais de 55% (18.279 hectares) estavam no Brasil.
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Os graficos abaixo mostram um comparativo entre a quantidade de vinho de

mesa e de vinho fino comercializada entre os anos de 2004 a 2014 no Rio Grande do

Sul:

Gréfico 1: Comercializagdo de vinhos finos
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Fonte: Ibravin, 2014
Gréfico 2: Comercializagéo de vinho de mesa
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Empresas do Rio Grande do Sul - Brasil
3000
2500
200,0 BTintos
ORozados
150.0 BBrancos

1000

Milhdes de Litros

500

0,0

2004 2005 2006 2007 2008 2008 2010 2011 2012 2013 2014
Ang

Fonte: Ibravin, 2014

Os dados mostrados nos gréaficos se tornam relevantes pois o Rio Grande do

Sul produz a maior porcentagem do vinho do pais, a partir desses dados pode-se

perceber que, a quantidade de vinhos de mesa comercializado € muito maior que a

de vinho fino. Nimeros dessa pesquisa mostram que em 2014 foram comercializados
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apenas 19,3 milhdes de litros de vinho fino, enquanto os litros de vinho de mesa
chegam a marca de 206 milhdes (IBRAVIN, 2014).

No estudo intitulado “Diagnéstico do enoturismo brasileiro”, Maria Amélia
Duarte Flores e Andiara Flores (2012) fazem um apanhado das regides de interesse
enoturistico do pais. Além das ja citadas, aparecem outras, como: Sdo Roque, Circuito
das Frutas e S&o Carlos no estado de Sao Paulo; Andradas em Minas Gerais; Regiao
da Pedra Azul e Santa Teresa no Espirito Santo; Vale do Rio Séo Francisco pegando
parte dos estados de Pernambuco e Bahia; e, Marialva, Bituruna, Colombo, Sao José
dos Pinhais, Santa Felicidade e Campo Largo no estado do Parana.

A respeito do estado do Parana, o mapa a seguir mostra oito zonas de interesse

enoturistico. (Figura 2):

Figura 2: Mapa das zonas enoturisticas paranaenses

Fonte: Flores; Flores, 2012.

No norte do Parana destaca-se o municipio de Marialva, que possui 32 mil
habitantes, dos quais 7 mil vivem na area rural e tem a uva de mesa como principal
atividade econdémica, o municipio produz 50% da uva de mesa do estado. O municipio
de Bituruna, com 16 mil habitantes conta com 4 vinicolas, sendo uma produtora de

vinhos finos e as demais produtoras de vinho de mesa. As cidades da regiao



26

metropolitana de Curitiba também séo produtoras de vinho, Colombo que possui 235
mil habitantes e j& teve vinhedos que sofreram com pragas, agora retoma o cultivo da
uva alavancado com o turismo rural. S&o José dos Pinhais, sede do aeroporto Afonso
Pena, também sofreu com pragas nas plantacdes e um total de 90% da uva € vinda
do Rio Grande do Sul. Santa Felicidade, bairro da capital que preserva a cultura
italiana, possui cerca de 30 restaurantes e 2 vinicolas. Campo Largo, distante 24
quildmetros de Curitiba, sedia a vinicola Campo Largo, marca lider nos segmentos
classe C e D, e é reconhecida como marca mais lembrada quando se fala em vinho
de mesa. Piraquara, com 86 mil habitantes, conta com pequenos produtores
agroindustriais e vitivinicultores organizados em cooperativa. Toledo, com 120 mil
habitantes entra na lista pela presenca de apenas uma vinicola, a Vinicola Dezem,
focada na elaboracédo de vinhos de alta gama (FLORES; FLORES, 2012).

2.5 PONDERACOES SOBRE ROTEIROS TURISTICOS

Segundo o Ministério do Turismo (2007) um roteiro turistico € um itinerario
caracterizado por um ou varios elementos que tém identidade, € estruturado e
planejado para fins de gestdo, promocdo e comercializacdo das localidades que
formam tal roteiro. Sao atrativos, equipamentos e servicos turisticos organizados e
integrados e que resultam na consolidagdo do produto de alguma regido. De acordo
com Weissbach (2010) os roteiros turisticos sdo organizados dentro de uma area onde
0s atrativos possuem afinidades e aspectos em comum, sendo assim, apresentam
similaridades no que diz respeito a oferta turistica e também objetivos parecidos. A
correta implementacao de um roteiro turistico pode contribuir com o aumento do fluxo
de turistas de determinado destino e também aumentar o tempo de permanéncia
desses turistas e 0s gastos que realizam. Assim como escrevem Silva e Novo (2010)
qguando os turistas chegam a determinada localidade, eles ndo visitam somente os
atrativos isolados, mas também mostram interesse em varios outros aspectos do local,
como informacOes referente a cultura, a historia, geografia e caracteristicas
ambientais. Ainda de acordo com 0s autores, 0s roteiros turisticos podem ser divididos

em 3 categorias:
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e Imateriais: roteiros gastronémicos, roteiros de cultura popular;

e Materiais: roteiros monumentais, historicos e arquiteténicos;

e Tematicos: Percursos que tem uma tematica em comum. Resultam do
agrupamento de atrativos naturais e/ou historico-culturais semelhantes.

De acordo com o Mtur, nota-se que € a partir da identificacdo e da
potencializacdo dos atrativos que se da inicio a organizacdo do processo de
roteirizacdo de uma area. Dessa forma, a oferta turistica de uma regido se torna mais
rentavel e comercialmente viavel, isto €, a organizacdo torna-se capaz de gerar mais
empregos, circular mais dinheiro e gerar mais desenvolvimento econdmico para a
regido. Aléem de beneficiar nas questbes econdmicas, a roteirizacao deve estimular a
integracdo e o comprometimento de todos os envolvidos nesse processo, hao
deixando de lado a incluséo social, e a preservacéao e resgate dos valores ambientais
e culturais existentes.

