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RESUMO

Este estudo tem como tema central a comunicacéo turistica para o enoturismo de uma regido,
mais especificamente a regido do Vale dos Vinhedos/RS (Brasil). Nessa direcdo, a pesquisa
objetivou compreender os sentidos de enoturismo propostos para a regido Vale dos
Vinhedos/RS segundo a comunicacdo realizada no site da Associacdo dos Produtores de
Vinhos Finos do Vale dos Vinhedos (APROVALE), considerando suas referéncias a
vinicolas. O estudo também teve como objetivos especificos: a) verificar que estratégias de
comunicagdo para 0 enoturismo sdo empregadas no site; e b) analisar aspectos identitarios
mobilizados no site em sua comunicagédo para o enoturismo vinculado a vinicolas da regido.
Para tanto, mediante pesquisa bibliogréafica, entre outros pressupostos tedrico-metodologicos,
nesta dissertacdo, foram mobilizados fundamentos da semidtica peirceana aplicada
(SANTAELLA, 1983; 2018; JOLY, 2012), em articulagdo com as nocdes de significacdo e
sentidos (PINTO, 2008; ANTONINI, 2016), situadas em perspectivas da comunicacao
turistica (WAINBERG, 1997; GASTAL, 2003; BALDISSERA, 2003; 2010; WICHELS,
2013) e da comunicacdo organizacional (SCROFERNEKER, 2008; BALDISSERA, 20083;
2009; 2014; DEETZ, 2018), no que se refere a dimensdo da organizacdo comunicada
(BALDISSERA, 2009). O estudo empirico contemplou o exame de textos imagéticos
(imagens) e textos verbais, veiculados em paginas no site da APROVALE, que apresentam o
enoturismo da referida regido. Para isso, como procedimento metodoldgico, foram
empregados elementos da andlise semiotica peirceana, particularmente a partir dos aportes
realizados por Santaella (2018). Como principais resultados destacamos sete grandes quadros
de sentidos de enoturismo propostos para o Vale dos Vinhedos: sentidos de territdrio
(territorio da uva e do vinho; territorio para o enoturismo); sentidos de consumo (relacionados
a compras e a degustacdo de produtos); sentidos de experiéncia (singular para ser lembrada;
relacionada a aprender sobre vinhos; sensorial, imersiva e de descoberta; e relacionada com
comida e harmonizagéo); sentidos de grandiosidade; sentidos tradi¢do familiar; sentidos de
qualidade atrelados a origem, ao terroir e a especialidade; e sentidos de diversificacdo. Além
disso, o estudo permitiu-nos apontar os principais aspectos identitarios mobilizados no site:
tradicdo vitivinicola; vinicolas vinculadas a familias; imigracdo italiana; e tipicidade do
terroir e da Denominagéo de Origem.

Palavras-chave: Comunicacdo turistica; comunicacdo organizacional; enoturismo; Vale dos
Vinhedos — Rio Grande do Sul — Brasil; sentidos de enoturismo.



ABSTRACT

This study has as its central theme the tourism communication for the wine tourism of a
region, more specifically the region of Vale dos Vinhedos/RS (Brazil). In this direction, the
research aimed to understand the meanings of wine tourism proposed for the Vale dos
Vinhedos/RS region according to the communication carried out on the website of the
Association of Fine Wine Producers of Vale dos Vinhedos (APROVALE), considering its
references to wineries. The study also had the following specific objectives: a) to verify which
communication strategies for wine tourism are used on the site; and b) to analyze identity
aspects mobilized on the website in its communication for wine tourism linked to wineries in
the region. To this end, through bibliographical research, among other theoretical-
methodological assumptions, this master dissertation mobilized the foundations of applied
Peircean semiotics (SANTAELLA, 1983, 2018; JOLY, 2012), in conjunction with the notions
of meaning and sense (PINTO, 2008; ANTONINI , 2016), situated in perspectives of tourism
communication (WAINBERG, 1997; GASTAL, 2003; BALDISSERA, 2003; 2010;
WICHELS, 2013) and organizational communication (SCROFERNEKER, 2008;
BALDISSERA, 2008a, 2009, 2014; DEETZ, 2018), with regard to the dimension of the
communicated organization (BALDISSERA, 2009). The empirical study included the
examination of imagery texts (images) and verbal texts, published on pages on the
APROVALE website, which present wine tourism in the region. For this, as a methodological
procedure, elements of Peircean semiotic analysis were used, particularly from the
contributions made by Santaella (2018). As main results, we highlight seven large tables of
wine tourism senses proposed for Vale dos Vinhedos: sense of territory (grape and wine
territory; territory for wine tourism); sense of consumption (related to purchases and product
tasting); sense of experience (unique to remember; related to learning about wine; sensory,
immersive, and discovery; and related to food and pairing); sense of grandeur; family
tradition sense; sense of quality linked to origin, terroir and specialty; and sense of
diversification. Furthermore, the study allowed us to point out the main identity aspects
mobilized on the site: winemaking tradition; family-linked wineries; Italian immigration; and
typicality of the terroir and of the Denomination of Origin.

Keywords: Tourism communication; organizational communication; wine tourism; Vale dos
Vinhedos — Rio Grande do Sul — Brazil; enotourism senses.
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1 INTRODUCAO

O fenbmeno do turismo do vinho tem despertado interesse de investigadores de
diferentes areas do conhecimento. Nas ultimas décadas, o turismo relacionado ao vinho
intensificou-se significativamente em diversas regiGes produtoras da bebida. Combinados ou
separadamente, o vinho e o turismo aliam experiéncias vivenciais e sensoriais, e em ambos
estdo implicadas situacdes e sensacOes novas. Nesse sentido, atentamos para o fato de que a
presenca do vinho, em diversos momentos da vida social, reflete a continuidade de uma
tradicdo que tem suas origens em tempos longinquos (PESSANHA; BASTIAN, 1991). Na
contemporaneidade, essa bebida segue presente, sendo incorporada a refeicdes,
especialmente, em localidades de tradicdo vitivinicola; ao vinho, igualmente, estdo associados
atributos simbdlicos, relacionados a ocasides especificas, relativas a celebracdes religiosas,
encontros sociais e comemorac0es festivas. O ritual de servir um vinho, de erguer a taca para
brindar, de provar uma nova cepa ou uma nova marca, ou o vinho preferido, relacionam-se ao
fato de que cada vinho é singular e pode tornar determinado momento ordinario em
extraordinério.

Assim, cada vez mais, por conta de seus simbolismos, de seus atributos para promover
experiéncias singulares, pelas associagfes ao sagrado e ao profano em rituais e festividades,
pelo seu emprego na composicdo alimentar e, mesmo, por suas caracteristicas medicinais, o
vinho constituiu-se em produto muito potente para ser utilizado pelo turismo. Nesse sentido,
mirando atrair visitantes para seus territérios, as administracfes de localidades, as entidades,
vinicolas e os empreendimentos turisticos, entre outros, tém se articulado, organizado e
promovido o turismo, por meio de redes e de estratégias, entre outras coisas, com a criacao de
rotas enoturisticas.

Desse modo, desde aqui, cabe pontuarmos que as rotas turisticas potencializam a
atratividade e a visibilidade das regides, pois reinem empreendimentos diversos que, por sua
vez, alem de ofertarem produtos e servigcos variados, materializam acdes e narrativas para
adentrarem espacos de visibilidade em perspectiva de atrair turistas. Essa oferta de distintos
atrativos efou produtos, alguns complementares, propiciam ao turista uma gama de
experiéncias. Ao atentarmos para o turismo do vinho, em particular, podemos afirmar que,
guardadas as caracteristicas de cada destino, ele possibilita ao turista uma combinagdo de
experiéncias sensoriais, entre outras, a partir de: ambientes que remetem a contextos de
outrora, atualizados pelo desenvolvimento tecnolédgico; paisagens com elementos da

tipicidade das regides produtoras das uvas e dos vinhos (ou que se referem a elas); coloracao,



14

aromas e sabores especificos dos produtos; experiéncias junto aos produtores (em diferentes
momentos da produgdo das uvas e dos vinhos); e outras vivéncias culturais, como as
possibilitadas pela participagdo em festividades e cantorias, bem como pela gastronomia e
pela arquitetura. Tudo isso também mobilizado por diferentes semioticas (imagens, textos,
sons etc.) para despertar sensacgdes, significagdes, memarias e imaginarios em perspectiva de
estimular o desejo dos turistas para se deslocarem até o destino. Importa ressaltarmos, nessa
direcdo, que o enoturista tem orientacdo tematica definida, voltada ao vinho, e que pode estar
influenciada por diversas fontes, tais como: narrativas de amigos e familiares que ja viajaram
ou leram a respeito, blogs sobre a tematica, reportagens, campanhas, sites especializados ou
sites e midias sociais dos proprios destinos e empreendimentos turisticos.

Nesse sentido, destacamos que regides enoturisticas e suas rotas tendem a ser
apresentadas via narrativas que contam a histdria de cada localidade; e suas caracteristicas
Ihes conferem tipicidade, por exemplo, pelo emprego de narrativas que enaltecem atmosferas
heddnicas, com cenarios, enquadramentos internos e externos, que sugerem momentos de
prazer, via a fruicdo e o consumo. Frequentemente, h4, em textos imagéticos (imagens)® e
verbais, referéncias a paisagens ao ar livre do entorno das vinicolas, com caracteristicas
vitivinicolas e mesmo bucolicas, combinadas a elementos da tipicidade das regifes, em um
turismo que sugere a possibilidade da experiéncia de se estar no ambiente rural, que remonta a
vida campestre de tempos passados.

Nessa perspectiva, cabe ressaltar que o vinho, simbolicamente conhecido como
“néctar dos deuses”, ha milénios, faz parte da historia e da cultura de diversas civilizagfes. A
videira e, depois, o “precioso” liquido produzido a partir da fermentagdo das uvas, ao longo
dos séculos, sempre estiveram associados a questfes culturais, simbdlicas, alimentares,
politicas e econémicas. Assim, o plantio de vinhedos e a elaboracdo de vinho consolidaram-se
em toda a costa mediterranea. As primeiras cepas de uvas europeias chegaram ao continente
americano com os colonizadores espanhois, no periodo das Grandes Navegacoes e, no Brasil,
a cultura de videiras e a producdo de vinho tiveram contribuicdo decisiva dos imigrantes
italianos, de modo marcante no estado do Rio Grande do Sul, na regido nordeste. Como
habito trazido da Italia, os imigrantes tinham o vinho nas refeicGes, e se no inicio era

destinada somente para o consumo familiar, depois a bebida passou a ser produzida em escala

% Neste trabalho, optamos por empregar a expressdo “textos imagéticos” como sindnimo de imagem e/ou
imagens.
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maior e a ser comercializada. Essa producdo vitivinicola originou-se nas pequenas coldnias®,
nas “cantinas™ dos imigrantes italianos que plantavam videiras, em seus minifindios.
Importante parcela da imigracdo tinha ocupacdo agréria no pais de origem €, nos primeiros
anos da colonizacdo, grande parte de sua subsisténcia implicou no cultivo da terra. Os
derivados da uva, como o vinho e o vinagre (muito usado na producédo das conservas), tinham
forte presenca entre os habitos, havendo registro de pedidos por cartas para que compatriotas
seus trouxessem mudas de espécies variadas de videiras, entre outras plantas.

O vinho, como elemento da cultura desse imigrante, ao longo do tempo, tornou-se o
principal produto de exportacdo da regido (MOLON, 2001) para outras partes do estado e do
Brasil. Soma-se a isso, a realiza¢do, em municipios da regido nordeste do estado, de diversas
feiras e festas dedicadas a uva e ao vinho, atraindo visitantes e tornando a regido conhecida
nacionalmente. Mesmo nos tempos atuais, o cultivo da uva ainda se mantém como atividade
de ndcleos familiares. Extensas areas dos municipios sdo ocupadas por vinhedos e essa
vocacao vitivinicola predomina como marca na regido. Nesse sentido, por exemplo, vale
destacar que algumas familias optaram por vinificar sua prépria producdo de uva, criando as
“cantinas” familiares. Ao mesmo tempo, familias de produtores da fruta uniram-se, criando
cooperativas para a venda da safra para vinicolas e outros grupos vendem para outras
empresas do setor.

Nos séculos 20 e 21, com a ocorréncia € em consondncia com as intensas
transformacdes em diversos campos, em termos globais e locais, a vitivinicultura® da regido
expandiu-se enormemente, e a Regido Turistica Uva e Vinho (BRASIL, 2022), no nordeste do
estado, tornou-se referéncia nacional, como polo produtor e enoturistico. Na regido, o
fendmeno do turismo do vinho mantém estreito vinculo com a relevancia que os setores de
producdo de uva e de vinho® tém, e estdo relacionados a aspectos culturais, simbélicos,

alimentares, sociais, politicos e econémicos. Além disso, a regido tem tradicdo em turismo

® Relativo aos n(icleos e s zonas de povoamento onde se fixou contingente de imigrantes italianos. No nordeste
do Rio Grande do Sul, as por¢des de terra destinadas & colonizacdo italiana “foram divididas em Linhas ou
Travessoes e estes em lotes coloniais numerados”. (FROSIT; MIORANZA, 1975, p. 38).

* Termo utilizado na regido de colonizacdo italiana gaticha em referéncia ao local onde o vinho é elaborado,
armazenado, bem como onde séo guardados os utensilios para o fabrico. O termo cantina é também empregado
como sindnimo de vinicola, industria vinicola, fabrica de vinho (POSENATO, 1983).

® Conforme dados publicados no Atlas Socioeconémico do Rio Grande do Sul a Regido Turistica Uva e Vinho
concentra boa parte da indUstria de bebidas; do conjunto de municipios, destacam-se Flores da Cunha, Caxias
do Sul e Bento Gongalves, com 28% do nimero total de estabelecimentos do segmento; e Porto Alegre e Bento
Gongcalves concentram 31% dos empregados da industria de bebidas (RIO GRANDE DO SUL, 2022).

® O Rio Grande do Sul é responséavel por cerca de 90% da producéo nacional de uva destinada ao processamento,
seja para a elaboragdo de vinhos finos, vinhos de mesa, suco integral ou suco concentrado para uso na
indlstria; e no estado, a regido nordeste concentra 85% da producdo de uva (CONAB, 2019), sendo os
municipios de Flores da Cunha, Bento Goncgalves, Caxias do Sul, Farroupilha e Garibaldi os maiores
produtores (SOARES, 2018).
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rural, gastronémico, cultural, com comidas e bebidas anunciadas como tipicas, relacionado a
temética da colonizacdo italiana; nos municipios, podem ser observadas caracteristicas da
imigracdo, preservadas e frequentemente reproduzidas na arquitetura, na gastronomia, e
reafirmadas em valores e em tradicbes transmitidas pelas geracdes. E € nesse contexto
(territorial, cultural, politico, econdmico e simbolico) que esta situada a rota enoturistica Vale
dos Vinhedos, que é foco deste estudo.

Diversos fatores contribuiram para a expansao e a consolidacdo da vitivinicultura na
regido do Vale dos Vinhedos e entre eles foi a conquista do reconhecimento de Indicacéo
Geografica (IG)’. Em processo iniciado em 1995, a regido pode conceder desde 2002, aos
vinhos produzidos dentro dos padrdes estabelecidos no Caderno de Especificacdes Técnicas®,
o0 selo de Indicacdo de Procedéncia (IP), e desde 2012, o reconhecimento como Denominagéo
de Origem (DO). A obtencdo das certificacdes®’ ocasionou o alcance de um patamar
qualitativo da vitivinicultura, de organizacdo e de comunicacdo com o consumidor, gerando
incremento de competitividade (FALCADE, 2005). Tais mudancas relacionam-se ao
potencial das IGs para contribui¢cfes relacionadas a adoc¢do de tecnologias e a visibilidade das
regides, com reflexos nos processos de comercializacdo de produtos e em condicdes
favoraveis a promocéo do enoturismo (FLORES; TONIETTO; TAFFAREL, 2019).

Desse modo, juntamente com 0s processos para a obtencdo de certificacbes, que
conferiu singularidade e notoriedade aos vinhos e a regido, ressaltamos aqui que,
historicamente, o turismo associado ao vinho e a uva ja se fazia presente em municipios da
serra, sendo a regido, entdo, ja reconhecida pela atratividade de visitantes e turistas por
ocasido de feiras e festas voltadas a vitivinicultura. Mas, em um novo contexto, desde a
década de 1990, com mudancas na vitivinicultura regional e transformacfes no setor
produtivo, o enoturismo passa a ser utilizado de modo ainda mais intensificado, como meio e

estratégia mercadolOgica de produtores de vinho, assumindo, assim, importancia para a venda

" Os projetos para a estruturacdo e registro das 1Gs, especialmente de vinhos, envolvem a participagdo de
diferentes atores institucionais, desde as associa¢Oes de produtores (demandantes) até as institui¢des de Ciéncia
e Tecnologia, para que haja um processo de mobilizagdo “dos atores envolvidos em sua estruturacdo
institucional, com suporte de conhecimento, pautado em estudos e contribuices multidisciplinares”.
(FLORES; TONIETTO; TAFFAREL, 2019, p. 999).

® Trata-se de um dos documentos obrigatérios para solicitagdo de um pedido de registro de Indicagdo Geografica
junto ao Instituto Brasileiro de Propriedade Industrial (INPI); deve retratar as melhores préaticas da cadeia
produtiva, contribuindo para preservar as tradi¢gdes da coletividade e fortalecer a prépria Indicacdo Geografica
(INPI, 2022a).

° O processo para a obtencdo da certificacdo de IG Vale dos Vinhedos ocorreu em trabalho conjunto, liderado
pela Embrapa Uva e Vinho, e pela APROVALE; o selo é regulamentado pelo INPI e pelo Ministério da
Agricultura, Pecuéria e Abastecimento (MAPA). Nos Gltimos trés anos, a atuacdo coletiva e o suporte técnico e
cientifico da Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS) e da Universidade de Caxias do Sul (UCS)
a produtores e associagOes possibilitou o reconhecimento de indicagdes geograficas para vinhos finos em
outras regides do estado, como Farroupilha, Pinto Bandeira e Campanha Galcha (PROVENZI, 2021).
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de produtos diretamente aos consumidores, contribuindo para o0 posicionamento e a
visibilidade da regido produtora, para o conjunto de vinicolas e demais empreendimentos.

A este ponto, antes de prosseguir para a delimitagéo do tema de pesquisa e tomando a
liberdade para escrever em primeira pessoa do singular para melhor situar-me no processo de
pesquisa, importa ressaltar, de modo breve, que as reflexdes que me impulsionaram para esta
investigacdo estdo relacionadas a experiéncias vivenciais pessoais, vinculadas a familia e ao
mundo profissional. S&o reflexdes que derivaram de indagagdes sobre a comunicagdo turistica
de regiBes enoturisticas, especialmente no que tange aos sentidos evocados por vinicolas, a
partir do uso de imagens e textos, para a promocao do enoturismo nas regides.

Como importante parcela da populacéo brasileira e galcha, tenho ascendéncia
amerindia, africana e europeia. Minha familia paterna é oriunda do municipio de Dom
Pedrito, fronteirigo do Rio Grande do Sul com o Uruguai, regido cujos habitantes tém a
fala com frequente mescla dos idiomas portugués e espanhol, e a populacdo comumente
tem ascendéncia indigena, africana, portuguesa e espanhola. Pela familia materna,
entre 0s meus antepassados estdo os imigrantes italianos, oriundos do norte da Italia,
das regibes da Lombardia e de Friuli Veneza Jdlia. Meu tataravd chegou ao Rio
Grande do Sul em 1875, ocupando o atual distrito de Faria Lemos, em Bento
Gongcalves, proximo ao Vale dos Vinhedos, onde constituiu familia e, décadas mais
tarde, seus descendentes migraram para outro municipio do estado, Nova Bréscia, e
chegaram em Porto Alegre em 1960. Minha infancia foi de intenso convivio com o0s
avos maternos; os paternos ja haviam falecido. A familia materna, mesmo residindo na
capital do estado, manteve muitos dos habitos e dos tragos culturais da “colonia ”10,
entre os quais se cita: a fala do dialeto italiano em casa; as relagdes sociais fortemente
vinculadas aos lacos parentais do nucleo familiar e com outros grupos de familias de
descendentes de imigrantes italianos; a preservacdo de registros das arvores
genealdgicas e relatos orais a respeito dos sobrenomes relacionados aos parentes; e a
mesa com comida farta, com a presenca da polenta, do salame, da uva e do vinho.
Videiras eram cultivadas nos péatios de casa, e 0 vinho estava sempre presente as

refeicdes do avd. No verdo, a colheita de uvas brancas e tintas era motivo de

1% Aqui, aplicamos o termo para nos referirmos aos costumes e aos valores comuns dos habitantes de regides de
colonizacdo italiana. Entre 1892 e 1920, houve movimentos migratdrios internos de italianos e descendentes no
estado, e a expansdo das primeiras colénias para localidades como as situadas na regido do Vale do Taquari.
De acordo com Frosi e Mioranza (1975, p. 56-57), a ocupag@o ndo mais se limitou “as areas loteadas — em
periodos sucessivos para efeitos de colonizagdo —, uma vez que a emigracdo, compras e vendas de terrenos, o
desenvolvimento de centros urbanos, o avango fronteirico na busca de novas terras e o0 éxodo rural provocaram
modificagdes que repercutem na configuracdo da Regido de Colonizagio Italiana”.
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celebracdo, e ainda que as parreiras tivessem pouca extensdo, os frutos colhidos eram
consumidos in natura ou a avol e tias produziam sucos e geleias; este habito segue
presente entre minhas tias até hoje. Recentemente soube, por meio de um tio, que o avo,
nos anos 1970 tinha o habito de comprar barris de vinho branco, da uva moscato, da
vinicola Forqueta, de Caxias do Sul, e ao tio era confiada a tarefa de engarrafar o
volume em vasilhames, para o avé presentear amigos quando o visitassem.

Profissionalmente, adiciona-se aqui que trabalhei por um periodo na &rea de
comunicagdo de uma cervejaria e, frequentemente, na operacao brasileira da empresa,
as narrativas e as estratégias do setor vitivinicola eram referenciadas como exitosas
para o alcance de uma boa imagem relacionada a bebida e a todo o setor produtivo.
Entre as estratégias aplicadas por vinicolas que a &rea de comunicacdo da cervejaria
adotava estavam as visitas guiadas as instalagdes, com a explanacdo sobre dados
historicos e atuais sobre producdo e consumo da bebida, ingredientes e processos de
elaboracdo, e a apresentacdo e a degustacdo orientada dos produtos, versando sobre
sabores, aromas e harmonizagoes.

Diante disso, fatores como o carater simbdlico e cultural do vinho, sua constituicao
como parte da cultura da imigracao italiana e de seus descendentes e, especialmente, o fato de
as estratégias do setor vitivinicola tornarem-se referéncia para outros setores de bebida,
despertaram em mim indaga¢des sobre a comunicacao turistica da regido enoturistica Vale
dos Vinhedos/RS. Isto é, o interesse e/ou deslocamento de pessoas até as regides produtoras
da bebida, devidamente articuladas para a oferta enoturistica, chamam minha atencéo, e, em
particular, meu interesse esta nos provaveis acionamentos de estratégias comunicacionais para
promover o destino enoturistico.

A presente pesquisa tem como tema a comunicagdo turistica no enoturismo da regido
do Vale dos Vinhedos/RS, rota enoturistica composta por um conjunto de empreendimentos,
congregados pela APROVALE, entre 0os quais estdo vinicolas e empresas dedicadas as
atividades de hospedagem e gastronomia.

Considerando a complexidade da comunicacao turistica dessa regido, seja pelo nimero
de empreendimentos, pelas diferentes estratégias e plataformas empregadas, pela diversidade
de objetivos, publicos e acbes, pelo fato de o Vale dos Vinhedos estar em um territorio
fronteirico entre trés municipios, e, portanto, também ser atravessado pela comunicacéao
publica desses trés municipios, entre outras questdes, nossa delimitacdo tematica contempla as
estratégias de producdo de sentidos na comunicagdo do enoturismo da regido do Vale dos

Vinhedos. Para tanto, tomaremos como objeto empirico a comunicacao turistica para o
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enoturismo materializada no site da APROVALE, em paginas que apresentam o enoturismo
em vinicolas associadas.

Nessa direcdo, importa ressaltar, desde aqui, que nossa pesquisa ndo contempla a
comunicacgdo para o enoturismo realizada por outros empreendimentos situados no Vale dos
Vinhedos e associados a APROVALE como restaurantes, meios de hospedagem, comércio
em geral e, também, ndo abrange a comunicacdo para o turismo das administracdes
municipais da regido, das esferas estadual ou federal. Da mesma forma, o escopo do estudo
ndo contempla a investigagdo da imagem do Vale dos Vinhedos enquanto destino
enoturistico, motivacdes ou expectativas junto a publicos.

Feitas essas ressalvas, destacamos que a atencdo a esse objeto empirico admite, por
principioob, o fato de que o site dessa organizacdo, cujo endereco €
www.valedosvinhedos.com.br*!, revela-se como uma midia que proporciona, ao turista, uma
visdo ampla, e, de certo modo, completa e organizada, dos empreendimentos do Vale dos
Vinhedos, além de posicionar simbolicamente o destino turistico. Entre outras questfes,
destacamos que, no site da APROVALE, estdo reunidas informacdes institucionais e turisticas
sobre a rota. Nesse sentido, traz dados sobre a formacdo histdrica, econdmica e cultural do
territorio, sobre a constituicdo da associacdo e marcos ao longo do tempo, como a obtencédo da
Indicacdo Geogréafica para os vinhos produzidos na regido, além de apresentar as 67
organizacOes associadas a entidade, que entre as quais estdo 26 vinicolas, 6 meios de
hospedagem, 16 restaurantes, 3 organizacfes dedicadas ao artesanato, 5 agroindustrias, 2
agéncias de turismo receptivo e 9 caracterizadas como lojas, museu e destilaria (APROVALE,
2021a).

Além disso, no site, sdo exibidos textos verbais e imagéticos, considerados muito
importantes quando pensamos no atual contexto de disputa por informagdes, posicionamento
de marcas e, no caso especifico, por comercializacdo de vinhos (e outros derivados do
processamento das uvas) e servigos, bem como na atragdo de turistas. Ademais, 0s sites
configuram-se como midia de livre acesso, no sentido de que ndo exigem cadastro prévio. Os
sites sdo utilizados pelas organizacdes para apresentacdo de materiais e contettdos de modo
mais duradouro, como uma cole¢do ou conjunto organizado de dados, reunidos de forma

hierarquizada e de fécil acesso e visualizagéo.

110 site www.valedosvinhedos.com.br é mencionado como sendo o site oficial da rota Vale dos Vinhedos, em
pagina da Secretaria Municipal de Turismo de Bento Gongalves. Disponivel em: https://bento.tur.br/vale-dos-
vinhedos/. Acesso em: 15 out. 2022.


http://www.valedosvinhedos.com.br11/
http://www.valedosvinhedos.com.br/
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Entendemos que a comunicacdo para o0 enoturismo, materializada no site da
APROVALE, ao apresentar, a partir da aba enoturismo, os empreendimentos em abas
especificas, e em especial as vinicolas, interesse de nosso estudo, de modo coletivo e
organizado, propicia que as vinicolas da rota sejam exibidas, igualmente, de forma conjunta,
com textos imagéticos e verbais relacionados ao enoturismo em cada uma dessas
organizagOes. Assim, consideramos que a disponibilizacdo de contetidos nesse site, relativos
ao enoturismo na regido do Vale dos Vinhedos, apresenta-se como possibilidade proficua de
andlise critica, para compreendermos sentidos de enoturismo propostos por essas
organizagcbes. Além disso, a comunicacdo para 0 enoturismo materializada no site propicia
verificarmos estratégias para o enoturismo empregadas pela APROVALE e pelas vinicolas da
referida rota, bem como analisarmos aspectos identitarios mobilizados por essas organizacoes
em sua comunicagdo para 0 enoturismo na regido. Aspectos identitarios estes materializados
via comunicacdo e ofertados em mensagens com viés identificatorio, e histérica, social e
culturalmente construidos, e intercambiantes, e no sentido proposto por Hall (2020), como
identificagbes, como um processo em andamento. Dessa forma, elementos culturais e
simbdlicos, como a uva, o vinho e as paisagens, por exemplo, passam a ser utilizados por
organizacgdes sob 0 viés e para uso turistico e mercadolégico, compondo narrativas e atrativos
turisticos, por meio de propostas de sentidos para a promocao deste enoturismo, com uma alta
carga de intencionalidade para promover a regido, a rota, 0s empreendimentos e 0 enoturismo.
Diante disso, em nossa investigacdo, 0 que nos interessa é a comunicagao turistica do
enoturismo da regido do Vale dos Vinhedos/RS, no que tange a organizacdo comunicada
(BALDISSERA, 2009). Tal dimensdo refere-se aos processos formais da fala autorizada e,
nesse @mbito, ao que as organizagdes selecionam de suas identidades e Ihe d&o visibilidade
por meio de processos comunicacionais (estratégicos ou ndo). Nessa perspectiva, é provavel
que as organizacgdes selecionam sentidos a serem “postos em circulagdo na cadeia
comunicacional, sempre se observando a capacidade semidtica — capacidade de ler o mundo —
e os tracos da identidade do publico ao qual a mensagem se destina”. (BALDISSERA, 2003,
p. 43). Entdo, se o Vale dos Vinhedos se constitui em um destino enoturistico, importa
atentarmos para a comunicacdo que realiza e analisarmos em perspectiva critica. Assim,
propomos a seguinte questdo de pesquisa: Que sentidos de enoturismo sdo propostos na
comunicagao realizada no site institucional da APROVALE, considerando suas referéncias a
vinicolas da regido, para o destino Vale dos Vinhedos?
A partir dessa questdo de pesquisa, nosso objetivo geral é o de compreender 0s
sentidos de enoturismo propostos para a regido Vale dos Vinhedos/RS segundo a
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comunicacdo realizada no site da APROVALE, considerando suas referéncias a vinicolas.
Nossos objetivos especificos sdo: a) verificar que estratégias de comunicacdo para o
enoturismo sdo empregadas no site da APROVALE; b) analisar aspectos identitarios
mobilizados no site da APROVALE em sua comunicacdo para o enoturismo vinculado a
vinicolas da regido. Para atingirmos nossos objetivos, a partir de critérios prévios, nossa
analise contempla textos imageéticos (ou, simplesmente, imagens) e textos verbais veiculados
em paginas que apresentam vinicolas no site da APROVALE, contidas na aba enoturismo,
tendo como procedimento metodoldgico de anélise a semidtica peirceana, especialmente a
partir dos aportes realizados por Santaella (2018, entre outros).

Acreditamos na relevancia desta investigacdo tendo em vista que a vitivinicultura e o
enoturismo configuram-se como marcas da regido da serra, em termos de praticas e arranjos.
Além disso, em um contexto em que a regido é denominada Regido Turistica Uva e Vinho
(BRASIL, 2022), e que o enoturismo é promovido a partir da organizagdo do setor produtivo,
articulado a 6rgaos e administracdes das localidades, e por meio de estratégias organizativas e
de comunicacdo organizacional e turistica, com o acionamento de elementos simbdlicos, para
fins mercadolégicos e de diferenciagdo de marca, parece-nos frutifero o estudo da
comunicacdo para o enoturismo do Vale dos Vinhedos, dado o campo existente para estudos
sobre enoturismo sob o prisma da comunicacao.

Em termos de estrutura, esta dissertacdo esta organizada em cinco capitulos. Apos esta
introducdo, no capitulo 2, abordamos alguns pressupostos da semiética peirceana, aportando
consideracBes a partir de Santaella (2018, entre outros) e Joly (2012), tendo em conta as
propostas das autoras para a analise e o estudo aplicado. Na sequéncia, mobilizamos tais
consideragbes em articulagdo com as nocdes de significacdo e sentidos (PINTO, 2008;
ANTONINI, 2016), e com caracteristicas das interacfes entre texto imagético e texto verbal
(JOLY, 2012). Em seguida, na segunda parte do capitulo, adentramos nos campos da
comunicagdo turistica e da comunicacdo organizacional, primeiramente abordando questdes
relacionadas a comunicacdo organizacional, (SCROFERNEKER, 2008; BALDISSERA,
2008a; 2009; 2014; DEETZ, 2018), e com destaque aos processos comunicacionais que
ocorrem na dimensdo da organizacdo comunicada (BALDISSERA, 2009), tendo em vista
aportar subsidios para reflexdes relacionadas ao nosso objeto empirico e em convergéncia
para com 0S nossos objetivos de pesquisa; para logo apOs entrarmos no campo da
comunicagédo turistica (WAINBERG, 1997; GASTAL, 2003; BALDISSERA, 2003; 2010;

WICHELS, 2013) de modo a fundamentar nossas compreensoes.
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No capitulo 3, trazemos consideracdes acerca da histdria do vinho até os dias de hoje,
relacionadas a elementos sobre a historia e a cultura da uva e do vinho, discorrendo sobre a
sua presenca em alguns territorios, desde civilizagdes antigas, chegando até as Américas, ao
Brasil e ao estado do Rio Grande do Sul (AMARANTE, 1983; JOHNSON; ROBINSON,
2014; RABACHINO, 2018). Igualmente, correlacionamos alguns aspectos culturais e sociais
em torno da bebida (PESSANHA; BASTIAN, 1991; STARLING, 1991; MACNEIL, 2003;
MANFROI, 2004; CORTE REAL, 2006; CORDER, 2008), assinalando a centralidade do
vinho na cultura de algumas regides do mundo, e trazemos dados relacionados & produgdo e
ao consumo em termos mundiais. Em seguida, discorremos sobre o percurso da vitivinicultura
no Brasil e no Rio Grande do Sul (CENNI, 1975; FROSI; MIORANZA, 1975; COSTA,
1992), abrangendo algumas questfes multidisciplinares que consideramos importantes para
nosso estudo. Nessa mesma diregdo, na sequéncia, discorremos sobre a imigragao italiana no
Estado e sua ligacdo com a producdo de uvas e vinhos, trazendo aspectos da historia e do
desenvolvimento da vitivinicultura na regido da serra gaiucha (COSTA, 1975; 1992;
PETRONE, 1982; BATTISTEL; COSTA, 1983; POSENATO, 1983; DE BONI, 1985;
MOLON, 2001; BERGAMASCHI, 2007; GIRON; HEREDIA, 2007), que é regido polo na
producdo de uvas e vinhos, e alguns tracos da sua cultura (JACKS; CAPPARELLI, 2006;
DALLANHOL; TONINI, 2012).

Na sequéncia, no capitulo 4, apresentamos o Vale dos Vinhedos como regido
enoturistica, relacionada a aspectos do contexto regional e local da Regido Turistica Uva e
Vinho. Para isso, delineamos consideracdes sobre o fenbmeno do turismo (URRY, 2001;
ANDRADE, 2002; BALDISSERA, 2003; GASTAL, 2003; WEBER, 2003; SANTOS, 2010),
aspectos relacionados a nocdo de paisagem (CASTROGIOVANNI, 2003; NOGUE, 2009) e
do enoturismo, como fenbmeno inserido em diferentes regides, (LOCKS; TONINI, 2005;
ELIAS, 2006; VALDUGA, 2005; 2007; ZANINI; ROCHA, 2010; DALLANHOL; TONINI,
2012; ASHTON; VALDUGA; TOMAZZONI, 2015) e de seu desenvolvimento na regido
nordeste do estado e do Vale dos Vinhedos (FALCADE, 2004; 2005; ZANINI; ROCHA,
2010). Adicionalmente, ao dissertarmos sobre o enoturismo no Vale dos Vinhedos, tratamos
de temas como certificacdo e marca da regido Vale dos Vinhedos e indicacdo geogréfica
(VALDUGA, 2007; NIEDERLE, 2015).

No capitulo 5, apresentamos as analises dos materiais empiricos e as inferéncias em
perspectiva de atingirmos o0s objetivos desta investigacdo. Para isso, em perspectiva
complementar aos pressupostos da semidtica previamente destacados em capitulo 2, iniciamos

indicando nosso percurso metodoldgico e seus fundamentos a partir da semiética aplicada
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(SANTAELLA, 2018) e o0 modo como alguns dos fundamentos s@o mobilizados em nossa
analise. Retomamos 0s passos para a leitura semidtica de um processo de signos, que
contemplou o exame das imagens e textos nos trés niveis de observagdo quanto a
referencialidade, de modo sequencial, em seu aspecto de icone, indice e simbolo. Apos,
apresentamos 0 nosso processo de organizacao das analises, 0s critérios e as etapas para a
definicdo da empiria e coleta dos materiais, a exposicdo da analise e interpretacdo dos dados
empiricos. Além disso, pontuamos que nossas analises em detalhe foram realizadas
separadamente, e para conferir fluidez e melhor apresentar o material empirico, optamos por
trazer elementos do vocabulario peirceano de forma menos marcada e algumas das imagens e
textos, com foco no atingimento dos objetivos dessa dissertacdo. Por fim, apresentamos
nossas consideracOes, destacando os resultados da pesquisa e apontando possibilidades de
desdobramentos do presente estudo.
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2 SENTIDOS, SEMIOTICA E A COMUNICACAO TURISTICA

Neste capitulo, atentando ao nosso tema de estudo, que é a comunicacao turistica para
0 enoturismo de uma regido, em relacdo a producdo de sentidos na comunicacgéo, traremos
inicialmente alguns fundamentos e consideracfes sobre a semidtica peirceana, especialmente
a partir de Santaella (2018, entre outros), com particular atencdo a no¢oes relativas a analise
semiotica ao que se refere a producdo de sentidos, a significacdo e a interpretacdo de
processos signicos. Também versaremos acerca das interacdes entre imagens e textos verbais
e, apds, adentraremos nos campos da comunicacao turistica e da comunicagdo organizacional,
de modo a também embasarem as nossas reflexdes, dado que os materiais a serem analisados
estdo no site da APROVALE.

2.1 SEMIOTICA E ALGUMAS CONSIDERACOES SOBRE O PROCESSO
SEMIOTICO

Em nossa investigacdo sobre sentidos propostos na comunicacdo turistica do
enoturismo de uma regido, iniciaremos trazendo alguns pressupostos sobre a semidtica, dado
que sdo basilares para nos habilitarem a compreensdo do potencial comunicativo das
mensagens e dos sentidos que podem emergir da comunicacdo materializada no site que
analisaremos. Assim, tendo em vista situarmos em nossa pesquisa 0 que se refere a
fundamentos da semidtica de Charles Sanders Peirce, neste subitem, traremos algumas
consideracOes a partir de Santaella (2018, entre outros) e Joly (2012), tendo em conta as
propostas das autoras para a analise e o estudo aplicado, de modo que a nossa abordagem a
semiotica quanto a alguns fundamentos e aspectos sobre o seu percurso metodolégico-
analitico sera por intermédio de obras das autoras. Também mobilizaremos, na sequéncia, tais
consideragbes em articulagdo com as nocOes de significacdo e sentidos (PINTO, 2008;
ANTONINI, 2016), e com caracteristicas das interacfes entre texto imagético e texto verbal
(JOLY, 2012).