O processo de roteirizacdo tem como objetivos: estruturar e ordenar a oferta
turistica de forma organizada e integrada; fortalecer a identidade regional; incentivar
o empreendedorismo; estimular novos negocios e a expansdo dos que ja existem;
aumentar e qualificar os equipamentos e servi¢os turisticos; consolidar e agregar valor
aos produtos turisticos locais e promover o desenvolvimento regional. Quando
atingidos esses objetivos, sdo esperados 0s seguintes resultados: fortalecimento da
identidade regional; aumento do fluxo, da permanéncia e do gasto médio do turista;
aumento da geragdo de renda e melhoria na sua distribuicdo e consolidagdo do
destino (MTUR, 2007).

Ainda conforme o Ministério, para que se inicie o processo de roteirizacao se
faz necessario o conhecimento da situacéo atual da regido turistica, da demanda real
e potencial dos atrativos. Diante da realidade local sdo dados os passos para que se
inicie a roteirizacdo, sdo eles: envolvimento dos atores; definicdo de funcdes;
avaliacao e hierarquizacdo dos atrativos turisticos; definicdo de segmentos e andlise
de mercado; identificacdo de impactos (socioecondémicos, culturais e ambientais);
elaboracdo do roteiro; levantamento de acdes necessarias para implementacdo do
roteiro; fixacdo dos precos; teste do roteiro turistico; qualificagdo dos servicos
envolvidos no roteiro; promogao e comercializagao do roteiro e, monitoria e avaliagao

dos pontos positivos e negativos de todo o processo.
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3 ASPECTOS METODOLOGICOS

Com relagdo a abordagem, a pesquisa utilizou uma abordagem qualitativa.
Segundo Sampieri, Collado e Lucio (2013), o enfoque qualitativo € escolhido quando
precisamos compreender a perspectiva dos participantes (grupos pequenos de
pessoas que serdo pesquisados) sobre os fenémenos que os cercam. E
recomendavel esse tipo de enfoque quando o tema do estudo foi pouco explorado, ou
que ndo tenha sido feita pesquisa sobre ele em algum grupo social especifico.

O trabalho possui carater exploratério, o qual segundo Gil (2008) tem como
objetivo proporcionar uma visdo geral sobre determinado fato. O carater exploratorio
é utilizado especialmente quando o tema escolhido foi pouco explorado e torna-se
dificil a elaboracdo de hipbteses precisas. De acordo com o autor esse tipo de
pesquisa normalmente envolve levantamento bibliografico e documental, entrevistas
nao-padronizadas e estudos de caso.

Quanto aos meios, o presente trabalho se caracteriza como um estudo de caso.
O estudo de caso é caracterizado pelo profundo estudo de um ou de poucos objetos
e visa permitir o seu conhecimento amplo e detalhado (GIL, 2008). O autor diz que o
estudo de caso vem sendo cada vez mais usado por pesquisadores, pois serve a
pesquisas com diferentes propdsitos. No caso deste trabalho um dos principais
propdsitos é descrever a situacdo em que esta sendo feita a pesquisa e analisar os
dados coletados para discussoes.

Para Dencker (1998) o estudo de caso pode envolver exame de registros,
observacdo de ocorréncia de fatos, entrevistas estruturadas e néo-estruturadas ou
qualquer outra técnica de pesquisa. O objeto de um estudo de caso pode ser um
individuo, um grupo ou equipe, uma organizagcdo ou um conjunto delas e até mesmo
uma situacdo. Para este trabalho foram usadas entrevistas nao-estruturadas, pela
facilidade em fazer perguntas abertas e incluir questdes no decorrer da pesquisa.

Optou-se pelo estudo de caso como meio para o desenvolvimento da proposta,
pois propde-se a realizacdo do profundo estudo de um objeto de forma a permitir o
seu conhecimento amplo e detalhado (GIL, 2008). As ferramentas de coleta de dados

utilizadas foram: pesquisa bibliografica; observacéo, analise documental e entrevistas
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nao-estruturadas, pela facilidade em fazer perguntas abertas e incluir questdes no
decorrer da pesquisa.

Tendo em vista a riqueza de perspectivas com relacdo a histéria da Colbnia
Cecilia e a producao de vinhos na cidade foram abordados 12 sujeitos de pesquisa

(quadro 1):

Quadro 1: Lista de entrevistados

Representantes do poder publico

Vera Lucia de Oliveira Mayer

Descendente do primeiro produtor

Neusa Sklasky

Produtores

Altair Ruppel

Atilio Mezzadri
Augusto Gogola
Bento Fragoso Robes
Evaldo Agottani

José Antbnio Costa
José Antbnio Gabre
Juvéncio Covalski
Nilton Wendler
Reginaldo Riffert

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

No caso dos produtores, a entrevista ocorreu em visita as propriedades, as
quais foram analisadas, sendo a maioria na localidade de Santa Barbara. Essas
propriedades foram selecionadas a partir do tamanho da producéo e dos produtos ja
conhecidos na cidade. Ressalta-se aqui, que 0s mesmos ndo seguem a ordem da lista
de entrevistados, pois optou-se pela ndo identificacdo dos produtores nas discussdes
do trabalho. As producfes analisadas vao de 2 mil a 20 mil garrafas de vinho/ano e
de 500 a 15 mil garrafas de suco de uva/ano.

Foi feita a andlise dos dados com vistas a descrever e interpretar contetdos de
materiais verbais e ndo-verbais (MORAES, 1999). Também foi utilizado o método da
triangulacdo de dados, que consiste em olhar para o mesmo fenbmeno a partir de
vérias fontes de dados, ou seja, informagdes vindas de varios angulos (AZEVEDO et
al, 2013). A triangulagdo pode combinar fontes de dados e métodos qualitativos e
quantitativos, neste trabalho optou-se pela combinacdo de entrevistas, observacoes,

documentos, pesquisas bibliograficas e notas de campo.
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4 ESTUDO DE CASO

4.1 DESCRICAO DO CASO

4.1.1 O MUNICIPIO DE PALMEIRA

O municipio de Palmeira, localizado no interior do Parand, teve origem a partir
do pouso dos tropeiros que por ali passavam percorrendo o Caminho de Viamao, o
gual comecava no Rio Grande do Sul e ia até Sorocaba (SP). Segundo Mayer (2010)
esses tropeiros aproveitavam as imensas pastagens para descanso e engorda do
gado: nascia ali a Vila da Palmeira.

A populacéo foi chegando ao povoado com o passar do tempo, o municipio foi
fundado em 1869, mas foi em 1878 que o povoamento se avolumou, com a chegada
dos imigrantes russo-alemaes, poloneses, italianos, ucranianos, arabes, e mais
recentemente, dos sirios-libaneses, japoneses e alemaes menonitas (MAYER, 2010).

De acordo com dados do IBGE (2010), Palmeira conta com uma area territorial
de 1.457,262 km?, e uma populacéo de 32.123 habitantes. (IBGE 2014). Palmeira esta
localizada no segundo planalto paranaense e faz divisa com os municipios da Lapa,
Ponta Grossa, S&o Jodo do Triunfo, Teixeira Soares, Porto Amazonas e Campo
Largo.

Quanto ao acesso, é cortada por duas rodovias federais e uma rodovia
estadual. A cidade esta a 80km da capital do estado, Curitiba; 181km do Porto de
Paranagua e a 103 km do Aeroporto Afonso Pena, em Sao José dos Pinhais. Também
conta com acesso a linha férrea, por meio da localidade Rio do Salto, a 15 km da sede
do municipio.

A economia do municipio tem sua base no setor primario: pecuaria e
agricultura, onde predominam as culturas de feijao, soja, milho, arroz, trigo e cevada.
No setor secundario destacam-se as industrias de beneficiamento e transformacao de
madeira e também a industria de laticinios (PREFEITURA MUNICIPAL DE
PALMEIRA, 2010).

A cidade possui um clima temperado e seco onde a temperatura oscila entre
32,4° C e 0,5° C. Considerada assim “Cidade Clima do Brasil”. Quanto ao turismo no

municipio, a prefeitura destaca atrativos como: a Igreja Nossa Senhora Imaculada
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Conceicao, com estilo arquitetdnico barroco colonial; a ja centenéria Ponte sobre o
Rio dos Papagaios, tombada pelo Estado do Parand em 1973; o Memorial da Cultura
Polonesa que abriga uma coletanea de objetos historicos; o Espaco Cultural Sitio
Minguinho, cujo esta situado no meio rural e funciona como um museu; o Casarao da
Chécara Palmeira, o qual pertenceu ao fundador da cidade, Tenente Manoel José de
Araujo; Cachoeira da Fazenda das almas e nascente do Rio Tibagi; Mirante Natural
do Cercado; Gruta do Cercado; Armazém da Familia Mezzadri; a famosa Colonia
Witmarsum; Capelinhas de Vieiras e o Memorial da Colonia Cecilia; o qual foi
construido para materializar o breve episodio anarquista na cidade, e merece um olhar
especial.

A palavra anarquismo vem do termo grego anarkhos e tem o significado "sem
governo". Segundo Roscoche (2010) o anarquismo € uma ideologia negadora de
valores sociais e politicos que sao encontrados na sociedade moderna: a ordem, a lei,
a religido, o estado e a propriedade privada. De acordo com Mello Neto (1996) com
base nos escritos de Giovanni Rossi, a anarquia € a liberdade plena, onde néo existe
nenhuma autoridade ou hierarquia, onde a liberdade individual se manifesta
livremente na coletividade. Para os anarquistas, o estado, a religido ou qualquer outra
forma de poder devem ser destruidas, pois dificultam o desenvolvimento das
potencialidades individuais e consequentemente, de toda a humanidade (BACH,
2011). Ja conforme Langlois (2014) o anarquismo defende a liberdade do individuo
de se agrupar e se associar com gquem e da forma que desejar, de fazer acordos

livremente com outros sem uso da for¢ca e coacao, ou seja, ndo ha decreto de normas.

4.1.2 O VINHO BARBERA

Segundo Neusa Sklasky, bisneta de Giuseppe Capraro, h& indicios de que seu
bisavo foi o primeiro produtor de vinho na cidade de Palmeira, Giuseppe teria chegado
na cidade em 1885. De acordo com Bach (2011) nas terras que adquiriu, Giuseppe
iniciou uma plantacdo de videiras do tipo Isabel, o vinho que ele fabricava ficou
famoso, o rétulo do seu vinho Barbera identificava a produgcédo como de José Capraro,
nome que ele passou a usar em terras brasileiras.

Ele se casou e teve 11 filhos, dentre eles Hugo Capraro (Avd de Neusa) e Silvio

Capraro, os quais continuaram a producdo de vinhos. Giuseppe chegou a ser
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premiado pelo Instituto Agricola Brasileiro pela qualidade do seu vinho. Foi ele quem
doou as primeiras mudas de videiras para o grupo de anarquistas da Col6énia Cecilia.
Nilton Wendler, irmao de Neusa e também bisneto de José, € hoje um dos produtores

de vinhos do municipio.