A comunicacdo, na sua funcdo comunicativa, constitui-se de uma multiplicidade de
signos (SANTAELLA, 2018) e a semi6tica de Peirce, como o estudo dos signos, e, sobretudo,
como o estudo da agdo dos signos, ou semiose, esta fundamentada na nocao de signo como
algo com poder de representar uma outra coisa diferente dele e produzir um efeito em uma
mente interpretadora (SANTAELLA, 1983). Como teoria de todos os tipos de signos,

cddigos, sinais e linguagens, a semidtica permite a compreensdo de palavras, imagens, sons
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em todas as suas dimensoes e tipos de manifestagdes (SANTAELLA, 2018). Ao estudar os
processos de comunicagdo, a semidtica, de acordo com Santaella (2018, p. 59), habilita-nos
para a compreensdo do potencial comunicativo de todos os tipos de mensagens, “pois ndo ha
mensagem sem signos e nao ha comunicacdo sem mensagem”, nos Variados efeitos que
podem produzir no receptor, desde o nivel estritamente emocional, sensério até os niveis
metaforicos e simbolicos. Dessa forma, a semidtica, que tem como objeto de investigacao
todas as linguagens, permite examinar “os modos de constituicdo de todo e qualquer
fendomeno como fenomeno de produgdo de significagdo e de sentido”. (SANTAELLA, 1983,
p. 8).

Antes de prosseguirmos, importa ressaltarmos que a semidtica € uma das disciplinas
que compdem a ampla arquitetura filosofica de Peirce, arquitetura que estd assentada na
fenomenologia,

uma quase ciéncia que investiga os modos como apreendemos qualquer coisa que
aparece a nossa mente, qualquer coisa de qualquer tipo, algo simples como um
cheiro, uma formacdo de nuvens no céu, o ruido da chuva, uma imagem em uma
revista etc., ou algo mais complexo como um conceito abstrato, a lembranca de um
tempo vivido etc., enfim, tudo que se apresenta & mente. Essa quase ciéncia fornece

as fundacges para as trés ciéncias normativas: a estética, a ética e a logica e, estas,
por sua vez, fornecem as fundages para a metafisica. (SANTAELLA, 2018, p. 2).

Para a autora, a estética, a ética e a ldgica, também chamada de semiotica, sdo
denominadas normativas por terem a finalidade de estudar ideais (responder que ideais guiam
nossos sentimentos € tarefa da estética), valores (que ideais orientam nossa conduta? Esta € a
tarefa da ética) e normas (a logica estuda os ideais e normas que conduzem o pensamento). A
estética é basilar da ética, bem como a ética estd na base da l6gica (SANTAELLA, 2018).
Nesse sentido, a autora elucida que a estética visa estabelecer o que deve ser o ideal ultimo, o
bem supremo para onde a sensibilidade humana dirige-se e esse ideal é o admiravel em si,

aquilo que é pura e simplesmente admiravel e, por isso mesmo, nos chama para si.
Peirce conclui que aquilo que atrai a sensibilidade humana, em qualquer tempo e

espago, € o crescimento da razoabilidade concreta, ou seja, 0 crescimento da razao
criativa corporificada no mundo. (SANTAELLA, 2018, p. 2).

Assim, a autora afirma que ndo pode existir nada mais admiravel do que encorajar,
permitir e agir para possibilitar a realizacdo de ideias, condutas e sentimentos razoaveis e é
para esse admirdvel que o empenho ético e a forca de vontade humana devem ser
direcionados. Por seu turno, a logica, sendo o estudo do raciocinio correto, das leis
necessarias ao pensamento, nos “fornece os meios para agir razoavelmente, especialmente

através do autocontrole critico que o pensamento ldgico nos ajuda a desenvolver”.
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(SANTAELLA, 2018, p. 3). A partir da constatacdo de Peirce de que ndo ha pensamento que
se desenvolva apenas por meio de simbolos, Santaella indica que ha a ampliacdo da
concepcao peirceana da ldgica para uma semidtica geral. A vista disso, a logica, ou semidtica,
ao tratar das leis do pensamento e da sua evolugdo, debruca-se, primeiramente, sobre as
condi¢des gerais dos signos e estuda, até mesmo, como pode ocorrer “a transmissao de
significado de uma mente para outra e de um estado mental para outro”. (SANTAELLA,
2018, p. 3).

Desse modo, frente a essa diversidade de tarefas, a semidtica peirceana divide-se em
trés ramos, cujo primeiro, que estd na base dos outros dois, € a gramatica especulativa, o da
teoria geral dos signos, seguida da logica critica, e da metodéutica ou retorica especulativa
(SANTAELLA, 2018). A gramética especulativa, a primeira divisdo da semidtica, conforme a
autora, caracteriza-se como o estudo de todos os tipos de signos e formas de pensamento que
eles propiciam e pode operar como uma espécie de introducédo

para o estudo da validade dos argumentos e das condi¢des de verdade do método da
ciéncia. [...] embora esse ramo da semiética tenha uma natureza propedéutica para a
I6gica e os métodos da ciéncia, também pode ser tomado de uma maneira
reducionista, pode ser considerado na sua autonomia e pode valer por si mesmo, se

nosso objetivo é analisar processos de signos existentes. (SANTAELLA, 2018, p. 4-
5).

A gramatica especulativa, como uma ciéncia geral dos signos, das suas propriedades,
formas de significacdo, de denotacdo de informacdo e de interpretacdo, lida, conforme
Santaella (2018), com conceitos gerais que, no nivel abstrato, tém a capacidade de definir as
condigdes gerais para que determinados processos, ao exibirem certos comportamentos,
possam ser considerados signos. Seus conceitos, afirma a autora, trazem os elementos que
possibilitam a descricdo, a analise e a avaliacdo de processos existentes de signos, sejam
verbais, ndo verbais e naturais, tais como a fala, a escrita, gesticulacbes, sons, imagens
estaticas e em movimento, audiovisuais e hipermidia. Assim, a gramatica especulativa
subsidia, a partir de defini¢des e classificacdes, a andlise de todas as ordens “de linguagens,
signos, sinais, codigos, etc., e de tudo que esta neles implicado, como a representagdo e os trés
aspectos que ela engloba, a significacdo, a objetivagcdo e a interpretagdo” (SANTAELLA,
2018, p. 5), pois, 0 signo, na sua natureza triadica (conforme formulagGes de Peirce), pode ser
analisado, de acordo com a autora: 1) em si mesmo, nas suas propriedades internas, quer
dizer, no seu poder de significar (significacdo); 2) na sua referéncia aquilo que indica, se
refere ou representa (objetivacdo); e 3) nos tipos de efeitos que é capaz de produzir nos

receptores, ou seja, nos tipos de interpretacdo que tem o potencial de fazer surgir nos seus
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usudrios (interpretacdo). Desse modo, a teoria triadica do signo postula que todo signo se
estabelece por meio de relagdes que envolvem seu fundamento, isto ¢, “o tipo de propriedade
que uma coisa tem que pode habilitad-la a funcionar como signo” (SANTAELLA, 2018, p.
33), suas relacbes com aquilo a que representa, seu objeto (ou referente), e com os efeitos
gerados, chamados interpretantes. Além disso, a autora destaca que a realidade de fendmeno e
de signo misturam-se ao nos reportarmos ao fundamento do signo, pois todo signo esta
corporificado em alguma espécie de coisa, de modo que
para Peirce, 0 mundo néo é feito de coisas, de um lado, e de signos, de outro, como
se as coisas fossem materiais e as linguagens, 0s signos, imateriais. [...], quer dizer,
todo signo é também um fendmeno, algo que aparece a nossa mente. Por isso, todas
as coisas podem funcionar como signo sem deixarem de ser coisas. Agir como

signos € um dos aspectos das coisas ou dos fendmenos. (SANTAELLA, 2018, p.
33).

Assim, voltando a nossa atencdo para o potencial analitico da semiética, as suas
diversas aplicagdes podem levar a compreensdo relacionada a natureza e aos poderes de
referencialidade dos signos, a informacdo que transmitem, a0 modo como se estruturam em
sistemas, seu funcionamento, emissdo, producdo, utilizacdo e quais tipos de efeitos estdo
aptos a provocar no receptor (SANTAELLA, 2018). Nesse sentido, analises semidticas
podem ser aplicadas a processos existentes de signos, a maneira como aparecem, por
exemplo, em fotografias, masicas, filmes, pecas publicitarias, materiais jornalisticos, em
diferentes meios, sejam impressos, fotograficos, audiovisuais, entre outros. Portanto, a teoria
semidtica apresenta-se como

um percurso metodolégico-analitico que promete dar conta das questfes relativas as
diferentes naturezas que as mensagens podem ter: verbal, imagética, sonora,
incluindo suas misturas, palavra e imagem, ou imagem e som etc. Pode dar conta
também de seus processos de referéncia ou aplicabilidade, assim como dos modos

como, no papel de receptores, percebemos, sentimos e entendemos as mensagens,
enfim, como reagimos a elas. (SANTAELLA, 2018, p. 6).

Acrescenta-se igualmente que a teoria semiotica permite-nos adentrar no movimento
interno das mensagens, possibilitando-nos apreender seus vetores de referencialidade, tanto
em um contexto imediato quanto estendido, “pois em todo processo de signos ficam marcas
deixadas pela histdria, pelo nivel de desenvolvimento das forgas produtivas econémicas, pela
técnica e pelo sujeito que as produz”. (SANTAELLA, 2018, p. 5). Nessa perspectiva, a autora
também destaca que a aplicacdo de uma analise semidtica clama pelo didlogo junto a teorias
gue sejam préprias dos processos de signos que sdo objeto da analise. Como exemplos, cita
que a analise semiotica de filmes demanda dialogo com teorias especificas do cinema; a

analise de pinturas exige o conhecimento de teorias e historia da arte; e a de musica exige
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conhecimento em mdsica. Em vista disso, no presente trabalho, buscamos trazer
consideragdes sobre a analise semiotica e articula-las com elementos de campos relacionados
ao nosso objeto de investigacdo, de modo a aportarem contribuicfes, subsidiando, assim, as
nossas reflexdes e analises. Nesse sentido, abordamos consideracfes relacionadas a
comunicacdo turistica e a comunicagdo organizacional, bem como elementos sobre a histéria
do vinho em diversas regides do mundo e no Rio Grande do Sul, a imigracdo italiana na
regido da Serra Galcha, sobre turismo e enoturismo enquanto fendmenos, algumas
caracteristicas do Vale dos Vinhedos como destino enoturistico e sobre indicacdes
geograficas.

Aliado a isso, devido a natureza triddica do signo, temos como caracteristica intrinseca
do processo de andlise de fenbmenos quanto ao seu aspecto semiotico os tipos de efeitos e
interpretacdes que o signo € capaz de produzir nos receptores. Assim, a esse respeito, Joly
(2012) ressalta que, na analise semidtica, é levado em consideracdo o modo de producdo de
sentido, isto é, a maneira como determinado processo signico provoca significacdes e
interpretagdes, pois “de fato, um signo so ¢ ,,signo™ se ,,exprimir ideias™ e se provocar na
mente daquele ou daqueles que o percebem uma atitude interpretativa”. (JOLY, 2012, p. 29).
Diante disso, de acordo com a autora, podemos afirmar que tudo é signo, dado que, como
seres socializados, aprendemos a interpretar o mundo (seja cultural ou “natural”) que nos
cerca, atribuindo uma significacdo “que depende da minha cultura, assim como do contexto
de surgimento do signo”. (JOLY, 2012, p. 33). Dessa forma, o conceito de signo designa algo
que percebemos e atribuimos uma significacdo, como cores, calor, formas, sons e, nesse
sentido, o signo possui uma materialidade que pode ser percebida pelos nossos sentidos.

Dado que uma particularidade do signo é estar no lugar, indicar ou significar outra
coisa, ausente, concreta ou abstrata, trazemos, conforme destaca Joly (2012, p. 33), a partir de
Peirce, a nocdo de que essa caracteristica revela “que um signo mantém uma relagao solidaria
entre pelo menos trés polos [...]: a face perceptivel do signo, ,,representamen®, ou significante;
o que ele representa, ,,objeto” ou referente; e o que significa, ,,interpretante™ ou significado”.
Essa triangulacdo exprime a dindmica de um signo como processo Ssemiotico, cuja
significacdo relaciona-se com o contexto de seu aparecimento, bem como com a expectativa
de seu receptor (JOLY, 2012), e a semiética, de acordo com a autora, busca identificar a
existéncia de categorias de signos distintas e se tais espécies de signos tém especificidades e
leis proprias de organizacdo, processos de significacdo particulares.

Os diferentes signos tém potencial para serem interpretados, diante da carga de

significacdo que contém, “ainda no nivel abstrato, antes mesmo de o signo encontrar um



29

intérprete qualquer em que esse potencial se efetive” (SANTAELLA, 2018, p. 24). Como
exemplos, Santaella menciona que um livro, mesmo antes de ser lido, tem, nas palavras ali
inseridas, potencial para ser interpretado, pois estas palavras contém uma carga de
significacdo, e “quando um leitor ler o livro, algo dessa carga de significacdo se atualizara, se
efetivard. Mas isso ndo quer dizer que o poder para ser interpretado ja ndo esteja nos proprios
signos de que o livro é feito” (SANTAELLA, 2018, p. 24). Outro exemplo relaciona-se a uma
comédia, no teatro ou no cinema, que ndo estaria, a principio, apta a provocar choro em seus
espectadores, pois esta tem determinadas caracteristicas que delineiam a sua
interpretabilidade, algo que pertence ao signo em sua objetividade.

Na competéncia semidtica, na relacdo entre objeto dindmico e objeto imediato,
conhecemos o objeto dindmico somente a partir do objeto imediato, sendo o objeto imediato
“pura representagdo mental exista ou ndo o objeto, enquanto o objeto dindmico seria o objeto
dito real, que estaria fora do signo”. (ANTONINI, 2016, p. 440-441). Nesse sentido, um signo
representard sempre seu objeto, afirma a autora, em uma “possibilidade ad infinitum de
gestacdo de outro signo, criando a cadeia da semiose continua”. (ANTONINI, 2016, p. 441).
Para a autora, faz-se necessario o entendimento do objeto como linguagem, codificando-o a
partir de elementos diversos “que retratam as nuances textuais, contextuais e intertextuais”
(ANTONINI, 2016, p. 441), pois todo objeto porta uma relacdo de significacdo, que passa a
representar

uma convencdo cultural, em que se manifestam as producdes de sentido de dada
sociedade, em dado tempo e espaco. As identidades e diferencas passam também a

revelar significacbes que apontam para fronteiras, entre-lugares, espacos
geopoliticos locais, globais, virtuais e de simulacro. (ANTONINI, 2016, p. 441).

Nesta perspectiva, a interpretacdo de um objeto, conforme Antonini (2016), envolve, a
priori, inferéncias a seu respeito, e, a partir disso, a construcdo de relacbes que permitam o
reconhecimento do objeto em suas inimeras virtualidades. Interpretar, nesta ética, implica
compreender e anteceder a significagao de tal objeto, de modo que, “constroi-se a relevancia
da significacdo de dado objeto em sua relacdo mais estreita com aquilo que representa”.
(ANTONINI, 2016, p. 442). Para a autora, representar aqui € conhecer a partir da
competéncia simbolica e interpretar ndo envolve a atribui¢cdo de um contetdo a uma forma,
pois, implicard sempre a descoberta de algum sentido privilegiado que determinado objeto
refere, ou até “podera ser a traducdo de uma unidade de significacdo em outra, o ato de

selecdo que gera sentido, a equivaléncia entre signos e até semioses [...]” (ANTONINI, 2016,
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p. 442), ja que na dindmica interpretativa, reconhece-se “que cada objeto agrega uma
producdo de sentido, que podera ser revelada, ao sujeito [...]”. (ANTONINI, 2016, p. 442).

Sobre os diferentes sentidos que podem emergir, importa trazermos a abordagem de
Pinto (2008, p. 89) de que “nenhum signo fala tudo sobre seu objeto”, havendo areas de
opacidade em seu entorno, visto que 0s signos ndo apenas mediam, mas permediam, e nessa
permediatividade, destaca o autor, ha a presenca dos ruidos como fator intrinseco ao processo
comunicativo. Assim, “ndo héd garantias na produ¢do da mensagem, ndo héd garantias na sua
recepgao” (PINTO, 2008, p. 90), dado que a presenca de ruido ¢ “uma questdo imanente ao
signo, exatamente constituido de opacidade e intransparéncia e potencial mal-entendido”.
(PINTO, 2008, p. 90). Dai os diferentes sentidos que podem despontar para diferentes
receptores e em diferentes contextos, tendo-se em conta que um sentido para a palavra
semiose é a geracdo infinita de sentidos (PINTO, 2008), em que pesem as intencbes e 0S
objetivos comunicacionais quando da emissdo da mensagem.

Nessa perspectiva, € relevante considerarmos, a partir do autor, que todo processo
comunicativo tende para algum lugar, visando a propositos de diferentes ordens. Entretanto
temos que “esse processo comunicativo ndo € rigido e ndo é necessario. Ele é quase
necessario, [...]. Por isso, ndo se trata, na comunicacéo real, de ,,se A, entdo B, mas, sim, de
»S€ A, entdo quem sabe B“, mas sabendo que pode ser que o B seja substituido por outra
coisa”. (PINTO, 2008, p. 91). Assim, julgamos relevante frisar que o processo interpretativo
esta relacionado ao contexto em que

o sentido vai se produzir, porque o sentido é um ser do futuro, um vir-a-ser. Sentido
é isso, portanto: futuro significado em contexto. O sentido é uma direcdo que a
significacdo pode tomar dependendo das escolhas que o receptor fizer, dependendo
daquilo que o atinge ou que ele quer atingir. O sentido é aquilo que a escolha do

receptor fara, de certa forma, para que os sentidos ou as significancias circulem.
(PINTO, 2008, p. 87).

Considerando os objetivos deste estudo, compreendemos que assume relevo a acepcao
de Pinto (2008) de que a permediatividade considera a existéncia de intencionalidade, tanto
nas instancias produtoras quanto nas instancias receptoras dessas mensagens, ‘“na medida em
gue somos vitimas de nosso proprio discurso, j& que meus signos fazem parte de um
repertorio que vou adquirindo ao longo da vida”. (PINTO, 2008, p. 91). Nessa dire¢do, situa-
se provavel esforco das organizagcdes em proporem sentidos na cadeia comunicacional por
meio de signos, sendo estes socialmente codificados, com potencial de produzirem
interpretagdes nos receptores e em diferentes niveis relacionados aos contextos imediato e

estendido.
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Assim, assumindo a permediatividade e as intencionalidades nos processos
comunicacionais e tendo em vista que 0 nosso objeto empirico se refere a comunicagéo para o
enoturismo materializada em um site com a oferta de conteido relacionado ao turismo,
traremos algumas consideracfes a respeito dos textos imagéticos (imagens), da relacdo de
complementariedade entre imagem e texto verbal, e alguns aspectos relativos a fotografia,
pois se configuram em elementos a serem analisados em nosso estudo empirico
(SANTAELLA, 2012). Nesse contexto, a analise semiotica tem sido aplicada em diversos
campos, sendo empregada, entre outros, no exame de “rotulos, embalagens, pecas
publicitarias, prototipos de produtos, sites, universo de sentido (refrescancia, maciez, beleza,
feminino, etc.), logotipos, [...]”. (PEREZ, 2016, p. 157). Nessa direcdo, a andlise semidtica
abrangendo a analise de imagem e producdo de sentido tem na imagem um dos campos
fecundos, pois ela pode ser considerada como

uma representacao pléstica, material ou aquilo que evoca uma determinada coisa por
ter com ela semelhanca ou relagdo simbdlica. A imagem pode ser produto da
imaginacdo, consciente ou inconsciente. Pode ainda ser uma simples visdo.
Poderiamos afirmar ainda que a imagem diz respeito a um conjunto de experiéncias,
impressOes, posi¢cdes e sentimentos que as pessoas apresentam em relacdo a uma

empresa, produto, personalidade, etc. Imagem é um conjunto de signos distribuidos
em um espago concreto, virtual ou no pensamento. (PEREZ, 2016, p. 157).

Desse modo, diante de diferentes aplicagdes semanticas para a no¢do de imagem,
Perez (2016) pontua exemplos que conceituariam o termo, em um sentido, como
representacdo de alguma coisa e, posteriormente, como uma relacdo com organizagdes, com
marcas, com o mercado. Afirma ainda que, por imagem, teriamos algo tangivel, prontamente
perceptivel, e, de outro lado, constitui-se “a imagem mental, abstrata, que pode ser tdo
somente imaginada, pensada, intangivel, muitas vezes fugidia”. (PEREZ, 2016, p. 159).
Importa ainda mencionarmos que, conforme a autora, 0s conceitos de representacdo e signo
aparecem na literatura semidtica como sindnimos, sendo comum a intercambialidade em
diversas situagdes’?, e afirma ainda que, para Peirce, “representar é ,.estar para®, indica uma
relagdo com outro. Com o propdsito de melhor delimitar o conceito de representacdo e de
signo, Peirce introduz o conceito de representamen™. (PEREZ, 2016, p. 158, grifo da
autora). Assim, para Perez, representacdo pode ser entendida como um contedo concreto e

apreendido pelos sentidos, pela imaginacdo, pela memoria ou pelo pensamento.

12 Conforme Perez (2016, p. 158), “o préprio Peirce caracteriza a semidtica como a ,.teoria geral das
representacdes™ € a apresenta, em diversas situagdes, COmo sinénimos”.

B3 «Quando se deseja distinguir entre 0 que representa e o ato ou relacdo de representacdo, a forma mais
consequente é o conceito de representamen.” (PEREZ, 2016, p. 158, grifo da autora).
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As diferentes significacdes para a palavra imagem parecem convergir, conforme Joly
(2012, p. 38, grifo da autora), para o da analogia, pois “material ou imaterial, visual ou ndo,
natural ou fabricada, uma ,,imagem™ ¢ antes de mais nada algo que se assemelha a outra
coisa”. Desse modo, para a autora, o critério da semelhanga define a imagem, e esta se insere
na categoria das representacdes e, portanto, percebida como signo. Dado que a representacao
das imagens pode ser compreendida por outras pessoas, além de quem as criou, e porque
“existe entre elas um minimo de convengao sociocultural, em outras palavras, elas devem boa
parcela da sua significagdo a seu aspecto de simbolo [...]”. (JOLY, 2012, p. 40). Para a autora,
no campo da teoria semidtica, devemos partir de uma abordagem analitica de imagem sob o
prisma da significacdo para, assim, compreendermos as imagens quanto as suas
especificidades e quanto as mensagens que veiculam, de modo que a teoria semidtica
possibilita-nos captar a complexidade e a forca da comunicacdo pela imagem, apontando
“essa circulacao da imagem entre semelhanga, traco e convencdo, isto €, entre icone, indice e
simbolo”. (JOLY, 2012, p. 40, grifo da autora).

Detendo-nos aqui na abordagem de imagens fixas como a fotografia em especifico,
gue como uma imagem registrada assemelha-se ao que representa, e pode ser considerada, nas
palavras de Joly (2012), uma imagem perfeitamente semelhante, icone puro, ainda mais
confidvel por se tratar de registro feito a partir de ondas emitidas pelas proprias coisas; e 0 que
diferenciaria a imagem registrada “das fabricadas € que elas sdo tragos. Em teoria, sdo indices,
antes de serem icones. Sua forca provém disso”. (JOLY, 2012, p. 40). Considerarmos a
imagem como uma mensagem visual, formada por diferentes tipos de signos, corresponde a

[...] considerd-la como uma linguagem e, portanto, como uma ferramenta de
expressdo e de comunicacdo. Seja ela expressiva ou comunicativa, é possivel admitir
que uma imagem sempre constitui uma mensagem para o outro, mesmo quando esse
outro somos nds mesmos. Por isso, uma das precaucdes necessarias para

compreender da melhor forma possivel uma mensagem visual é buscar para quem
ela foi produzida. (JOLY, 2012, p. 55, grifo da autora).

Desse modo, sendo a imagem uma linguagem e “[...] que, nessa qualidade, distingue-
se do mundo real e que, por meio de signos particulares dele, propde uma representagédo
escolhida e necessariamente orientada” (JOLY, 2012, p. 48), torna-se relevante, no processo
analitico, conforme a autora, distinguir os principais mecanismos dessa linguagem, e 0 que
sua auséncia ou sua presenca significam, relativizando, assim, sua propria interpretacdo e
compreendendo seus fundamentos. A imagem tem como caracteristica ser particularmente
polissémica e tem potencial de estimular no espectador “um tipo de expectativa especifica e

diferente da que uma mensagem verbal estimula” (JOLY, 2012. p. 61), pois, atentando para a
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significacdo global que pode emergir de uma imagem, esta surge por meio da interacdo de
diferentes tipos de signos: plasticos, iconicos, linguisticos (JOLY, 2012).

Adicionalmente, referindo-nos a interacdo entre imagem e texto verbal, esta pode ser
de complementariedade, dado que a interpretacdo de uma imagem, em seu conjunto, quando
justaposta a um texto verbal, pode derivar em significaces que sdo de certo modo canalizadas
por ele. Assim, um texto verbal pode apresentar-se como fator fortemente influenciador na
interpretacdo de uma imagem de modo que sua interpretacdo “[...] pode se orientar
diferentemente segundo esteja ou ndo em relagdo com uma mensagem linguistica e segundo a
maneira como essa mensagem, se é que hd mensagem linguistica, corresponde ou ndo a
expectativa do espectador”. (JOLY, 2012, p. 109).

Na leitura de uma imagem, sobre como pode se dar sua relacdo com um texto verbal,
Joly (2012) menciona, a partir de Roland Barthes, que relacionado a imagem, o texto verbal
assume uma funcdo de ancoragem ou de revezamento. A funcdo de ancoragem deteria essa
“cadeia flutuante do sentido”, gerada pela polissemia da imagem, atribuindo uma
possibilidade de leitura entre diferentes interpretacbes. Como exemplo da funcdo de
ancoragem, temos a insercdo de legendas em imagens veiculadas em materiais jornalisticos.
Por sua vez, a funcdo de revezamento supriria caréncias expressivas da imagem, de modo a,
em certa medida, substitui-la, pois, mesmo diante “da riqueza expressiva e comunicativa de
uma mensagem puramente visual [...], ha coisas impossiveis de dizer sem recorrer ao verbal”.
(JOLY, 2012, p. 110). Assim, a funcdo de revezamento é um modo de complementariedade
entre imagem e palavra, como possibilidade de expressdo de algo dificilmente representavel
por meio de uma imagem.

Ainda sobre a interpretacdo e a significacdo de imagens, Joly (2012) chama a atencgéo
para a tipografia aplicada as palavras, pois a sua selecdo assume importancia como escolha
plastica, assim como elementos como a cor, orientacdo, disposi¢do espacial e textura podem
ter influéncia para a geracdo de significacdo. A autora destaca que antes mesmo de a
significacdo das palavras ser compreendida, “essa significacao ¢ colorida, tingida, orientada,
[...], pelo aspecto plastico da tipografia [...], do mesmo modo que as escolhas plasticas
contribuem para a significacdo da imagem visual”. (JOLY, 2012, p. 111).

Voltando-nos para a fotografia em especifico, como imagem fixa, ela resulta “de um
encontro, de uma copresenca entre aquele que tira a fotografia e aquele que é fotografado e,
ademais, esse encontro ocorre em um momento Unico e instantaneo”. (JOLY, 2012, p. 126).
Como representacdo, € como se a fotografia atestasse a existéncia do objeto, pois tendo sido
capturado pelas lentes da cAmera, teriamos algo como se a existéncia do que esta na fotografia
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fosse inegavel (JOLY, 2012). Por outro lado, o que a fotografia pode ter como sentido é
construido de modo convencional e cultural pela combinacéo de diversos parametros (JOLY,
2012), pois diante de uma série de escolhas e manipulacBes necessarias para a obtencdo da
imagem final, em operacdes além da tomada (como o foco, o tempo de exposi¢do), ha as
escolhas efetuadas justamente no momento da tomada (como enquadramento, iluminacao,
pose do modelo, angulo da tomada, etc.) sendo que essas escolhas e manipulagdes “sdo a
prova de que se constréi uma fotografia e, portanto, sua significa¢ao”. (JOLY, 2012, p. 128).

Dessa forma, as consideragOes que tecemos relativas a alguns fundamentos e conceitos
da semiotica e, incluindo, sobre o poder sugestivo dos signos, nos permitem reflexdes para a
compreensdo e a analise de processos existentes de signos em mensagens, como a que
realizaremos em textos imagéticos e verbais. Assim, as compreensdes apresentadas assumem
relevancia em nosso estudo para a avaliacdo e a analise do potencial comunicativo dos
materiais apresentados no site, relacionado aos tipos de interpretacdo que 0S processos
signicos nas mensagens sdo capazes de produzir nos receptores, ou seja, quanto aos sentidos
que podem emergir.

Nessa perspectiva, a seguir, traremos consideracfes relativas a comunicacao turistica e
a comunicacdo organizacional, dado que o nosso estudo se relaciona a comunicacéo ligada ao

enoturismo em referéncia a vinicolas de uma regido turistica.

2.2 COMUNICACAO TURISTICA

Iniciamos discorrendo, neste subitem, sobre a no¢do de comunicacdo turistica e 0s
processos comunicacionais aplicados a praticas e processos que se desenvolvem no ambito do
turismo. Nessa direcdo, primeiro abordaremos algumas questdes relacionadas a comunicacao
organizacional, tendo em vista aportar subsidios para reflex6es relacionadas ao nosso objeto
empirico, que € a comunicacgdo para o enoturismo materializada no site da APROVALE em
referéncia a vinicolas da regido do Vale dos Vinhedos/RS, e em convergéncia para com 0s
nossos objetivos de pesquisa. Em seguida, adentraremos no campo da comunicacédo turistica
de modo a fundamentar nossas compreensoes.

A relevancia da comunicagdo organizacional para as organizacGes, de acordo com
Scroferneker (2008, p. 47), tem sido evidenciada por autores a partir de distintas perspectivas,
cujo ponto comum tem sido a busca por “conceitua-la e (re)definir o seu campo de
abrangéncia”. Ao ser abordada conceitualmente, a comunicagdo e, por conseguinte, a

comunicagdo organizacional, pode ser entendida “como meio, como fun¢do, como processo
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de interacdo, como fonte de dominacgdo”. (SCROFERNEKER, 2008, p. 47). Cabe
destacarmos que a comunicagdo se apresenta como constitutiva das organizacoes e da vida
organizacional e, para Deetz (2018, p. 85), as acep¢Oes de comunicacdo organizacional ndo a
limitam com o foco estrito na transmissao, mas estdo enfocadas “na formag¢ao do significado,
da informacéo e do conhecimento, bem como o grau em que esse processo € livre e aberto em
relagdo a inclusdo das pessoas e do seu contexto”. E, entre diversos conceitos e praticas de
comunicagdo organizacional, conforme Deetz (2018), estes se diferenciam baseados em
distintas concepcBes de producdo de sentido, desde as centradas na pessoa e as construidas
relacionalmente, e em concepg¢des de politica, que podem ter variacdes desde um controle
direcional até atos de reciprocidade.

Em abordagem desenvolvida por Baldissera (2009, p. 116), comunicagao
organizacional ¢ entendida “como processo de construcdo e disputa de sentidos no ambito das
relacbes organizacionais”. A compreensd0 que o0 autor assume de comunicagdo
organizacional, a partir das formulaces de Foucault (1996) e Bakhtin (1999) e, também, da
teoria semidtica, destaca o fato de que sujeitos em interagdo comunicacional sdo forcas em
relacdo, portadores de redes simbolicas de seus grupos. E, quando em dialogo, ha a disputa,
(re)construcdo dos sentidos em circulagdo nos processos comunicacionais, ou seja, “além de
ser fortemente marcado pela contextura eco-psico-historico-sociocultural em que se realiza,
esse dialogo presentifica sujeitos (identidade/alteridade) tensionados como forcas em
relagdo”. (BALDISSERA, 2009, p. 119).

Reconhecendo, assim, a partir do autor (2009), que a comunicagdo organizacional ndo
se limita apenas aos processos formais de comunicagéo, autorizados ou oficiais da e/ou na
organizacdo, nem unicamente ao realizado em seus espacos fisicos ou virtuais, mas, em
perspectiva mais ampla, abrange todas as construcdes e as disputas de sentidos que, de algum
modo, versam sobre e/ou referenciem a organizagdo. Nesse sentido, a comunicacgdo
organizacional compreende a comunicacdo formal e informal, e pode apresentar-se com
qualidades e materialidades diversas. Assim, o autor admite a comunicagdo organizacional em
sentido complexo, abrangendo e levando em consideracdo, entre outras coisas, a presenca da
incerteza, a poténcia das interaces, das interlocu¢Ges e dos fluxos multidirecionais de
comunicacdo, 0 reconhecimento das possibilidades de desvios de sentidos, bem como
compreende os interlocutores que participam do processo como forgas em disputa de sentidos.
Portanto, importa atentar, para além das manifestacdes organizadas, aparentemente coerentes,

para a
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dinamicidade organizacional; 0s processos que mantém a organizacdo distante do
equilibrio; o estado de incerteza e de permanente desorganizacdo/(re)organizacéo
(tensdes, disputas, perturbacdes); a necessaria interdependéncia ecossistémica
(outros sistemas e subsistemas); e 0s processos recursivos. (BALDISSERA, 2009, p.
117).

Diante disso, tendo-se em conta a multiplicidade de possibilidades e realizacOes, a
comunicacdo organizacional, de acordo com Baldissera (2009), contempla trés dimensdes,
tensionadas e interdependentes: a organizacdo comunicada (que se refere a fala autorizada); a
organizacdo comunicante (relacionada a fala autorizada e aos demais processos
comunicacionais atualizados sempre que alguém estabelece relacdo direta com a
organizacdo); e a organizacao falada (relativa aos processos de comunicacdo que, nao sendo
a partir de relacdes diretas com a organizacao, referem-se a ela).

A dimensdo da organizacdo comunicada compreende as falas autorizadas,
particularmente aos processos formais materializados para, entre outras coisas, dar
visibilidade a aspectos de suas identidades, atentando para seus objetivos, estratégias, desejos
de posicionamento, bem como para todas as formalidades necessarias ao funcionamento da
organizagdo. Abrange, conforme o autor, processos de comunicagdo autorizada e, com
frequéncia, sdo orientados ao autoelogio, objetivando ganhos de legitimidade e
reconhecimento, € “cujo carater esta voltado para o dar-se a ver propondo imagens de si”.
(BALDISSERA, 2014, p. 2).

A segunda dimensdo € a da organizacdo comunicante (BALDISSERA, 2009) que,
além de compreender toda comunicacao que se da no &mbito da organiza¢do comunicada, em
nivel de maior complexidade, abarca todo processo comunicacional que se atualiza quando,
de algum modo e em algum nivel, qualquer sujeito (pessoa, publico) estabelecer relacdo direta
com a organizacdo. Ademais, dos processos planejados, igualmente assumem relevo o0s
processos realizados no nivel informal, bem como 0s que ocorrem sem que a organizacdo
tenha conhecimento. Portanto, conforme o autor, a partir de perspectivas de Eco (1997); e de
Watzlawick, Beavin e Jackson (1993), se algum sujeito (alteridade) “atribuir sentido a algo
e/ou alguma coisa dela e assumir isso como comunicagdo, entdo serd comunicagdo”.
(BALDISSERA, 2009, p. 118).

A dimenséo organizacao falada refere-se aos processos de comunicacgdo que se dédo de
forma indireta, realizados fora da esfera organizacional e que concernem & organizagéo. Aqui,
conforme o autor, considerando-se outras materializagdes comunicacionais, tais como as
manifestacdes sobre a organizacdo realizadas: em comentarios nas redes sociais ou em sites,

que ndo sdo promovidos ou gerenciados pela organizacdo; nas conversas entre clientes ou
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entre funcionarios e/ou ex-funcionarios a respeito da organizacdo; e nas conversas entre
membros da comunidade do entorno a organizacéo; em mencdes efetuadas por formadores de
opinido em diferentes meios de comunicacgdo. De acordo com Baldissera (2009), apesar de a
organizacdo ndo ter poder de estabelecer qualquer controle direto sobre esses processos,
importa compreendé-los como sendo comunicacdo organizacional, até porque podem
impactar a organizacdo, como € o caso dos boatos e de outras formas de difamacéo, ¢ “é
possivel que exijam algum tipo de investimento em agdes e/ou comunicacdo formal para
neutralizé-los, se for o caso”. (BALDISSERA, 2009, p. 119).

Diante dessas trés dimensdes, para esta pesquisa, a no¢ao de organizacdo comunicada
assume centralidade, porém, seguindo a orientacdo do proprio autor, por mais que neste
estudo nosso olhar recaia sobre essa dimensao, isso ndo significa desconsiderarmos as demais.
Antes, assumimos esse entendimento como pressuposto, pois que é mais fecundo pensarmos a
comunicacdo organizacional, em sentido complexo,

tendo a incerteza como presenca, para respeitar e fortalecer a diversidade
(possibilitar que se realize/manifeste), fomentar lugares de criacdo e inovagéo,
potencializar o didlogo e os fluxos multidirecionais de comunicagdo, reconhecer as

possibilidades de desvios de sentidos e compreender a alteridade como forca em
disputa de sentidos, dentre outras coisas. (BALDISSERA, 2009, p. 119).

Também cabe pontuarmos que, neste estudo, essas reflexdes sobre comunicacao
organizacional tornam-se férteis, tendo em vista que nossa andlise se refere a comunicacéo
para o enoturismo em vinicolas, empreendida por organizacbes como a APROVALE. A este
ponto, na sequéncia, apresentamos algumas consideragdes sobre comunicagdo turistica.

Dito isso, de acordo com Baldissera (2010), ao se pensar turismo, pensa-se também
em comunicacdo, pois 0S processos comunicacionais sdo primordiais para o alcance de
resultados e o desenvolvimento das acdes. De acordo com o autor, a comunicacdo, aléem de
perpassar todo 0 processo turistico, marca-o e em variadas conjungdes e niveis, constitui-se
em sua condi¢do de realizagdo. E por meio da comunicagio que um “atrativo, produto, polo
turistico passa a existir socialmente, ou seja, antes disso, sua existéncia tende a se reduzir a
uma existéncia localizada, tangivel ou intangivel”. (BALDISSERA, 2010, p. 7). Conforme o
autor, a partir de processos comunicacionais, de qualidades distintas, essa existéncia potencial
¢ informada e/ou comunicada aos publicos, e experimenta processos de nominacao,
transacdo/negociacdo para assumir seu carater de turistica. Nesse sentido, no &mbito das
praticas de turismo, a comunicacdo pode ser pensada sob diversos enfoques e niveis de

complexidade, tais como
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0s processos estratégicos de divulgacdo e promocdo publicitaria dirigida aos turistas
reais e/ou potenciais, as campanhas de valorizagdo do turismo, 0S processos
politicos e negociais entre as diferentes forgas/poderes, as relagdes com as midias, a
capacitacao/desenvolvimento de pessoas para atuarem na area e afins, a circulagao
de informac0es, as falas de resisténcia, as media¢des e midiatizacBes, as campanhas
de sensibilizacdo, os processos de construcdo e/ou fabricacdo da imagem-conceito,
0s processos mercadolégicos (comercializagdo), os lugares de participacdo (ou nao)
das comunidades, as regides de siléncio, os lugares de boicote, as afericdes de
opinido, clima, imagem-conceito, as pesquisas de mercado, as relacdes interpessoais
entre turistas e nativos, as tensbes entre a comunicacdo oficial (formal) e a
comunicacdo ndo-oficial (informal), a cultura como memodria ndo hereditéria,
informacdo, organizacdo e comunicacdo, a organizacdo de informacdes para serem
apresentadas aos turistas em diferentes ambientes e a prépria criacdo dos ambientes
como lugar a ser significado, como mensagem a ser interpretada. (BALDISSERA,
2010, p. 7).