Figura 3: Fotografia de Giuseppe Francesco Capraro

Fonte: Arquivo pessoal de Neusa Sklasky



Figura 4: Rétulo do vinho produzido por Giuseppe Capraro

BARBERA

Fabricado e engarafado com todo o esmero por

JOSE CAPRARO
PALMEIRA — PARANA
l Colheita de 193

2 4

Fonte: Arquivo pessoal de Neusa Sklasky

Figura 5: R6tulo do vinho produzido por Hugo Capraro
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Fonte: Arquivo pessoal de Neusa Sklasky
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4.1.3 COLONIA CECILIA: A EXPERIENCIA ANARQUISTA EM PALMEIRA

Segundo Mayer (2013) no final do século XIX o governo imperial motivava a
vinda de imigrantes europeus para o sul do Brasil, com o objetivo de povoar as vastas
terras que precisavam ser desbravadas. Nas terras de Palmeira j& se encontravam o0s
portugueses, o0s colonizadores, escravos africanos, os alemées do Volga e os recém-
chegados poloneses. A Coldnia da Santa Barbara, localizada na zona rural do
municipio, era um desses locais destinados a colonizacao.

Giovanni Rossi, nascido em Pisa, Itélia, em 1856, era um misto de filosofo,
cientista, agrobnomo por vocacao e veterinério por profissdo, jornalista, poeta, musico
e, convicto das premissas anarquistas, idealizou uma colonia experimental na América
do Sul. Acabou optando pelo Brasil motivado pela propaganda brasileira ao mercado
de trabalho europeu. Em fevereiro de 1890 partiram Rossi e outros cinco pioneiros do
porto de Génova com destino ao Rio de Janeiro, em fungéo da longa viagem de navio,
ali chegaram no dia 18 de marco. No dia 26 do mesmo més o grupo embarcou
novamente com o objetivo de chegar ao Rio Grande do Sul, mas o mal-estar da
viagem afetou dois integrantes do grupo, desembarcando entédo, no dia 30 de marco,
em Paranagua. A existéncia do clima ameno e saudavel do Parana os fizeram ficar
(MAYER, 2013).

Seguiram viagem de trem até a cidade de Curitiba, onde em contato com a
Inspetoria de Terras e Colonizagéo, receberam um terreno de aproximadamente 200
hectares no municipio de Palmeira. Nos primeiros dias de abril Rossi e seus
seguidores chegam ao municipio, e, com a ajuda de um médico italiano que ali ja vivia,
se estabeleceram no local que os foi reservado.

No terreno em que se instalaram, hoje Coldnia Santa Barbara, construiram um
barracdo que servia de auditério, armazém e dormitério, esse local era também
chamado de “Casa do amor e da fraternidade”. Para os casais existiam barracos
individuais. Aproveitaram a area disponivel para construir estradas, moinhos, parreiras

e para plantar milho e cereais.

Na Colbnia Francesa, saida de Palmeira para quem segue a Santa Béarbara,
Rossi encontrou uma familia oriunda de Avignon, que o impressionou a ponto
de caracterizar seus membros como 0s mais civilizados da regido. Madame
Louise, quando da instalacdo do nucleo anarquista, era casada com o italiano
Giuseppe Capraro. O casal manteve relacdes de amizade com 0s pioneiros
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socialistas e doou as primeiras mudas de videira (uva Isabel), possibilitando
a formacéo do parreiral da recém-criada Cecilia. (MELLO, 1996, p.140)

De acordo com Bach (2011), Giuseppe Capraro e Giovanni Rossi se visitavam
com frequéncia e trocavam experiéncias, a unido da teoria com a pratica ocasionaram
bons resultados. O nimero de mudas de videiras foi se multiplicando e o parreiral da
Cecilia aumentava, 0s anarquistas apostavam na vinicultura e viam na producéo de
vinhos uma fonte de renda que poderia ser futuramente a base da economia da
Colbnia. Na figura 6 expde-se um parreiral daquela época.

Figura 6: Parreiral da Col6nia Cecilia

-_—

Fonte: Bach, 2011.

Em 1891 novos integrantes comecaram a chegar. De acordo com escritos do
proprio Rossi, entre 1891 e 1892 a colbnia abrigava cerca de 250 pessoas. Foi nesse
altimo ano o auge da experiéncia, onde através das boas relacdbes com os
comerciantes e autoridades da cidade abriram-se créditos para os colonos. Neste ano
a agricultura é intensificada. No ano de 1893 Rossi colocou em pratica o amor livre,

quando dividiu a mesma mulher com outro morador da coloénia (MAYER, 2013).
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Giovanni Rossi buscou criar uma colénia para que suas idéias pudessem ser
comprovadas, ele queria mostrar a realizagdo de uma vida comunitaria, sem nenhuma
forma de poder, tanto na questao estatal, religiosa e familiar.

Em consequéncia do curto periodo de tempo da existéncia da Cecilia, os
colonos anarquistas nao tiveram tempo para produzir o vinho em escala comercial da
maneira que planejavam, mas os descendentes que permaneceram nas terras
cecilianas, hoje Santa Barbara, como os Mezzadri, 0os Artusi e os Agottani, levaram
consigo as mudas e as técnicas que aprenderam com Rossi e Capraro. A producao
de vinho passou a ser, para essas familias, uma das principais fontes de renda. Os
vinhos de Santa Barbara, produzidos artesanalmente, se tornaram conhecidos
regionalmente e € um dos legados que a Colbnia Cecilia deixou (BACH, 2011).