Importa observarmos, conforme o autor, que a comunicagdo age tanto no plano do
simbolico, das representacdes, quanto no mundo objetivo, impactando-o, pois, ao atualizar-se
“como fluxo, como tentativa e possibilidade de organizagao de significacdo” (BALDISSERA,
2010, p. 9), a comunicacdo, na articulacdo de representacfes simbolicas, pde em circulagdo
uma cadeia de sentidos com provaveis direcfes interpretativas. No processo turistico, por
exemplo, pela comunicacdo, com viés persuasivo, paises, cidades e localidades tornam-se
conhecidas, tendo a si atribuidas caracteristicas que as qualificam como turisticas. Nessa
qualidade, por meio da comunicacdo, é possivel conhecer outras culturas, sendo também
empregada para estimular que as pessoas “sonhem”, tornem-Se curiosas, imaginem-se em uma
paisagem/lugar, transformando o desejo em uma necessidade de se deslocar. Nesse sentido,
uma relativa recente valorizacdo do enoturismo relaciona-se, entre outros fatores, com
processos comunicacionais no dmbito do turismo, como a divulgacdo de informagdes nos
meios de comunicacdo, a publicacdo de livros e contetidos em sites e midias.

Assim, diante do potencial persuasivo dinamizado em processos comunicacionais, “da
disputa de sentidos, ou seja, da significacdo que é posta em movimento nos/pelos processos
comunicacionais” (BALSISSERA, 2010, p. 6), quando voltada a promover um atrativo ou
destino turistico, a comunicacdo turistica tem o potencial de acionar interpretaces e
imaginarios, de modo a despertar o interesse e/ou uma boa imagem para uma dada regido
turistica. Para Wichels (2013), a comunicacéo turistica, que pode ocorrer de modo formal ou
informal, apresenta-se apta a promocdo de ideias e ideais, e para a autora, ao se constituir
como um processo de representacdo e de construcdo de identidades socioculturais, a
comunicagdo turistica pode ser encarada do ponto de vista semidtico, de modo a ser analisada
estando materializada em texto verbal, pictdrico, signos, simbolos, bem como “as intengdes
que [a] suportam e os diferentes significados decodificados por turistas, locais e outros atores

turisticos”. (WICHELS, 2013, p. 478). Desse modo, podemos dizer que nos materiais com
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conteddo turistico, por meio do uso de imagens fotograficas e textos verbais e do seu
potencial de significacdo, ha a oferta de sentidos que remeteriam a uma experiéncia turistica,
que pode ser caracterizada, conforme propde Wainberg (1997, p. 170), como “um fendmeno
sensorio e como tal carrega consigo a subjetividade do observador. [...] [e evolve] também o
fendmeno do consumidor e seu aparato perceptivo que filtrara a experiéncia e a avaliara”.

Comumente, estiveram associados as viagens imaginarios acerca dos lugares, de modo
que “turismo e imaginario sdo inseparaveis” (GASTAL, 2003, p. 51) e parte deste imagindrio,
em alguma medida, relaciona-se a contetdos sobre turismo em livros, filmes, revistas, jornais,
sites e blogs, em postagens nas redes sociais, com fotografias ou videos, povoando de
sentidos os imaginarios relativos aos lugares. Nessa direcdo, de acordo com Gastal (2003, p.
57), “os produtos turisticos contemporaneos, das localidades aos roteiros especificos, devem
agregar imaginarios”, de modo que ha, afirma a autora, apelos relacionados a incorporagéo de
imaginarios mesmo antes da criacdo de determinado produto turistico'*. Para Gastal (2003), o
imaginario j& deveria ser incorporado ao produto turistico ainda durante a fase de
planejamento, quando “planejar ndo ¢ apenas organizar o espago fisico, produtos e servicos.
Planejar hoje significa conduzir o olhar”. (GASTAL, 2003, p. 59). Essa acep¢ao permite-nos
pensar que a compreensdo de comunicacdo turistica, na dimensdo da organizacao
comunicada (BALDISSERA, 2009), estaria relacionada com a materializacdo de elementos
aptos a provocarem determinados sentidos, convergentes com 0s tipos de associagdes que se
quer estimular que estejam vinculados a uma atracdo, localidade, regido ou pais. Além disso,
podemos conceber que a comunica¢do no ambito dos processos turisticos tem participacédo
relevante junto a estratégias de posicionamento dos destinos turisticos.

Tendo que a significagdo ndo se restringe apenas aos Processos comunicacionais
(BALDISSERA, 2008a), sobre o acionamento de sentidos na comunicagdo turistica, por meio
de elementos signicos, Gastal (2003) ressalta a coeréncia que deve haver relativa a
representacdo que se quer ter associada a uma cidade ou a um produto turistico, a0 mencionar
que ndo adiantariam esfor¢os comunicacionais relativos a

tentar vender, por exemplo, a cidade de Gramado como representativa da
germanicidade no Brasil, no seu romantismo bucdlico, se 14 ndo estiverem a
gastronomia germanica, as tortas e as cucas, 0s paes caseiros, 0 chopp € a cerveja.
Ainda é necessario [sic] muitas flores nos jardins e nas pracas, cortinas rendadas nas

janelas e toalhas bordadas nas mesas, e uma arquitetura condizente. Por fim, deve-se
preservar a paisagem do entorno, porque é necessario poder observar, sentir e

!4 De acordo com Andrade (2002, p. 100), o produto turistico comp®e-se de atividades e servicos, diversificados
e relacionados entre si, “ligados aos empreendimentos de hospedagem [...], aos bens de alimentacdo [...], aos
transportes [...] e aos produtos tipicos locais [...], além de visitas a locais diversos e utilizagdo de equipamentos
de lazer e de divertimento, tanto naturais como artificiais”.
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fotografar, os morros e vales. Muitos dizem, em nome de uma suposta autenticidade,
que na “Alemanha ndo é assim”, que Gramado ndo ¢ a Alemanha. E, de fato, ndo é.
Quem olhar do ponto de vista do imaginario, podera responder: ndo faz diferenca,
por que ndo estamos falando da realidade concreta, mas da realidade dos
imaginarios. (GASTAL, 2003, p. 59).

Para a autora, vivemos em uma época em que os significantes assumem centralidade
frente aos significados, uma época “de significantes e ndo de significados” (GASTAL, 2003,
p. 59), de modo que a autenticidade dos lugares turisticos, em termos de significacdo, seria
conferida, sobremaneira, a partir de uma articulagdo coerente que se daria internamente aos
sentidos postos em circulagdo, pois “a autenticidade ¢ a leitura de um texto que precisa ter
coeréncia Unica e exclusivamente no interior do proprio texto que constréi” (GASTAL, 2003,
p. 59). Desse modo, em uma perspectiva de comunicacdo turistica, seriam empregados signos,
e ndo quaisquer signos, aptos a sugerirem sentidos previamente intencionados.

Apresentadas as concepgdes que compuseram este capitulo tedrico, a seguir traremos
as conceituacOes que integram nosso terceiro capitulo, no qual abordaremos questdes relativas
a historia do vinho no Brasil e no Rio Grande do Sul, aportando algumas questdes
multidisciplinares relacionadas ao estudo. Nessa mesma direcdo e considerando nosso objeto
empirico, voltamo-nos para a imigracao italiana no Estado e sua relacdo com a producdo de

uvas e vinhos.
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3 BREVES CONSIDERACOES SOBRE A HISTORIA DO VINHO

Conforme destacamos, neste terceiro capitulo, apresentaremos alguns elementos sobre
a historia e a cultura da uva e do vinho, versando sobre a sua presenca, ao longo da historia,
em alguns territorios, desde civilizacBes antigas, chegando até a América, Brasil e ao estado
do Rio Grande do Sul. Também correlacionaremos alguns aspectos culturais e sociais em

torno da bebida, no sentido de subsidiar reflexdes em nosso estudo.

3.1 0 VINHO ATE OS DIAS DE HOJE

O cultivo da uva, a elaboracdo e o consumo do vinho estdo presentes na historia e na
cultura de diversas civilizagbes. A videira é mais antiga que o surgimento do homem
(AMARANTE, 1983), e a histdria do vinho é anterior a historia documentada e emerge com a
propria civilizacdo do Oriente (JOHNSON; ROBINSON, 2014). A palavra vinho tem origem
no termo sanscrito vena, cuja raiz ven significa amar (de onde se origina a palavra Vénus,
Deusa do Amor); ha ainda as derivacdes o0inos, em grego; vinum, em latim; wein e wine, nas
linguas germanicas e anglo-sax6nicas (RABACHINO, 2018).

A atual Groenlandia é provavelmente o centro paleontoldgico de origem da videira
(AMARANTE, 1983). Achados arqueoldgicos indicam que a Vitis vinifera crescia
espontaneamente nas florestas ja& hd 300 mil anos (RABACHINO, 2018). Os primeiros
indicios de seu cultivo estdo na Asia Ocidental, proximo ao mar Negro e ao mar Céspio, na
regido entre a Arménia e o Ird; propagou-se por todo o Oriente Médio e a Asia Menor e
posteriormente pelo Mediterraneo  (AMARANTE, 1983). Os primeiros testemunhos
documentados estdo contidos nas tabuas de Hamurabi, em 1.700 a.C., indicando que “a
viticultura era difundida e ja ordenada em fieiras na Mesopotdmia e na Babilonia”.
(RABACHINO, 2018, p. 9).

Escavaces arqueologicas em Tel Kabri, Israel, localizaram anforas de ceramica com
restos de vinho, datadas de 3.700 anos atras, armazenadas no que teriam sido sofisticadas
vinicolas no Oriente Médio e ha registros de um vinho similar no Egito de 3.000 anos a.C.
(RENGEL, 2013). Ha, ainda, evidéncias de vinhos faradnicos registradas em papiros e em
tumbas egipcias (JOHNSON; ROBINSON, 2014), sendo o vinho um produto de elite pelo
custo elevado e, desse modo, reservado as classes ricas e nobres.

Rabachino (2018) comenta que, nas tradi¢des religiosas e literarias dos gregos e dos
latinos, a sacralidade da videira e do vinho € bastante evidente e desenvolvida. A viticultura
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alcancou um estagio marcante na Grécia, repercutindo em sua historia, tradicdes, costumes e
religides (AMARANTE, 1983). O vinho, na Antiguidade Cléssica, foi motivo de inspiracdo
de poetas, de reflexdes de fildsofos e de consideragdes de historiadores, e estava diretamente
relacionado ao cotidiano, pois
bebia-se para festejar, nos banquetes, nas reunides familiares, nos momentos de
alegria; bebia-se para esquecer, nas tristezas, nas horas amargas da vida; bebia-se
por beber, nos instantes de ocio e de lazer. Talvez, por isso, se possa atribuir valor

gndmico a afirmativa de Petr6nio Vita uinum est - “O vinho ¢ vida”. (PESSANHA;
BASTIAN, 1991, p. 15).

Herddoto descreveu grandes festas de embriaguez com vinho, que 0s egipcios
celebravam por ocasido da lua nova e da lua cheia (RABACHINO, 2018). Na mitologia
grega, Dioniso, filho de Zeus e protetor da natureza e, depois 0 seu equivalente, Baco, na
romana, deus agrario, da vegetacdo e da fertilidade das plantas frutiferas, era celebrado e
cortejado em festivais orgiasticos (STARLING, 1991). A fertilidade da videira, aos seus
frutos e ao vinho, eram dedicadas cerimdnias festivas e sagradas, de libacdo, com a oferta de
vinho em honra aos deuses. O vinho integrava praticas rituais orgiasticas em honra a Dioniso,
pois o homem, apos beber esse néctar divino, “era levado a um estado de delirio mistico, em
que se confundia com o proprio deus”. (PESSANHA; BASTIAN, 1991, p. 15). Em Roma, era
difundida a devogéo a Baco, Deus da Uva e da Felicidade; frequentemente, alegres cerimonias
em sua honra, as bacanais, tinham aspectos bastante popularescos e prazenteiros, que em
seguida foram regulamentadas para coibir excessos (RABACHINO, 2018).

Nossa idade do vinho iniciou com os fenicios, por volta de 1.100 a.C., e
posteriormente com 0s gregos (JOHNSON; ROBINSON, 2014). Povos antigos, como
egipcios, fenicios, persas e cartagineses, contribuiram para a difusdo da videira na bacia do
Mediterraneo e os romanos levaram-na em dire¢do a Europa Central (RABACHINO, 2018).
Por volta do século 2 a.C., conforme Nogueira (2015), o territério da atual Italia ja possuia
vinhedos plantados por gregos e por etruscos e, ap0s subjugar estes povos, 0S romanos
estabeleceram a producdo em massa. Dos povos da antiguidade, os romanos foram 0s que
tiveram o papel mais decisivo na formagdo da viticultura europeia (NOGUEIRA, 2015). Da
peninsula italica, por meio do dominio romano, os vinhedos espalharam-se pela Europa,
inicialmente na Gélia, e depois pela Suica, Alemanha e Grd-Bretanha (AMARANTE, 1983).

O cultivo da uva ocorria em larga escala e 0 vinho propagou-se por todo o Império
Romano, “de modo que Roma acabou importando incontdveis anforas de suas colOnias na
Espanha e no Norte da Africa — em todo o Mediterraneo”. (JOHNSON; ROBINSON, 2014, p.

10). Conforme Rabachino (2018), gracas a sua difusdo durante o império, na Europa e no



43

mundo bizantino, o consumo do vinho alargou-se e alcangou, em Roma, 200 litros per capita,
por ano. Sugiram as tabernas e o vinho comegou a se tornar um alimento de consumo diério,
muito diferente do de hoje; era xaroposo, doce, muito alcodlico e, por isso, diluido em agua,
corrigido com mel, especiarias, sal e flores. Na Naturalis historia, enciclopédia de 37
volumes, publicada no seculo 1 d.C., Plinio, o Velho, estabeleceu a primeira classificacao
com a indicacédo de 80 zonas de cultivo e 185 tipos de vinho (RABACHINO, 2018).

Ap6s a queda de Roma, as ordens religiosas cristds tiveram importante papel na
manutencdo dos hébitos alimentares da Antiguidade, com o consumo de pdo, azeite,
leguminosas e vinho nos mosteiros (FRANCO, 1995). Durante a Idade Média, “a Igreja
tornou-se a maior proprietaria dos vinhedos [...]. Catedrais, igrejas e, sobretudo, 0s mosteiros
que se multiplicavam eram donos ou criaram os maiores vinhedos na Europa”. (JOHNSON;
ROBINSON, 2014, p. 11). Ao vinho volta a ser atribuido um significado mistico, sendo
incorporado nas cerimdnias religiosas, pela liturgia eucaristica. Conforme Pessanha e Bastian
(1991), o carater magico-religioso persiste por épocas afora como na ceriménia do “Kidush”
judaico e no ritual cristdo catolico, em que o vinho se transfigura no sangue de Cristo. Assim,
0 vinho revestia-se de um carater ambivalente: servindo ao profano, como simples bebida, e
ao sagrado, enquanto metafora divina.

Ao longo do tempo, os beneficios da bebida a satde foram sendo difundidos. Segundo
Corder (2008), no século 13, Arnoldo de Villanova (1240-1311), médico e fildsofo cataldo,
compilou o Regimen Sanitatis Salernitani, um guia para o alcance de uma saude ideal, no qual
recomendava a ingestdo de vinho as refei¢des, contudo, também advertia que 0 seu consumo
nos intervalos entre elas poderia ter efeitos danosos (CORDER, 2008). Posteriormente, no
século 16, Paracelso (1493-1541) afirmou que “o vinho é um alimento, um remédio, um
veneno — ¢ apenas uma questdo de dose”. (CORDER, 2008, p. 18). Em uma frase, Louis
Pasteur (1822-1895) definiu que “o vinho é a mais s& e a mais higiénica das bebidas”
(MANFROI, 2004, p. 25); até o inicio do século 17, o vinho podia ser considerado como a
unica bebida saudavel passivel de armazenamento, pois a agua, a0 menos nas grandes
cidades, era pouco confiavel para se beber (JOHNSON; ROBINSON, 2014).

A partir de Pasteur, na década de 1850, instaurou-se a era técnica ou cientifica da sua
elaboracdo (MACNEIL, 2003; CORTE REAL, 2006), o que ndo impediu que ao vinho fosse
associado “um caudal significativo de motivos simbdlicos, misticos, magicos e rituais que o
acompanharam desde a pré-historia. E que, de certa forma, o acompanham até os dias de
hoje” (CORTE REAL, 2006, p. 18).



44

Somente quando a pesquisa em microbiologia de Louis Pasteur relacionou “a
conversdo do aglucar em alcool (fermentacdo) a organismos vivos chamados de leveduras, é
que a producdo do vinho saiu da esfera do oculto para a da ciéncia”. (MACNEIL, 2003, p.
39). Passaria mais de um século para os proximos avancos significativos na sua producéo,
pois, conforme Macneil (2003), até a Segunda Guerra Mundial, grande parte dos vinhos era
produzida tendo por base dois métodos classicos: um para o tipo branco e outro para o tinto.

No século 20, as transformagdes cientificas e industriais trouxeram mudangas para o
mundo do vinho, especialmente a partir da década de 1960 (MACNEIL, 2003; JOHNSON;
ROBINSON, 2014). O surgimento de potentes avan¢os na producdo da bebida, na sua
elaboracdo, e 0 advento de equipamentos mais sofisticados, como tanques de aco inoxidavel,
com controle de temperatura, propiciaram para os produtores “maior capacidade de esculpir
aromas, sabores, textura e persisténcia do vinho”. (MACNEIL, 2003, p. 39).
Concomitantemente ao desenvolvimento tecnoldgico, houve o melhoramento genético das
videiras (DALLANHOL; TONINI, 2012) e o langcamento de cultivares de uva, com
caracteristicas competitivas relacionadas a qualidade, a produtividade e a resisténcia a
doengas.

A videira, selvagem ou cultivada, pertence ao género Vitis, que abrange cerca de 30
espécies (AMARANTE, 1983). Entre milhares de variedades de uvas, as principais pertencem
a espécie Vitis vinifera, usadas na elaboracdo de vinhos finos (CAMARGO; MAIA;
RITSCHEL, 2015). Entre as mais importantes estdo, com a vinifera®®, que é europeia e a
Unica deste continente, as americanas labrusca, riparia, aestivalis, berlandieri e outras
espécies americanas e asiaticas (AMARANTE, 1983).

As uvas rusticas, também denominadas americanas e hibridas, sdo utilizadas na
elaboracdo de vinhos de mesa e de sucos de uva. Sdo originarias da costa leste norte-
americana e surgiram a partir de melhorias ou da selecdo ao acaso de plantas silvestres
(CAMARGO; MAIA; RITSCHEL, 2015). Além da costa leste norte-americana e da Asia, 0
Brasil é uma das poucas regibes com expressivo mercado de produtos elaborados com uvas
americanas e hibridas.

O setor vitivinicola desenvolve iniciativas diversificadas para fortalecer a cultura do
vinho e construir um imaginario positivo relacionado. Narrativas com énfase nos beneficios

da ingestdo da bebida tém uma tradicdo que vem de séculos. Em regides de tradi¢éo

> A espécie é originaria do Caucaso, e na costa do Mediterrdneo, “ao longo de séculos de cultivo, foram
selecionadas essas milhares de variedades de Vitis vinifera, especialmente [...] destinadas a elaboracdo de
vinhos” (CAMARGO; MAIA; RITSCHEL, 2015, p. 26); das cerca de 5.000 variedades identificadas de Vitis
vinifera, para a elaboracéo de vinhos finos emprega-se somente cerca de 50.
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vitivinicola, o consumo per capita elevado “possui raizes na cultura local, associado ao héabito
alimentar, e ao consumo em familia, acompanhando as refeigoes”. (MANFROI, 2004, p. 16).

Aspectos positivos da sua ingestdo moderada passaram a ser amplamente evidenciados
em pesquisas e em artigos cientificos e a crescente popularizacao destas concepgdes tornou-se
aliada na composicédo de narrativas difundidas junto a formadores de opinido e consumidores.
As informacGes relacionando o vinho a uma alimentacdo e a um estilo de vida saudavel foram
conferindo a bebida o carater de fazer bem a satde. Corder (2008) comenta que, no inicio dos
anos 1980, surgiu o que se denominou “paradoxo francés”, trazendo a nogdo de que a ingestao
regular de vinho poderia explicar o relativo baixo indice de doenca coronariana na Franca,
apesar do alto consumo de gordura saturada observado no pais. Ainda de acordo com Corder
(2008), essa ideia foi veiculada no programa 60 Minutes, da emissora de TV CBS nos Estados
Unidos, em 1991, e no ano seguinte, uma publicacdo na revista cientifica Lancet'® apoiava
essa afirmacéo.

Como modo de assinalar a centralidade do vinho na cultura de algumas regifes do
mundo, apresentamos algumas breves consideracfes sobre a historia desta bebida até os dias
de hoje. A seguir, dissertaremos sobre algumas caracteristicas do percurso da vitivinicultura
no continente americano, até o estado do Rio Grande do Sul, bem como dados sobre producéo

e consumo em termos mundiais.

3.2 CONSIDERACOES SOBRE O VINHO NO BRASIL E NO RIO GRANDE DO SUL

Ja havia videiras nativas na América antes da colonizacdo europeia. O continente
havia sido denominado pelos vikings “Vinland”, Terra do Vinho, no ano 1000 d.C.,
possivelmente pela profusdo de vinhas nativas (JOHNSON; ROBINSON, 2014). A videira
europeia foi introduzida no continente americano por Cristdvdo Colombo, sendo cultivada por
volta do ano de 1493, nas Antilhas (MANFROI, 2004). No Brasil, as primeiras videiras
foram plantadas na Capitania de S&o Vicente, em 1532, trazidas pelo portugués Martim
Afonso de Souza; em 1551, o fidalgo Bras Cubas, fundador da cidade de Santos, foi o
primeiro a cultivar a videira de forma mais ordenada no pais.

No territério do Rio Grande do Sul, a videira europeia foi trazida pelo jesuita Roque
Gonzales de Santa Cruz, e plantada em 1626 na regido missioneira dos chamados Sete Povos

das Missbes. Em 1742, a chegada de portugueses acgorianos e madeirenses, nas cidades de Rio

1% Descrita como uma das mais antigas e conhecidas revistas médicas do mundo, fundada em 1823, no Reino
Unido.
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Grande e Porto Alegre, assinala importante marco na vitivinicultura rio-grandense
(AMARANTE, 1983; MANFROI, 2004). Apds, em 1824, imigrantes alemé&es cultivaram
videiras europeias, e Arséne Isabelle’” relata, em 1834, os bons resultados obtidos pelos
imigrantes. Anos mais tarde, em meados do século 19, houve a introducdo de castas rusticas
americanas, com a importacdo dos Estados Unidos da variedade de uva Isabel, que se tornou
predominante no estado até a década de 1860 (AMARANTE, 1983).

Posteriormente, com a imigracdo italiana, a partir de 1875, houve o crescimento da
vitivinicultura gaicha, pois os imigrantes trouxeram “além das cepas de uvas, o héabito do
consumo do vinho como um alimento, e o ainda chamado ,espirito vitivinicola™.
(MANFROI, 2004, p. 22). Inicialmente, as mudas de videiras europeias, trazidas pelos
italianos, desenvolveram-se bem, mas foram gradativamente assoladas por doencas; como
alternativa, a cultivar americana Isabel, entdo plantada nas zonas de colonizagdo alema, foi
levada para a regido da serra. O que propiciou a continuidade da producdo de uvas e vinhos
pelos colonos italianos. No ano de 1900, o governo do Estado fundou a Estacdo Agronémica
de Porto Alegre, importando diversas castas de viniferas europeias, cujos bacelos, mais tarde,
foram distribuidos (Figura 1) pelos municipios de Caxias do Sul, Bento Gongalves e Garibaldi

(MANFROI, 2004).

Figura 1 — Introducdo de castas de viniferas europeias, em 1915, em Garibaldi/RS (fotografia)

A histéria da vitivinicultura no Brasil relaciona-se, necessariamente, com a historia do

Rio Grande do Sul e com a regido da serra, na area de colonizagdo italiana, que se tornou o

17 «As plantagdes de uvas tém tido o mais feliz resultado na colonia alemd, e ndo duvido que um dia essa feliz
provincia possa exportar excelente vinho para os outros portos do Brasil. Admiro-me até de que ainda nao se
tenha tirado proveito das colinas de Porto Alegre para a cultura da vinha.” (ISABELLE, 2006, p. 261-262).
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principal polo produtor de uvas e vinhos do pais. O vinho, inicialmente produzido para o
consumo proprio, tornou-se comercializado. Com o aumento da produgdo e com uma
infraestrutura bésica para comercializacdo, desenvolveu-se o0 mercado do vinho e expandiu-se
a cultura da videira (FROSI; MIORANZA, 1975), principalmente ap6s a melhoria das
estradas e dos transportes.

A comercializacdo da producdo de duas das mais antigas e importantes col6nias do
estado, Conde d“Eu e Dona Isabel (COSTA, 1992), atualmente os municipios de Garibaldi e
Bento Gongalves, beneficiou-se com a extensdo da ferrovia até Caxias do Sul. A primeira
iniciativa de estender a ferrovia para a regido colonial italiana, que entdo compreendia o
trecho entre Porto Alegre e Novo Hamburgo, ocorreu em 1898, com o objetivo “de aumentar
o tréfego e a renda daquela linha, dotar a regido colonial de Caxias do Sul com uma via de
transporte mais adequada ao seu crescente desenvolvimento”. (RIO GRANDE DO SUL,
2005). Porém, somente em 1910, houve a inauguracéo da ferrovia Montenegro-Caxias do Sul,
que se tornou decisiva para a viticultura, pois “permitia ligacao direta com Porto Alegre,
eliminando o transporte em carretas ou cargueiros até os portos fluviais de Cai e Montenegro”
(CENNI, 1975, p. 118), e uma conex&o direta entre pragas produtoras e consumidoras. A
comercializacdo do vinho, primeiramente, destinou-se a capital do estado, e em seguida,
abriu-se para o mercado de Séo Paulo.

Conforme Cenni (1975), esse periodo também foi marcado pela contribuicdo do
ensino técnico-profissional agricola, quando comecaram a ser ministradas disciplinas de
Viticultura e Enologia, no Instituto de Agronomia e Veterinaria da Escola de Engenharia de
Porto Alegre. Soma-se, ainda, a contratacdo de profissionais quimicos agricolas, agrébnomos e
endlogos italianos para o desenvolvimento e a introdugdo de melhorias na vitivinicultura da
regido. E diante desse contexto de incremento na vitivinicultura, conforme Frosi e Mioranza
(1975, p. 75), “abriram-se perspectivas para uma industria de sustentacdo, fornecedora de
instrumentos e maquinas para o cultivo e elaboragdo desse produto”. Porém os autores
chamam a atencdo que com um gradativo progresso econdmico da regido, houve a
deflagracdo de intensos fluxos migratorios, em direcdo a regido do Alto Uruguai e a outros
estados, e uma das principais causas dessa emigracdo foi que a comercializagdo de produtos
agricolas, sobretudo o vinho, ndo beneficiava a grande massa de agricultores; “um pequeno
grupo empresarial [..] detinha um poderio econémico que, embora propiciasse 0
desenvolvimento da Regido, em grandes linhas, e o surgimento de bens de servico, nédo
atendia [...] de modo satisfatorio aos interesses dos colonos”. (FROSI; MIORANZA, 1975, p.

76). As coldnias produziam alguma diversidade de produtos agricolas, mas seu valor
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continuava a ser baixo, e era o “vinho, porém, que mais sofria os efeitos de uma orientagao
comercial avida de grandes lucros e os viticultores transformaram-se vitimas de falsificagdes
primarias de seus produtos, que punham a perder o fruto de longos anos de trabalho™.
(CENNI, 1975, p. 118). Assim, por volta de 1911, teve inicio um grande movimento
cooperativista'®, um contexto em que os agricultores imigrantes, desprovidos de grande
capacidade técnica,
procuravam consolidar os meios para vencer e prosperar, forjando aquele celeiro a
volta do qual irrompiam as primeiras lutas comerciais, mostrando aos pequenos
produtores a necessidade de se associarem. [...] Nao podendo contar com facilidades
de transporte, desconhecendo os mercados e carecendo de uma visdo mais precisa

das prdprias possibilidades de emancipagdo econdmica, 0s colonos sentiam-se como
que abandonados. (CENNI, 1975, p. 118).

Assim, o sistema de cooperativas vinicolas, como forma de organizacdo dos
agricultores para lidar com a economia agraria colonial, “seja pela defesa do pequeno
produtor, seja nas conquistas de mercado feitas pela concorréncia e pelo monopélio exercido
na sua comercializacio” (GIRON; HEREDIA, 2007, p. 83), fortaleceu essa atividade
econbmica. Pois, conforme Giron e Herédia (2007), ao serem partilhadas as dificuldades e as
solugdes para as adversidades encontradas na venda de produtos, a producgéo de vinho passou
a ter condicdes de ingresso no mercado regional e de consolidagdo no mercado nacional,
assumindo uma posicado de destaque na economia rio-grandense. Petrone (1982, p. 84) cita
entre as cooperativas vitivinicolas “que obtiveram sucesso produzindo vinhos que
conquistaram reputacdo: Cooperativa Vinicola Aurora em Bento Gongalves (1931),
Cooperativa Vinicola Garibaldi (1931)”, em Garibaldi (Figura 2).

18 Conforme Petrone (1982, p. 84), desde o final do século 19, as ideias cooperativistas desenvolveram-se no
Brasil “nas areas onde se instalaram imigrantes para fazer face aos problemas de produgdo e abastecimento”.
De acordo com a autora, em quase todas as areas de colonizagdo, em algum momento, surgiram cooperativas
de produgdo; italianos fizeram campanhas em 4reas vinicolas em prol da criagdo de cooperativas “surgindo,
inclusive, em 1912, uma Unido das Cooperativas do Rio Grande do Sul. Essas iniciativas, embora necessarias
para proteger o vinho contra falsificacGes e garantir uma comercializagdo melhor, ndo tiveram sucesso. Datam
de 20 anos mais tarde as cooperativas que obtiveram sucesso [...]”.
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Figura 2 — Associados da Cooperativa Vinicola Aurora, em 1941 (fotografia)

Fonte: Museu do Imigrante de Bento Gongalves/RS (2022b).

O processo de modernizacdo da cadeia produtiva foi ocorrendo com a criagdo de
industrias vinicolas, e nesse contexto, os grandes estabelecimentos foram assumindo as
maiores proporgdes pelos investimentos aplicados em equipamentos modernos, que
direcionaram a um elevado grau técnico® (GIRON; HEREDIA, 2007). Além disso, o
contexto do inicio e do desenvolvimento da vitivinicultura gaucha, até meados do século 20,
deu-se a partir da utilizacdo de uvas rasticas, e apds, comecaram a ser elaborados vinhos
finos, com uvas de variedades de Vitis vinifera (CAMARGO; MAIA; RITSCHEL, 2015), o
que conferiu maior competitividade para o setor. Adicionalmente, passaram a ser “ministrados
novos conhecimentos profissionais a pequenos e grandes vinicultores, determinando uma
sensivel melhora na produgéo”. (CENNI, 1975, p. 124)%.

Nesse sentido, a vitivinicultura assumiu importancia nas Ultimas décadas, em termos
regionais, especialmente na regido da serra, com o cultivo de uva em pequenas propriedades
de agricultura familiar (EMBRAPA, 2017) e com uma cadeia produtiva caracterizada pela
presenca de agricultores familiares na conducdo da atividade, muitos organizados em
cooperativas agroindustriais (CONAB, 2019). Estima-se que cerca de 15 mil familias

19 Conforme as autoras Giron e Herédia (2007, p. 84), pode-se “enumerar uma série de industrias de vinho que
comegaram com pequenas cantinas e, gradativamente, transformaram-se em empresas manufatureiras,
mostrando a subordinagéo do trabalho camponés ao capital”.

2 Com uma maior dinamicidade da atividade agricola e industrial, instaura-se uma fase de transformacéo da
viticultura da regido, “o comércio de vinho embarrilado cede lugar aos vinhos engarrafados ¢ se intensifica a
producéo de vinhos compostos, licores e espumantes”. (CENNI, 1975, p. 124).
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dedicam-se a atividade, o que demonstra sua relevancia econémica e social. Em termos
nacionais, em razdo da expressividade da producdo galcha, “os dados do estado® sdo
tomados como a principal referéncia na representacdo e na andlise do setor vitivinicola
brasileiro”. (CONAB, 2019, p. 6).

Em levantamento realizado pela Companhia Nacional de Abastecimento (CONAB)
(2019), para retratar aspectos de organizacdo e mercado da cadeia vitivinicola (dindmica de
producédo, comercializagdo e beneficiamento da uva), verificou-se que esta cadeia apresenta
elevado grau de organizagéo, fator que contribui para o desempenho comercial do setor,
mesmo em periodos de recessdo econdmica e intensificacdo da concorréncia de produtos
estrangeiros no mercado nacional.

O desenvolvimento do setor vitivinicola gatcho esta associado, entre outros fatores, a
organizacdo setorial e uma correspondente articulacdo com administracdes locais e 6rgdos
estaduais e federais. Soma-se, ainda, nas Ultimas décadas, o estabelecimento de iniciativas
conjuntas e voltadas a qualificacdo, ao fomento e a competitividade do setor, e a conducgdo de
pesquisas promovidas ou com o apoio de autarquias, 6rgios de amparo a pesquisa®’ e
universidades publicas e privadas. Ocasionando o fortalecimento do setor vitivinicola, em
termos de competitividade de mercado e em subsidios para formulacdo e acesso a politicas
publicas (EMBRAPA, 2017), tais acOes estdo relacionadas a diferentes campos, como
melhoramento genético de uvas, criacdo de cultivares, manejo do solo, zoneamento de areas
produtivas, e certificacdes de indicacdo de procedéncia e denominacao de origem.

Assim, a partir do desenvolvimento de pesquisas, do investimento em tecnologia e das
articulages na cadeia do vinho, Dallanhol e Tonini (2012) apontam que a qualidade dos
vinhos tem melhorado de modo crescente nos ultimos anos, fazendo frente & concorréncia
mundial, fato que se relaciona, entre outros fatores, com a busca pelo conhecimento por parte
de endlogos, com o investimento em tecnologia e com a maior divulgacdo e promoc¢éo dos
vinhos nacionais. A vitivinicultura, no Brasil e em termos mundiais, esta cada vez mais
relacionada com a tecnologia (DALLANHOL; TONINI, 2012), sendo justamente essa uma
das caracteristicas que diferenciam os métodos de vinificacdo e 0s processos aplicados entre

paises do Velho e no Novo Mundo.

21 No estado, além da serra nordeste, a producéo vitivinicola ocorre de modo expressivo em regies como a
Campanha Gaulcha, Serra do Sudeste, Campos de Cima da Serra e Vale Central (CONAB, 2019).

22 Organizagdes publicas e setoriais tém atuado conjuntamente para o desenvolvimento e a competitividade do
setor vitivinicola; como exemplo, citamos a Embrapa Uva e Vinho, empresa publica voltada para pesquisa,
desenvolvimento e inovacdo para a sustentabilidade da vitivinicultura (EMBRAPA, 2022b). Criada como
Estacdo de Enologia de Bento Gongalves, em 1942, e a partir de 1975, tornou-se uma unidade descentralizada
da Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecudria, vinculada ao Ministério da Agricultura, Pecuéria e
Abastecimento (MAPA).
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Entre os paises com maior producdo de vinho, conforme dados da Organizacdo
Internacional da Vinha e do Vinho (2022a), estdo Itdlia, Franca e Espanha, representando
47% do volume mundial produzido em 2021. Enquanto Chile e Argentina estdo como 6° e 7°
maiores produtores, o Brasil é o 14° maior produtor mundial de vinho (Gréafico 1), tendo
apresentado aumento na sua producdo em 2021, seu maior volume registrado desde 2008
(OlV, 2022a). Em 2021, os maiores volumes produzidos em milhGes de hectolitros, por pais,
foram: Itdlia (50,2), Franca (37,6) e Espanha (35,3); e na América do Sul: Chile (13,4);
Argentina (12,5); e Brasil (3,6).

Gréafico 1 — Principais paises produtores de vinho em 2021, em milhdes de hectolitros

» Main wine producing countries In 2021
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Fonte: OIV (2022b, p. 9).

Sobre o consumo da bebida, em termos de volume total, Estados Unidos, Franca, Italia
e Alemanha estdo entre os maiores mercados consumidores. A Argentina estd como 9° maior
consumidor mundial e o Brasil, como 13° maior mercado (Gréfico 2). Os paises com maior
volume consumido, em milhdes de hectolitros, sdo Estados Unidos (33), Franca (25,2), Italia
(24,2) e Alemanha (19,8); e na América do Sul, a Argentina (8,4) e o Brasil (4,1).
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Grafico 2 — Paises com maior volume consumido em 2021, em milhdes de hectolitros
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Fonte: OIV (2022b, p. 14).

Comparado com alguns paises da Europa e com a Argentina, pais vizinho, no Brasil, 0
consumo de vinho é bastante baixo, em termos totais e per capita anual (Grafico 3). Para
Dallanhol e Tonini (2012), entre os motivos esté o fato de a bebida ndo fazer parte dos habitos
diarios, a excecdo de algumas regides no sul do pais. Conforme as autoras, entre os produtores
brasileiros, as principais reclamagdes sdo relativas a alta incidéncia de taxas tributérias ao
vinho nacional, tornando desleal a concorréncia frente a vinhos importados de paises como,

por exemplo, Chile e Argentina.



Grafico 3 —

Consumo de vinho per capita por pais em 2021, em litros
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No Brasil, o0 consumo de vinho per capita anual, cerca de 2,4 litros (OIV, 2022b),

contrasta com a estimativa do estado do Rio Grande do Sul, cuja média é de 7 litros

(BARELLI, 2021). O volume anual na serra galcha, de 30 litros per capita/ano

(DALLANHOL; TONINI, 2012), situa o consumo na regido em patamar similar ao de paises

de tradicdo vitivinicola.

Nessa perspectiva, destacamos a seguir algumas questdes relacionadas a imigracao

italiana na regido nordeste do estado do Rio Grande do Sul, bem como aspectos da histéria e

do desenvolvimento da vitivinicultura na regido, que é polo na producdo de uvas e vinhos do

pais.
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3.3 IMIGRACAO ITALIANA NO RIO GRANDE DO SUL

O estado do Rio Grande do Sul, situado no extremo sul do Brasil, a nordeste, faz
divisa com o estado de Santa Catarina, a noroeste, tem fronteira com a Argentina e a sudoeste,
com o Uruguai. Compartilha com essas duas nacdes a historia da América Hispanica,
especificamente, a ocupacdo do estuario do Rio da Prata e adjacéncias (ZALLA, 2018);
compartem de semelhangas climéticas, culturais e habitos comuns do tipo gaucho, ou gatcho,
historicamente construido® (VERDUM:; BASSO; SUERTEGARAY, 2012), e observaveis em
costumes de vestimenta, alimentares, recursos linguisticos e em atividades econémicas. Em
comum também é o bioma pampa, regido pastoril de planicies coberta por campos que
abrangem 63% do territorio do Rio Grande do Sul, a totalidade do territorio uruguaio e seis
provincias argentinas. Durante o periodo do Brasil Colonial®*, o territério que atualmente

compreende o estado do Rio Grande do Sul®

esteve sob disputa geopolitica entre Portugal e
Espanha, passando a ser definitivamente territorio portugués a partir 1801.

O fluxo imigratdrio que o continente sul-americano recebeu na segunda metade do
século 19 deu impulso a vitivinicultura. A chegada de imigrantes italianos no Brasil, Uruguai
e Argentina, e nestes dois Ultimos paises, de imigrantes espanhdis, influenciou enormemente a
incorporacdo de habitos relacionados ao vinho com o seu consumo cotidiano, como parte de
uma refeicdo (VIOTTI, 2010). No Rio Grande do Sul, a semelhanca da heranca que espanhdis
e italianos imprimiram nos vizinhos Uruguai e Argentina, o habito da ingestdo de vinho, de
modo geral, € mais corriqueiro do que em outras regides brasileiras.

No estado gaucho, a vitivinicultura concentrou-se na zona de colonizagdo italiana,
havendo a intensa ocupacdo desses imigrantes na Encosta Superior Nordeste, em taludes do

planalto, onde as temperaturas sdo mais baixas, principalmente no verdo. O clima do Rio

2 As grafias que identificam a relacéo do gaticho com o seu territério mostram-se além das fronteiras fisicas do
seu territorio de origem e a construcao da identidade do tipo gaticho, por meio “de suas elaboragdes culturais e
das formas de relacdo produtiva com a natureza, [...] revela-se como um elo de reconhecimento territorial
quando se abandona as fronteiras do territorio regional, para se inserir no territério nagdo”. (VERDUM;
BASSO; SUERTEGARAY, 2012, p. 8).

? No século 18, “alguns milhares de agorianos foram trazidos para o sul, para ocuparem as terras disputadas a
Espanha. Na medida, porém, em que tais terras tornaram-se objeto de contenda armada, abandonaram-se 0s
acorianos no litoral e ao longo do Jacui”; estes, de sua parte, ou fundaram e instalaram-se em vilas ou
tornaram-se latifundiarios (POSENATO, 1983, p. 31).

% Conforme Lindner e Medeiros (2015), a ocupagéo do territério do Rio Grande do Sul deu-se a partir de duas
formas distintas, ocasionando uma dicotomia bastante marcante em sua estrutura fundiaria; na regido
fronteirica, militares ligados ao governo imperial tinham a funcdo geopolitica de proteger as fronteiras do
territério que estava sendo formado, e a ocupacéo caracterizou-se pela concentragdo de terras, entdo concedidas
como sesmarias como pagamento pelos seus feitos, culminando na formagdo do latifundio da Campanha
Galcha; ja a ocupacgdo nas regibes florestais, a partir de meados do século 19, ocorreu devido ao incentivo
governamental a imigragdo, basicamente por imigrantes italianos e alemées, e foi organizada em pequenas
propriedades familiares, com a agricultura de subsisténcia.
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Grande do Sul é considerado como subtropical e no territorio do planalto, destinado a sua
ocupagdo, “os italianos imigrados encontraram condi¢cdes pouco diferentes da sua terra de
origem, o que lhes permitiu cultivar as mesmas plantas e seguir o ritmo de vida acostumado”.
(POSENATO, 1983, p. 27).

Cerca de um milhdo de imigrantes italianos estabeleceram-se no Brasil, entre 1875 e
1900. A maior parte estabeleceu-se em Sao Paulo e dos que se destinaram ao Rio Grande do
Sul, a maioria era de familias oriundas do norte da Italia®®. A imigracdo ocorreu em um
contexto de crise econdmica na peninsula italica. Durante o século 19, na medida em que
havia a penetracdo do capitalismo no mundo, e que iam sendo destruidas as estruturas agrario-
artesanais, havia um excedente de mao de obra na Europa (POSENATO, 1983), e
simultaneamente essa falta na América. No Brasil, a questdo da méo de obra servil tornou-se
aguda com a proibicdo do trafico de escravos, em 1850, somada a um contexto abolicionista
e, com a expansdo da economia cafeeira em Sdo Paulo, com a organizacdo quase capitalista
que se esbocava em fazendas de café, o trabalho livre era percebido como mais vantajoso do
ponto de vista econdmico (COSTA, 1975).

Na Europa, em uma Italia recém unificada, com uma industrializacéo ainda ndo t&o
desenvolvida quanto a de outras regies europeias, a populacdo rural italiana, do norte e do
sul do pais, vivia em um sistema de organizacdo da propriedade agraria ainda arcaico que nem
mesmo a extingcdo do feudalismo havia ocasionado a distribuicdo de terras de forma mais
ampla, havendo ainda a concentragdo de propriedades (COSTA, 1975). O capitalismo
industrial penetrou na Italia, conforme Posenato (1983, p. 32), por meio de uma alianga entre
os industriais do norte e os latifundiarios do sul; “a elite manteve-se no poder, cabendo ent&o
ao povo o onus de financiamento do projeto de modernizagdo do pais”. Tal cenario, sem
organizacOes protetoras da classe agricola, ocasionava o arrendamento de lotes e 0 pagamento
de baixos salarios. Para 0 governo italiano, a emigragdo representou um alivio, livrando-o de
realizar reformas capazes de assegurar a vida e o progresso de populagdes deserdadas.

Os imigrantes italianos que vieram em um primeiro momento para o Brasil eram de
familias de agricultores, sem serem proprietarios de terras. Posteriormente, emigrou
contingente destinado a industria. A grande massa de imigracéo agricola veio movida por uma
intensa propaganda de nacBes americanas em que seriam possiveis melhores condi¢Ges de

vida, especialmente nos Estados Unidos, na Argentina e no Brasil, com a América sendo

% Conforme Posenato (1983), os imigrantes italianos que ocuparam o Rio Grande do Sul eram
predominantemente das regides do Véneto (54%), Lombardia (33%), Trentino-Alto Adige (7%), Friuli Veneza
Julia (4,5%) e, em menor nimero, de Piemonte, Emilia Romanha, Toscana e Ligdria.
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apresentada como “terra de promissao”, facilidades e enriquecimento rapido (COSTA, 1975),
promovendo a esperanca de encontrar terras abundantes e férteis.

Entre 1875 e 1914, imigraram para o Rio Grande do Sul entre 80 e 100 mil italianos,
90% eram agricultores, com grau de alfabetizacdo relativamente baixo (POSENATO, 1983).
No estado, o programa de imigracdo destinava-se a colonizacdo, visando ocupar extensas
regides de matas, e entre 1870 e 1875, o estado recebeu terras do império, proximas ao Rio
das Antas, onde se criaram as colonias de Dona Isabel e Conde d“Eu, que posteriormente
tornaram-se os atuais municipios de Bento Gongalves e Garibaldi, respectivamente. Apos, 0
governo imperial criou outras duas colonias: Nova Palmira, hoje Caxias do Sul, e Silveira
Martins, mais no centro do estado.

Os imigrantes tiveram que abrir clarbes em meio a mata fechada para se estabelecerem
e 0s primeiros anos foram muito arduos, diante da precariedade em diversos ambitos. Ao
chegar a col6nia, o imigrante abrigava-se em alojamento provisério, com alimentacdo escassa
e, “apos alguns dias, era-lhe indicado um lote. Nos primeiros anos levava uma vida dificil,
pois chegava quase sempre desprovido de dinheiro, [...] e sua terra rendia muito pouco”. (DE
BONI, 1985, p. 62). As vias de comunicacdo com 0s principais centros eram ruins e tornavam
o transporte caro e precario; havia dificuldade de assisténcia médica e o “acesso a igreja e a
escola eram em geral as maiores queixas dos imigrantes de todos o0s nucleos criados em areas
tdo afastadas”. (PETRONE, 1982, p. 35).

A porcdo de terra aqui obtida®’ permitiu que o colono italiano tirasse o seu sustento;
funcionava como uma unidade produtiva, com mao de obra familiar, predominando a
policultura e uma pequena criacdo de animais. Em geral, abrangia criacdo de aves, porcos,
alguns bovinos e cavalos para puxar o arado e a carroca. Entre os produtos agricolas® das
col6bnias, estavam o milho, trigo, vinho, feijdo, mandioca, cana-de-acUcar, e nos lugares mais
baixos, linho, cAnhamo, tabaco e erva-mate (COSTA, 1992). Para o imigrante, a posse da
terra representava a possibilidade de se sentir dono do proprio destino e é essa possibilidade
que determinou a sua vinda e fixagdo no Brasil (BERGAMASCHI, 2007). Constituindo-se
uma forma de inclusdo social, a busca pela terra era uma constante na tradigéo cultural de

muitos imigrantes pois

%" Diante de uma politica de colonizacao fundada sob o regime da pequena propriedade, os imigrantes tornaram-
se pequenos produtores, em terras nao tdo férteis e propicias a economia de subsisténcia. As coldnias agricolas
foram divididas em léguas quadradas, linhas e travessdes e “[...] Os colonos podiam escolher livremente os
lotes e também pagar a terra a crédito; entretanto, s6 receberiam o titulo da mesma quando findasse a divida”.
(GIRON; HEREDIA, 2007, p. 81).

8 Como produtos exportados das colonias para outras regides, no ano de 1905, ha o registro de: vinho, feijio,
banha, ovos, milho, farinha de mandioca, carne salgada de porco, galinhas, manteiga, licores e queijo (COSTA,
1992).
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ser dono de um pedaco de terra para trabalhar nela e tirar dela o sustento da familia
era 0 ideal maximo do imigrante, era o ntcleo de seu pensamento e de sua a¢do. Em
geral, tudo girava em torno deste objetivo, mesmo quando ele se instalava
inicialmente na cidade [..]. Tinha a ideologia do camponés europeu livre,
trabalhando sua propria terra, obtendo dela o sustento da familia e vendendo uma
parte da producdo. (PETRONE, 1982, p. 51).

Para os colonos, a propriedade de terra significava estabilidade e seguranga, sendo
simbolo de liberdade frente a exploragdo de outros individuos, como nos antigos vinculos
entre servo e senhor, em seu pais de origem. Representando para o imigrante o poder e a
seguranca, a terra e o trabalho aplicado na terra “propiciam] o sustento diario e, portanto, a
liberdade, que vale mais do que o proprio dinheiro”. (BERGAMASCHLI, 2007, p. 29)%°.

Com o anseio por uma vida melhor do que a deixada na Italia, o trabalho assumiu um
valor preponderante nesse contexto, ndo havendo “nada mais aparente que o valor dado ao
trabalho fortemente transmitido através das geracdes [...]. Trabalho e unido familiar podem
ser considerados os pontos identitarios mais fortes deste grupo social”. (JACKS;
CAPPARELLI, 2006, p. 151-152). Com o desejo de vencer, comum a todos os imigrantes, na
terra que lhes dava condicdes de trabalhar e progredir, os colonos italianos que vieram para o
Rio Grande do Sul

caracterizaram-se pela capacidade de superar adversidades para a realizagdo de um
sonho. A possibilidade de ter o seu proprio pedago de terra, — o que lhe permitiria
sobreviver e criar os filhos —, deu ao imigrante uma grande vontade de vencer e de
prosperar. Por possuirem coragem de determinacdo, as familias italianas abriram
picadas em plena mata virgem, onde plantaram suas rogas e construiram suas casas,
dando origem a diversas cidades, povoados e lugarejos. Os imigrantes venceram as
dificuldades encontradas, prosperaram e auxiliaram na formacéo da riqueza do povo
gaucho [...]. (JACKS; CAPPARELLLI, 2006, p. 148).

Dedicados a atividades agricolas e outras atividades laborais, as familias de imigrantes
mantiveram e transmitiram a seus descendentes, por geracdes, seus costumes, valores
culturais, o dialeto italiano falado em casa, com forte influéncia da etnia perceptivel em
habitos alimentares. A imigracdo italiana manteve retratada parte de sua cultura, simbolizada
pela importancia do vinho no dia a dia (DALLANHOL; TONINI, 2012). A bebida estava
integrada as refeicGes, e a exemplo de outros povos de tradigdo vitivinicola, era considerada
um complemento alimentar (MOLON, 2001) e, na colénia italiana galcha, era comumente

servida como refresco, misturada com agua e agucar.

 Conforme Bergamaschi (2007), na execucdo de pesquisa intitulada Identidade e cultura regional: colénias e
colonos italianos no Rio Grande do Sul, em levantamento junto a livros de historias de familia e da historia
regional (publicados entre 1975 e 2000), nos municipios derivados da regido das antigas coldnias, a terra tem
mais presenca quantitativa do que o dinheiro, ja que dinheiro é resultado (produto) da terra e do trabalho.
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Com a vocacdo agricola do imigrante que ocupou a serra gaucha, e com a heranca
vitivinicola milenar da peninsula italica, as colheitas eram motivo de jubilo, e por ocasido da
vindima, festejava-se o vinho novo (COSTA, 1975). As constru¢bes das casas tinham
habitualmente o pordo (Figura 3), local onde eram guardados objetos de trabalho e consumo.
Situava-se no nivel do terreno do patio aproveitando a implantacdo em encostas. De acordo
com Posenato (1983), os pordes construidos com paredes de pedra, material abundante nas
antigas colonias italianas, além de eficientes frente & umidade dos muros de arrimo, permitiam

condigdes de temperatura para a conservagao do salame, do queijo e do vinho.

Figura 3 — Casa com porédo onde se guardavam as pipas de vinho, construida em 1918, em Tuiuti, em Bento
Gongalves/RS (fotografia)

4

Fonte: Posenato (1983, p. 140).

O pordo era a area destinada a abrigar os barris, “as pipas, diferentes recipientes de
madeira, enfim, tudo o que precisava para o vinho e o vinagre”. (POSENATO, 1983, p. 50).
Entre os objetos utilizados pelos imigrantes e cantineiros para amassar ou pisotear a uva,
estavam bacias de madeira, para o preparo do mosto, e os barris, conhecidos como pipas
(Figura 4 e Figura 5), onde se armazenava o vinho (MUSEU DO IMIGRANTE DE BENTO
GONGALVES, 2022). No poréo, também se jogava baralho de carta aos domingos, era um
local fresco onde se bebia uns copos de vinho (POSENATO, 1983).
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Figura 4 — Imagem de barris e bacias de madeira em pordo na serra gaicha (fotografia)

Ainda conforme Posenato (1983, p. 140, grifo do autor), além do emprego de pedra
para a construcdo de paredes de porles, “construiram-Se numerosas vinicolas, chamadas

cantinas, e alguns campanarios” (Figura 6).
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Figura 6 — Fabrica de vinhos construida em 1920, em Faria Lemos, em Bento Gongalves/RS (fotografia)

Assim, a viticultura fazia parte da vida nas colonias desses imigrantes. Servia,
principalmente, para o consumo das préprias familias, apesar de o vinho também ser
comercializado. Porém era vendido a baixo preco,

[...] pois havia muito vinho e pouco mercado. O vinho era abundante e todas as
familias o tinham. Quando chegasse uma visita, uma das primeiras preocupacdes do
dono da casa era oferecer “na scudea de vin”, uma tigela de vinho. Inicialmente
oferecia-se 0 vinho com a “sécia”, balde de madeira, e era tomado “col menestro”,
com a concha. Depois oferecia-se em tigelas de barro. Mais tarde em tigelas de
louca. E por fim, em copos de vidro. Nos serdes, nas festas ou quando trabalhavam
na construgdo das estradas, ou na época da ceifa do trigo, o0 vinho era trazido “dea
cantina” — do pordo, “a seciade”, a baldes, e todos tomavam “col menestro”,

concha. A alegria aumentava, juntamente com o aparecimento de fantasmas a noite.
(BATTISTEL; COSTA, 1983, p. 768, grifos dos autores).

No contexto de policultura, ao longo do tempo, foi ocorrendo uma especializacao
produtiva nas propriedades rurais, o desenvolvimento da viticultura e de “atividades
industriais ligadas ao aproveitamento de produtos da agricultura ou da criacao” (PETRONE,
1982, p. 63), como as industrias de laticinios e embutidos, por exemplo. Tais ocorréncias
tiveram influéncia das tradi¢Ges culturais, das caracteristicas ambientais e da demanda de
mercado. Além disso, surgiram atividades relacionadas a produ¢do manufaturada, atendendo a
necessidades mais prementes, como fabricas de tecidos, materiais de construcdo e de
implementos agricolas. Nas décadas seguintes, houve a continuidade da imigragdo com a
expansdo para outros nucleos. Surgiram diversas cidades com o contingente de imigrantes e
foram desenvolvendo-se atividades econdmicas relacionadas a setores diversificados. Com a
presenca italiana, os setores mais destacados no estado, conforme Herédia (2007), foram 0s

setores téxtil, de madeira, metallrgico, triticola e vinicola; a viticultura e a industria vinicola
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passaram a caracterizar a economia da regido da serra, como cultura permanente e principal
produto comercial, estando diretamente associado com o enoturismo.

Nesse sentido, abordaremos a seguir algumas caracteristicas do Vale dos Vinhedos
como regido enoturistica, relacionando com aspectos do contexto regional e cultural da
Regido Turistica Uva e Vinho. Para tanto, delinearemos algumas consideragdes sobre o
fendmeno do turismo, do enoturismo, e igualmente trataremos de temas como certificacao e
marca da regido Vale dos Vinhedos e indicacdo geogréafica.
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4 O VALE DOS VINHEDOS COMO DESTINO ENOTURISTICO

Na perspectiva de compreendermos algumas caracteristicas do Vale dos Vinhedos
como destino enoturistico, na sequéncia, apresentaremos algumas consideracfes sobre o

fendmeno do turismo e posteriormente, do enoturismo.

4.1 CONSIDERACOES SOBRE TURISMO

O turismo como fenbmeno social, e com carater multidisciplinar (WEBER, 2003),
envolve, entre outros, a experiéncia via 0 consumo, como em grande parte das areas da vida
social na contemporaneidade (SEMPRINI, 2010). Realiza-se a partir do deslocamento do
individuo no espaco e no tempo, sendo também uma atividade produtiva do e no espaco
(SANTQOS, 2010). Tendo em conta a estrutura do fenébmeno, para Andrade (2002, p. 38), o
turismo pode ser caracterizado como “o complexo de atividades e servigos relacionados aos
deslocamentos, transportes, alojamentos, alimentacdo, circulacdo de produtos tipicos,
atividades relacionadas aos movimentos culturais, visitas, lazer e entretenimento”.

Em direcdo complementar, de acordo com Urry (2001), o turismo pode se efetivar a
lazer, negdcios, por cunho religioso, por saude, participacdo em eventos festivos, esportivos,
cientificos, entre outros, o que indica a multiplicidade das modalidades turisticas. Implica no
deslocamento do individuo e requer a permanéncia temporaria em lugares que ndo da
residéncia e envolve, conforme Urry (2001, p. 17), a ideia de um afastamento, e de uma
interrup¢do limitada das rotinas e cotidiano bem estabelecido “da vida de todos os dias,
permitindo que 0s nossos sentidos se abram para um conjunto de estimulos que contrastam
com o cotidiano e o mundano”.

Dessa maneira, podemos afirmar que, enquanto pratica social, o turismo tem
motivagdes e implicagdes culturais, sociais e econémicas e a sua intensificagdo estéa vinculada
a sagra¢do do desejo de mobilidade “em todas as acep¢des que o0 termo permite — social,
cultural, temporal, fisica e de identidade”. (MIRANDA, 2001, p. 10). Além disso, importa
destacarmos o fato de que diferentes motivag¢des (combinadas ou ndo) levam os individuos a
desejarem fazer turismo e a viajar. Entre elas, conforme propde Andrade (2002), destacamos:
a) o desejo de evasdo; b) a necessidade de evasao; c) o espirito de aventura; d) a aquisicdo de
status; e) a necessidade de tranquilidade; f) a motivacao cultural; g) a motivagdo comercial.
A seguir, apresentaremos algumas das caracteristicas de cada uma dessas motivacoes,

conforme o autor:



a)

b)

d)
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0 desejo de evasdo — estad relacionado a uma livre disposicdo pessoal, sem
preméncias de necessidades compulsorias, em que o individuo turista
experimenta e cria motivaces que o levam a optar por modalidades, tipos e
formas turisticas, de acordo com seu interesse, suas posses e dentro dos limites
possiveis e tempo disponivel;

a necessidade de evasdo — a fim de obterem algum tipo de descompressdo, o
fendmeno da evasdo manifesta-se pelo préprio fato de que as pessoas sentem
necessidade de trocar de ambiente fisico, de mudar de relagdes sociais,
buscando lugares diferentes, encontrando com outras pessoas e culturas;

0 espirito de aventura — no contexto turistico organizado, o termo aventura
relaciona-se mais ao estado psicolégico dos individuos que a prépria realidade
dos eventos, pois 0s “proprios turistas, mesmo em busca de aventuras,
procuram recursos especificos que lhes deem todas as garantias necessarias”
(ANDRADE, 2002, p. 92) para se protegerem de riscos e imprevistos
incontornaveis;

a aquisicdo de status — a préatica do turismo confere certo prestigio social ao
turista, e implica em uma sensacdo de mobilidade social que ndo chega a
promové-lo a classe social mais elevada ou pretendida, mas cria a impressao
pessoal de algum tipo de progresso social ou de privilégio. Nesse sentido, o
turista vé-se recompensado com beneficios emocionais, dos quais costuma
buscar auferir proveitos pessoais e, ndo raro, funcionais. A efetivacdo de
viagens de turismo pressupde individuos com disponibilidade de dinheiro, e,
em todos os sistemas econdémicos, o turista goza de algum prestigio social. A
mais das vezes, o turismo € considerado como proprio ou que se destinaria tao
somente para individuos cuja ocupagao/profissao, posses, educacédo e cultura 0s
situam como integrantes de classe privilegiada com poder aquisitivo para
“adquirir bens e servicos de natureza vital supérflua e [...] de consumo
exclusivo de algumas categorias sociais, cujas ocupacdes sdo econdmica e
financeiramente rendosas” (ANDRADE, 2002, p. 94);

a necessidade de tranquilidade — a atividade turistica pressup8e, mesmo que
em distintos graus, condi¢des de cooperacdo, de tranquilidade e bem-estar.
Conforme Andrade (2002), pacifico e de natureza social integrativa, o turismo
retrai-se, e desaparece, ao surgimento de ameacas de violéncia, de guerras,

conflitos e politicas separatistas. Tendente a felicidade e a preservacdo da vida,
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o0 turismo ndo subsiste diante da inseguranca aguda nem aos furores naturais,
como regides assoladas ou com iminéncia de furacGes, vulcdes, terremotos,
epidemias, endemias e outros fendmenos de carater aterrorizador. Em razdo
disso, turistas buscam ndcleos receptivos que proporcionem algum nivel de
seguranca e melhor nivel de serenidade, em que pese que, as concepcdes
pessoais e as maneiras subjetivas de analisar a vida delineiam os limites da

necessidade, de conveniéncia e a prépria dimenséo do que seja a tranquilidade;

f) a motivacao cultural (desejo ou necessidade cultural) — relaciona-se ao desejo,

9)

experiéncias.

necessidade ou interesse do turista em participar de ambientes e sociedades
diferentes dos seus habituais. H& a disposicdo em intervir e integrar-se, como
elemento ativo e passivo de influéncia, em um processo cultural, no qual
exerce “a ambivalente e concomitante funcdo de agente aculturador e de
elemento suscetivel de sensibilizagdo por culturas outras que a sua propria”
(ANDRADE, 2002, p. 95);

a motivacdo comercial (desejo ou necessidade de compra) — constitui-se em
uma das mais fortes motivacOes para as pessoas viajarem, criando a demanda
que fez surgir, ha séculos, 0 “turismo de compras”. O desejo em adquirir mais
e melhores bens impulsiona os individuos a diversificadas atitudes e, para o
autor, a motivacdo de compras relaciona-se ao desejo, de cunho pessoal, de
aquisicdo de bens, sendo, durante viagens turisticas, “normal, natural e
consequéncia dos interesses gque a prépria viagem e suas novidades e atrativos
despertam” (ANDRADE, 2002, p. 96). Aliado a isso, a venda de produtos
tipicos é parte da prépria estrutura da mercadologia turistica, como 0s
souvenirs, itens artesanais ou produtos regionais ou locais integram a
concepcdo turistica e igualmente funcionam como comprovantes ou atestados

da veracidade e da qualidade da propria viagem.

Apresentada essa classificacdo, importa ressaltarmos, ainda segundo Andrade (2002),

que essas motivacGes se relacionam a possibilidade de o turista viver uma série de

Por ndo serem estanques, as motivac0es podem apresentar-se de modo

simultaneo e/ou adicional, em acordo com as tendéncias pessoais, necessidades de aquisicédo e

a visdo a respeito da vida e das coisas (ANDRADE, 2002). Eventualmente, por exemplo, a

% para o autor, a motivacdo comercial ou de compras, embora tenha aspectos semelhantes & motivacao que leva
aos negacios, ndo deve ser confundida com o turismo de negécios, que tem carater profissional e lucrativo,
pois a comercializagcdo de natureza estritamente “turistica exclui a mentalidade ou &nimo de negociar, de
realizar revenda”. (ANDRADE, 2002, p. 97).
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motivacdo de compras pode revelar-se conjugada a possibilidade de evasdo, busca de
tranquilidade, combinada ainda & motivacédo cultural, em variadas intensidades. Assim, parece
evidente que o turismo esté relacionado a viagens e deslocamentos por raz6es diversas.

Viajar envolve, intrinsecamente, a nocdo de conhecer aspectos diferentes aos
observados em nosso proprio entorno e a mudanca de espago habitual até outros inclui o
contato com o novo, algo que toda a viagem traz consigo (ELIAS, 2006). No mundo
contemporaneo, diante da tensdo constante, entre o global e o local, é nas localidades que o
global constroi seus espagos e o turista, ao se deslocar, pode vivenciar “tanto o que existe de
global como o que ha de local nos destinos, inclusive transitando entre um e outro”.
(SANTOS, 2010, p. 66). Como exemplo, citamos que em destinos turisticos, pode haver a
oferta de atracBes turisticas, servicos ou venda de produtos com caracteristicas
locais/regionais e, simultaneamente, redes hoteleiras ou de varejo globais.

O estranhamento, a vontade de conhecer e a curiosidade sdo grandes motores do
turismo (BALDISSERA, 2003) e, ao viajar, o turista se coloca, de algum modo, em contato
com e conhece caracteristicas de um territdrio, uma regido. Vale observarmos que,

culturalmente existem relagdes e praticas que constituem uma cultura regional e 0s
elementos dessa cultura sdo diversos, da culinaria @ musica, da historia a arquitetura,
do artesanato as dangas, sem falar das religiosidades. Esses elementos formam
também um conjunto de referéncias de identidade para as pessoas que vivem a

regido [...] e, assim, as referéncias sdo parte do legado cultural, material ou imaterial,
seja ele recente ou distante no tempo. (SANTQOS, 2010, p. 65-66).

Além disso, é valido lembrarmos que se é fato que vivemos a era do consumo, com
produtos e servicos relacionados a imaginarios, também ¢ fato que no imaginario
contemporaneo, conforme Gastal (2003), viajar agregou o imaginério de status. Desse modo,
trata-se de um bem adquirido que se tem, apos usufrui-lo, como outros bens materiais “[...] E
gue nos agrega frutos sociais e psiquicos. Entre os produtos que melhor atendem esta gama de
necessidades e desejos, com certeza estdo os produtos turisticos”. (GASTAL, 2003, p. 56).
Entdo, os imaginarios apresentam-se basilares para o turismo, ultrapassando os produtos
concretos, sendo que, em sua dinamica, hd “imagindarios tradicionais, aliados as viagens: a
ideia de ir para um Paraiso, de buscar cultura, de adquirir status. A estes, a cada nova
temporada, hd novos imaginarios sendo agregados”. E, complementa a autora: “Trabalhar no
turismo significa alimentar, reforcar ou renovar imaginarios [...].” (GASTAL, 2003, p. 57).
Na mesma perspectiva, Castrogiovanni (2003) afirma que entre os variados estimulos para as
pessoas visitarem um espaco turistico, hd os que tém relacdo com o imaginario simbolico

social que contempla o que tal espaco pode representar no contexto temporal e, ainda, a
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relacdo intercambiante entre aspectos econdmicos, caracteristicas do local de destino,
estimulos promocionais, imagem atribuida ao espago almejado, entre outros.

Revela importancia no turismo, conforme Castrogiovanni (2003), o fato de que cada
lugar®*, mesmo em um cenério globalizado, deve ser Gnico e apresentar identidade e, portanto,
diferencas que o configurem como singular. A identidade do lugar caracteriza-se “pelo
conjunto de vinculagdes existentes em seu sistema social e natural e permite a representacéo
do lugar no todo espacial e favorece a construgdo simbolica por parte do turista”.
(CASTROGIOVANNI, 2003, p. 47). Nessa direcdo, o autor declara que o turismo, levando
em conta a atratividade de um lugar, relaciona-se as suas caracteristicas proprias/inicas, que
ao serem valorizadas, avivadas e mostradas as comunidades, desperta a possibilidade de o
lugar turistico estimular sensibilidades, e criar necessidades relativas ao envolvimento, ao
consumo, ao prazer e/ou ao 6cio.

A este ponto, considerando nosso objeto de estudo, importa atentarmos que, em
termos de atrativos, entre varias outras questdes, a paisagem assume relevancia. Logico, nao
se trata de pensarmos apenas as paisagens naturais, sendo que atentarmos, também, para as
paisagens culturais. Assim, podendo constituir-se como um atrativo, a paisagem € percebida
pelos sentidos, chegando de maneira informal ou formal, pelo senso comum ou de forma
seletiva organizada (CASTROGIOVANNI, 2003). Para além de ser uma unidade visivel do
arranjo espacial, conforme o autor, é possivel entendé-la como tendo memodria,
compreendendo e podendo ser compreendida por meio do processo histérico e com um
carater social, pois sua formacao da-se a partir de movimentos impostos pelos grupos sociais
mediante seu trabalho, trocas informacionais e cultura.

Nesse sentido, mesmo as paisagens naturais foram transformadas, ao longo da historia,
em paisagens culturais, que podem ser caracterizadas

no s6lo por una determinada materialidad (formas de construccion, tipos de cultivo),
sino también por los valores y sentimientos plasmados en el mismo. En este sentido,
los paisajes estan llenos de lugares que encarnan la experiencia y las aspiraciones de
los seres humanos. Estos lugares se transforman en centros de significados y en
simbolos que expresan sentimientos, ideas y emociones de muy diversos tipos. El
paisaje, por tanto, no s6lo nos muestra como es el mundo, sino que es también una

construccion, una composicion de este mundo, una forma de verlo. (NOGUE, 2009,
p. 12).

%1 O lugar, para Castrogiovanni (2003, p. 47), pode ser entendido “como a porgdo do espago que tem sentido para
a vida, que é vivido, reconhecido e constituido por identidade”, possuindo densidade técnica, comunicacional,
informacional e normativa. O lugar, afirma o autor, guarda 0 movimento da vida, como dimensdo do tempo
passado e presente, incorporando as referéncias pessoais e os sistemas de valores que orientam os variados
modos de perceber e constituir o espaco geografico.
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O olhar lancado sobre paisagens culturais, “como uma maneira de ver e de
interpretar”, conforme Nogué (2009, p. 12, traducdo nossa®?), é construido, respondendo a
uma concepcdo que busca transmitir uma determinada forma de apropriagdo do espaco, de
organizar e de experimentar a ordem visual dos objetos no territério®. Assim, as criagdes e
recriacdes de paisagens, por meio de signos, imagens e padrdes de significado, tendem a
exercer influéncia sobre o comportamento, “dado que as pessoas assumem estas paisagens
,manufaturadas” de maneira natural e logica, passando a incorpora-las ao seu imaginario e a
consumi-las, defendé-las e legitima-las”. (NOGUE, 2009, p. 12, traduc&o nossa®*).

Nesse sentido, ganha importancia a analise dos simbolos impressos nas paisagens,
deixados pela nacdo, estado, organizaces, religido, para marcar sua existéncia e seus limites,
da mesma forma que os critérios pelos quais uma paisagem é qualificada como exética ou
aquelas paisagens que se convertem em um espetaculo e, em razdo disso, sdo utilizadas na
promocdo de lugares turisticos, “recriando a diferenga ou a similaridade e reinterpretando o
passado [como] a teatralidade da paisagem que adota caracteres épicos nos ambientes rurais,
frequentemente identificados como simbolo das origens e a pureza da identidade nacional
[...]”. (NOGUE, 2009, p. 12-13, traducdo nossa™).

Vale lembrar que nos variados destinos turisticos, a forte intencionalidade na
construcdo e na reconstrucdo de espacos, e suas representacOes, objetiva, entre outros, a
atividade turistica®®, observando que essa atividade turistica é sistematizada,

de forma que, a experiéncia turistica esta inserida num sistema de signos sociais que
emergem na cidade, a atividade turistica ndo pode, portanto ser pensada como tendo
caracteristicas intrinsecas; cidade e turismo sdo organizados socialmente. Tanto o
desenvolvimento do turismo, quanto a construcdo de uma identidade local s&o

processos dataveis, neste sentido, ndo ocorrem naturalmente. (WEBER, 2003, p.
145).

Tomando em particular as cidades como destinos turisticos, Weber (2003) afirma que

Seus espacos e atrativos turisticos sdo narrados e inventados por quem os produzem (aqueles

%2 Texto original: “como una manera de ver y de interpretar” (NOGUE, 2009, p. 12).

¥ Conforme Nogué (2009), a paisagem é um reflexo e uma ferramenta para estabelecer, manipular e legitimar as
relacBes sociais e o poder, contribuindo, por sua vez, para naturaliza-las e normaliza-las.

¥ Texto original: “dado que las personas asunen estos paisajes ,,manufaturados® de manera natural y logica,
pasando a incorporarlos a su imaginario y a consumirlos, defenderlos y legitimarlos” (NOGUE, 2009, p. 12).

% Texto original: “recreando la diferencia o la similitud y reinterpretando el pasado. La teatralidad del paisaje
adopta caracteres épicos en los ambientes rurales, a menudo identificados como simbolo de los origenes y la
pureza de la identidad nacional [...]” (NOGUE, 2009, p. 12-13).

% Weber (2003, p. 145) correlaciona as abordagens da cidade e do turismo quanto as suas “leituras”, afirmando
que “a cidade ¢é construida ao turista, seus espagos sdo criados e recriados, visando, entre outros, a atragéo da
atividade turistica. Neste sentido, a cidade é concebida como um espago de producdo de espago-tempo,
extrapolando, portanto, a no¢do de espago geografico”. Entendemos, para o nosso estudo, que se tornam
igualmente validas estas reflexdes, em um sentido que abrange destinos turisticos, além de cidades ou espacos
urbanos, como bairros, zonas rurais, rotas, pontos turisticos, empreendimentos turisticos, entre outros.
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que expressam e regulam os espacos, como a administracdo publica, proprietarios do setor
privado e proprietarios de servigos ligados ao turismo, entre outros) e por quem 0S
“consomem” (turistas e habitantes locais), e ambos portam representagdes. Para Weber (2003,
p. 148), tanto o habitante quanto o turista, além de serem consumidores do espaco, “sdao
também produtores, a medida que, de alguma forma, endossam representagdes construidas”.
A autora afirma que o habitante, ao consentir e aderir as representacdes, é provavel que seja 0
elemento escolhido como um tipo que dara a qualidade do lugar turistico, pois a ideia de um
passado comum estd presente no habitante e frequentemente fundamenta as representacoes
construidas. Assim, aspectos como as representacfes dos espacgos, a construcdo da memoria, a
identidade e o turismo correlacionam-se no turismo. Além disso, a promocdo do turismo
busca demonstrar alinhamento entre tempo e espaco, até porque os lugares e atrativos
turisticos ndo sdo apenas repositorios de outro tempo, pois “a cidade ¢ envolvida por novas
materialidades, construidas a partir do presente, onde espacialidades e temporalidades séo
reinventadas, ao passo que a memdria se ajusta as necessidades de dado contexto”. (WEBER,
2003, p. 148).

Desse modo, tendo em vista que, no turismo, aspectos identitarios sao mobilizados em
referéncias e em representacfes quanto aos lugares e aos elementos que os caracterizam, e
considerando que, nos processos de representacdo, a identidade®” esta envolvida (HALL,
2020), importa trazermos a nogao de identidade, a partir de Hall (2020), como sendo formada
ao longo do tempo e permanecendo sempre incompleta. Para o autor, em vez de falarmos da
identidade como algo acabado, mais adequado seria falarmos de identificacdo, e vé-la como
um processo em andamento, pois, nesse sentido, a medida que se multiplicam os sistemas de
significacdo e representacdo cultural, “somos confrontados por uma multiplicidade
desconcertante e cambiante de identidades possiveis, com as quais poderiamos nos identificar
a cada uma delas — ao menos temporariamente”. (HALL, 2020, p. 9).