A Colbnia Cecilia existiu de 1890 a 1894, o fim da experiéncia nao foi definido
por um fato especifico, mas por uma soma de pontos que determinaram sua extingao,
entre as causas estédo: as dificuldades de relacionamento com vizinhos; o grau de
miséria que viviam na colbnia; ndo adaptacdo aos trabalhos rurais por parte dos
integrantes da col6nia; a existéncia da familia como unidade social, nos momentos de
crise, as familias comecaram a esconder alimentos para dar aos seus filhos, indo
contra os ideais anarquistas; e por fim, o cansaco de Rossi, que abandonou a colénia
ao ver comprovada sua tese: a vida comunitéria s6 seria possivel se destruido o

casamento monogamico, e com ele a paternidade (MAYER, 2013).

4.4 PERSPECTIVAS E POSSIBILIDADES

O turismo de vinhos tem se destacado nas Ultimas décadas dentre as
modalidades de atividade turistica, além do fato de movimentar a economia de varios
paises, o vinho e o turismo, juntos ou isolados, carregam grande significado simbdélico
e apresentam caracteristicas em comum. Nesse sentido, o vinho e o turismo podem
representar na sociedade contemporanea: a busca por prazer, o desejo de fuga e de
compartilhar, como escreve Mitchell (2004 apud ZANINI; ROCHA 2010, p.71). Varias
cidades e regifes brasileiras apresentam potencial enoturistico, conforme apontado
por Flores e Flores (2012) no diagnaostico realizado pelo IBRAVIN, para se diferenciar
ante as diversas opc¢Oes cabe a cada local destacar seus atributos particulares para

gue se torne o destino escolhido pelos consumidores-turistas que almeja.
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Ferreira (2010) aponta que é natural que ocorra o aproveitamento da ligagdo
do vinho a gastronomia e a outras formas do patriménio cultural regional, como forma
de criar riqueza para ambas as atividades. Isso, destaca o autor, é passivel de ser
feito sobretudo através do enoturismo. Assim, diante do diferencial da Unica
experiéncia anarquista da América Latina na cidade de Palmeira, e de sua tradigdo na
producdo de uvas, vinhos e derivados, é possivel vislumbrar no municipio um
potencial, ainda pouco explorado na atividade turistica.

O enoturismo, conforme visto na revisdo bibliografica, se caracteriza pelo
deslocamento onde o motivo central € o vinho. Um vinho com histéria diferenciada
aliada & de uma coldnia anarquista pode corroborar para que essa motivagao exista.
Cabe, entretanto, destacar que o turista precisa ter informacdes prévias para tomar a
deciséo de visitar (KOTLER; KELLER, 2012). No momento ndo foram encontrados
materiais, nem da cidade e nem das propriedades particulares, que destaque a
possibilidade das visitas.

No caso do municipio de Palmeira, a producéo associada a uva pode beneficiar
os produtores, que dessa forma diversificaram sua producéo e aumentaram a renda
familiar. Segundo o secretério de agricultura da cidade, a uva in natura rende R$ 14
mil reais brutos por hectare, ja com a producéo dos derivados (sucos, vinhos, geleias)
chega a dar R$ 25 mil liquidos. A uva Isabel e a uva Bordo, utilizadas para a fabricacao
de vinhos em Palmeira, sdo variedades nao viniferas, sdo elas que dao origem aos
sucos de uva e aos “populares” vinhos de mesa. Entretanto, essas variedades menos
nobres, aos poucos, vém ganhando a atencao de produtores. De acordo com Barelli
(2015) o vinho produzido de forma natural esta ganhando espaco e, dependendo do
trabalho realizado, pode posicionar-se entre os vinhos premium. Menciona ainda que
“Existem produtores pequenos que tem dificuldade de ser organizar como empresa,
mas que fazem vinhos interessantes” (BARELLI, 2015, p.38). Também cabe ressaltar
que o vinho de mesa é o vinho mais vendido em nosso pais, ou seja, esse produto
possui espaco no mercado e boa aceitacdo dos consumidores, e existe até uma lei
gue regulamenta a comercializacdo do vinho de mesa produzido em pequenas
propriedades.

Segundo o Ministério da Agricultura (2014) foi sancionada no ano de 2014 a
Lei 12.959/2014, a qual disciplina a comercializa¢ao e producédo do vinho colonial ou

artesanal, ou seja, aquele que é produzido pelo empreendedor familiar rural ou
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agricultor familiar. Essa norma determina que o vinho seja elaborado com pelo menos
70% de uvas produzidas da propriedade rural familiar e que essa producao seja
maxima de 20 mil litros anuais. A lei também prevé que a elaboracdo do vinho, a
padronizacdo e o envasilhamento sejam feitos exclusivamente no imovel rural do
agricultor. Em relacdo a comercializacao da bebida, se estabelece que a venda seja
feita diretamente ao consumidor final, na sede da propriedade onde foi produzida, em
feiras de agricultura familiar ou em estabelecimento mantido por associacdo ou
cooperativa de produtores rurais. Essa lei pode fortalecer a producdo do vinho nas
pequenas propriedades, assim como incentivar que o consumidor se dirija até a
propriedade para adquirir o produto diretamente com quem o produziu.

No caso especifico de Palmeira a diversificacdo do negadcio rural por meio da
pluriatividade inserindo o turismo também poderia ser uma alternativa para ampliacéo
da renda dos produtores, conforme o Secretario de Agricultura da cidade. Entretanto,
através da pesquisa realizada, observa-se que o turismo de vinhos na regido ainda
nao é forte, e que as propriedades ainda se preparam para receber turistas. Alguns
produtores de uva e vinho mostraram interesse na atividade turistica e estdo se
capacitando para melhor atender esses visitantes, o SENAR (Servigo nacional de
aprendizagem rural) em parceria com a EMATER do municipio de Palmeira
ofereceram o curso “Qualificando o Produtor Rural’, o qual € voltado para esses
pequenos produtores rurais e sua familia, o curso da assisténcia a esses produtores
para que 0os mesmos aprendam a desenvolver e melhor administrar a pequena
propriedade rural.