Além disso, segundo o autor, a respeito das identidades culturais, no mundo moderno,
as culturas nacionais constituem-se em uma das principais fontes de identidade cultural, sendo
formadas e transformadas no interior da representacdo, produzindo sentidos e imagens,
contados nas estdrias e nas memdrias, conectando presente e passado, em um sistema de

representacdo cultural e uma comunidade imaginada. Ainda nesse contexto, Hall (2020)

3 Sobre o conceito de identidade, Hall (2020) comenta que, como ocorre com outros fendmenos sociais, é
impossivel tecer a seu respeito afirmacfes conclusivas, porém, conforme o autor, na concepgao socioldgica
classica, a identidade é formada na interacdo entre o sujeito e a sociedade. E este sujeito tem um nicleo ou
esséncia interior, ndo autdbnomo nem autossuficiente, mas que é formado e modificado, em um dialogo
continuo com os mundos culturais exteriores e as identidades que esses mundos oferecem, de modo que a
identidade, entdo costura, ou sutura, 0 sujeito a estrutura.
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afirma que o termo etnia, usado em referéncia as caracteristicas culturais partilhadas (lingua,
costumes, tradi¢des, sentimentos de ligagdo), quando utilizado em uma forma “fundacional”,
acaba por ser um mito, dado que as nag¢bes modernas sdo hibridos culturais. E ao
considerarmos, conforme o autor, que em um contexto de globalizacdo, o econémico e 0
cultural estdo em contato intenso e imediato, hd com o impacto do global, simultaneamente,
um novo interesse pelo que se refere ao local. Assim, Hall afirma que em vez de pensarmos
no global substituindo o local, seria mais adequado considerar uma nova combinagao entre o
global e o local, com o local atuando no interior da logica da globalizacéo, tendo em vista
ainda que a globalizacdo explora a diferenciacdo local. Perante isso, parece provavel gque
surjam novas identificagdes “globais” e novas identificagcdes “locais”, e que a globaliza¢do
caminhe em paralelo com um fortalecimento das identidades locais (HALL, 2020).

Essas consideragfes contribuem para pensarmos nas representacbes e nos aspectos
identitarios mobilizados no turismo, tanto nos processos e produtos turisticos quanto em
referéncias aos lugares em diferentes manifestacGes e materializacdes. De modo que, diante
do exposto e como orientagdo para esta pesquisa, mesmo que de modo objetivo, importa
pontuarmos que no turismo das regides circulam representacfes construidas dos espacos e das
praticas, envolvendo, entre outros, elementos identitarios, tracos culturais, elementos
simbolicos, imaginarios, da memoria e das materialidades, perceptiveis e constituintes de
arranjos e atividades sociais, culturais, econémicas. E € nessa tessitura (como processo e
resultado provisério, pois que é dindmico) que se insere o destino turistico Vale dos
Vinhedos, como destino enoturistico. A essa luz, a seguir, evidenciaremos algumas

caracteristicas do enoturismo como fendmeno e inserido em diferentes regides.

4.2 ENOTURISMO

O turismo atua como fator de valorizacdo territorial, e a sua oferta esta fortemente
vinculada a identidade cultural (ASHTON; VALDUGA; TOMAZZONI, 2015). O termo
enoturismo € resultado da unido de eno e turismo, sendo que eno deriva do grego oinos e
significa vinho (VALDUGA, 2007). O debate sobre o enoturismo é relativamente recente
(ZANINI; ROCHA, 2010), e, como é&rea de pesquisa, vem recebendo atencdo de
investigadores em paises que tém regides produtoras de vinho, como Espanha, Portugal,
Italia, Franca, Australia, Chile, Argentina, Brasil, entre outros.

O turismo e o vinho constituem relevantes setores da economia de diversas regioes,

configurando-se como forgas motrizes de desenvolvimento econdémico e social (ZANINI;
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ROCHA, 2010). A atividade enoturistica no mundo constitui-se em importante forma de
complementacdo de emprego e de renda em areas rurais (ASHTON; VALDUGA;
TOMAZZONI, 2015), fomentando o desenvolvimento econdmico de zonas de cultivo de uva,
e relaciona-se a uma articulacéo dos setores privado e publico e entre o patrimdnio do vinho.
A simbiose entre vinho e turismo é tradicdo, especialmente, nos paises do chamado
,»velho mundo* do vinho, no continente europeu. Os empreendedores desses paises,
[...] que legaram a vitivinicultura ao chamado ,,novo mundo®, perceberam a relagéo
importante entre o patriménio do vinho e o desenvolvimento econdmico e social,

evidenciando as potencialidades da associacdo entre essas duas cadeias produtivas.
(ASHTON; VALDUGA; TOMAZZONI, 2015, p. 93).

Em termos turisticos, o vinho ¢ um relevante atrativo, “seguindo a tendéncia mundial
da busca dos lugares em que a vinha é cultivada e seus frutos vinificados” (ZANINI,
ROCHA, 2010, p. 86) e, para a industria vinicola, o enoturismo é uma forma de estabelecer
relagbes com os consumidores, que podem experimentar e conhecer os produtos em sua
esséncia (LOCKS; TONINI, 2005). O vinho é associado a aspectos ludicos, relacionados a
cultura, a comemoracédo e ao encontro, carregando grande significado simbdlico e cultural.
Constitui-se em atrativo turistico, especialmente quando imerso no contexto do local de sua
producdo, e nesse sentido, de acordo com Dias (2006), o enoturismo pode ser considerado
como um segmento do turismo cultural, realizando-se em meio rural, onde o turista pode
conhecer e participar do processo de elaboracdo do vinho.

O enoturismo, conforme Valduga (2007), pode ser definido como um segmento do
fendmeno turistico, dotado de subjetividade, cujo cerne é o encontro com quem produz uvas e
vinhos. Envolve o deslocamento de pessoas, motivadas pelas propriedades organolépticas,
pelo contexto da degustacdo e da elaboracdo de vinhos, e, também, pela apreciacdo das
tradicBes, da cultura, da gastronomia, das paisagens e das tipicidades das regides produtoras,
de modo que o enoturismo é consequéncia de um processo de especializacdo produtiva e de
cooperagdo entre os atores locais envolvidos, “aliada a Historia, a tradigdo e a cultura das
regides produtoras de vinhos”. (VALDUGA, 2007, p. 56).

Na mesma dire¢do, Zanini e Rocha (2010, p. 86) afirmam que a nogéo de enoturismo
refere-se ao deslocamento de turistas para regides produtoras de uvas e vinhos, desejosos por
conhecer, experimentar, “se deixar contagiar pela atmosfera propria desses lugares, onde o
vinho ndo é apenas um produto agroindustrial, mas exprime um estilo de vida”. O
deslocamento de turistas para uma regido vinicola estaria relacionado, para os autores, a pelo
menos dois tipos de motivagdes: uma centrada no vinho, no cultivo da uva, suas mostras,

degustacgdes e festivais; e a outra, que ndo estaria diretamente relacionada ao consumo da
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bebida, mas pela “atmosfera e particularidades da paisagem dos vinhedos ou pela busca de
lazer e recreagdo”. (ZANINI; ROCHA, 2010, p. 72).

Como marcos do enoturismo da Itdlia, da Franca e da Espanha, paises tradicionais na
producdo vinicola, e atualmente os trés maiores produtores mundiais, Dallanhol e Tonini
(2012, p. 66), destacam que foi a partir da década de 1980 que o turismo de vinhos comecgou a
desenvolver-se na Franca, quando os vinicultores “passaram a receber visitantes nas cantinas
e nos vinhedos, comercializando seus produtos diretamente”. Nas décadas seguintes,
investimentos privados e publicos ocasionaram o aumento de areas cultivadas, a criagdo de
espacos dimensionados para a recepcao de turistas e de rotas e infraestrutura mais apropriadas
para a realizacdo da atividade.

Por outro lado, o desenvolvimento do enoturismo na Italia, de modo organizado, como
componente da industria vinicola e como atrativo turistico pelo poder publico, de acordo com
as autoras, vinculou-se sobremaneira a criacdo da associacdo Movimento Turismo del Vino
(MTV), em 1993. A associacdo, que hoje congrega cerca de mil vinicolas, por meio de 20
associacOes regionais ao longo do pais, atuando de forma mais direta junto as vinicolas,
também teve papel determinante na “ideia de transformar o vinho em um evento cultural e
langé-lo no setor do turismo na Europa”. (VALDUGA, 2005, p. 186). Por meio da criagao do
evento anual Cantina Aberta, todo Gltimo domingo de maio, as vinicolas membros do MTV,
em todas as regides da Italia, abrem as “suas portas para milhdes de enoturistas e entusiastas
para descobrir o mundo e a cultura do vinho diretamente em seus locais de producao” (MTV,
2013)%,

Ja na Peninsula Ibérica, buscando a competitividade do vinho junto ao mercado
externo, o governo da Espanha e da Unido Europeia, desde a década de 1990, aportaram
incentivos a producdo vitivinicola espanhola (DALLANHOL; TONINI, 2012) e a atividade
enoturistica no pais teve inicio a partir de um plano de governo, no ano 2000, objetivando a
diversificagcdo dos produtos turisticos da Espanha. Com isso, foi desenvolvido o produto Ruta
del Vino, com a organizagdo de atrativos e servigos turisticos nas regifes vitivinicolas

participantes da iniciativa, baseada na ideia de autenticidade local.

% Além do evento anual Cantine Aperte, realizado em maio, 0 Movimento Turismo del Vino tem estabelecido
outros eventos fixos anuais, em diferentes regides da Italia, como: Calici di Stelle, em agosto, com
programagdo que inclui degustacdo e shows a céu aberto, durante a Noite de Sdo Lourenco, quando se tem
maior ocorréncia de estrelas cadentes no céu; em setembro, durante o periodo da vindima, colheita da uva, o
Cantine Aperte in Vendemmia; em novembro, a Cantine Aperte a San Martino relacionado ao novo ano
agricola, a celebracdo pelas safras, o vinho novo e colheita de castanhas; e em dezembro, Cantine Aperte a
Natale, voltado para a festividade natalina (MTV, 2013).
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Desde 1990, segundo Zanini e Rocha (2010), houve uma consagracdo mundial
relacionada ao cultivo da videira e a elaboracdo de vinhos como atrativos turisticos, e ha um
perceptivel interesse das pessoas sobre a elaboragdo, a histdria, a harmonizacdo com a
gastronomia e o papel da bebida na historia da localidade produtora. Elias (2006) chama a
atencdo para a relacdo que se estabelece entre turismo e cultura do vinho, esta entendida como
0 conjunto de manifestacdes tendo o vinho como eixo. O enoturismo dissemina a cultura do
vinho, propicia ao visitante conhecer suas variedades, seu processo, envolvendo o vinculo
desse produto com sua origem.

O enoturismo, para Dallanhol e Tonini (2012), remete a ideia de um turismo de
terroir, tendo relacdo direta com um territério com elementos identitarios e com denominacéo
de origem, como paisagens culturais, o saber fazer local, os instrumentos e técnicas, a historia,
suas pessoas e seus produtos. Para as autoras, a relagdo com o patrimdnio caracteriza o
aspecto cultural do enoturismo, convidando o turista para descobrir histérias e tradicGes da
comunidade visitada. Afirmam, ainda, que o turismo relacionado ao vinho ocorre
predominantemente em zonas rurais, havendo forte apelo para a protecdo deste espaco, pois é
onde estdo expressos o patriménio vitivinicola das regides, as tradicdes herdadas de geracdes
passadas, representadas pela arquitetura, pelas paisagens com vinhedos, pela gastronomia e
pelos vinhos produzidos.

Em diversos paises, rotas turisticas foram criadas ao longo do tempo, a partir da
reunido e da oferta, de modo adequado, de recursos existentes, com foco em potencialidades
das localidades. No Brasil, conforme a vitivinicultura nacional evoluiu em qualidade, o
enoturismo passou a se propagar em diversas regides brasileiras produtoras de vinhos, com
registro de fluxo de visitantes (ZANINI; ROCHA, 2010). Além de ser “consolidado no estado
do Rio Grande do Sul, na principal regido vinicola brasileira, 0 Vale dos Vinhedos”
(ASHTON; VALDUGA; TOMAZZONI, 2015, p. 95), o turismo do vinho tem expressédo em
regides vinicolas nos outros estados do sul, do sudeste, como Sdo Paulo e Minas Gerais, € na
regido nordeste, no Vale do S&o Francisco, localizado em area entre os estados da Bahia e de
Pernambuco.

Conforme Blume e Specht (2011, p. 82), “a histéria da vitivinicultura do Rio Grande
do Sul confunde-se com a prdpria historia da vitivinicultura do pais”, assim como as
dindmicas nos processos em termos de inovagOes, na respectiva cadeia produtiva, refletem no
andamento do setor em nivel nacional. Para os autores, a regido da serra é a referéncia
histdrica e produtiva da vitivinicultura no Estado e no Brasil e a sua paisagem é marcada pela

ocupacdo viticola, que se estende ao longo das vias de acesso em torno dos municipios. Na
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regido e no Vale dos Vinhedos, a vitivinicultura ganhou proeminéncia no século 20, e de
acordo com Valduga (2007), tornou-se fonte de desenvolvimento regional e propiciou a
realizacdo de atividades diretamente relacionadas com o enoturismo. O Vale dos Vinhedos
tornou-se notdrio em termos nacionais como rota enoturistica. Nos municipios do entorno, ha
a oferta de enoturismo em outras rotas também estruturadas e, em vinicolas que ndo integram
rotas, necessariamente. Essa oferta, em termos identitarios, reforca a vocagdo turistica e
enoturistica da regido, que historicamente se constituiu com ampla oferta de infraestrutura
turistica.

A anédlise do enoturismo deve estar atrelada a vitivinicultura, pois ela origina a
paisagem, o produto e os atrativos que criam essa forma de turismo. Em um estudo
comparativo entre o enoturismo no Vale dos Vinhedos, no Rio Grande do Sul, e no Vale do
Séo Francisco, localizado entre Bahia e Pernambuco, Zanini e Rocha (2010, p. 87) indicam
que, no Vale dos Vinhedos, “a vitivinicultura foi parte essencial do processo de
desenvolvimento econdmico e na construcdo da identidade cultural [...], desde o inicio de sua
colonizacdo no século 19”. Nesse mesmo estudo, os autores identificaram algumas das
motivacdes dos turistas para visitarem o Vale dos Vinhedos, como “prazer, interesse pela
arquitetura, fazer caminhadas, conhecer, aprender, viver, amar” (ZANINI; ROCHA, 2010,
p. 84, grifos dos autores), que podem estar vinculados as facetas hedonista, rural e cultural do
fendmeno enoturistico.

O turismo do vinho na regido nordeste do estado tem forte vinculo com aspectos
identitarios relacionados a imigracdo italiana, e suas representacdes, materializadas nos
espacos, nos arranjos e nas praticas; tem a uva, 0 vinho, e a vitivinicultura como tracos
bastante presentes. Nesse sentido, a vitivinicultura, como elemento da memdria e das
materialidades, faz-se marcadamente perceptivel nas paisagens formadas na regido a partir de
fungdes produtivas, de carater familiar, como atividade vitivinicola propria, ou de grandes
cooperativas e empresas, assumindo também acentuada funcdo turistica.

Dito isso, a seguir, abordaremos o enoturismo desenvolvido na regido da serra e do
Vale dos Vinhedos.

4.3 ENOTURISMO NA REGIAO DA SERRA GAUCHA E VALE DOS VINHEDOS
O turismo do vinho manifesta-se proeminentemente no estado do Rio Grande do Sul,

na regido da serra, que é como destacamos, considerada o berco da vitivinicultura do Brasil.
Abarca a Regido Turistica Uva e Vinho, composta por 32 municipios que tém desenvolvido o
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turismo sobremaneira associado a bebida. Tal associacdo estd também expressa nas
autodenominacfes dos municipios, que reforcam suas vocagfes para com a vitivinicultura.
Aqui, citamos os trés municipios, cujos territorios abrangem o Vale dos Vinhedos, e suas
autodenominacdes: Bento Goncalves, Capital Brasileira da Uva e do Vinho®; Garibaldi,
Capital do Espumante®’; Monte Belo do Sul, maior produtor de uvas per capita da América
Latina*".

Para Falcade (2004), o turismo associado a vitivinicultura ocorre na regido da Serra
Galcha ha mais de 100 anos e tem a identidade cultural, o aumento e a diversificacdo das
atividades e a melhoria da qualidade dos produtos como alguns dos atrativos mais
significativos. O enoturismo na regido, ainda conforme a mesma autora, pode ser dividido em
trés periodos: fase de implementacdo (de 1875 a 1960), de expansao (entre 1960 e final de
1980) e de consolidagdo (a partir de 1990). A seguir, serdo apresentadas algumas das
caracteristicas dos trés periodos elencados pela autora.

A primeira fase do enoturismo ocorreu entre as décadas de 1875 e 1960, e foi
constituido por dois grupos de visitantes distintos. O primeiro era formado por pessoas que
haviam migrado da serra para outras regides do estado, ou sendo descendentes de migrantes,
“viajavam, na época da vindima, para ,,comer a uva no pé*, beber o vinho doce e visitar
parentes”. (FALCADE, 2004, p. 2). Conforme a autora, ndo ha como hierarquizar qual era a
primeira motivagao, se visitar parentes ou ter contato com a uva e o vinho, itens importantes
da sua identidade cultural. O segundo grupo constituia-se de pessoas que Viajavam
unicamente para visitar feiras e exposicdes de uva e vinho (Figura 7 e Figura 8) e outros

produtos agropecuérios e industriais*.

% Disponivel em: http://www.amesne.com.br/turismo/bento-goncalves. Acesso em: 5 set. 2022.

“0 Disponivel em: http://turismo.garibaldi.rs.gov.br/noticias/espumante-e-sabre-se-tornam-objetos-
simbolos-de-garibaldi. Acesso em: 5 set. 2022.

* Disponivel em: https://www.visitemontebelo.com.br/pagina/historia. Acesso em: 5 set. 2022.

%2 As feiras desse periodo tiveram inicio em 1881, em Caxias do Sul, e a partir de 1913, estenderam-se para
Bento Gongalves e Garibaldi. Ja em 1931, criou-se um evento exclusivamente de uva, denominado Festa da
Uva, com a exposicdo de produtos e desfiles de carros alegéricos, constituindo-se a partir de 1964 como uma
exposicao agroindustrial (FALCADE, 2004).


http://www.amesne.com.br/turismo/bento-goncalves
http://turismo.garibaldi.rs.gov.br/noticias/espumante-e-sabre-se-tornam-objetos-
http://www.visitemontebelo.com.br/pagina/historia

Figura 7 — Il Exposic¢éo de uvas do Municipio de Garibaldi — 1914 (fotografia)

© ploe Gl 1514 ‘

;FAonte: Museu”dc; Imigréﬁte de Bento G(r)hgal've‘s/RS‘ (20_2_20) a

Figura 8 — Primeira Exposicao de Uvas e Vinhos Salton, década de 1960 (fotografia)

- »

Fonte: Museu do Imigrante de Bento Gongalves/RS (2022d).
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Ainda que o primeiro grupo visitasse as feiras e as exposicoes, a diferenciacdo que a
autora estabelece entre os dois grupos refere-se & motivagdo inicial, pois a viagem de ambos
0S grupos se relacionava ao mundo da vitivinicultura.

Na segunda fase, caracterizada como de expansao, foram realizadas agdes para
qualificar o enoturismo, pelo poder publico, empresas e associacdes privadas (FALCADE,
2004). Outra peculiaridade do periodo foi a realizacdo de enofestas em diversos municipios da
regido, como a Festa da Uva, em Caxias do Sul; em 1967, foram realizadas as primeiras
edicdes da Festa Nacional do Vinho (FENAVINHO), em Bento Gongalves, e a Festa da
Vindima, em Flores da Cunha; e em 1979, a Festa Nacional do Champanha (FENACHAMP),
em Garibaldi. Para a autora, esses eventos, baseados na identidade do imigrante italiano e no
mundo da uva e do vinho, servem de atragdo em um tipo de enoturismo, em que 0 visitante é
um espectador. Além disso, simultaneamente, contribuiram para a construcdo de uma
identidade para a regido e seus produtos, tornando-os conhecidos nacionalmente. Em seguida,
na década de 1980, algumas das vinicolas localizadas em areas urbanas investiram na
recepcdo de visitantes, com roteiro incluindo um percurso interno, a transmissdo de
informacdes, a degustagdo de vinhos e a comercializacdo de pequena parte da producéo.
Nesse periodo, diversas vinicolas comecaram a ofertar cursos de degustacdo, conduzidos por
enologos qualificados.

Por sua vez, a fase de consolidacdo, a partir dos anos de 1990, foi marcada por
mudancgas significativas da vitivinicultura regional, com modificagdes no enoturismo,
acompanhando as transformacdes no setor produtivo. Segundo Falcade (2004), algumas das
grandes vinicolas instaladas nas cidades foram desativadas, diminuiram ou cancelaram a
recepcdo a turistas e surgiram dezenas de vinicolas no meio rural; houve a expansdo do
cultivo de Vitis vinifera, investimentos em tecnologia e a qualificacdo dos vinhos, ensejando
transformac6es no enoturismo. Algumas vinicolas, em parcerias com operadoras de turismo,
criaram infraestruturas com alimentacdo e hospedagem e o turismo do vinho, a partir daqui,
caracterizou-se pelo surgimento de associacdes e roteiros, por meio da reunido de vinicolas
localizadas no espaco rural. Assim, buscando estabelecer diferenciais e competitividade, as
vinicolas criaram, nos ultimos anos, rotas enoturisticas na regido. Entre algumas estdo Vale
dos Vinhedos, Rota dos Espumantes (Garibaldi), Vinhos de Montanha (Pinto Bandeira) e
Vinhos dos Altos Montes (Flores da Cunha e Nova Padua).

Em termos turisticos, na atualidade, o Vale dos Vinhedos tem ganhado destaque,

conforme pesquisa divulgada pela Revista Amanha (2022), como um dos destinos turisticos
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mais lembrados do Rio Grande do Sul, em edicdes da pesquisa em 2021 e 2022*. Da mesma
forma, os nomes de algumas vinicolas da regido do Vale dos Vinhedos, ou marca de seus
vinhos, também estiveram entre 0os nomes mais citados em trés categorias: Vinicola,

Espumante e Vinho (Quadro 1).

Quadro 1 — Dados pesquisa Top of Mind 2022

TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%) AREA (%)
VANICOUA ST A5 C  D/E  METROP INTERIOR |
SALTON 16,6 9,7 98 |132 164 195 10,2 21,7
AURORA 11,8 92 | 10,7 99 129 106 10,2 13,2
MIOLO 10,8 2,8 2,6 8,0 125 89 7.0 13,9

Outros: 37,8% NS/NR: 23,0%
Destacam-se: Garibaldi (5,3%), Perini (5,0%), Valduga (4,8%), Jota Pe (3,9%), Chandon (3,3%), Marcus James (2,4%), e Don Guerino (2,3%)

ESPUMANTE

SALTON 23,4 | 25,2 ‘21,1 23,0 ' 25,1 | 198 | 155 [ 29,4
CHANDON 199 | 16,8 | 17,2 | 19,0 | 204 | 19,5 20,7 | 19,3
__MIOLO 17,5 10,8 7.1 714,0 17,7 | 195 | 18,6 16,7
Outros: 18,6% NS/NR: 20,6%

Dx -se: Garibaldi (7,3%), f longo (4,7%), Casa Perini (1,1%) e Aurora (1,0%)

VINHO

SALTON _ %9 | 97103123 86 |13 | 177 | 37
_ GARIBALD! 89 | 95 88|85 o1 89|12 07
| MIOLO 76 | 59 | 3,4” 9,44 7,6”. 6,1 ! 1.9 1 121 )
AURORA 57 | 89 | 9,1 74,7‘ 52 | 75 0,0 [ 10,2
VALDUGA 48 2,7 16| 28| 52 51 0,2 8,4
Out;us:27,77967 NS/NR:36,0% - : - ; » ) : N
Destacam-se: Jota Pe (4,5%), Perini (4,3%), Gran Legado (3,9%), Aimadén (3,3%), Marcus james (2,8%) e Concha y Toro (2,6%)

Fonte: Organizado pela autora a partir de Revista Amanha (2022, p. 15-35).

Na referida pesquisa, foram citados os nomes de quatro vinicolas da regido do Vale
dos Vinhedos associadas a APROVALE (Cooperativa Vinicola Aurora, Miolo Wine Group,
Casa Valduga, Gran Legado e Maison Forestier). As demais vinicolas citadas estdo
localizadas na regido da serra, nos municipios de Bento Gongalves (Vinicola Salton),
Garibaldi (Cooperativa Vinicola Garibaldi, Chandon, Peterlongo), Farroupilha (Vinicola Casa
Perini) e Alto Feliz (Don Guerino). Observamos que, nas categorias Vinicola e Vinho, sdo
mencionadas marcas de vinho, como Marcus James, da vinicola Aurora, e Jota Pe, da vinicola
Perini; e na categoria Vinho, além das ja mencionadas, sdo nomeadas a vinicola Almadén,

atualmente pertencente a vinicola Miolo, e a vinicola chilena Concha y Toro.

“ A Pesquisa Top of Mind 2022, divulgada pela Revista Amanha (2022), revelou que o Vale dos Vinhedos é o
terceiro destino turistico gaicho mais citado como lembrancga espontanea junto a entrevistados, atrds somente
dos municipios de Gramado e Canela.
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4.4 O VALE DOS VINHEDOS

O Vale dos Vinhedos caracteriza-se como um roteiro de enoturismo ja consolidado,
sendo o principal destino enoturistico brasileiro (FALCADE, 2004; ZANINI; ROCHA, 2010;
ASHTON; VALDUGA; TOMAZZONI, 2015) e recebeu nos ultimos trés anos quase 1
milh&o de turistas** (APROVALE, 2022a).

Declarado integrante do patrimdnio historico e cultural do Estado (RIO GRANDE DO
SUL, 2012), o Vale dos Vinhedos esta localizado na serra nordeste, em uma area de 81 km?,
na Regido Turistica Uva e Vinho (BRASIL, 2022). Como territério politico, foi criado como
distrito Vale dos Vinhedos pela Lei Municipal n® 1805, em 17 de agosto de 1990, e teve seu
nome sugerido em funcdo da sua vocagdo e sua paisagem: um vale repleto de vinhedos
(APROVALE, 2021b). A regido, ocupada por imigrantes italianos a partir de 1875, tem como
forte caracteristica a oferta turistica, baseada em heranca cultural vinculada a vitivinicultura
(ASHTON; VALDUGA; TOMAZZONI, 2015).

Buscando a evolucdo dos setores de uva e vinho da regido e o atendimento as
exigéncias legais da Indicagdo Geografica®, em 1995, seis vinicolas criaram a Associacao dos
Produtores de Vinhos Finos do Vale dos Vinhedos (APROVALE), objetivando qualificar os
produtos vitivinicolas, fortalecer a vitivinicultura, fomentar o enoturismo e zelar pela
preservacdo do patrimonio cultural do Vale (ZANINI; ROCHA, 2010). A entidade tem como
missdo promover o desenvolvimento sustentavel da regido por meio do enoturismo, da
integracdo entre os associados e a comunidade, e fomentar a busca continua pela exceléncia
em produtos e servicos (APROVALE, 2021b). Congregando distintos empreendimentos, a
associacdo oportuniza o funcionamento do Vale dos Vinhedos em rede, promove a
cooperagéo entre os associados, auxilia na comunicacédo interorganizacional e integra a cadeia
produtiva local da uva e do vinho e a cadeia do turismo (VALDUGA, 2005; 2007).

Desse modo, desde a década de 1990, houve a instalagdo de vinicolas na regido do
Vale dos Vinhedos ou a alteragdo, das ja instaladas, de seu carater de empresa familiar para
empresa comercial, e o enoturismo, de acordo com Falcade (2004), passou a ser utilizado
como meio e estratégia, e as vinicolas tornaram-se importantes agentes de mudancas do setor,
da paisagem e do espaco regional. Nesse sentido, Zanini e Rocha (2010) chamam a atencéo

gue o Vale dos Vinhedos tém obtido beneficios com a atividade turistica, sendo notavel o

“ A regido do Vale dos Vinhedos recebeu, respectivamente, 443 mil, 229 mil e 283 mil turistas nos anos de
2019, 2020 e 2021 (APROVALE, 2022a), em um contexto de pandemia da covid-19 nos dois Gltimos anos.

** 0 Vale dos Vinhedos, em 2002, recebeu o primeiro reconhecimento como Indicacdo Geogréfica do Brasil,
podendo exibir o selo de Indicacdo de Procedéncia (IP) em seus vinhos finos. Em 2012, a regido obteve a
classificacdo de Denominacdo de Origem (APROVALE, 2021c).
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surgimento de empreendimentos em setores variados na regido, que usufruem do fluxo de
visitantes e da imagem da Serra Galcha. Os autores afirmam que, no Vale dos Vinhedos,
houve a aposta dos vitivinicultores no enoturismo como forma de divulgagdo e de
comercializacdo de seus produtos. Grande parte das vinicolas foi concebida visando ao
atendimento ao turista e, na atualidade, promovem passeios pelas videiras, visitas técnicas
sobre a elaboracdo do vinho, degustacdo dos produtos e varejo. Algumas ofertam igualmente
servigos de restaurante e pousada, “seguindo a tendéncia mundial em regiGes enoturisticas,
onde as vinicolas oferecem, cada vez mais, facilidades, transformando-se em complexos
enoturisticos”. (ZANINI; ROCHA, 2010, p. 85).

Para os autores, torna-se fundamental o fortalecimento da identidade local de cada
regido produtora de vinhos para a diferenciacdo dos destinos, diante de um cenario desafiador
para a atividade vitivinicola mundial. Complementam afirmando que a diversidade de
culturas, de paisagens e de historias que caracterizam e identificam o Brasil deve estampar a
imagem dos destinos enoturisticos, vinculando o vinho aos tragcos préprios de cada uma das
regides e citam que, no Vale dos Vinhedos, o vinho vincula-se ao frio, ao sotaque italianado e
a tradicdo (ZANINI; ROCHA, 2010).

Tais caracteristicas relacionadas a tipicidade, por meio de estratégias de comunicacéo,
sdo potencializadas, conferindo singularidade e visibilidade as regides. O Vale dos Vinhedos,
regido referéncia na producdo de vinho e na oferta de enoturismo, tem alcangado destaque nas
ultimas décadas. E entre alguns dos fatores que contribuiram, podemos citar a sua organizacao

e a obtencdo de certificacdes de indicacdo geografica, que abordaremos a seguir.

4.5 CERTIFICACAO, MARCA DA REGIAO VALE DOS VINHEDOS E INDICACAO
GEOGRAFICA

O Vale dos Vinhedos organiza-se como cluster*®, que em turismo caracteriza-se pela
reunido de diversos segmentos, que podem ser examinados sob critérios espaciais, visando ao
planejamento eficaz de atividades e eventos turisticos, sendo crucial a convergéncia de visdes,
de interesses e de acOes estratégicas dos atores (ASHTON; VALDUGA; TOMAZZONI,
2015). As vantagens do cluster advém, justamente, da coordenacao sistémica, ou governanca,
implicita na articulagdo estratégica da rede de intercambios e de cooperacgdo, cujo sentido,

conforme Ashton, Valduga e Tomazzoni (2015, p. 98), “¢ a coordenagdo da convergéncia de

*® Cluster, em abordagem contextualizada na administracéo e na economia, enfatiza as aglomeracdes territoriais,
a cooperacdo e a concentracdo setorial e espacial de empresas e entidades, unidas para competirem
globalmente (ASHTON; VALDUGA; TOMAZZONI, 2015).
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interesses e a gestdo participativa para realizacdo de objetivos comuns, visando ao
desenvolvimento socioecondmico”.

Para Valduga (2007), é possivel depreender que h& uma interacéo nuclear do Vale dos
Vinhedos, como destino turistico, com os demais municipios da Serra Gaucha e atrativos das
imediacdes, como Gramado, Canela e Nova Petropolis, entre outros. De acordo com o autor,
ocorre o intercdmbio e a dinamizagdo dos fluxos turisticos entre o Vale e outros municipios,
convertendo-se em uma rede de relacionamentos, de comunicacao, de transacées econdmicas
e de impactos ambientais e socioculturais. Complementa, ainda, afirmando que séo realizadas
trocas em todas as esferas, primeiramente, em um nivel local e, ap6s, com efeitos em uma
escala global, ja que o destino turistico Vale dos Vinhedos é comercializado com pacotes para
outros destinos. A regido apontada como um dos trés destinos turisticos mais lembrados no
Rio Grande do Sul (REVISTA AMANHA, 2022) tem, por meio do enoturismo, uma rede em
razdo “das parcerias existentes com agéncias e operadores, além de ocorrer uma troca dos
fluxos de visitantes entre os destinos turisticos dos entornos” (VALDUGA, 2007, p. 96), em
um conjunto que favorece as relagdes de confianga entre os atores da cadeia do turismo e
aumenta a capacidade competitiva do destino.

Desse modo, 0 processo associativo e de articulagdo conjunta entre as vinicolas do
Vale dos Vinhedos, em um primeiro momento, e de empreendimentos dedicados a outras
atividades, posteriormente, criou a marca regional Vale dos Vinhedos, sendo resultado da
busca “por um diferencial, uma identidade que caracterizou o destino” (VALDUGA, 2007, p.
123) e o enoturismo, consolidado via esse processo, contribuiu de forma positiva na
construcdo da imagem da regiao.

Nesse sentido, o Vale dos Vinhedos assume destaque como polo vitivinicultor e
enoturistico, tendo como marco as certificacbes de indicacdo geogréfica, sendo essa,
conforme Zanini e Rocha (2010), uma das principais conquistas da APROVALE. Para
Valduga (2007), a Indicacdo de Procedéncia (IP) da regido foi consequéncia de uma
especializacdo produtiva ao longo das décadas, sobretudo a partir dos anos 1970, quando as
primeiras uvas finas passaram a ser cultivadas, objetivando a elaboragdo de vinhos para fins
comerciais. De acordo com 0 autor, nessa época, ocorreu o inicio do enoturismo no Vale,
quando algumas propriedades comecgaram a receber visitagdo e a oferecer jantares regados a
vinho; tais fatores contribuiram para “o reconhecimento da regido como produtora de vinhos
finos de qualidade” (VALDUGA, 2007, p. 121), fato que se consolida a partir da conquista da
IP Vale dos Vinhedos. O autor pondera que a Indicagdo de Procedéncia ndo impactou

diretamente no enoturismo, porém
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inaugurou uma nova fase para o setor vitivinicola e para o enoturismo no Brasil,
especialmente pelas novas iniciativas de regifes que buscam uma consolidacéo,
através de produtos tipicos que visam construir seus diferenciais em meio a um
mercado globalizado e dindmico. (VALDUGA, 2007, p. 121).

Conforme o autor, algumas regides vinicolas, a partir de caracteristicas semelhantes,
constituiram pequenos arranjos enddgenos e atingiram consideravel especialidade produtiva,
criando nomenclaturas proprias ou marcas regionais, bem como processos para obtencdo de
certificacdes®” de seus produtos. Ao correlacionar as certificacdes regionais e o
desenvolvimento turistico, Valduga (2007) cita que denominacfes de origem, sobretudo as
europeias, sdo importantes destinos turisticos para os paises receptores; e menciona, entre as
denominacdes de origem mais conhecidas,

Déo e Porto (Portugal), de Bordeaux, Provenca e da Champagne (Franca —
Appelation D origine Controlée), de La Rioja, Ribera del Douro, Ribeiro (Espanha
— Denominacién de origen), do Sarre, da Mosela e Fraken (Alemanha — Gebiet), da

Sicilia, Puglia, Toscana (Italia — Denominazione controllata). (VALDUGA, 2007, p.
53, grifos do autor).

As certificacdes fortalecem a ideia de terroir e de tipicidade das regides, pois se
referem a produtos com origem, qualidade e caracteristicas especificas (INPI, 2022b); e ao
reunir e nomear essa série de elementos, relacionando-os a qualidade e a tradicdo, atuam
como fator importante para garantir a diferenciacdo do produto. Nesse sentido, Valduga
(2007) salienta que o principal objetivo das regides certificadas é a qualidade percebida e, a
esse respeito, afirma que a marca regional, associada a este reconhecimento da qualidade,
fortalece o incremento e o desenvolvimento de atividades nesses nucleos, entre as quais 0
enoturismo.

Auferindo ganhos de visibilidade para os vinhos e as regides onde sdo produzidos, as
IndicacGes Geograficas (IGs), originalmente concebidas como mecanismos juridicos para
coibir fraudes e adulteracdes, principalmente no uso indevido de falsa procedéncia,
expressam, em diferentes contextos, potencial na valorizagdo dos ativos territoriais que
distinguem um produto (NIEDERLE, 2015). O apelo a origem configura-se como fio
condutor dos projetos de IGs, que, entrelacando-se com outros, conforme o autor, formam um
complexo nd de atributos qualitativos, que inclui caracteristicas inerentes ao produto e uma
série de elementos intangiveis, institucionalizados em normas, selos e regulamentos de

producdo, orientando as praticas dos atores sociais.

*" Entre outras derivacdes, tais nomenclaturas de certificagdes sao as Indicacdes Geogréficas (IGs), Indicaces de
Procedéncia (IPs) e Denominagdes de Origem Controlada (DOCs).
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As IGs também oportunizam “uma revalorizagdo de tradi¢des, costumes, praticas e
outros bens imateriais associados a uma identidade territorial especifica”. (NIEDERLE, 2015,
p. 125). Ao enfatizarem o enraizamento dos produtos nos territérios onde sdo produzidos, as
IGs compbem uma estratégia de qualificacdo de ativos intangiveis, incorporando
componentes de diferenciacdo que, de dificil transposic¢éo para outros territorios, sdo postos a
comunicar aos consumidores diferentes principios qualitativos.

Niederle (2015) comenta que as IGs sdo percebidas como catalisadoras de processos
de desenvolvimento local, em expressdes conceituais de um modelo pos-fordista de producédo
e consumo. Porém o autor declara que tal processo ndo emerge necessariamente em 0posi¢cdo
as dinamicas hegemdnicas em termos de globalizacdo e padronizacdo. No setor vitivinicola,
“as IGs revelaram a expressdo maxima de um estilo de producdo assentado na valorizagao dos
territorios e em métodos tradicionais de viticultura e vinificagao” (NIEDERLE, 2015, p. 125),
constituindo um contraponto a um modelo industrial que buscava superar os limites impostos
pela natureza, traduzindo a uniformizacdo das técnicas e cultivares de uva em vinhos
padronizados, com caracteristicas sensoriais em atendimento a uma crescente uniformizacdo
dos gostos. Para o autor (NIEDERLE, 2012; 2015), essa dicotomia bésica exporia, de um

lado, “vinhos de terroir*®

, provenientes do velho mundo vitivinicola e, de outro, “vinhos
varietais”, oriundos do novo mundo, desencadeando a constituicdo de um novo arranjo
organizacional e institucional, em busca de superar o dualismo que prevaleceu entre vinhos de
terroir e vinhos tecnoldgicos.

As transformacdes em curso na cadeia global acabaram por redefinir toda a arquitetura
do mercado, transfigurando a vida das regides vitivinicolas e produzindo metamorfoses
consideraveis nas relacbes econdmicas e na paisagem social e natural (NIEDERLE, 2012).
Nota-se que as IGs, além de constituirem instrumento de protecionismo, sendo
crescentemente incorporadas aos sistemas juridicos de paises, e de reconhecerem e
protegerem o0 saber-fazer relativo a formas tradicionais de producdo, constroem
conhecimentos, redefinem praticas e estimulam a emergéncia de novas estruturas
organizacionais. Ainda conforme Niederle (2015), a IG torna-se uma ferramenta de
desenvolvimento, organizacéo e agregacao de valor, redefinicdo da identidade e tipicidade dos
produtos, impactando com mudangas significativas onde efetivamente emergiu como

instrumento de qualificagéo e disting¢do, frente a um mercado competitivo.

*® Palavra em francés que se refere ao conjunto de caracteristicas e efeitos de um vinhedo, como solo, inclinagéo,
orientacdo solar, elevacdo, e, ainda, 0os matizes do clima, como incidéncia de chuvas, velocidade do vento,
frequéncia de nevoeiros, horas acumuladas de sol, média de altas e baixas temperaturas, etc. Diz-se que cada
vinhedo tem o seu proprio terroir (MACNEIL, 2003).
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Concluimos, aqui, os capitulos tedricos desta dissertacdo. A seguir, discorreremos
sobre o percurso metodoldgico e seus fundamentos, bem como as etapas para definicdo da
empiria, coleta de materiais, desenvolvimento das analises e interpretacdo dos dados.
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5 SENTIDOS DE ENOTURISMO PARA O VALE DOS VINHEDOS

Dedicamos este capitulo as analises dos materiais empiricos, bem como as inferéncias
em perspectiva de atingirmos os objetivos desta investigacdo. Porém, antes disso, cabe
indicarmos os procedimentos metodoldgicos adotados na pesquisa, 0s critérios para a selecao
do corpus de estudo, bem como os procedimentos de analise. Conforme destacamos, tendo
como objeto empirico a comunicacao para o enoturismo materializada no site da APROVALE
relacionada a vinicolas da regido para o destino Vale dos Vinhedos/RS, a abordagem é
qualitativa, com a semidtica como procedimento metodologico-analitico, particularmente a
partir de Santaella (2018), portanto, de orientacdo peirceana. Cabe observarmos que
desenvolvemos a pesquisa com abordagem qualitativa tendo em vista que possibilita
aprofundarmos a compreensdo do fendmeno em estudo, pois, de acordo com Goldenberg
(2004, p. 14), na pesquisa qualitativa, o investigador ndo esta preocupado ‘“com a
representatividade numérica do grupo pesquisado, mas com o aprofundamento da
compreensdo de um grupo social, de uma organizacdo, de uma instituicdo, de uma trajetoria,
etc.”.

Nessa direcdo, apds a revisdo bibliografica, empregamos a pesquisa documental como
forma de identificarmos e selecionarmos os materiais empiricos para a analise, que consistem
em materiais de comunicacdo para 0 enoturismo, isto €, sdo textos imagéticos (imagens) e
verbais, veiculados no site da APROVALE (www.valedosvinhedos.com.br), disponiveis na
aba enoturismo, aba vinicolas. Na sequéncia, em subitem especifico, detalharemos os critérios
adotados para a selecéo e a constituigdo do corpus de estudo.

A este ponto, importa reafirmarmos nossa compreensdo de que a APROVALE,
considerando seu lugar institucional, em perspectiva comunicacional, estrutura-se para a
instituicdo — no sentido de comunicar e fazer reconhecer — de certo projeto de sentidos para o
destino enoturistico em estudo — Vale dos Vinhedos. Portanto, trata-se de algo que, entre
outras coisas, materializa estratégias de comunicacdo e relacionamento, intencfes de

significacdo, bem como desejos de poder (especialmente o econdmico e o simbolico).

5.1 SOBRE A SEMIOTICA: O PROCEDIMENTO DE ANALISE

Em perspectiva complementar aos pressupostos da semiltica anteriormente
destacados, aqui, considerando as analises que apresentaremos a seguir, cabe descrevermos de

modo mais detalhado a forma como alguns daqueles fundamentos sdo mobilizados na anélise
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dos materiais empiricos. Assim, conforme afirma Santaella (2018), a partir das formulagdes
de Peirce, a gramética especulativa possibilita a analise de todos os tipos de signos, devido a
sua natureza triadica e os trés aspectos de representacdo, sendo: 1) a significagdo — o signo em
si mesmo, suas propriedades internas e o seu poder de significar; 2) a objetivacdo — na sua
referéncia aquilo que indica, se refere ou representa; e 3) a interpretacdo — nos tipos de
interpretacdo que tém o potencial de fazer surgir nos receptores.

Para 0 nosso percurso analitico, consideramos 0s marcos apontados pela autora: (1)
primeiro, devemos estar abertos para o fendmeno e para o fundamento do signo; (2) a seguir,
devemos explorar o poder sugestivo, indicativo e representativo dos signos; e (3) ap0s,
acompanhar os niveis interpretativos do signo. Desse modo, a autora pontua que para a leitura
semiotica de um processo de signos (1) o primeiro passo a ser dado é o fenomenoldgico, que
inclui a contemplacdo, a discriminagdo e, ao final, a generalizagdo em correspondéncia com
as categorias da primeiridade, secundidade e terceiridade, de forma que: (a) no primeiro nivel
de analise, a atencédo deve estar voltada para o fundamento do signo, ou seja, para 0 signo em
si. De acordo Santaella (2018, p. 29), Peirce chama a atencdo “que 0 exercicio da
fenomenologia exige de nds tdo s6 e apenas abrir as portas do espirito e olhar para os
fendmenos”, pois o primeiro olhar deve ter o carater contemplativo frente aos fendmenos,
significando tornar-se disponivel para o que se apresenta diante nossos sentidos. Quer dizer,
tornar a nossa percepcao, tanto quanto possivel, ndo automatica, auscultando os fenémenos,
dando-lhes a oportunidade de se mostrarem. Como exemplos, a autora cita as experiéncias
destinadas a produzirem qualidades de sentimentos e impressdes que predispbem a
contemplacdo e que se aproximam a estados desarmados, proprios da primeiridade. Em uma
contemplacdo, em que deixamos aflorar a sensibilidade, podem emergir do signo seus
aspectos qualitativos, para seu carater de qualissigno, pois “aquilo que apela para a nossa
sensibilidade e sensorialidade sdo qualidades. O signo diz o que diz, antes de tudo, através do
modo como aparece, tdo somente através de suas qualidades” (SANTAELLA, 2018, p. 30);
neste nivel, considera-se o signo como pura possibilidade qualitativa.

A seguir, (b) o segundo olhar a ser dirigido aos fendmenos é do tipo observacional,
com a capacidade perceptiva agucada e alerta para a existéncia singular do fenémeno,
discriminando os limites que o diferenciam do contexto a que pertence, distinguindo parte e
todo (SANTAELLA, 2018). Neste momento, a atencdo deve estar voltada para a dimensdo de
sinsigno do fenbmeno, para como sua singularidade delineia-se no aqui e agora. Importa, de

acordo com a autora, observar o0 modo como 0 signo se corporifica, suas caracteristicas
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existenciais, aquilo que nele é irrepetivel, Unico. Para tal, devem ser desenvolvidas
consideracdes situacionais a respeito do universo no qual o signo se manifesta e € parte.

E como (c) terceiro tipo de olhar a ser dirigido aos fendmenos, trata-se do olhar que
surge ao se desenvolver a capacidade de generalizacdo, conseguindo-se abstrair o geral do
particular, e extraindo de um dado fenomeno o que “ele tem em comum com todos os outros
com que compde uma classe geral”. (SANTAELLA, 2018, p. 32). Tais generalizacdes sdo
proprias do aspecto da lei do fundamento do signo. Neste caso, trata-se de detectar as funcdes
desempenhadas pelos legissignos, voltando a nossa atencéo para as regularidades, as leis, isto
g, para 0s aspectos mais abstratos do fenbmeno, que sdo decisivos para sua localizacdo em
uma classe de fenémenos.

E preciso termos em mente 0 pressuposto de “que 0s sinsignos ddo corpo aos
qualissignos enquanto os legissignos funcionam como principios-guias para os sinsignos”.
(SANTAELLA, 2018, p. 32). Assim, quali-sin-legis-signos sdo os trés fundamentos dos
signos e, portanto, sdo os trés aspectos inseparaveis ou propriedades de algo e que o habilita a
funcionar como signo. Importa também ressaltarmos que, conforme a autora, no terceiro nivel
de analise, a atencdo deve estar voltada para o fundamento do signo, ou seja, para 0 signo em
si, ignorando 0s seus outros aspectos, como a sua relagdo com o objeto e com o interpretante.
Porém € evidente que quando estamos na posicdo de ler o signo, estamos na funcdo de
intérpretes e, assim, desempenhando “o papel previsto em um dos niveis do interpretante dos
signos que estdo sendo analisados, a saber, o interpretante dinamico”. (SANTAELLA, 2018,
p. 33). Para a autora, em todo ato de analise semiotica, sempre ocupamos a posi¢do ldgica de
interpretante dindmico, no sentido de que analisar também significa interpretar e que uma
semiose somente torna-se passivel de ser estudada a partir do ponto de vista do analista, e este
ponto de vista na semiose corresponde ao lugar do interpretante dindmico. Nesse sentido,
Santaella (2018, p. 39) ressalta que o que diferencia uma interpretacdo analitica de uma
interpretagdo intuitiva, embora a primeira ndo exclua a segunda, é o emprego “que a analise
faz das ferramentas conceituais que permitem examinar como e por que a sugestdo, a
referéncia e a significagdo séo produzidas”.

Assim, para a leitura dos processos signicos, faz-se necessario o desenvolvimento
destas trés habilidades (capacidade contemplativa, capacidade de distin¢cdo e capacidade de
generalizagdo), com potencial para revelar a carga comunicativa do signo, com o objetivo de
compreender os efeitos de sentido que est&o nele contidos.

A seguir, como (2) proximo passo analitico, devemos nos voltar para a anélise do

objeto do signo, quanto a exploracdo do poder sugestivo, indicativo e representativo dos



87

signos. Uma das premissas no momento de analise, conforme Santaella (2018), ¢ a relagédo do
signo com o objeto, relativa a capacidade referencial ou ndo do signo. O objeto pode ser
imediato, neste caso, relativo ao modo pelo qual aquilo que o signo representa esta de alguma
maneira, e em uma certa medida, presente no proprio signo, ou pode ser dinamico, tocante ao
modo como o signo se reporta aquilo que ele intenta representar.

Para Santaella (2018), o objeto imediato depende da natureza do fundamento do signo,
pois o fundamento determinara o0 modo como o signo pode referir-se ou ser aplicado ao objeto
dindmico que estd fora dele, e aqui deveremos aplicar os trés tipos de olhares, citados
anteriormente, os aspectos qualissigno, sinsigno e legissigno. De acordo com a autora, a
analise do objeto imediato nos remetera diretamente para o objeto dindmico e, por isso, torna-
se dificil penséa-los separadamente. Porém, afirma Santaella (2018), a discriminacdo imposta
pela analise, que proporciona o exame cuidadoso dos objetos imediatos dos qualissignos e
legissignos, pode revelar aspectos importantes do signo que poderiam passar despercebidos,
caso procedéssemos com pressa para a determinacdo de seu campo de referéncia sem nos
determos no exame do modo como esse campo de referéncia constitui-se dentro do signo.
Assim, o objeto dindmico determina o signo e “s6 temos acesso aquilo que o signo representa
pela mediacdo do objeto imediato, interno ao signo” (SANTAELLA, 2018, p. 36) e os trés
modos por meio dos quais 0s signos se reportam aos seus objetos dindmicos sdo 0 modo
iconico, o indicial e o simbdlico.

Dessa forma, para a analise do signo em relacdo ao objeto que se refere ou estd
representando, deve-se ter atencdo para o poder sugestivo e evocativo dos qualissignos, pois
desse poder de sugestdo depende a possivel referencialidade dos icones (SANTAELLA,
2018). De modo diverso aos icones, que, para operarem como signos, dependem de relacbes
de similaridade, a referencialidade nos indices caracteriza-se por ser direta e pouco ambigua,
pois “os indices tém a forma de vestigios, marcas, tragos, €, no caso da linguagem verbal, de
referéncias factuais [...]”. (SANTAELLA, 2018, p. 36). Por outro lado, a analise do aspecto
simbolico do signo, que tem sua base nos legissignos, nos leva para um vasto campo de
referéncias, muito frequentemente vinculadas a convengdes sociais e culturais, a costumes e
valores coletivos e a todos os tipos de padrdes estéticos, comportamentais, de expectativas
sociais etc. (SANTAELLA, 2018). Desse modo, o simbolo ndo depende de vinculagdes
diretas com o0 objeto que representa, sendo, muitas vezes, arbitrarios e, somente configuram-
se como simbolos, e, por isso, culturalmente reconhecidos, porque foram reiteradamente

comunicados.
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Dando seguimento ao nosso percurso analitico, o (3) terceiro passo da analise
semiotica é relativo aos niveis interpretativos e os sentidos que os signos tém potencial de
despertar nas mentes que os interpretam. Ressaltamos, baseados em Santaella (2018), que
durante o percurso analitico, vamos distanciando-nos do interpretante imediato (este
entendido como um interpretante abstrato, meramente potencial, a rigor), e ja nos
aproximando, antecipando as conclusdes do interpretante dindmico, ou seja, nos colocando no
papel de um intérprete singular com sua interpretacdo particular. A autora destaca que quanto
ao interpretante final, este pode nunca ser efetivamente conquistado por um intérprete
particular e que o termo “final” se relaciona ao teor coletivo da interpretagdo, como um limite
ideal, aproximavel, porém inatingivel, para o qual os interpretantes dindmicos tendem.

Desse modo, devemos atentar para com 0 respeito que se deve ter no processo
analitico, pela objetividade semiotica, pela potencialidade do signo para sugerir, indicar e
significar, “potencialidade esta que estd inscrita no proprio signo e da qual o ato interpretativo
vira atualizar apenas uma gama”. (SANTAELLA, 2018, p. 40). Assim, durante o percurso
analitico, torna-se importante a

acuidade para conhecer o potencial comunicativo de um determinado processo de
signos, que advém do fato de que, quando analisamos signos, estamos diante de um

processo interpretativo que tem por objeto um outro processo que também tem
natureza comunicativa e interpretativa. (SANTAELLA, 2018, p. 40).

Na andlise de uma semiose, na etapa de um interpretante dinamico, estdo envolvidos
trés niveis interpretativos, distribuidos em trés camadas: a camada emocional; a camada
energética e a camada l6gica. A camada emocional relaciona-se as qualidades de sentimentos
e emocdo que o signo € capaz de produzir em seu interpretante, jA a camada energética é
quando o signo impele a uma agdo fisica ou puramente mental e a camada l6gica, caso quando
0 signo visa produzir cognigdo. Aqui, importa assinalar, conforme Santaella (2018), que caso
o intérprete ndo tenha internalizado a regra interpretativa, como guia para uma determinada
analise, é possivel que se fique sob a dominancia do nivel energético ou puramente emotivo.

Além disso, a autora destaca que o potencial evocativo, indicativo e significativo dos
signos ndo depende unicamente do intérprete, pois este somente atualiza alguns niveis de um
poder que ja estd no proprio signo. Apos expormos esses fundamentos sobre o percurso
analitico semidtico, e partindo dos trés aspectos de representacdo da semiotica aplicada
(SANTAELLA. 2018), apresentamos 0 nosso processo de organizacdo das andlises, que
contemplou o exame dos textos imagéticos e verbais nos trés niveis quanto a referencialidade

dos signos, primeiramente relativo a sua capacidade de sugestdo, préprio do seu aspecto de
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iconicidade. Apo6s, seguimos no exame dos materiais quanto ao seu poder de indicar,
proveniente dos indices, e logo em seguida, a analise voltou-se para o poder de significacéo

dos signos, quanto ao seu aspecto simbdlico (Quadro 2):

Quadro 2 — Niveis de andlise quanto a referencialidade

Niveis de observacao Capacidade que emerge do signo

icone Sugestiva, evocativa, sensorial e metaférica

indice Indicativa, denotativa contida em vestigios deixados
em marcas, tracos

Simbolo Representar ideias de maneira abstrata e
convencional, culturalmente compartilhadas

Fonte: Elaborado pela autora a partir de Santaella (2018).

Desse modo, considerando 0s nossos objetivos de pesquisa, as nossas analises
contemplaram os trés niveis de observacdo, de modo sequencial, abrangendo os aspectos
iconico, indicial e simbdlico, que emergiram dos textos imagéticos e verbais do nosso corpus

de estudo. Na sequéncia, explicitaremos a defini¢cdo da empiria de nossa investigacao.

5.2 CORPUS DE ESTUDO

Conforme apresentamos, esta pesquisa atenta para a comunicagao para 0 enoturismo
materializada no site da APROVALE relacionada a vinicolas da regido para o destino Vale
dos Vinhedos/RS. Nesse sentido, primeiro, em perspectiva de melhor descrevermos 0s
critérios empregados para a definicdo do corpus de estudo, é preciso destacarmos algumas
informacdes referentes ao site da APROVALE. A primeira questéo diz respeito ao fato de que
no menu principal de seu site hd& uma aba denominada Enoturismo e, por pressuposto,
considerando nossos objetivos de estudo, é de especial interesse para esta pesquisa. Ao
selecionarmos essa aba, somos direcionados para uma pagina que dispGe de outras abas:
vinicolas; gastronomia; hospedagem; experiéncias; e agéncias de turismo (Figura 9).
Considerando as intengfes deste estudo e as necessidades de reduzirmos o material para
realizarmos analises em mais profundidade, mas ainda assim suficientes para os objetivos da
pesquisa, a primeira decisdo se deu no sentido de atentarmos para a aba que, por principio,
presentifica de modo mais imediato a questdo vitivinicola em perspectiva do enoturismo (aba
do site a que esta vinculada). Avancando mais um nivel, para cada vinicola associada, o site
destina uma péagina. Assim, nosso primeiro recorte passou a considerar essas paginas

destinadas as vinicolas, na aba Vinicolas, vinculada a aba Enoturismo da pagina inicial.
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Figura 9 — Aba denominada vinicolas no site da APROVALE

valesvinhedos
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Fonte: APROVALE (2023).

Na sequéncia, realizamos uma pré-analise na aba vinicolas no site para verificar quais
eram as vinicolas associadas e que, supostamente, estariam articuladas para a promog¢édo do
enoturismo na regido. Identificamos um total de 26 vinicolas com oferta de enoturismo. A
partir disso, como segundo critério de sele¢do, definimos que analisariamos as paginas do site
da APROVALE destinadas as vinicolas com maior nimero anual de visitantes ou por
faturamento, considerando sua relevancia e impactos. Assim, solicitamos a APROVALE que
nos fornecesse essas informacdes, além de outras relativas ao porte e ao tempo de existéncia
das vinicolas. Entretanto a APROVALE respondeu afirmando que ndo disponibiliza dados
individualizados de seus associados.

Diante da impossibilidade de acesso a essas informacdes, para a definicdo das paginas
de quais vinicolas seriam analisadas, empregamos 0s seguintes procedimentos: a)
percorremos as paginas no site da APROVALE destinadas a todas as vinicolas associadas
realizando uma leitura flutuante e exploratéria; b) posteriormente, tendo em conta que 0s
enderecos dos sites institucionais de cada uma das vinicolas associadas séo informados nas
paginas que apresentam as vinicolas no site da APROVALE, percorremos o0s sites
institucionais dessas 26 organizacGes em busca de elementos que pudessem subsidiar a
escolha de quais paginas no site da APROVALE comporiam o corpus. Desse modo, a partir
da leitura dos sites institucionais, identificamos que o foco de algumas das vinicolas,

conforme enunciado em seus sites, muitas vezes, nao era 0 turismo, mas a apresentacdo
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objetiva de produtos, sem qualquer mencdo aos termos turismo e/ou enoturismo — foram 6
ocorréncias com essas caracteristicas, isto é, sites dimensionados exclusivamente para a venda
online de vinhos e sem referéncias ao turismo e/ou enoturismo. Por outro lado, identificamos
que, em 9 sites institucionais de vinicolas associadas, ha o menu denominado “enoturismo”, e
em outros 6 sdo empregados termos variados para fazer referéncia ao enoturismo, como:
“experiéncias”, “turismo”, “visitacao”, “visitacao e turismo”, “horarios — visitagdo e varejo” e
“agendar degustacdo”. Em outros 2 sites, a partir do acesso de menu denominado “a vinicola”,
ha nas paginas, ou informagdes sobre “degustacdo e visita” e/ou mengdo “sobre atendimento;
visitantes; passeio”, sugerindo a possibilidade de visita. Também nos deparamos, em 2
paginas iniciais de sites, com chamadas como “Venha conhecer a nossa vinicola familiar!”; e

“Degustagdes — Experiéncia enoturistica [...], Obter ingresso online”. E uma das vinicolas ndo

tem site, mas somente perfil na rede social Facebook, conforme apresentamos no Quadro 3.

Quadro 3 — Vinicolas e oferta de Enoturismo em seus sites

Vinicola Nome do menu (continua)

Casa Valduga Complexo Enoturistico

Cooperativa Vinicola Aurora

Lidio Carraro Vinicola Boutique

Miolo Wine Group

Vinhos Larentis Enoturismo

Vinicola Calza

Vinicola Cave de Pedra

Vinicola Cave do Sol

© 00O N oo o A W DN BB

Vinicola Dom Candido

Vinhos Don Laurindo (Experiéncias)

[E=N
o

Vinicola Barcarola Butique (Turismo)

(BN
(BN

Vinicola Torcello (Visitacdo)

[EY
N

Pizzato (Visitacdo e turismo)

=
w

Vinicola Almadnica (Horarios — visitacdo e varejo)
(“Vinicola” com mengéo sobre atendimento;

H
o

Terragnolo Vinhos Finos

15 visitantes; passeio)

Peculiare Vinhos Unicos (“Vinicola” com informacdes sobre “degustacao
16 e visita”)
17 | Tenuta Foppa & Ambrosi (Agendar degustacao)

(“Degustagdes [...] Experiéncia enoturistica [...]

Vinhedos Capoani Obter ingresso online™)

18
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Vinicola Nome do menu (concluséo)

19 | Vinhos Titton (“Venha conhecer a nossa vinicola familiar!”)

Adega Cavalleri (ndo h&a menu ou menc¢éo ao enoturismo)

20
21 | Adega de Vinhos Dom Bernardo

22 | Adega de Vinhos Finos Dom Eliziario

»3 | Audace Wine (ndo hd menu ou mengdo ao enoturismo)

24 | Gran Legado e Maison Forestier

25 | Vallontano Vinhos Nobres

26 | Vinicola Videiras Carraro (ndo tem site; somente fanpage no Facebook)

Fonte: Elaborado pela autora.

Diante disso, nossa decisdo foi a de estabelecer que, nesta pesquisa, constituem-se
como objeto de andlise os materiais sobre enoturismo em vinicolas contidos na aba
enoturismo no site da APROVALE, na aba Vinicolas. Nossa escolha por esse recorte deu-se
por considerarmos serem relevantes e, muitas vezes, os primeiros conteudos acessados por
guem busca informacBes sobre o enoturismo em vinicolas no Vale dos Vinhedos. Nessa
direcdo, definimos que 0 nosso corpus empirico abrange contetdo veiculado nas paginas das
9 vinicolas no site da APROVALE que se enquadram em nosso critério para definicdo de
analise. Utilizamos tal critério de selecdo, vinicolas associadas que tém em seus sites
institucionais menu enoturismo em primeiro nivel, tendo em conta a perspectiva de
enunciacdo, em consondncia ao enunciado, também em primeiro nivel, no site da
APROVALE, associacdo que congrega as vinicolas (e outros empreendimentos) da regido
enoturistica do Vale dos Vinhedos.

Antes de apresentarmos a andalise propriamente dita, consideramos importante
adicionar que, ao darmos sequéncia a leitura nos sites institucionais dessas 9 vinicolas que
tém menus enoturismo, identificamos os diferentes modos de enunciag¢do do enoturismo. Esse
levantamento inicial, por si, ja revelou ampla variedade de nomenclaturas (nos submenus)
para a enunciacdo de modalidades, realizada pelas vinicolas em seus sites, conforme

apresentamos a seguir, no Quadro 4.
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Quadro 4 — Amostra de vinicolas com menus e submenus em seus sites institucionais

Vinicola

Nome do menu

Submenus (continua)

Casa Valduga Complexo
Enoturistico

Casa Valduga Complexo
Enoturistico

Cooperativa Vinicola Aurora

Lidio Carraro Vinicola Boutique

Miolo Wine Group

Vinhos Larentis

Vinicola Calza

Vinicola Cave de Pedra

Enoturismo

Enoturismo

O Complexo
Pousadas
Pacotes
Gastronomia
Eventos

Cursos e visitacdes
Enoboutique

Aurora Citta

Visita turistica tradicional

Visita turistica com minicurso de
degustacao

Degustacdo da linha Super Premium

Pinto Bandeira
Piquenique Aurora
Wine Walk Aurora
Degustacao Super Premium

Vale dos Vinhedos
Degustacao Super Premium
Degustacdo da linha Premium
Degustacdo harmonizada com
chocolates

Degustacdo Essencial
Degustacdo Elevado

Vinicola Miolo — Vale dos Vinhedos/RS
Vinicola Terranova — Vale do Sao
Francisco/BA

Vinicola Almadén — Santana do
Livramento/RS

Vinicola Seival — Candiota/RS

Degustacdes
Degustagdo Classica
Degustacdo Premium
Vinho em Taca
Para acompanhar

Experiéncias
Piguenique nos Vinhedos
Visita e Degustacdo Guiada
Colheita Noturna

Degustacdo Classica
Degustacéao Icones
Degustagdo brancos, espumantes e roses

Degustacao Prata — sem Tour
Degustacdo Ouro — sem Tour
Tour com Degustagédo

Crostini e vinhos — Experiéncia
Harmonizada

Degustacao as cegas
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Conheca e agende uma degustagéo
Degustacdo Esséncia Cave do Sol
Degustacdo Alma Cave do Sol

Vinicola Cave do Sol Degusta(;%o Vinho'sA& C ho_colates

8 Degustat;zzlo ExperleNnC|a Kids

Degustacéo Saudacéao ao Sol

Nome do menu Degustacdo Harmonizada

., Submenus (conclusao
Vinicola ( )

Vinicola Cave do Sol Vinheria Cave de Sol
Enoturismo

Vindima Dom Céndido 2023
Degustacdo Jovens Singulares
Degustacao as cegas

Vinhos, chocolates e queijos
Tour origens

Experiéncia 42 geracédo

Tour guiado Dom Candido
Degustacao Classicos Notaveis

9| Vinicola Dom Candido

Fonte: Elaborado pela autora.

Identificamos, posteriormente, que algumas dessas modalidades sobre enoturismo
enunciadas nos sites institucionais dessas vinicolas também se fazem presentes nos conteidos
de paginas que apresentam o enoturismo nessas vinicolas no site da APROVALE. Apds esse
levantamento, como passo seguinte, (¢) procedemos a coleta dos materiais de comunicacdo
para o enoturismo no site da APROVALE, aba Vinicolas, nas paginas dedicadas a essas 9
organizacbes. Os materiais foram coletados entre os dias 23 de agosto e 17 de setembro de
2022.

Expostos 0s passos para a definicdo de nossa empiria, nos dedicaremos, na sequéncia,
a abordagem dos procedimentos metodoldgicos, seguida da apresentagdo de sentidos de
enoturismo para o destino Vale dos Vinhedos.

5.3 PROCEDIMENTOS DE ANALISE

Neste subitem, apresentaremos a analise do material empirico, que atende aos critérios
estabelecidos para a selecdo das vinicolas, empregando como procedimento metodoldgico de
analise a semiodtica peirceana, a partir de Santaella (2018).

Diante dos materiais coletados, primeiramente, procedemos a uma leitura em
profundidade dos textos verbais e dos textos imagéticos (imagens). Apds, partimos para uma

leitura buscando a identificagcdo e a compreensdo de propostas de sentidos que foram
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emergindo na analise dos materiais, quanto aos seus aspectos de icones, indices e simbolos e
quanto a vinculagdo entre imagens e textos verbais, fomos identificando relagdes de
complementariedade (SANTAELLA, 2012), ou as funcbes de ancoragem ou de revezamento
(JOLY, 2012). A partir dos sentidos que emergiram nas andlises, passamos a reuni-los em
grupos de campos de sentidos e conforme os sentidos iam confirmando-se,
concomitantemente, nesse processo, fomos, em distintos momentos, identificando estratégias
empregadas e aspectos identitarios mobilizados.

Antes de discorrermos sobre as analises, importa destacarmos duas observacGes
iniciais a respeito dos textos verbais apresentados no site: 1) ndo temos a informacgdo sobre
guem os produz; e 2) apesar de ndo termos essa informacdo, durante as analises que
realizamos foi possivel perceber diferencgas significativas entre os textos de cada uma das
organizacBes e, mais, identificamos diversos erros ortograficos na sua redacgdo; essa
configuracdo nos leva a supor que os textos podem ter sido produzidos por cada uma das
organizag6es em estudo.

Optamos por apresentar, neste documento, as analises de modo conjunto e sucinto a
partir do agrupamento de grandes quadros de sentidos de enoturismo propostos para o Vale
dos Vinhedos, seguido das principais estratégias empregadas e principais aspectos identitarios
mobilizados na comunicacdo do enoturismo. Também ressaltamos que o vocabulério
peirceano que elucidamos anteriormente, esta presente em detalhe em analises que realizamos
separadamente. Decidimos ndo transpormos de modo marcado nas analises trazidas aqui neste
documento de modo a conferir fluidez e melhor articular o material empirico de acordo com
0s campos de sentidos propostos. Ademais, a apresentacdo das nossas analises traz alguns

excertos de textos e imagens, de modo mais organico, conferindo ritmo para a leitura.

5.4 COMUNICACAO PARA O ENOTURISMO NO SITE DA APROVALE: SENTIDOS
PROPOSTOS E ESTRATEGIAS EMPREGADAS

A partir deste ponto, trazemos as analises dos materiais empiricos selecionados,
destacando sentidos de enoturismo propostos para a regido do Vale dos Vinhedos como um
todo, seguidas da apresentacao de estratégias de comunicacdo empregadas para a proposicéo
desses sentidos. O texto contempla as anélises das imagens e dos textos verbais de modo
conciso e de maneira suficiente, atendendo aos nossos objetivos de pesquisa. Nessa

perspectiva, a seguir, a partir de todo o corpus de estudo, destacaremos 0s principais
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agrupamentos em grandes quadros de sentidos de enoturismo propostos para o Vale dos
Vinhedos, sejam eles: sentidos de territdrio; sentidos de consumo; sentidos de experiéncia;
sentidos de grandiosidade; sentidos de tradi¢cdo familiar; sentidos de qualidade; e sentidos de

diversificacéo.
5.4.1 Sentidos de territorio

Sob este campo de sentidos, fotografias e textos verbais contém elementos de
ambientes relacionados com as estruturas e as edificagdes das vinicolas e das paisagens da
regido, conferindo sentidos de territério. Em alguns momentos, ha referéncias que remetem
ao territdrio da uva e do vinho, com mencao aos vinhedos e as instalagdes e aos elementos
relacionados a processos de vinificacdo, e em outros, assumem relevo sentidos de territorio

para o enoturismo, com referéncia a estruturas arquiteténicas e turisticas.
5.4.1.1  Territorio da uva e do vinho

Com relacdo a sentidos de territorio da uva e do vinho, hd mencao a visita a area com
vinhedo (“parreirais”)*, como no texto verbal “[...] Tour Origens — passeio de trator: passeio
de trator com proprietario da Vinicola, aos parreirais, contando a historia da familia, sobre a
elaboracdo dos produtos e sobre a Vinicola. [...]” (APROVALE, 2022g, grifo nosso), e,

também, ha imagens de videiras (Figura 10).

Figura 10 — Imagens de parreiras veiculadas no site da APROVALE

“ Ao longo da apresentacéo das anélises, para melhor indicar as expressdes contidas em textos verbais que
queremos referenciar, optamos, em diversos momentos, em trazé-las entre parénteses em paragrafos ou frases
imediatamente anteriores aos trechos, com as citac@es diretas extraidas das paginas analisadas.
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Sentidos de territdrio da uva e do vinho emergem também em mencéo em texto verbal,
sobre o cultivo de vinhedos (“nossos proprios vinhedos”), de onde proveriam variedades de
uvas e, destas, seriam produzidos distintos tipos de vinhos, como na passagem

[...] Buscamos a exceléncia na produgdo de vinhos de terroir cultivando nossos
proprios vinhedos. Atualmente sdo 14 hectares divididos em dois vinhedos. A
propriedade esta dividida em 23 parcelas. Cada uva, proveniente de cada parcela,

origina um vinho com personalidade singular. [...] (APROVALE, 2022j, grifos
N0ss0s).

Quanto as estruturas e aos elementos relacionados a processos de vinificacdo, ha
mengoes a visitas realizadas em ambiente com barris, como no trecho: “[...] Uma experiéncia
memoravel em nossa Sala 42 Geracdo, em meio as barricas de carvalho. [...]” (APROVALE,
2022¢, grifo nosso). Ha, nessa mesma pagina, uma imagem em que estd contido um objeto
sob a forma de barril, exposto em frente a edificacdo, com aparéncia de ser de madeira, pela
cor e pela aparente textura, e nele, esta aplicado um letreiro com a logomarca da vinicola,
seguida do dizer “Vinhos Finos”, expressdo utilizada para indicar vinhos elaborados com uvas
da espécie Vitis vinifera (CAMARGO; MAIA; RITSCHEL, 2015).

O barril estd exposto como uma espécie de monumento, simbolizando a presenca de
vinho e local voltado a elaboracéo da bebida — uma vinicola, cujo nome esta inscrito. Além
disso, a semelhanca desse objeto com um barril remete a processos de vinificacdo, e esta
simbolicamente associado ao preparo, envelhecimento, guarda, armazenamento e transporte

de bebidas como o vinho (Figura 11).
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Figura 11 — Imagem da Vinicola Dom Candido (fotografia)

4

A BF . o A Vi
| A - R
o A L B

Fonte: APROVALE (2022g). An

n

ex

Ainda em relagdo a estruturas e elementos ligados a processos de vinificagdo, ha, em

textos verbais, referéncias a estrutura de adega (cave), em trechos que citam roteiros de visitas

com ida a este ambiente, “[...] Saudagdo ao Sol: o roteiro inclui experiéncia com meditacéo

guiada e saudacdo ao sol na cave da familia, orientada por profissionais qualificados [...]”.

(APROVALE, 2022d, grifo nosso). De modo semelhante, ha mengdo em texto verbal sobre

processos de vinificacdo (“elaboracdo dos vinhos”; “envelhecimento”) e visita a ambientes
(“dependéncias da vinicola”) como adega (“caves”) da vinicola:

Visita Selecdo do Endlogo: Inclui visita as dependéncias da vinicola, com

explanagdo acerca da elaboracdo dos vinhos, desde as técnicas de plantio até o

envelhecimento em caves, seguida de degustacdo especial com apresentacdo dos

vinhos icones da Casa Valduga em nosso espaco exclusivo junto & maior cave de
espumantes da América Latina. (APROVALE, 2022i, grifos nossos).

Além disso, de modo complementar a esse trecho de texto verbal, ha, em texto

imagético (Figura 12), referéncia a estrutura e aos elementos relacionados a processos de
vinificagdo:
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Figura 12 — Imagem da vinicola Casa Valduga Complexo Enoturistico (fotografia)
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Fonte: APROVALE (2022i). Anexo 8.

A Figura 12 traz imagem de ambiente que parece estar ao abrigo da luz natural solar,
pelo contraste de luminosidade entre as areas sombreadas e as areas com incidéncia de luz. As
linhas verticais, as horizontais e as linhas formadas pelos pontos das luminarias sugerem uma
dimensdo de profundidade, dando uma ideia de corredor comprido, 0 que pode apresentar
sentidos de convite para que se percorra o corredor e, também, pode indicar tratar-se de uma
estrutura com capacidade de armazenamento de grande volume de produtos.

Em termos indiciais, no piso, estdo dispostos suportes (0s pupitres) com o que
parecem ser centenas de garrafas de vidro sem rétulo, com aparéncia de serem de espumante,
depositadas em angulo diagonal com o gargalo inclinado para baixo, sugerindo que estariam
em processo de fermentagdo nos proprios vasilhames. Isso assume, em alguma medida,
correspondéncia com sentido proposto em texto verbal sobre a visita na vinicola, que inclui
conhecer os procedimentos de preparo e que esse tipo de vinho (“espumante™) é produzido:
“A Casa Valduga foi a primeira Vinicola do Vale dos Vinhedos a iniciar o enoturismo, [...]
para 0s visitantes conhecerem todo 0 processo de elaboracdo de seus produtos. E
reconhecida pela atengdo especial dedicada aos espumantes.” (APROVALE, 20221, grifos
N0ssos).

Pelo volume de garrafas aparente na imagem, ha sugestdo que se relacionaria a uma

grande capacidade de producdo da vinicola e, a0 mesmo tempo, ao preparo cuidadoso da
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bebida, pois a aparéncia dos pupitres serem de madeira, onde estdo apoiadas as garrafas,
remete a etapa de processo de maturacdo de vinho espumante operada de forma manual,
dando a impressao de se tratar de uma elaboragdo com certa tradigéo e zelo.

Importa ressaltarmos que, conforme técnicas de producdo de vinhos, ambientes
destinados ao seu armazenamento e maturagdo comumente ndo tém incidéncia direta de luz
natural e contam com temperatura amena. Desse modo, a fotografia transmite a ideia de ser
um ambiente de luminosidade controlada, de temperatura fresca, repouso prolongado, com a
sugestdo de ser uma cave, palavra em francés, cujo significado esta relacionado com adega ou
com pavimento abaixo do nivel da rua, onde os vinhos sdo armazenados para apurar. Ha a
sugestdo de que o oficio ali desenvolvido pode ser ou precisa ser realizado de modo

cuidadoso.

5.4.1.2 Territorio para o enoturismo

Em perspectiva complementar a analise que apresentamos (territério da uva e do
vinho), voltando-nos aos sentidos de territdrio para o enoturismo, ha referéncias que se
vinculam as estruturas arquitetonicas, estruturas enoturisticas e paisagens da regido. Textos
verbais mencionam materiais construtivos, estilo arquitetonico, qualidades e diferenciais e,
em alguns momentos, estabelecem relacdo desses elementos com processos vinicolas. Por
exemplo, o material construtivo (“pedra basalto”) e estilo arquitetonico (“‘arquitetura que
lembra os castelos’) sdo mencionados no trecho:

A Vinicola Cave de Pedra é inteiramente construida em pedra basalto, com
arquitetura que lembra os castelos medievais, favorecendo a manutencdo de

temperaturas amenas, necessarias para 0 amadurecimento e envelhecimento dos
vinhos. (APROVALE, 2022c, grifos nossos).

A palavra cave e a palavra pedra, que compdem 0 nome da vinicola a que se vincula
esse trecho, sdo referenciadas nesse mesmo texto verbal quando hé citagdo de que a vinicola é
totalmente construida com tipo de pedra que, conforme Posenato (1983), permite a
manutencdo de temperatura para a conservacgdo do vinho e essa mencdo a condicOes térmicas
(“temperaturas amenas’’) remete, em termos simbolicos, a ideia de cave, e especificamente a
ideia de uma cave construida em pedra. De modo complementar a esse texto verbal, a imagem
(Figura 13) sugere uma construcdo com estilo arquitetdnico em formato de um castelo, pela
aparéncia de a construcdo ser em pedra, assim como pelo aspecto das janelas e da cobertura

com muretas e estruturas em formato de torres.
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Figura 13 — Imagem da Vinicola Cave de Pedra (fotografia)

Fonte: APROVALE (2022c). Anexo 2.