Ainda que existam desafios para que o0 enoturismo se consolide como
modalidade turistica nessa regido, existe o interesse por parte da Prefeitura e da
Associacao de Turismo em potencializar essa atividade vinculando dentro de uma rota
de vinhos a questao da Coldnia Cecilia, e assim aumentando o fluxo de pessoas que
visitam o local. Para que essa atividade seja implantada e obtenha sucesso séo
necessarias acoes estratégicas e planejamento, como visto na revisao bibliografica,
um estudo completo da organizacéo resulta em um melhor projeto.

Em entrevista realizada com a diretora do Museu Histérico de Palmeira e
coordenadora da Associacao de Turismo do Municipio, Vera Lucia de Oliveira Mayer,
foram feitas perguntas relacionadas a viabilidade de uma rota da uva e do vinho na

cidade, e também questionados alguns pontos sobre a Colénia Cecilia. Segundo ela,
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a Cecilia e 0 anarquismo atraem muitas pessoas para 0 municipio, desde estudantes
de histéria a turistas curiosos, do pais inteiro e também de localidades diversas do
mundo. Pela grande importancia histérica e cultural dessa experiéncia vivenciada
pelos anarquistas em terras palmeirenses, foi construido um Memorial da Colénia com
casa, praca e totens que contam a historia da mesma (Figura 7 e 8).

Em um desses totens se elenca algumas das principais familias que habitaram
a colbnia segundo os preceitos anarquistas junto a Giovanni Rossi. Algumas dessas
(os Mezzadri, os Artusi e os Agottani) levaram consigo as mudas e as técnicas que
aprenderam com Rossi e Capraro e seus descendentes até os dias atuais produzem

uva e vinho na regido sendo passiveis de serem visitados.

Figura 7: Foto do Memorial da Coldnia Cecilia

Fonte: Dados da pesquisa, 2015
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Figura 8: Totem do Memorial

Fonte: Dados da pesquisa, 2015

Na figura 9, a seguir, é exposta uma das propriedades de familia citada no
totem. A propriedade, produtora de vinho, possui um letreiro verde destacando o nome
da familia.
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Figura 9: Foto de detalhe da propriedade da familia Agottani

P, *

Fonte: Dados da pesquisa, 2015

As figuras 10 e 11, a seguir, mostram o parreiral da familia Wendler, e a figura

12, o parreiral da familia Fragoso Robes, ambas produtoras de vinhos e sucos:

Figura 10: Parreiral da familia Wendler

Fonte: Dados da pesquisa, 2015



Figura 11: Parreiras da familia Wendler

Fonte: Dados da pesquisa, 2015

Figura 12: Parreiral da familia Fragoso Robes
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Fonte: Dados da pesquisa, 2015.
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De acordo com Vera, uma rota do vinho jA vinha sendo pensada e trés
secretarias estdo trabalhando para potencializar a regido: a Secretaria de Industria,
Comeércio e Turismo; Secretaria de Meio Ambiente e Secretaria de Agricultura. Para
2016 ja estd em pauta a melhoria da sinalizacao turistica das estradas que levam a
Santa Bérbara, local onde estdo situadas as propriedades vinicas e o Memorial
Coldnia Cecilia, construido em 2015. A previsdo € que até 2019 a rota do vinho esteja
funcionando, sera feito um portal e revitalizados alguns atrativos que pertencerdo a
essa rota. Ainda de acordo com a coordenadora da associacéo, os vinhos produzidos
em Santa Bérbara serdo colocados a venda nos postos de informacdes turisticas de
Palmeira e da colonia de Witmarsum (col6nia também pertencente ao municipio de
Palmeira — PR, fundada por alemaes menonitas) e também no proprio memorial
anarquista.

Em entrevistas realizadas com os produtores de vinhos durante visita as
propriedades, percebeu-se que a maioria ainda ndo possui infraestrutura adequada
para recepcao de turistas e nem todos possuem interesse em desenvolver atividades
relacionadas ao turismo. No quadro 2, apresenta-se a descricdo da realidade

encontrada:

Quadro 2: Resultados da pesquisa com os produtores

Produtor Tamanho da Infraestrutura turistica Interesse em investir em
producéo turismo
(garrafas)
1 400 garrafas de | Possui estacionamento, espaco | Possui interesse. Esta
vinho e 600 de | paravenda de produtos e area | investindo em café colonial,
suco/ano para alimentagéo com almoco, quiosque e
banheiros entretenimento para o visitante
2 2 mil garrafas de | Possui espacgo para venda de Possui interesse, vende seus
vinhos e 500 de | produtos produtos em casa
suco/ano
3 4 mil garrafas de Possui espaco para venda de N&o possui interesse. Vende
vinho e 1500 de produtos seus produtos em mercados e
suco/ano em casa
4 5 mil garrafas de | Possui espacgo para venda de N&o possui interesse
vinho e 1500 de | produtos
suco/ano
5 10 mil garrafas de | Possui espaco para venda de N&o possui interesse
vinhos e sucos/ano | produtos
6 10 a 15 mil | Possui espaco para venda de Atendem o publico na época da
garrafas de vinho e | produtos colheita, com o sistema colha e
5 mil de suco de pague
uva/ano
7 10 a 15 mil | Possui espaco para venda de Atendem o publico na época da
garrafas de vinho e | produtos colheita, com o sistema colha e
pague
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5 mil de suco de
uva/ano

8 10 a 15 mil
garrafas de vinho
e 5 mil de suco de

Possui estacionamento e
espago para venda de produtos

Esta investindo em café
colonial, camping e pousada

vinhos e sucos/ano

uva/ano
9 10 mil garrafas de | Possui espaco para venda de Possui interesse, ja tem
vinho e 15 mil de | produtos visitacao e vende seus
suco/ano produtos em casa, restaurantes
e mercados
10 20 mil garrafas de | Possui espaco para venda de | Nao possui interesse. Vende

produtos

seus produtos em mercados,
restaurantes e feiras

Fonte: dados da pesquisa, 2015.