A cor cinza que compde toda a fachada da edificacdo, incluindo as aberturas de janelas
e 0s acabamentos na cobertura estd materialmente associada, de acordo com Farina (2011), a
edificacdes; e, quanto a associacdo afetiva, relaciona-se a seriedade, sabedoria e passado,
termos simbolicamente associados a representacdo de um castelo, que também esta
referenciada em texto verbal como “arquitetura que lembra os castelos medievais”
(APROVALE, 2022c). Além disso, de modo anteposto a edificacdo que estd ao fundo, temos
um ambiente com vinhedo em area com gramado e diferentes tonalidades da cor verde estdo
presentes nessas espécies vegetais. Ao longo das fileiras de videiras, podem ser observados
cachos de uvas em cor escura e 0s corredores que se formam sugerem que é possivel
caminhar entre as parreiras, com sentidos de um enoturismo que pode ser usufruido ao ar
livre.

Também emergem sentidos de territorio para o enoturismo em mencgGes a atividades
de enoturismo (“visita especial ,,D.0.V.V. Espumantes*”’) que envolvem a possibilidade de
apreciar a paisagem da regido (“vista espetacular do Vale dos Vinhedos™), algo propiciado por
ambiente de vinicola com estrutura arquitetbnica especifica (torre). Tais citacBes estdo
contidas em texto verbal que apresenta modalidade de visita voltada a nocéo de territdrio

demarcado (“Denominagdo de Origem Vale dos Vinhedos”):
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Conheca também a visita especial “D.0.V.V. Espumantes”, que leva vocé a [sic]
torre da Miolo, com uma vista espetacular do Vale dos Vinhedos, e apresenta 0s
espumantes reconhecidos pela Denominacdo de Origem Vale dos Vinhedos. Esta
visita tem valor e duracdo diferenciados, e é necessaria reserva antecipada atraves
dos canais da Miolo. (APROVALE, 2022e, grifos nossos).

Referéncias a estrutura enoturistica da regido sugerem diferenciais (“primeiro
complexo enoturistico”), qualidades (“completa infraestrutura”) e opgOes de Sservigos
disponiveis (“restaurante”, “pousada” e “enoboutique”), que de modo conjunto convergem
para a ideia de a regido ser um territorio para o enoturismo, como em um trecho que se refere
a criacdo de instalacbes (“idealizou um projeto diferenciado”) voltadas ao turismo:

Pensando no bem estar [sic] de seus clientes, a Familia Valduga idealizou um
projeto diferenciado, que veio a se consolidar como o primeiro complexo
enoturistico do Brasil, no qual o visitante encontra uma completa infraestrutura
com restaurantes, pousada e uma enoboutique, onde é possivel adquirir os

renomados vinhos e espumantes Casa Valduga. (APROVALE, 2022i, grifos
N0SS0S).

E, de modo semelhante, hda mencdes a estrutura enoturistica com diferenciais
(“moderna”; “bela”), com o indicativo de territorio (“no Vale dos Vinhedos™), onde seriam
possiveis experiéncias em territorio (“experiéncias diferenciadas), como no fragmento
“Contamos com uma das mais modernas estruturas de enoturismo no Vale dos Vinhedos
e profissionais qualificados para oferecer experiéncias diferenciadas”. (APROVALE, 2022;j,
grifos nossos). Além disso, em outro texto verbal, ha referéncia a estrutura de vinicola
referida como um “[...] belo complexo instalado hoje no Vale dos Vinhedos [...]”.
(APROVALE, 2022d, grifo nosso). Tais mencdes remetem a ideia de que a regido se
caracteriza por ser um territério préprio para atividades enoturisticas, proporcionando
experiéncias em territorio vitivinicola e turistico.

Desse modo, sentidos de territorio emergem nos materiais analisados por meio da
sugestdo de ambiéncias que propdem sentidos de territério da uva e do vinho e sentidos de
territério para o enoturismo. Esses sentidos de territdrio estdo relacionados com a ideia de
marca destino e demarcacdo de territorio para a producdo qualificada de uva e vinho e como
territorio que também estaria apto a proporcionar experiéncias enoturisticas, seja pela

disponibilidade e diversificacdo de estrutura, seja pelos atrativos e paisagens.
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5.4.1.3 Estratégias para a proposicdo de sentidos de territério da uva e do vinho e sentidos

de territério para o enoturismo

Relacionamos a seguir as estratégias que identificamos como sendo as mais

recorrentes para a proposicao de sentidos de territério da uva e do vinho e sentidos de

territorio para o enoturismo na pagina da APROVALE:

a)

b)

d)

uso de fotografias de ambientes externos e internos de diferentes vinicolas, bem
como de seus produtos, para propor sentidos de que nesse territério ha variedade
de organizagdes destinadas a producdo e a comercializacdo de vinhos, podendo
proporcionar diferentes experiéncias aos turistas;

representacfes imagéticas de vinho sdo empregadas, articuladas a afirmacdes
verbais com referéncias a certificacio de Denominacdo de Origem (D.O.),
relacionada aos vinhos degustados em visitas guiadas, como o trecho sobre “visita
especial ,,D.0.V.V. Espumantes®, que [...] apresenta os espumantes reconhecidos
pela Denominacédo de Origem Vale dos Vinhedos. [...]” (APROVALE, 2022,
grifos nossos), conferindo sentidos de que a regido € um territério demarcado, e
como o melhor lugar para uma auténtica experiéncia de enoturismo;

referéncias a realizacdo de atividades enoturisticas em distintos ambientes e
estruturas das vinicolas que possibilitardo conhecer in loco etapas de processos
vitivinicolas, como a “[...] visita as dependéncias da vinicola, com explanacao
acerca da elaboracdo dos vinhos, desde as técnicas de plantio até o
envelhecimento em caves, [...]” (APROVALE, 2022i. grifos nossos);

mencdes sobre os diferenciais e as opg¢des de servigos disponiveis nas estruturas
enoturisticas das vinicolas de modo a afirmar que a regido é um territério para o
enoturismo, “[...] o primeiro complexo enoturistico do Brasil, no qual o visitante
encontra uma completa infraestrutura com restaurantes, pousada e uma
Enoboutique” (APROVALE, 2022i, grifos nossos);

citacdo de numeros para quantificar a area de cultivo de vinhedo e especificar que,
em cada parcela de area, sdo produzidas uvas especificas que resultam em vinhos
Gnicos, como no trecho “[...] Atualmente sdo 14 hectares divididos em dois
vinhedos. A propriedade estd dividida em 23 parcelas. Cada uva, proveniente de
cada parcela, origina um vinho com personalidade singular. [...]” (APROVALE,

2022j, grifos nossos), remetendo a sentidos de territério de uva e vinho.
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5.4.2. Sentidos de consumo

Neste campo de sentidos, agrupamos as propostas de sentidos de consumo
relacionados a compras e a degustacao de produtos, conforme segue. Em texto imagético, ha
elementos que sugerem um ambiente interno destinado a exposicdo e a compra de produtos
(Figura 14).

Figura 14 — Imagem da vinicola Vinhos Larentis (fotografia)

Fonte: APROVALE (2022j). Anexo 9.

A imagem, em angulo de perspectiva, conduz o olhar para a parede ao fundo contendo
a logomarca da vinicola e a abertura de uma porta, também ao fundo, pode sugerir ser
possivel 0 acesso a esse ambiente. Os armarios e as prateleiras contendo garrafas de vinho
aparentemente variadas, em razdo das diferentes cores dos rétulos e dos materiais que
envolvem os pescocos dos vasilhames, podem sugerir que se trata de ambiente como um
showroom ou, em sentido similar, uma loja. As garrafas expostas em angulo levemente
diagonal, com o gargalo para cima podem sugerir que estdo dispostas para serem exibidas e,
qguem sabe, vendidas. Desse modo, a luminosidade proveniente das luminérias, o mobiliario, a
disponibilizacdo dos objetos e as sinaliza¢bes contidas no ambiente (letreiros e quadros com
imagens aéreas da propriedade e dos vinhedos) sugerem que se trata de ambiente

institucional, com a exposicdo dos produtos, ou ainda comercial, com a possibilidade de
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venda. Em texto verbal que acompanha a imagem, emergem sentidos de consumo

relacionados com a compra de produtos, como vinho em taca e servicos como em um bar:
Vinho em taga: no conceito de “wine service”, para que Vocé se sinta a [sic]
vontade para escolher o vinho que desejar e degustar de forma casual e descontraida.
Valor por taca conforme carta de vinhos. Sem necessidade de reserva. No local
também sdo ofertados petiscos para acompanhar, de quinta a segunda, conforme
valores do cardapio.
- Piquenique nos Vinhedos: [...] oferece uma cesta por casal de produtos coloniais

selecionados, degustacdo de 4 rétulos da vinicola e toda estrutura necessaria para o
piquenique [...]. (APROVALE, 2022j, grifos nossos).

Também de modo complementar a essa imagem (Figura 14), sdo mencionadas
atividades de degustacdo de vinhos variados: “[...] Degustagdo classica: 5 rotulos a sua
escolha dentre as linhas reserva, cepas selecionadas e espumantes. [...]” (APROVALE,
2022j, grifos nossos).

Sentidos de consumo relacionados a compras também emergem em imagem (Figura
15) com a indicacgdo de estabelecimento onde existe a possibilidade de aquisicdo de produtos

(“vinicola boutique”).

Figura 15 — Imagem da vinicola Lidio Carraro Vinicola Boutique (fotografia)

Fonte: APROVALE (2022b). Anexo 1.

A fotografia traz a imagem de um ambiente com uma edificagdo rodeada pelo que se

assemelharia a um pequeno jardim, e esta presente na imagem uma modelo, portando uma
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taca de vinho tinto entre as maos que estdo levemente apoiadas em uma placa de sinalizacao.
Elementos na fotografia transmitem a ideia de que h& um convite para que se adentre a
edificacdo, o que é sugerido pelo angulo de tomada da fotografia que evidencia os degraus de
uma escada, indicando o acesso a edificacdo e, também, por meio de uma seta contida na
placa de sinalizacéo, como indicacdo de uma direcdo que pode ser percorrida.

A composicdo da fotografia sugere um convite para conhecer a vinicola, que
produziria vinho tinto, e a edificacdo seria a vinicola boutique, algo indicado pelo texto verbal
expresso na placa de sinalizagdo: “Lidio Carraro — Vinicola Boutique”. Além disso, de modo
complementar a imagem, emergem sentidos de consumo em mencdes que sugerem a
possibilidade de degustagdo (“degustar seus grandes vinhos”) e compra de produtos (“adquirir
estas exclusividades”), em texto verbal: “Com uma recepc¢do personalizada, os visitantes
tém o privilégio de conhecer a filosofia de trabalho da Lidio Carraro, além de degustar seus
grandes vinhos e adquirir estas exclusividades em condigdes especiais.” (APROVALE,
2022b, grifos nossos). Sentidos de consumo relacionado a degustacdo, de modo
complementar & imagem (Figura 15), também emergem de texto verbal que indica essa
possibilidade oferecida pela vinicola ao mencionar: “Degustacdo Essencial: contempla 5
rotulos encantadores da linha Premium. Sao vinhos e espumantes premiados e reconhecidos
no Brasil e no exterior que vocé ndo pode deixar de conhecer!” (APROVALE, 2022b, grifos
N0SS0S).

E, de modo semelhante, sentidos de consumo referente a degustacdo e a compra de
produtos sdo propostos em mencdo sobre a realizacdo de degustacdo de vinhos na loja da
vinicola: “[...] esta op¢do € perfeita para vocé que gosta de vinhos mais leves, frutados e busca
uma degustacdo mais tranquila. A experiéncia é descontraida, realizada no balcdo de nossa
loja”. (APROVALE, 2022g, grifos nossos). Sentidos de consumo referentes a compra de
produtos sdo propostos com o emprego de termos relacionados a operagdes (“‘aquisicdo”,
“descontos”) e ambientes de compra (“loja”, “varejo”, “enoboutique™). Sao textos verbais que
expressam o “Horario de atendimento do varejo para aquisicdo de produtos: de segunda a
sdbado das 08hl12min as 18h. [...]” (APROVALE, 2022e, grifos nossos), bem como as
condicBes de pagamento para a aquisi¢do de produtos, vinculadas & compra de ingresso para a
realizacdo de visita na vinicola, como no trecho:

As visitas guiadas por endlogos tem [sic] duragdo aproximada de uma hora, com o0
custo de R$ 45 por pessoa. Deste valor, R$ 10 sdo revertidos na aquisicdo de

vinhos, espumantes ou destilados, no varejo da vinicola. Para criangas e
adolescentes (9 a 17 anos) o valor do ingresso é R$ 20,00, sendo que R$ 5,00 sdo
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revertidos em desconto na loja, e esta incluso no valor do ingresso uma garrafa de
suco de uva de 300 ml. (APROVALE, 2022e¢, grifos nossos).

Além disso, em texto verbal, h4& mencéo relativa ao endereco de uma das vinicolas
como sendo loja — “Loja de Vinhos Vale dos Vinhedos - ERS-444, KM 14,748, n°® 1575
(Vale dos Vinhedos), Bento Goncalves (RS)” (APROVALE, 2022h, grifo nosso) e, em
referéncia a estrutura enoturistica para visitantes, ¢ mencionada loja (“enoboutique”) para a
compra de produtos “[...] o visitante encontra uma completa infraestrutura com restaurantes,
pousada e uma enoboutique, onde € possivel adquirir os renomados vinhos e espumantes
Casa Valduga. [...]” (APROVALE, 2022i, grifo nosso). Esses sentidos de consumo
relacionados com a compra e com a degustacdo de produtos aparecem nos textos verbais de

todas as paginas analisadas.
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5.4.2.1 Estratégias para a proposic¢éo de sentidos de consumo

Elencamos a seguir as estratégias que identificamos como sendo as mais empregadas
para a proposicdo de sentidos de consumo relacionados a compras e a degustacdo de
produtos na pagina da APROVALE:

a) emprego de termos em referéncia a certificagdo de Denominacdo de Origem
(D.O.) relacionada aos vinhos que podem ser provados em visitas guiadas,
remetendo a sentidos de consumo tanto referente a compra quanto a degustacédo
de produtos, como na mengdo a “Degustagdo da linha Premium Vale dos
Vinhedos: degustacdo dos vinhos Gioia Merlot 2018 D.O. Vale dos
Vinhedos [...]” (APROVALE, 2022h, grifos nossos);

b) mencdes a um enoturismo que pode ser realizado em ambientes (loja, varejo,
enoboutique) que envolvem operacdes mercadoldgicas (desconto, aquisigéo,
exclusividade), aliado ao emprego de imagens (Figura 14 e Figura 15), de
modo a proporem sentidos de consumo relacionados a compras;

c) uso de termos assinalando horéarios de funcionamento, condic6es e valores para
a compra de ingressos para as atividades e de produtos das vinicolas, indicando
sentidos de consumo;

d) utilizacdo de expressdes que conferem um tom mercadolégico em referéncias
aos produtos e aos servigos oferecidos pelas vinicolas, como “Vinho em taca:
no conceito de ,,wine service®, [...]. Valor por taca conforme carta de vinhos.
[...]” (APROVALE, 2022j, grifo nosso).

5.4.3 Sentidos de experiéncia

A composicdo deste campo de sentidos compreende textos verbais e imageéticos
contendo elementos que conferem sentidos de experiéncia ao referenciarem atividades
enoturisticas oferecidas pelas vinicolas. S&0 mengdes que sugerem sentidos de experiéncia:
singular para ser lembrada; relacionada a aprender sobre vinhos; sensorial, imersiva e de

descoberta; e relacionada com comida e harmonizacéo.



109

5.4.3.1 Experiéncia singular para ser lembrada

Sentidos de experiéncia singular para ser lembrada emergem de trechos de textos
verbais a partir da sugestao de propostas de sentidos relacionadas a algo peculiar (“especial”,
“inusitado”, “marcante”) para ser recordado (“memoravel”), como no exemplo que
destacamos a seguir:

Degustacdo as cegas: uma experiéncia especial e inusitada, para despertar e agucar
seus sentidos! A degustacédo as cegas é perfeita para vocé que gosta de experiéncias
marcantes e que tragam mais conhecimento técnico e que facam vocé perceber a
diferenca entre os vinhos, sem saber quais sdo, agucando a visdo, olfato e o paladar.

Uma experiéncia memoravel em nossa Sala 4% Geragdo, em meio as barricas de
carvalho [...]. (APROVALE, 20229, grifos nossos).

A partir de outros trechos, também emergem sentidos de experiéncias singulares
(“momento Unico”, “impar”) para serem lembradas (“inesqueciveis”), como na frase “[...] A
intencdo é fazer com que este momento seja Unico e que vocé sinta toda a complexidade de
nossos produtos, em meio a um ambiente privativo e especial”. (APROVALE, 2022g, grifo
nosso). Em outra passagem, ha sugestdo de experiéncia para ser recordada ao referenciar
opc¢ao de degustagdo, como em “Degustagdo Elevado: ¢ uma oportunidade impar para quem
deseja simplesmente o melhor. VVocé vai conhecer 9 rétulos inesqueciveis da vinicola: 6 da
linha Premium e 3 icones”. (APROVALE, 2022b, grifos nossos). Esses sentidos de
experiéncia singular para ser lembrada estdo marcados nos exemplos de textos verbais pelo

uso de termos que remetem a atividades enoturisticas para serem guardadas na memoria.

5.4.3.2 Experiéncia relacionada a aprender sobre vinhos

Sentidos de experiéncia relacionada a aprender sobre vinhos emergem de textos
verbais que indicam opgdes de visitas (“tour guiado”) com atividades voltadas a agregar
informacdes sobre a elaboracdo de vinhos, como no fragmento “Tour guiado com
degustacdo: Neste tour vocé conhece a vinicola e aprende sobre o processo de elaboragéo
dos vinhos. Posteriormente, é realizada a degustacdo de 5 rotulos (40mL de cada).”
(APROVALE, 2022c, grifos nossos).

Outro trecho sugere que visitantes poderdo aprender mais sobre vinhos (em termos
técnicos), em atividade de degustacdo as cegas: “[...] A degustacdo as cegas ¢ perfeita para
VvOCé que gosta de experiéncias marcantes e que tragam mais conhecimento técnico e que

facam vocé perceber a diferenca entre os vinhos, sem saber quais séo, agucando a Vvisao,
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olfato e o paladar [...]”. (APROVALE, 2022g, grifo nosso). H& também a indicacdo de
atividades (minicursos e cursos) nos quais os turistas poderdo aprender a degustar e analisar a
bebida: “Visita turistica com minicurso de degustacdo. O que: Inclui todas as atragdes da
visita turistica, mas com o diferencial da degustacao orientada, com analise visual, olfativa
e gustativa de vinhos e espumantes” (APROVALE, 2022h, grifos nossos) e aprofundar os
conhecimentos sobre vinhos, como no trecho “[...] Consulte opc¢des de cursos mais
aprofundados sobre o mundo do vinho e experiéncias sazonais no site da Casa Valduga.
[...]” (APROVALE, 2022i, grifo nosso). Esses sentidos de experiéncia relacionada a aprender
sobre vinhos emergem de textos verbais em mencdes a atividades enoturisticas (como visitas
guiadas, degustacbes e cursos) que proporcionariam a transmissdo de informacdes e a

possibilidade de aprendizado sobre a bebida.

5.4.3.3 Experiéncia sensorial, imersiva e de descoberta

Sentidos de experiéncia sensorial, imersiva e de descoberta sdo sugeridos em
referéncia a visitas com programagdes que incluem degustacdes (“‘degustagdes as cegas”;
“degustacdes harmonizadas”), realizadas de modo imersivo (em ‘“sala reservada”), que, ao
propiciarem o estimulo dos sentidos de visdo, olfato e paladar, possibilitariam a descoberta
dos vinhos provados (“decifrar aromas e sabores”; “vinhos secretos”).

Degustacdo as Cegas: além de conhecer a vinicola e o processo de elaboracdo de
vinhos e espumantes, os participantes sdo conduzidos a uma sala reservada para
desfrutar de uma experiéncia singular, onde cada participante é estimulado a
decifrar os aromas e sabores do vinho através de seus sentidos, em uma
degustacdo as cegas. Sao degustadas 05 amostras de vinhos secretos selecionados

especialmente pelo endlogo da Vinicola Boutique. (APROVALE, 2022c, grifos
N0SS0S).

Outro texto verbal sugere que os sentidos dos visitantes serdo avivados (“despertar”,
“agucar”) e que sera possivel distinguir os vinhos degustados (“perceber a diferenga”), em
“uma experiéncia especial e inusitada, para despertar e agucar seus sentidos! A degustacao
as cegas é perfeita para vocé que gosta de experiéncias [...] que fagam vocé perceber a
diferenca entre os vinhos, sem saber quais sao, agucando a viséo, olfato e o paladar. [...]”
(APROVALE, 2022g, grifos nossos). Adicionalmente, é sugerido que em opcdo de atividade
(experiéncia harmonizada), a ativacdo dos sentidos (“sensagdes’) conferird prazer (“deliciar-
se”) ao visitante: “Experiéncias harmonizadas: aqui vocé encontra experiéncias diferenciadas,
que irdo despertar sensacgdes e agucar seus sentidos para analisar, comparar e se deliciar

A

com as diferentes opcOes que elaboramos para vocé.” (APROVALE, 2022g, grifos nossos).
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De modo semelhante, em outras passagens, ha elementos que conferem indicios da
possibilidade de experiéncia sensorial em programacBes, como experiéncias em territério
(“piquenique nos Vinhedos™) relacionadas a servicos de gastronomia (“produtos coloniais
selecionados”; “degustacdo”), em mencgOes a realizacdo de atividade como a contida no
trecho: “Piquenique nos Vinhedos: [...], oferece uma cesta por casal de produtos coloniais
selecionados, degustacdo de 4 rétulos da vinicola e toda estrutura necessaria para o
piquenique.” (APROVALE, 2022j, grifos nossos).

Esses sentidos de experiéncia sensorial, imersiva e de descoberta emergem sugerindo a

possibilidade de relacdo da atividade enoturistica com uma experiéncia sensorial gratificante.

5.4.3.4 Experiéncia relacionada com comida e harmonizagao

Emergem sentidos de experiéncia relacionada com comida e com harmonizacao,
em textos que indicam atividades oferecidas com a combinacgéo de variados tipos de alimentos
em acompanhamento ao vinho (“antepastos”; “tabua de queijos”; ‘“charcutaria”; “paes”;
“petiscos”) ou harmonizados (“crostini”’; “chocolate”; “queijos™). A indica¢do de sentidos de
experiéncias relacionando comidas acompanhando bebidas estd contida em textos verbais
sobre sequéncia de visita, como 0 que menciona: “[...] o roteiro inclui experiéncia com
meditacdo guiada e saudacdo ao sol na cave da familia, [...]. Apds, é realizada
confraternizacdo com mesa de antepastos e degustacdo de espumantes e suco de uva, seguida
de visita a vinicola e suas obras de arte”. (APROVALE, 2022d, grifo nosso).

De modo semelhante, outro trecho cita modalidade de visita que inclui refeicdo
(“janta”) e menciona acompanhamento de itens alimenticios (“pao e queijo”): “Visita noturna:
realizada em datas pré-determinadas [sic], inclui visita guiada seguida de jantar. [...]
Acompanha pées e queijo parmesdo. [...]” (APROVALE, 2022i, grifos nossos). Nesse
sentido, ha textos verbais que indicam a possibilidade de degustacdo de vinho com
acompanhamentos, como “Degustagao premium: [...]. Inclui 8 rétulos selecionados pelo
enodlogo, incluindo GRAN Reservas e uma tdbua de queijos e charcutaria para
acompanhar. [...]” (APROVALE, 2022j, grifo n0sso).

Também emergem sentidos de experiéncia relacionada com comida em textos verbais
nos quais hd mengdes indicando a disponibilidade de servicos de alimentacdo (petiscos,
osteria, restaurante), como em trecho em que estdo indicados elementos que remetem a

experiéncia que se assemelharia a servigos de um bar: “[...] Valor por taca conforme carta de



112

vinhos [...]. No local também sdo ofertados petiscos para acompanhar, [...] conforme
valores do cardapio”. (APROVALE, 2022j, grifos nossos).
H& também indicagdes relacionadas ao estabelecimento de restaurantes nas estruturas
das vinicolas, com servicos de refeicdes (“almogo™), como nos trechos que informam o
horario de funcionamento, “Restaurante Maria Valduga - Diariamente para almoco, das
12h as 15h30min” (APROVALE, 20221, grifos nossos), e condi¢des de oferta de servigos
“[...]- Osteria: somente com reserva e para grupos de 10 a 35 pessoas” (APROVALE, 2022f,
grifos nossos), bem como em texto verbal que cita op¢des de cardapio e modalidade de
refeicéo:
A Dom Céndido também oferece a seus visitantes o Restaurante Videiras 1535,
com sequéncia italiana de carnes grelhadas na brasa, massas e risotos, sem

esquecer aquela delicia que é a sopa de capelleti [sic]. Visite a Vinicola e ja
aproveite para almogar por la! Surpreenda-se! (APROVALE, 2022¢, grifos nossos).

Quanto a sentidos de experiéncias com harmonizacdo, ha textos verbais com a
indicacao de atividades como “Crostini & Vinhos — [...]: degustacao especial harmonizada,
que combina 4 tipos de crostinis especialmente preparados por um Cheff, com vinhos e
espumantes da vinicola” (APROVALE, 2022c¢, grifos nossos) ¢ a degustagdo “Harmonizacao
entre vinhos e chocolates: a degustacdo harmonizada combina o doce com os vinhos das
linhas Reserva e Pequenas Partilhas, o espumante Aurora Moscatel Rosé e o vinho de
sobremesa Colheita Tardia. [...]”. (APROVALE, 2022h, grifos nossos). Sentidos de
experiéncia relacionada com comida e harmonizacdo emergem dos textos verbais de diversas
das paginas analisadas, conferindo a nocdo de que atividades oferecidas pelas vinicolas da

regido envolvem servigos de gastronomia que podem ter o0 acompanhamento de vinho.

5.4.3.5 Estratégias para a proposicéo de sentidos de experiéncia

Relacionamos a seguir as estratégias que identificamos como sendo as mais
recorrentes para a proposicao de sentidos de experiéncia como experiéncia singular para ser
lembrada; relacionada a aprender sobre vinhos; sensorial, imersiva e de descoberta; e

relacionada com comida e harmonizagdo na pagina da APROVALE:

a) sugestbes de que as experiéncias sdo marcantes o suficiente para serem
lembradas, como em referéncia a sessdo de degustacdo como sendo “[...] uma

oportunidade impar para quem deseja simplesmente o melhor. Vocé vai
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conhecer 9 rotulos inesqueciveis da vinicola: [...]” (APROVALE, 2022b,
grifos nossos);

b) indicacdo de modalidades e etapas na programacao que possibilitardo aumentar
o conhecimento a respeito de vinhos, como em opg¢ado de “Visita turistica com
minicurso de degustacdo. O que: Inclui todas as atragcdes da visita turistica,
mas com o diferencial da degustacédo orientada, com analise visual, olfativa
e gustativa de vinhos e espumantes” (APROVALE, 2022h, grifos nossos);

c) mencdOes a sensacOes prazerosas que podem ser experimentadas durante
programac6es oferecidas pelas vinicolas, com a possibilidade de desvendar
vinhos, com o emprego de termos como “despertar sensacdes e agucar seus
sentidos para analisar, comparar e se deliciar [...]” (APROVALE, 2022g,
grifos nossos), que exploram a sensorialidade;

d) referéncias a comidas e a combinacGes harmonizadas de alimentos com vinhos
e sucos, como mengao sobre “[...]: degustacdo especial harmonizada, que
combina 4 tipos de crostinis [...] com vinhos e espumantes da vinicola”
(APROVALE, 2022c, grifos nossos);

e) imagens com referéncias a ambientes internos ou externos que sugerem convite
a visitacdo, potencializando as propostas de experiéncias em territorio
enoturistico, como imagem de uma cave (Figura 12) e imagem de videiras
(Figura 10).

5.4.4 Sentidos de grandiosidade

Neste campo, emergem os sentidos de grandiosidade em textos imagéticos e verbais a
partir da referéncia a elementos relacionados as instalacbes e as operacdes das vinicolas,
relativos a produgdo vitivinicola e mercado, bem como em termos de oferta enoturistica. Ha
sugestdes referentes a amplitude das instalagdes de vinicolas, como a Figura 16 que retrata

ambiente aberto com destaque para edificacdo com aparéncia de ter dimensdes amplas.
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Figura 16 — Imagem da Vinicola Cave do Sol (fotografia)

Fonte: APROVALE (2022d). Anexo 3.

A imagem (Figura 16) sugere a edificagdo circundada por vias pavimentadas, areas
verdes e céu azul sem nuvens, cor que esté associada a espaco (FRASER, 2011). Formas com
tracos longitudinais estdo presentes na fotografia, tanto nas linhas da edificacdo quanto nas
vias que, por sua vez, pelos espacos formados entre os canteiros, com aparéncia de serem
amplos, e pela presenca de meio-fio ao longo destes, sugerem a possibilidade de transito de
veiculos e parecem emoldurar vias de passeio para pedestres, remetendo assim a ideia de
circulacdo de pessoas nas instalacdes. A rampa com forma alongada e reta sugere sentidos de
grandiosidade indicando um trecho que pode ser percorrido para se ter acesso ao que parece
ser a entrada da edificacdo da vinicola.

Emergem igualmente sentidos de grandiosidade em imagem (Figura 17) com vinhedo
anteposto a &rea com conjunto de edificacdes. Ao fundo, ha a sugestdo de haver agrupamentos
de morros pela aparéncia de diferentes tonalidades de cor, que, pelas varia¢cGes de tons ainda
mais ao fundo, sugerem outras cadeias de morros, conferindo uma ideia de vastiddo e
grandiosidade.
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Figura 17 — Imagem da Vinicola Miolo Wine Group (fotografia)
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Fonte: APROVALE (2022¢). Anexo 4.

Em relacdo as cores, 0 céu em tom azulado com nuvens confere sentido de amplitude,
pois o azul pode ser considerado como a cor do infinito (PEDROSA, 2009) e “o que ¢ azul
parece estar longe: o céu, o horizonte, o ar...” (FARINA, 2011, p. 102), e de modo similar, a
cor verde associada a natureza esta presente em todas as espécies vegetais da fotografia (no
vinhedo, no gramado, nas arvores e na cobertura vegetal dos morros), e estd ligada a
abundancia e a liberdade (FARINA, 2011).

Na imagem (Figura 17) ha linhas que transmitem uma ideia de convergéncia para a
vinicola, levando a percepcao do pértico de entrada, com uma visdo geral de toda a estrutura,
com destaque para a torre, que sugere a possibilidade de uma visdo de longo alcance, algo que
esta referenciado em texto verbal a respeito da vista a partir desta edificag¢do, sobre visita “que
leva vocé a [sic] torre da Miolo, com uma vista espetacular do Vale dos Vinhedos”.
(APROVALE, 2022e, grifos nossos). Além disso, na fotografia (Figura 17), o vinhedo
disposto em linhas, e em espaldeira (DAL PI1ZZOL, 2016), no que parecem areas parceladas,
pode indicar que sdo produzidos diferentes tipos de uva, o que estaria relacionado a
possibilidade de producdo de variados tipos de vinhos. Bordas do vinhedo aparecem
emolduradas por vias que parecem convergir em direcdo ao poértico, que estd em posicdo

central na imagem, dando acesso para o ingresso em area sugerida como sendo relativamente
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ampla com a estrutura da vinicola, formada por edificacGes articuladas com aparéncia de
terem o mesmo tipo de cobertura (telhado), e, ainda, uma torre, conferindo sentidos de
grandiosidade. Cada edificacdo apresenta-se com formato e tamanho diferentes e com
aberturas com dimensdes e disposicao distintas, o que pode revelar, em termos simbolicos,
que atividades especificas sdo desenvolvidas em cada um dos ambientes, com as edificacdes
cumprindo diferentes fungdes em processos vitivinicolas. Em texto verbal no site, hd mencéo
que pode sugerir que tais edificacbes compdem as instalaces de sua estrutura fabril na regiéo,
“tendo sua sede no Vale dos Vinhedos” (APROVALE, 2022¢, grifo nosso).

Sentidos de grandiosidade também sdo indicados em texto verbal com afirmacdes
sobre posicao de lideranga que a vinicola tem em termos mercadologicos (“lider no mercado
nacional”), bem como sugestdo sobre volume de producdo (“mais de 100 rotulos™), e
amplitude de atuag@o nacional e internacional (“projetos vitivinicolas no pais™; “parcerias
internacionais”), COmo no trecho:

A Miolo Wine Group é lider no mercado nacional de vinhos finos entre as
vinicolas brasileiras e referéncia em qualidade. A empresa elabora mais de 100
rotulos produzidos em quatro projetos vitivinicolas no pais e parcerias

internacionais, tendo sua sede no Vale dos Vinhedos. (APROVALE, 2022¢, grifos
N0Ss0s).

De modo semelhante, sentidos de grandiosidade também emergem de fotografia
(Figura 18) que tem em seu centro figuras em formato de estatuas em ambiente que parece
interno a uma estrutura construida. Quanto as cores na imagem, a cor dourada, com brilho
amarelo-ouro, estd presente nas figuras em formato de estatuas, cor que tem associacfes
vinculadas ao dinheiro, luxo e felicidade e pode ser considerada “cor da sofisticacdo, mas de
uma sofisticacdo por meio da nobreza. [...] quando usada em excesso, se constitui em antitese:
é signo do popularesco”. (FARINA, 2011, p. 106).
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Figura 18 — Imagem da Cooperativa Vinicola Aurora (fotografia)
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Fonte: APROVALE (2022h). Anexo 7.

As figuras em formato de estdtuas humanas portando objetos constituem um
monumento com bicas e formam um chafariz jorrando liquido na cor vermelho escuro em
remissdo ao vinho. O monumento em cor amarelo-ouro e o brilho refletido pela luz se
assemelharia como sendo feito ou banhado a ouro e sugere uma alusdo as fontes e aos
chafarizes da Europa relacionada com grandiosidade e abundancia. Tal associacdo é oriunda
da aparéncia da cor amarelo-ouro das figuras e da presenca de esguicho de liquido como
representacdo de vinho jorrando em uma fonte sugerida como inesgotavel, pela propria
natureza de uma fonte ou chafariz, que verte liquido que viria de uma “fonte natural”, e por
isso farta e grandiosa.

Simbolicamente, a figura em destaque do monumento, pelo tamanho maior que as
demais e pela posicdo centralizada e alinhada com a logomarca da vinicola, parece ser uma
referéncia a Baco, Deus da Uva e da Felicidade na mitologia romana ou de seu equivalente
Dioniso, na mitologia grega. A ambos, eram difundidas ceriménias festivas em sua devogdo
com a presenca do vinho, integrando praticas rituais orgiasticas (PESSANHA; BASTIAN,
1991; RABACHINO, 2018). Em Roma, a devocdo a Baco envolvia, frequentemente, alegres
cerimbnias em sua honra, as bacanais, que tinham aspectos bastante popularescos e
prazenteiros (RABACHINO, 2018).
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O monumento parece retratar quatro personagens entretidos com bebida representada
como vinho, e estas representadas portando objetos contendo liquido, que estd sendo
esquichado, bebido ou transportado, cujos formatos poderiam sugerir serem barris ou
recipientes relativamente grandes para armazenamento da bebida, e o0 que se assemelhariam a
copos/calices — um deles por onde esta sendo jorrado liquido em cor de vinho e 0 outro como
sendo recipiente para a ingestdo de bebida pela personagem. Em termos simbolicos, também
emergem da imagem sentidos de territério da uva e do vinho, ao remeter a ambiente com a
presenca representada de vinho sugerido como disponivel, abundante e possivel de ser
consumido. Assim, sentidos de grandiosidade emergem da fotografia pela alusdo simbolica a
Baco e as festas orgiasticas dedicadas a ele em representacdo de fartura e abundéncia de vinho
sendo jorrado.

Textos verbais complementares a imagem (Figura 18) contém elementos que indicam
sentidos de grandiosidade expressos em numero de cooperados (“1.100 familias associadas™)
e quantidade de uva e volume de bebidas produzidas: “Hoje, a empresa conta com 1.100
familias associadas, que produzem uma média de 50 milhdes de quilos de uva por ano, que
resultam em 38 milhdes de litros de vinhos e sucos.” (APROVALE, 2022h, grifos nossos).
Nessa perspectiva, outra passagem contém palavras superlativas relacionadas a vinicola (“na
maior”; a “mais”) quanto ao tamanho e as premiacOes, e cita dados numéricos atuais
(quantidade de visitantes anuais) e marcos (como constar em lista de destinos turisticos),
enaltecendo feitos alcancados, sugerindo sentidos de grandiosidade:

Em 14 de fevereiro de 1931, 16 familias de viticultores de Bento Gongalves
reuniram-se para lancar a pedra fundamental do que viria a se transformar na
maior e mais premiada vinicola do pais: a Cooperativa Vinicola Aurora. [...]. A
Aurora recebe uma média anual de 150 mil visitantes e estd entre os destinos

citados no aplicativo 1001 lugares no Brasil para conhecer antes de morrer,
criado pelo Guia Quatro Rodas. (APROVALE, 2022h, grifos nossos).

Outras citacdes conferem sentidos de grandiosidade em mencGes relacionadas a
producao de uva no municipio de localizagdo da vinicola, Monte Belo do Sul, “[...] que
ostenta o titulo de maior producéo de uvas viniferas per capita do pais”. (APROVALE,
2022f, grifos nossos). Além disso, trechos de textos verbais remetem a sentidos de
grandiosidade quanto a instalacdo e a estrutura turistica (“‘complexo enoturistico”; “completa
infraestrutura”), situando-a em termos de pais, como em “[...] projeto diferenciado, que veio a
se consolidar como o primeiro complexo enoturistico do Brasil, no qual o visitante encontra
uma completa infraestrutura” (APROVALE, 2022i, grifos nossos), bem como ha

referéncias relacionadas a superlativos mencionados como continentais, como no fragmento:
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“[...] vinhos icones da Casa Valduga em nosso espac¢o exclusivo junto a maior cave de
espumantes da América Latina”. (APROVALE, 2022i, grifo nosso).

Vestigios de sentidos de grandiosidade também sdo sugeridos em textos imageéticos
tendo em conta os enquadramentos e 0s angulos das tomadas das fotografias e das direcdes
apontadas por linhas de forca que se apresentam, conforme podemos observar em esquema
(Figura 19):

Figura 19 — Exemplos de &ngulos das tomadas e linhas em fotografias
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Fonte: APROVALE (2022d, 2022i, 2022¢, 2022h).