Todos os produtores possuem espago para venda de produtos e atendem

turistas que chegam a qualquer hora, esse atendimento aos visitantes nao é feito de

forma profissional, ndo possui visita guiada e sim uma visitacao feita na base da

conversa. Em um dos casos em que o produtor menciona ndo se interessar pelo

desenvolvimento turistico, ele comenta que ndo possui interesse pois ja possui

clientela fixa, que compra quase toda sua producdo do ano de uma so vez.

Véarias sdo as atividades que podem ser

realizadas dentro de um

destino/propriedade enoturistica. A seguir sdo expostas algumas delas destacando as

gue se mostram presentes nas propriedades visitadas (Quadro 3):

Quadro 3: Atividades presentes nas propriedades vitivinicolas de Palmeira

Existéncia da atividade na propriedade

Atividade
1 2

3 4 5 6

7 8 9 10

Material
Promocional
(Folders; Flyers;
Sites; Paginas em
Redes Sociais,
etc.)

Mapas

Sinalizagéo

Visitacdo a
propriedade e
explicacdo do X
processo de
producéo

Sistema “colha e
pague”

Participagéo na
producéo
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Degustacéo dos
vinhos

Cursos e Palestras
(Ex: Sobre vinhos;
harmonizacéo;
servico, etc.)
Eventos
(Gastrondémicos,
Sociais, Culturais,
Pedagdgicos, etc.)
Possibilidade de
pernoite no local
Espaco para venda
de produtos
Poés-visita:
Pesquisa de
satisfagdo/ Banco
de dados dos
visitantes

Museu ou Espacgo
de Memoria
relacionado ao
vinho

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Através da pesquisa realizada nota-se que sdo poucas as atividades existentes
nas propriedades, e que, as que existem nao sao feitas de forma profissional, e sim
de forma mais coloquial. Todas as propriedades atendem os visitantes e mostram a
propriedade; possuem espaco para a comercializacdo dos vinhos, sucos, geleias e
uva in natura; e algumas trabalham com o sistema colha e pague, no qual o visitante
colhe sua prépria uva e paga por ela.

Também se percebeu que, os produtos vendidos ndo seguem todos o0s
requisitos para serem considerados um bom souvenir gastronédmico. Segundo
Horodyski et al (2014) eles necessitariam ter identificacdo, embalagem, identidade e
transporte facilitado. No caso dos produtos palmeirenses identificou-se apenas
identidade (produto ligado ao anarquismo) e identificacdo de origem. Assim, um
trabalho com relacdo a comunicacdo, rotulagem e embalagem poderia ser
interessante aos produtores interessados em atender aos turistas.

Aléem do investimento em uma embalagem mais elaborada, também é
necessario um olhar especial para a divulgacéo dessas propriedades interessadas em
turismo, tanto na forma de material impresso como movimentag&o nas redes sociais.
Outro ponto que deixa a desejar € a sinalizacéo das estradas que dao acesso a essas
propriedades, existem poucas placas indicando o caminho, apenas para o Memorial
da Colonia Cecilia foram colocadas varias placas indicativas.
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Além da venda dos produtos nas propriedades dos produtores, ha dois anos é
feita em Palmeira, a Feira da Uva, onde s&o comercializados durante uma semana
tanto a uva quanto seus derivados, como sucos, vinhos, geleias e compotas. Segundo
Nilton Wendler, Secretario de Agricultura e também produtor de uva, tanto em 2014
como em 2015 foram vendidas aproximadamente cinco toneladas de uva durante a
feira.

Esses dados mostram que a cidade possui potencial nas areas de turismo e
vinho, e que se potencializados, podem atrair mais pessoas ao local. Nota-se o
diferencial do municipio, pelo fato de ter dado abrigo a Unica coldnia anarquista da
Ameérica Latina. Esses colonos produziram uva e vinho, dando contexto historico e
cultural para o produto vendido hoje na cidade, visto que alguns dos produtores sao
descendentes diretos dos seguidores das premissas anarquistas. Essa originalidade
e caracteristicas proprias podem ser atrativos aos turistas posto que o viajante
“‘consome lugares” (sua cultura, seus recursos, o ambiente, a paisagem, entre outras
possibilidades subjetivas) e busca cada vez mais experiéncias as quais possa atribuir
significado e emocdes decorrentes das caracteristicas e vivéncias particulares ao
lugar (TONINI; LAVANDOSKI, 2011). Como ja dito e de acordo com o que foi apontado
na revisao bibliografica, esses atrativos poderiam encorpar um roteiro, pois possuem
a mesma tematica, afinidades e objetivos em comum. Teria caracteristicas tanto de
roteiro imaterial (roteiro gastronémico) como de roteiro tematico, o qual redne
percursos que possuem uma tematica em comum, no caso de Palmeira, todas as
propriedades que produzem uva e vinho. Conforme o Mtur (2007) quando o processo
de roteirizacdo alcanca o0s objetivos desejados o resultado se da através do
fortalecimento da identidade da regido; aumento da permanéncia, do fluxo e do gastos
do turista e; aumento da geracdo de renda na localidade; resultados esses, visados
por todos os produtores que declararam ter interesse na atividade turistica.

A partir da realidade encontrada € necessério analisar certos pontos e tecer
apontamentos importantes com relacdo a essa possivel construcdo de um roteiro da
uva e do vinho na regidao, conforme visto em referencial teérico, Neves (2008) traz um
modelo de gestdo estratégica divido em 12 fases, onde as principais e mais
importantes fases nesse caso seriam: 0 entendimento da organizacdo, onde seriam
escolhidas as propriedades participantes do projeto e analisadas enquanto atrativo

turistico; as analises externa, interna e de concorrentes também sdo extremamente
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importantes na elaboracdo do todo, visto que, o Brasil possui varias regides
produtoras de vinho de mesa, as quais sao concorrentes dos pequenos produtores de
Palmeira. Feita essa analise, Neves propde que se estabelecam os objetivos e as
grandes estratégias, como a diversificacdo do produto, ou seja, o que ele tem de
diferencial que possa atrair mais do que os produtos similares ja existentes? No caso
do vinho palmeirense, o diferencial estd no produto aliado ao anarquismo, nos
descendentes dos anarquistas que hoje produzem essa bebida e na raiz histérica e
cultural que isso traz a tona. Neves também enfatiza decisdes como de produto, de
estratégias de comunicacdo e de canais de vendas desse produto, assim como a
decisdo do preco do produto final. Todas essas fases colocadas em pratica norteiam
para um melhor aproveitamento e melhor aceitacdo do que serd ofertado ao
consumidor.

No que diz respeito ao consumidor, conforme visto, Falcao (2009) cita trés tipos
de consumidores da atividade enoturistica. No caso do produto ofertado em Palmeira,
o vinho colonial de mesa, os enoturistas atingidos seriam o ocasional e o interessado,
excluindo o dedicado, pelo fato de que ele procura vinhos mais elaborados e visitas
mais demoradas, com informacdes técnicas e especificas de endlogos; o que difere
dos outros dois, 0s quais ndo prezam tanto por esses aspectos, mas procuram
acolhimento informativo sobre a bebida e valorizam aspectos complementares do
local, como a paisagem ou a arquitetura.

Diante do cenério supraexposto € possivel observar que a atividade precisa de
um melhor planejamento e maior incentivo para que consolide de fato nessa regiao.
A continuidade s&o tecidas algumas consideragdes com relacéo ao presente trabalho
e sugeridas algumas pesquisas futuras ante as limitacdes enfrentadas no decorrer do

processo.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo investigar perspectivas e possibilidades
com relacéo ao desenvolvimento do enoturismo em Palmeira-PR. De acordo com as
pesquisas bibliograficas e entrevistas realizadas foi possivel perceber que ha
interesse por parte de érgaos publicos e por alguns dos produtores locais em fazer o
turismo de vinhos acontecer. Pode-se perceber que os produtores interessados na
atividade enoturistica estdo se qualificando para melhor atender esses visitantes que
ja existem e 0s visitantes potenciais, porém precisa-se de um melhor planejamento e
incentivo por parte dos 6rgdos competentes para que a modalidade em questédo
aconteca de forma ordenada.

Ainda que a pesquisa se caracterize como exploratéria, seus apontamentos
contribuem com a divulgacdo desse modal turistico na regido de Palmeira tanto para
0S seus proprios moradores quanto a potenciais turistas e visitantes. Algumas
atividades passiveis de serem desenvolvidas no destino foram listadas, o que pode
incentivar, de certa forma, os produtores locais a realizar uma autoanalise quanto as
suas propriedades e/ou possibilidades para atender aos visitantes em potencial,
incorporando novas atividades junto das que ja existem em suas respectivas
propriedades ou melhorando as ja presentes no local. Através do trabalho realizado
também foi possivel perceber a importancia histérica e cultural da experiéncia
anarquista acontecida nessas terras palmeirenses, importancia essa que poderia ser
melhor aproveitada turisticamente, como citado ao longo da pesquisa, na forma de um
possivel roteiro da uva e do vinho.

No decorrer do trabalho percebeu-se algumas limitacdes de pesquisa, 0 que
dificultaram a discusséo mais aprofundada de alguns pontos, as principais foram: ma
sinalizagdo das propriedades vinicas; o fato do enoturismo ndo estar completamente
consolidado no local; e a dificuldade de visitagdo a todas as propriedades da regiao
em consequéncia do curto periodo de tempo disponivel. Diante disso, apontam-se
sugestbes para trabalhos futuros, como: realizacdo de pesquisas de demanda em
potenciais nucleos emissores; elencar pontos fracos e fortes do turismo de vinhos no

local e o planejamento e execugdo de uma rota da uva e do vinho nessa regiao.
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ANEXOS

Anexo 1: Prémio pela qualidade do Vinho Barbera

Fonte: Arquivo pessoal de Neusa Sklasky, 2015.
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Anexo 2: Diploma de Honra da Fabrica de Vinhos de José Capraro.
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Nova séde Rua Sorja Castro 11
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Temos © prazer de communicar & V.S, que en gessfo de 10 49 c¢or-
rente por proposia do Ur. J. Carmo Reis, foi enviada & considaragao da
casa a segulnte droposta:

"CONSIDERANDO que o brasil importa annualmente elavadas sommas em
vinaos como por exemplo em 1820, caja cifras subiran a 47.621,3468000 sd
de vinhos de mesa, finos e ospuma.ntes;;x
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& vinnos excallentes, criando-se &ssim a industria vinicola no paiz a; qual
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CONSIDERANDO que entiras outros establelecimentos vinicolas merece
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Fonte: Arquivo Pessoal de Neusa Sklasky, 2015.



APENDICES

ROTEIRO DE ENTREVISTA

1. Nome do produtor

2. Tamanho da producéo (hectares)

3. Média de producéo de sucos e vinhos

4. Interesse na atividade turistica (visdo de crescimento)

5. Onde seus produtos sao vendidos?
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