Na “Figura 19A”, emergem sentidos de grandiosidade pelo enquadramento e pelo
angulo da tomada da fotografia, que revelam linhas de forcas formadas por angulos de
projecdo dos volumes dos diversos blocos construtivos, sugerindo diferentes dimensGes em
distintos niveis para a edificagdo como um todo. Ha também a formacdo de linhas de forcas
na “Figura 19B”, que conferem a ideia de profundidade e dirigem o olhar para o que seria a
outra extremidade de um corredor comprido e com volume de garrafas dispostas. Na “Figura
19C”, linhas de forcas conduzem o olhar apontando para um portico e um conjunto de
prédios, tendo entre eles, inclusive, uma torre como elemento que se destaca, de modo a

assumirem centralidade no enquadramento da imagem. E na fotografia “Figura 19D”, a
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logomarca da vinicola esta alinhada no centro com a estatua alusiva a Baco, estando

posicionados de forma destacada pela iluminacdo e pelo dngulo da tomada.

Desse modo, sdo propostos sentidos de grandiosidade a partir de referéncias a

elementos que remetem a abrangéncia de operacdes e a amplitude das instalacfes produtivas e

enoturisticas das vinicolas e por meio de indicacdes relacionadas a um grande volume de

producdo e de alusdes simbdlicas que sugerem grande disponibilidade de vinho.

5.4.4.1 Estratégias para a proposicdo de sentidos de grandiosidade

Relacionamos na sequéncia as estratégias que identificamos como sendo as mais

recorrentes para a proposi¢do de sentidos de grandiosidade na pagina da APROVALE:

a)

b)

d)

apresentacdo de fotografias contendo imagens de elementos em ambientes
com edificacdes e paisagens com o emprego de enquadramentos e angulos
de tomadas e a formacdo de linhas de forcas que sugerem sentidos de
grandiosidade;

uso de imagens com elementos que remetem em termos simbolicos a grande
disponibilidade de vinho (Figura 18);

referéncias a numeros relativos a quantidade de familias associadas a
vinicola, volume de producdo, numero de visitagdes que a vinicola recebe
anualmente e quantidade de paises para 0s quais exporta produtos, como
estratégia indicando sentidos de grandiosidade, como no trecho: “[...] um
dos principais representantes brasileiros no setor vitivinicola nacional e
internacional, uma vez que sdo exportados para mais de 12 paises”
(APROVALE, 2022b, grifos nossos);

utilizacdo de termos superlativos ou que conferem destaque as vinicolas
relacionados ao tamanho das instalacdes, operacdes ou posi¢do de mercado
sugerindo sentidos de grandiosidade, como no trecho: “[...] na maior e mais
premiada vinicola do pais [...]” (APROVALE, 2022h);

mencOes a caracteristicas das estruturas enoturisticas das vinicolas,
situando-as de modo destacado em termos de pais, como na citag¢ao: “[...] o
primeiro complexo enoturistico do Brasil, no qual o visitante encontra uma
completa infraestrutura” (APROVALE, 2022i, grifos nossos), remetendo

a sentidos de grandiosidade.
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5.4.5 Sentidos de tradicédo familiar

O campo de sentidos de tradicdo familiar contempla os sentidos sugeridos pelo
emprego de termos que remetem a tradigdo vitivinicola da regido ser vinculada a familias,
como texto verbal que faz meng¢ao ao que seria uma tradi¢do e saber herdado (“tradi¢ao dos
descendentes™) de imigrantes (“que imigraram da Italia em 1888”), no oficio vinicola (“arte
na producdo de vinhos™), e que, por meio desse saber tradicional e dedicacdo (“sabedoria e
experiéncia”), houve o alcance de éxito na producdo da bebida (“elevados padroes”;
“produtos de alta qualidade™):

A Vinicola Calza foi fundada em 1995. Apesar de ser relativamente jovem, a
cantina traz na tradicdo dos descendentes Domenico Calza e Rosa Gallo, que
imigraram da Itdlia em 1888, a arte na producdo de vinhos. A sabedoria e
experiéncia fizeram com que a vinicola Calza alcancasse elevados padrdes em

seus vinhos e espumantes oferecendo ao apreciador produtos de alta qualidade
[...]. (APROVALE, 2022f, grifos nossos).

De modo similar, ha referéncias a chegada de familias de imigrantes italianos ao Brasil

99, <

(“um sonho que comecou na Itdlia”) e que, por meio da dedicagdo (“um longo caminho”; “a

99, <

cada realizagdo, um novo sonho, um novo objetivo”) e do trabalho (“pouco a pouco”; “muita
histéria e muito trabalho’), houve a concretizagdo do que € a vinicola (“nasceu a Cave do Sol,
motivo de orgulho para a familia Passarin™) e sua atual estrutura (“belo complexo™):
Um sonho que comegou na Italia e se tornou realidade no Brasil. Foi um longo
caminho para chegar até aqui. A cada realizagdo, um novo sonho, um novo objetivo
de vida. E foi assim que, pouco a pouco, nasceu a Cave do Sol, motivo de orgulho
para a familia Passarin. Por tras do belo complexo instalado hoje no Vale dos

Vinhedos, hd muita histéria e muito trabalho. (APROVALE, 2022d, grifos
N0Ss0s).

Outro trecho sugere sentidos de tradicdo ao estabelecer relacdo entre a data e o
contexto de inauguragdo de vinicola, no inicio do século 20 (em “1931”; por “16 familias de
viticultores™), com dados e marcos atuais: “Em 14 de fevereiro de 1931, 16 familias de
viticultores de Bento Gongalves reuniram-se para lancar a pedra fundamental do que viria
a se transformar na maior e mais premiada vinicola do pais: a Cooperativa Vinicola Aurora.
[...]” (APROVALE, 2022h, grifos nossos).

De modo semelhante, em textos verbais, ha citacbes dos nomes de membros referidos
como mais antigos (“Domenico Calza e Rosa Gallo”) e de expressdes que, no contexto de
imigracdo da regido, sugerem descendéncia (“quarta geragdo”). Tais men¢des evocam a ideia

de que as vinicolas tém vinculo com descendentes das familias, como em referéncias que
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remetem a linhagem hereditaria: “[...] Uma experiéncia memoravel em nossa Sala 42
Geragdo, em meio as barricas de carvalho. [...]” (APROVALE, 2022g, grifo nosso) ¢ ha a
ocorréncia de modo mais explicito ao ser indicado que membros descendentes se dedicam ha
geracOes a vitivinicultura: “Somos uma familia apaixonada pela terra, natureza, vinha e
vinho, que hd 5 geracdes se dedica a vitivinicultura [...] cultivando nossos proprios
vinhedos.” (APROVALE, 2022j, grifos nossos). Esse trecho vem complementar a fotografia
(Figura 20) que contém inser¢des de textos verbais materializados em dois letreiros nos quais

ha referéncia ao nome da vinicola e mencéo a caracteristica de ser familiar:

Figura 20 — Imagem com letreiros relacionados a sentidos de tradicéo familiar

b ™

Fonte: APROVALE (2022)).

A imagem contém a aplicacdo da logomarca “Larentis”, seguida do dizer: “vinicola
familiar” e acima da logomarca h4d um icone composto por uma imagem no formato de uma
folha de parreira sobreposta por linhas que formam um brasdo com as letras “VL” — iniciais
da palavra “Vinhos” e do sobrenome “Larentis”. O outro letreiro, na mesma imagem, contém
o texto verbal “Vinhedos proprios hd 5 geragdes — est. 1876”, que emoldura uma ilustracao
com vinhedo e edifica¢do construida ao fundo.

Ainda referente a sentidos de tradicdo familiar, ha mencdes a elementos que sugerem
contexto de familia (como casa) em trechos como: “A Casa Valduga foi a primeira Vinicola
do Vale dos Vinhedos a iniciar o enoturismo, [...] a Familia Valduga idealizou um projeto
diferenciado, [...].” (APROVALE, 20221, grifos nossos). E ha trechos que, ao descreverem
opcoes de visitas (“Tour Origens”), trazem elementos sugerindo que a vinicola é um negdcio

familiar (“proprietario da Vinicola) e que os visitantes poderdo conhecer a historia da
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familia, como no fragmento: “Tour Origens - passeio de trator: passeio de trator com
proprietario da Vinicola, aos parreirais, contando a histéria da familia, sobre a elaboracéo
dos produtos e sobre a Vinicola [...].” (APROVALE, 2022g, grifos nossos).

Aliado a isso, sobrenomes de familias compdem os nomes de parte das vinicolas
(como Lidio Carraro, Miolo Wine Group, Vinicola Calza, Casa Valduga e Vinhos Larentis) e
sentidos de vinicolas vinculadas a familias também estdo contidos em mencdes ao fato de a
vinicola ter familias associadas e/ou de ser fruto de iniciativa familiar.

Dessa forma, sentidos de tradicdo familiar emergem em referéncias aos membros
mais antigos das familias, sugerindo que as vinicolas tém relacdo com descendentes de
imigrantes italianos dedicados a vitivinicultura e que as vinicolas seriam resultado de
tradigcdes herdadas de geracOes anteriores e da dedicacdo de seus descendentes por meio do
trabalho, do saber tradicional e da dedicacdo ao oficio vitivinicola.

5.4.5.1 Estratégias para a proposicado de sentidos de tradicao familiar

Relacionamos a seguir as estratégias que identificamos como sendo as mais

recorrentes para a proposicdo de sentidos de tradicdo familiar na pagina da APROVALE:

a) referéncias a tradicdo vitivinicola da regido como sendo vinculada a familias
de descendentes de imigrantes italianos, e a sugestdo dessa tradicdo como
sendo um saber e um valor cultural herdado e transmitido atraves das geracoes,
como no trecho: “Somos uma familia apaixonada pela terra, natureza, vinha e
vinho, que ha 5 geracfes se dedica a vitivinicultura. [...] cultivando nossos
proprios vinhedos” (APROVALE, 2022j, grifos nossos);

b) citacdo dos nomes de antepassados das familias e da data de chegada ao Brasil,
estabelecendo relagdo entre as vinicolas e descendentes de imigrantes que
dominam a arte na elaboragdo de vinhos, como no fragmento “[...] a cantina
traz na tradicdo dos descendentes Domenico Calza e Rosa Gallo, que
imigraram da Italia em 1888, a arte na producdo de vinhos” (APROVALE,
2022f, grifos nossos);

c) sentidos de tradigcdo familiar séo conferidos por mencdes que sugerem relacao
entre tradicOes e feitos do passado com a atual condicdo de destaque das
vinicolas vinculadas a familia, como na citagcdo: “Em 14 de fevereiro de 1931,

16 familias de viticultores de Bento Gongalves reuniram-se para lancar a
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pedra fundamental do que viria a se transformar na maior e mais premiada
vinicola do pais: a Cooperativa Vinicola Aurora. [...]” (APROVALE, 2022h,
grifos nossos).

5.4.6 Sentidos de qualidade — origem, terroir e especialidade

Dos materiais analisados, também emergem sentidos de qualidade atrelados a origem,
ao terroir e a especialidade. S&o sugeridos sentidos de qualidade em mencdo aos produtos de
vinicola, no trecho de texto verbal: “A Miolo Wine Group ¢ lider no mercado nacional de
vinhos finos entre as vinicolas brasileiras e referéncia em qualidade [...]” (APROVALE,
2022e, grifos nossos), nesse mesmo trecho, os sentidos de qualidade sugeridos também se
articulam a sentidos de grandiosidade.

De modo semelhante, sdo propostos sentidos de qualidade (“exceléncia”) em
referéncia a elementos relacionados a um saber-fazer (“terroir”), como no trecho que
menciona: “Elaborar vinhos auténticos, condizentes com sua origem e que traduzam a
exceléncia do terroir brasileiro ¢ o maior compromisso da Lidio Carraro” (APROVALE,
2022b, grifos nossos), mencdo que também apresenta correspondéncia com sentidos de
territorio.

A respeito de um saber-fazer, outro fragmento de texto verbal sugere que a qualidade
conferida aos vinhos (“elevados padrdes”; “produtos de alta qualidade”) seria derivada de
uma tradicdo, sabedoria, experiéncia e da localidade de origem, também se relacionando a
sentidos de tradicéo familiar:

[...] a cantina traz na tradic&o dos descendentes Domenico Calza e Rosa Gallo, que
imigraram da Itdlia em 1888, a arte na producdo de vinhos. A sabedoria e
experiéncia fizeram com que a vinicola Calza alcancasse elevados padrdes em seus

vinhos e espumantes oferecendo ao apreciador produtos de alta qualidade [...].
(APROVALE, 2022f, grifos nossos).

Sentidos relacionados a qualidade derivada da especialidade sdo propostos por trechos
que trazem referéncias a especializagBes (“exclusivamente”, “especialidade”, “atengdo
especial”), como na passagem que se refere ao segmento premium: “Desta forma, consolidou-
se como a primeira Vinicola Boutique Brasileira a atuar exclusivamente no segmento
Premium e Top Premium”. (APROVALE, 2022b, grifos nossos). Ou a mengdo a
especialidade aplicada a processo vinicola, como em: “[...] Sua especialidade é a elaboracédo
de espumantes pelo processo tradicional (com fermentacdo na garrafa) muito utilizado na

Franca [...]” (APROVALE, 2022c, grifos nossos) e atencdo especial que resulta em
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reconhecimento de qualidade: “[...] E reconhecida pela atencdo especial dedicada aos
espumantes [...]”. (APROVALE, 2022i, grifos nossos). Na mesma dire¢cdo, em outros
trechos, mencionam linhas de produtos “premium” incluidos em opc¢bes de visitas e
degustacdes, com referéncia a vinhos com certificacdo de Denominagdo de Origem (“D.O.
Vale dos Vinhedos”), como a “Degustacao da linha Premium Vale dos Vinhedos:
degustacdo dos vinhos Gioia Merlot 2018 D.O. Vale dos Vinhedos [...]” (APROVALE,
2022h, grifos nossos), também relacionado a sentidos de consumo e sentidos de territorio.
Ainda, sdo propostos sentidos de qualidade em relacdo ao terroir e a especialidade em
outro trecho de texto verbal que relaciona a qualidade na elaboragdo dos vinhos (“exceléncia
na producdo de vinhos de terroir”’) com o plantio de vinhedos proprios, cujo parcelamento da
area para o cultivo de distintos tipos de uva resultaria na elaboragdo de vinhos diferenciados
(“personalidade singular”):
[...] Buscamos a exceléncia na producéo de vinhos de terroir cultivando nossos
proprios vinhedos. Atualmente sdo 14 hectares divididos em dois vinhedos. A
propriedade esta dividida em 23 parcelas. Cada uva, proveniente de cada parcela,

origina um vinho com personalidade singular [...]. (APROVALE, 2022j, grifos
N0ss0s).

Assim, sentidos de qualidade atrelados a origem, ao terroir e a especialidade sdo
propostos em textos verbais por elementos que parecem relacionar a qualidade dos vinhos da
regido a um saber-fazer herdado e vinculado a localidade de origem. Do mesmo modo, sdo
evocados sentidos de qualidade associados a especialidade em referéncias a especializaces

aplicadas a processos vitivinicolas e a posicionamento em mercado premium.

5.4.6.1 Estratégias para a proposicado de sentidos de qualidade

Relacionamos a seguir as estratégias que identificamos como sendo as mais
recorrentes para a proposicdo de sentidos de qualidade atrelados a origem, ao terroir e a
especialidade na pagina da APROVALE:

a) mencgdo a numeros em textos verbais como estratégia indicando sentidos de
qualidade relacionados a especialidade, como em trecho que quantifica area de
cultivo de vinhedo e especifica que, em cada uma das parcelas da area, sdo
produzidas uvas especificas que resultam em vinhos unicos;

b) mencdes ao terroir da regido como sendo o terroir do Brasil como forma de

destacar em termos qualitativos os vinhos da regido;
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c) referéncias aos vinhos degustados em visitas guiadas como tendo certificacéo
de Denominagéo de Origem (D.O.), remetendo a sentidos de qualidade, bem
como a sentidos de consumo e sentidos de territorio;

d) remissdo a posicionamento de mercado em segmento premium, pelo emprego
de termos grafados em idiomas estrangeiros (inglés, francés e italiano) como
boutique/enoboutique, premium/top premium e chef, como no fragmento: “[...]
a primeira Vinicola Boutique Brasileira a atuar exclusivamente no segmento
Premium e Top Premium” (APROVALE, 2022b, grifos nossos); termos estes
empregados como estratégia para sentidos de qualidade relacionados a
especialidade e sentidos de consumo;

e) remissdo a posicionamento de mercado em segmento premium, pelo uso de
expressGes que conferem caracteristicas de diferenciacdo aos produtos e as
experiéncias enoturisticas, como em “Experiéncia Prémium [sic] [...] perfeita
para 0s mais exigentes paladares, que buscam uma degustacdo guiada
diferenciada, com produtos de alta qualidade e com maior intensidade e
estrutura. Aqui, sdo servidos nossos vinhos mais especiais, [...]”
(APROVALE, 2022g, grifos nossos), remetendo a sentidos de qualidade
relacionados a especialidade, sentidos de consumo e sentidos de experiéncia;

f) mengdo a premiagdes e a reconhecimentos, como no trecho: “do que viria a se
transformar na maior e mais premiada vinicola do pais: a Cooperativa
Vinicola Aurora [...]” (APROVELE, 2022h, grifos nossos), remetendo a

sentidos de qualidade e sentidos de grandiosidade.

5.4.7 Sentidos de diversificacdo

Neste campo de sentidos, estdo agrupados os excertos de texto verbal e imagens dos
quais emergem sentidos de diversificacdo associados a rota como um todo. Sentidos de
diversificacdo associados a rota como um todo emergem de textos imagéticos e verbais. Tais
sentidos relacionam-se a sugestes e indicios quanto a oferta de diversas modalidades de
atividades enoturisticas, bem como quanto a distintas dimensdes das instalagdes e estruturas
das vinicolas, relacionadas as suas operac6es produtivas e turisticas.

Dos textos imageticos, tomados em conjunto, emergem sentidos de diversificacédo,
alguns deles relacionados, entre outros, com os distintos enquadramentos, os diferentes

ambientes, edificacfes e elementos apresentados. Por exemplo, ha fotografias com imagens
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de vinhedo remetendo a nocao de se tratar de regido voltada a vitivinicultura e a possibilidade
de um enoturismo ao ar livre, sendo que uma delas (“Figura 21A”) traz a imagem de uma
edificacdo em formato de um castelo, arquitetura exotica que assume relevancia como atrativo
turistico. Ha imagem de ambiente vinicola de uma cave de espumantes (“Figura21B”), que
alude ao processo tradicional de maturacdo da bebida. Em outros textos imagéticos, ha
vestigios relacionados a possibilidade de compras (“Figura 21C” e “Figura 21D”) e de um

enoturismo em instalagdes e estruturas grandes (“Figura 21E” e “Figura 21F”).

Figura 21 — Conjunto de imagens com sugestdo de sentidos de diversificacio

Nos textos verbais, hd& mencGes referentes a variedade de atividades enoturisticas
oferecidas por vinicolas da regido, bem como aos distintos produtos das vinicolas disponiveis
para compra e/ou degustacdo, tais como sucos e diferentes tipos de vinhos (tinto, branco, rosé
e espumante). Entre as opcdes de atividades enoturisticas citadas, hd programacfes com visita
guiada e degustacdo, somente degustacdo, degustacdo e harmonizacdo, realizacdo de
minicurso/curso para aprender sobre vinhos, ou a possibilidade de servigco de refeicGes em
restaurante ou servicos de um bar, ou, ainda, roteiro incluindo visita com meditacdo guiada e
a possibilidade de se conhecer obras de arte, bem como programacdes sendo sugeridas como
um espetaculo.

Desse modo, textos verbais indicam a realizagdo de visitas guiadas seguidas de
degustacdo, como na apresentacao sobre roteiro que “[...] Inclui visitacdo interna a producao
e finaliza com degustacdo em sala [...]” (APROVALE, 2022g, grifos nossos). Assim como na

mencao sobre visita e degustacdo: “Tour guiado com degustagdo: Neste tour vocé conhece
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a vinicola e aprende sobre o processo de elaboracao dos vinhos. Posteriormente, é realizada a
degustacao [...].” (APROVALE, 2022c, grifos nossos).

H& igualmente textos verbais indicando estritamente atividades de degustacdo, e
condicionadas a serem realizadas com reserva prévia (“agendamento antecipado’), como na
enunciacdo de vinicola que “Oferece 3 modalidades de degustacdes: [...]. Necessario
agendamento antecipado através do marketing@vinicolacalza.com.br ou ndmero [...].”
(APROVALE, 2022f, grifo nosso). Outros textos verbais também apresentam programacoes
com degustacdo a serem realizadas mediante reserva e pagamento prévio, sendo “[...]
necessario agendamento e pagamento antecipado. Valor: R$ 150 por pessoa [...].”
(APROVALE, 2022g). Assim como ha a mencéo a visitas guiadas realizadas gratuitamente e
diversas vezes ao dia (“a cada 15 minutos™), com explanagdo sobre a histéria da vinicola e
sobre os processos de produgéo de vinho e degustacéo:

Visita guiada tradicional: Inclui apresentagdo sobre a histdria da Vinicola Aurora
com passeio guiado pela vinicola e explicacdo dos processos de elaboragdo dos
vinhos, sucos e espumantes. O tour tem duracdo de, aproximadamente, 60 minutos

e inclui degustacdo de vinhos, espumantes e sucos. E gratuito e os passeios
iniciam a cada 15 minutos [...]. (APROVALE, 2022h, grifos nossos).

De modo semelhante, em outros textos verbais, ha referéncia a visitas que sdo
realizadas diversas vezes ao longo do dia, tendo os horarios divulgados antecipadamente,
como em “[...] Segunda a sabado, visitas guiadas nos seguintes horarios: 10:00hs; 11:00hs;
11:30hs; 13:30hs; 14:30hs; 15:00hs; 16:00hs [...]”. (APROVALE, 2022¢, grifo nosso).

Héa igualmente sentidos de diversificacdo com o uso de termos e abordagens que
sugerem programacdes como se fossem um espetaculo (“compra antecipada de ingresso’;
“vista espetacular”; “apresenta”; “mediante disponibilidade”), a exemplo do trecho sobre
opcdo de degustagdo: “[...] Degusta¢do premium: aquisicdo de ingresso antecipadamente ou
mediante disponibilidade [...].” (APROVALE, 2022j, grifos nossos). E ainda, programagdes
referenciadas como experiéncias, a exemplo de trecho que cita que “Sio ofertadas trés
modalidades de experiéncias: [...]” (APROVALE, 2022d, grifos nossos), e mengdes a
opg¢des cuja venda ocorre antecipadamente por meio de site, como a passagem: “[...] Todas as
experiéncias sdo vendidas diretamente pelo site www.wine-locals.com/lugares/vinicola-cave-
de-pedra.” (APROVALE, 2022c, grifos nossos).

Outro texto verbal apresenta opcao de visita que inclui roteiro com atividades variadas
— como meditacdo e sequéncia de posturas de ioga, seguida de servico com comida e visita a
vinicola e a “obras de arte”, como o trecho: “[...] o roteiro inclui experiéncia com meditacao

guiada e saudacdo ao sol na cave da familia [...] Apoés, é realizada confraternizagdo com
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mesa de antepastos e degustacédo de espumantes e suco de uva, seguida de visita a vinicola
e suas obras de arte [...].” (APROVALE, 2022d, grifos nossos).
Desse modo, sentidos de diversificacdo emergem de textos verbais e imagéticos a

partir de mencdes que remetem a diferentes estruturas, produtos, atividades e programacdes

sugeridas para o complexo de vinicolas como um todo. Tais sentidos estariam relacionados a

oferta de uma gama de atracGes e a possibilidade de experiéncia prolongada no destino, o que

importa em termos turisticos para uma rota.

5.4.7.1 Estratégias para a proposicado de sentidos de diversificacao

Relacionamos na sequéncia as estratégias que identificamos como sendo as mais

recorrentes para a proposi¢do de sentidos de diversificacdo na pagina da APROVALE:

a)

b)

d)

apresentacdo de textos imagéticos com uma variedade de imagens de ambientes
com elementos, edificagfes ou paisagens diversas e com distintos enquadramentos
e angulos de tomadas sugerindo sentidos de diversificacao;

mencgdes em textos verbais referentes a diferentes modalidades de atividades
enoturisticas, a exemplo de: programacdo com necessidade de reserva ou visita que
¢ realizada “a cada 15 minutos”; opcao de visita gratuita ou visita com necessidade
de pagamento de valor; com abordagem que sugere um espetaculo; programacéo
que consiste em visita e degustacdo, ou estritamente degustacdo, ou ainda
degustacdo e harmonizacgéo ou refeicdo; atividades sendo abordadas como opgoes
de experiéncias;

citacbes em textos verbais referentes a variados produtos das vinicolas que podem
ser comprados e/ou degustados, remetendo a sentidos de diversificagcdo, sentidos
de consumo e sentidos de experiéncia;

textos verbais apresentam variedade de tipos de visitas e degustacdes com distintos
nomes e de modo hierarquizado e/ou como duplas complementares, como
estratégia que remete a sentidos de diversificacdo, assim como sentidos de
consumo e sentidos de experiéncia. Sdo apresentadas como algo Habitual
(essencial/esséncia, classica, tradicional) versus Especial (elevado, especial,
icones, classicos notaveis) além de outras opgBes serem apresentadas como mais

Especiais (degustacdo as cegas, experiéncias harmonizadas, premium).
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Apds apresentarmos as analises de sentidos de enoturismo propostos para a regido do
Vale dos Vinhedos e as estratégias empregadas no site da APROVALE, trazemos, no Quadro

5, 0s principais campos de sentidos que emergiram dos materiais empiricos examinados:

Quadro 5 — Sentidos de enoturismo para o0 Vale dos Vinhedos/RS

Campos de sentidos

Sentidos de territorio
Territorio da uva e do vinho
Territorio para o enoturismo

Sentidos de consumo

Sentidos de experiéncia
Experiéncia singular para ser lembrada
Experiéncia relacionada a aprender sobre vinhos
Experiéncia sensorial, imersiva e de descoberta
Experiéncia relacionada com comida e harmonizacao

Sentidos de grandiosidade

Sentidos de tradicdo familiar

Sentidos de qualidade relacionados a origem, ao terroir e a especialidade

Sentidos de diversificagdo

Fonte: Elaborado pela autora.

Observamos que os sentidos de enoturismo que emergiram de forma bastante marcada
nos materiais analisados referentes as nove vinicolas no site da APROVALE apresentam-se
de modo articulado para o conjunto de vinicolas, sendo, assim, associados a regido do Vale
dos Vinhedos como um todo. A seguir, destacaremos 0s principais aspectos identitarios

mobilizados no site.

5.5 COMUNICACAO PARA O ENOTURISMO NO SITE DA APROVALE: ASPECTOS
IDENTITARIOS MOBILIZADOS

Realizadas as anélises que revelaram os principais campos de sentido, a seguir nos
atentaremos aos aspectos identitarios mobilizados no site da APROVALE em sua
comunica¢do para 0 enoturismo vinculado a vinicolas da regido, sejam eles: tradicdo
vitivinicola; vinicolas vinculadas a familias; imigragdo italiana; e tipicidade do terroir e da

Denominacéao de Origem.
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5.5.1 Tradigdo vitivinicola

Entre os aspectos identitarios mobilizados no site, percebemos que é recorrente a
referéncia a tradicéo vitivinicola, em menc@es a uva e ao vinho. A alusdo ao cultivo da fruta
ocorre em textos imageéticos, a exemplo de fotografias com a presenca de parreiras (Figura
10), e mengdes a uva e ao vinho estdo contidas na Figura 15, que contém, em placa de
sinalizacdo, logomarca da vinicola Lidio Carraro com icone de imagem estilizada de cacho de
uva, além de também constar na fotografia uma modelo com uma taca de vinho tinto entre as
méaos. De modo semelhante, a Figura 14 contém letreiro com a logomarca da vinicola Vinhos
Larentis, contendo icone com o formato de uma folha de parreira. E nessa mesma imagem, ha
a representacdo de vinhedos, sob a forma estilizada em letreiro e em fotografias em quadros e
remissdes ao vinho estdo contidas nas imagens de garrafas contendo a bebida.

Outras referéncias ao vinho em textos imageéticos sdo fotografias com a presenca de
barril (Figura 11), em ambiente de uma cave de espumantes (Figura 12) e em imagem
simbolizando um chafariz jorrando vinho (Figura 18), com figuras de estétuas e, entre elas,
uma representando Baco, deus mitoldgico da uva.

Remissdes ao cultivo da uva em textos verbais ressaltam o volume de producdo da
fruta, como em trecho que menciona que o municipio de localizacdo de vinicola, Monte Belo
do Sul, no Vale dos Vinhedos, o territorio “[...] ostenta o titulo de maior producéo de uvas
viniferas per capita do pais”. (APROVALE, 2022f, grifos nossos). Assim como outro trecho
que quantifica a producdo anual da fruta (“milhdes de quilos de uva por ano”) e volume de
bebida auferido (“milhdes de litros de vinhos e sucos™), na citagdo: “[...] Hoje, a empresa
conta com 1.100 familias associadas, que produzem uma média de 50 milhdes de quilos de
uva por ano, que resultam em 38 milhdes de litros de vinhos e sucos”. (APROVALE,
2022h, grifos nossos).

Referéncias ao plantio de parreiras (cultivo de uva) e a elaboracdo de vinho (“terra,
natureza, vinha e vinho”; “vitivinicultura”) também estdo compreendidas em passagem de
texto verbal com mencéo a dedicacdo da vinicola ao cultivo de vinhedo e a producdo de vinho
citando o tamanho e o parcelamento de area cultivada:

Somos uma familia apaixonada pela terra, natureza, vinha e vinho, que ha 5
geragBes se dedica a vitivinicultura. Buscamos a exceléncia na producdo de vinhos
de terroir cultivando nossos proprios vinhedos. Atualmente sdo 14 hectares

divididos em dois vinhedos. A propriedade estad dividida em 23 parcelas [...].
(APROVALE, 2022j, grifos nossos).
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Outro texto verbal refere-se ao aporte de imigrantes italianos para com a
vitivinicultura, em referéncia aos antepassados de integrantes de familia relacionada a
vinicola (“a cantina traz na tradicdo dos descendentes”), que trouxeram da Italia a tradi¢ao
vitivinicola (“a arte na producdo de vinhos”; “sabedoria e experiéncia”) que conferiria a
qualidade dos vinhos, como na passagem: “[...] a cantina traz na tradicdo dos descendentes
[...] aarte na producdo de vinhos [...]”. (APROVALE, 2022f, grifos nossos).

Essas mengOes mobilizadas no site assumem correspondéncia com caracteristicas da
imigragdo italiana ocorrida na regido, fortemente relacionada com a vitivinicultura
(MANFROI, 2004), estando sua influéncia manifestada em costumes, valores culturais e
habitos alimentares transmitidos através das geracGes. Parte da cultura dessa imigracao
mantém-se retratada simbolizada pela importdncia da uva e do vinho cotidiano
(DALLANHOL; TONINI, 2012), de modo que a viticultura e a inddstria vinicola passaram a
caracterizar a economia da regido como cultura permanente e principal produto comercial
(HEREDIA, 2007). Além disso, uma imigracdo com vocagdo vitivinicola herdada da
peninsula italica (COSTA, 1975) aparece referenciada, em textos imagéticos, em mencdes ao
cultivo da terra para a producgéo de uva com representacfes de vinhedos, parreiras e uva, e em
textos verbais, com citacdes relativas ao tamanho de area cultivada e critério e volume de
producdo. No que tange a representacdes de vinhos, sejam alusdes a sua elaborag¢do ou em sua
versdo para ser consumido, textos imagéticos contemplam ambientes como cave, e elementos
como barril, taca e garrafas com vinho e um “chafariz de vinho”.

Assim, aspectos identitarios relacionados a tradicéo vitivinicola sdo mobilizados no
site em referéncia as vinicolas da rota como um todo, em remissdes a uma tradicdo herdada,

tendo a uva e o vinho como alguns dos elementos centrais.

5.5.2 Vinicolas vinculadas a familias

Outro aspecto identitario mobilizado no site refere-se a vinicolas vinculadas a
familias, com uma histéria a ser contada relacionada a familia fundadora ou familias
cooperadas. Esse aspecto identitario emerge ao analisarmos textos verbais que mencionam a
trajetdria das vinicolas de origem familiar, como no trecho que menciona que durante visita a
vinicola (“Tour Origens”) acompanhada com o dono, a historia da familia sera contada: “Tour
Origens — passeio de trator: passeio de trator com proprietario da Vinicola, aos parreirais,
contando a histéria da familia, sobre a elaboragdao dos produtos e sobre a Vinicola [...]”.
(APROVALE, 2022g, grifos nossos).
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De modo similar, ha mencdo sobre visita em vinicola de familias cooperadas
(“familias associadas”), que contempla a apresentacao de dados sobre a trajetoria da vinicola
(“historia”) em “Visita guiada tradicional: Inclui apresentacdo sobre a historia da Vinicola
Aurora com passeio guiado pela vinicola e explicacdo dos processos de elaboracdo dos
vinhos, sucos e espumantes [...]”. (APROVALE, 2022h, grifos nossos). Tal trecho vem
antecedido de dados relativos a marcos da trajetoria da cooperativa vinicola, como a data de
fundacéo e o nimero atual de familias associadas.

Outras mencdes relacionadas ao vinculo de vinicolas a familias estdo contidas em
trechos que sugerem a dedicacgdo a vitivinicultura ha geracfes e em vinhedos proprios, como
na passagem: “Somos uma familia apaixonada pela terra, natureza, vinha e vinho, que ha 5
geracOes se dedica a vitivinicultura. Buscamos a exceléncia na producédo de vinhos de
terroir cultivando nossos proprios vinhedos”. (APROVALE, 2022j, grifos nossos). Além
disso, os sobrenomes das familias comp&em os nomes de grande parte das vinicolas cujos
materiais foram analisados.

O aspecto identitario mobilizado no site referente a vinicolas vinculadas a familias
relaciona-se a origem de parte das vinicolas da regido, dado que a producao vitivinicola surgiu
primeiramente nas pequenas coldnias e nas “cantinas” das familias de imigrantes que
plantavam videiras (POSENATO, 1983), tendo os derivados da uva forte presenca entre os
habitos, e o0 vinho, como elemento da cultura desse imigrante, converteu-se no decorrer do
tempo, como o principal produto da regido (MOLON, 2001). Além disso, familias de
imigrantes obtiveram porcédo de terra que funcionava como uma unidade produtiva, com mao
de obra familiar e que possibilitava o seu proprio sustento e a venda de parte da producéo
(PETRONE, 1982), de modo que, a posse da terra tornou-se uma constante na tradigdo
cultural de muitos imigrantes (PETRONE, 1982). Aliado a isso, menc¢des relacionadas ao
labor e aos esforcos empreendidos pelas familias e seus descendentes assumem
correspondéncia com valor cultural associado ao trabalho e a unido familiar (JACKS;
CAPPARELLI, 2006), sendo caracterizado como valor transmitido atraves das geragoes.

Desse modo, o aspecto identitario de vinculo das vinicolas a familias é mobilizado em
mencdes que relacionam a origem das vinicolas, criada por antepassados, e sua continuidade

atrelada a dedicacéo e ao trabalho das geracgdes seguintes.
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5.5.3 Imigracéo italiana

Aspectos identitarios relacionados a imigracéo italiana sdo mobilizados no site em
mencdes relacionadas a descendéncia de imigrantes, como em citacGes sobre datas em que
imigrantes antepassados chegam ao Brasil, como no trecho que cita: “[...] a cantina traz na
tradicdo dos descendentes Domenico Calza e Rosa Gallo, que imigraram da Italia em
1888, a arte na producdo de vinhos”. (APROVALE, 2022f, grifos nossos). De modo
adicional, aspectos identitarios relacionados a imigracdo italiana materializam-se em textos
verbais por meio do emprego de palavras (“cantina”, “sequéncia italiana”, “sopa de capeletti”,
“produtos coloniais selecionados™) que remetem a colonizacao da regido.

Também ha referéncias que estabelecem relagdo entre a vinda de imigrantes (“um
sonho que comecou na [talia”) com a concretizagdo do que hoje ¢ a vinicola (“e se tornou
realidade no Brasil”) com meng¢ao valorativa a respeito do trabalho: “[...] E foi assim que,
pouco a pouco, nasceu a Cave do Sol, motivo de orgulho para a familia Passarin. Por tras
do belo complexo instalado hoje no Vale dos Vinhedos, hd& muita histéria e muito
trabalho”. (APROVALE, 2022d, grifos nossos). Nesse sentido, conforme apontado por Jacks
e Capparelli (2006), para os descendentes de imigrantes italianos, o trabalho e a familia
constituem-se como caracteristicas identitarias mais aparentes deste grupo social.

Ainda sobre a imigragdo italiana como aspecto identitario mobilizado no site, importa
citar o estudo de Beatriz Paulus (2009) que, na dissertacdo intitulada O cotidiano no Vale dos
Vinhedos: uma compreensdo a partir das representacGes sociais, identificou oito dimens6es
de representacGes sociais, entre as quais destacamos aqui o0 imaginario socializado
relacionado ao culto aos antepassados e 0 mito da imigracdo (PAULUS, 2009), revelando, por
meio de entrevistas junto a atores sociais do Vale dos Vinhedos®, o orgulho pela
descendéncia italiana e o mito da imigracdo, sendo esta tida “enquanto saga, sofrimento, luta e
conquista através do esforgo, do trabalho e da religiosidade”. (PAULUS, 2009, p. 55). Além
disso, consideramos relevante mencionar que, no referido estudo, os entrevistados referem-se
a “etnia italiana como a empreendedora que desencadeou as grandes mudangas na regido e no
pais”. (PAULUS, 2009, p. 55). Tais acepgdes parecem corroborar, em alguma medida, o
aspecto identitario relacionado a imigracdo mobilizado pelas vinicolas na pagina da
APROVALE.

*® No referido estudo, as entrevistas foram realizadas junto a individuos de organizaces da regido e agentes
sociais do setor vitivinicola, enoturismo, comunidades, instancia publica e entidades do Vale dos Vinhedos
(PAULUS, 2009).
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Assim, referéncias a imigracdo italiana estdo presentes nos materiais que analisamos
em citacGes sobre os antepassados imigrantes ou descendentes de imigrantes, e em mengoes
relacionadas a marcos de sua trajetéria, bem como no emprego de termos que remetem a

habitos alimentares associados a colonizagéo.

5.5.4 Tipicidade do terroir e da Denominagéo de Origem

Aspectos identitarios relacionados a tipicidade do terroir e da Denominacdo de
Origem sdo mobilizados relacionando a producdo limitada de vinhos (de uma “Vinicola
boutique”) com a preservagdo da tipicidade do terroir dos vinhos da regido: “A Vinicola
boutique possui producdo limitada de vinhos e espumantes, mantendo assim a tipicidade do
terroir do Vale dos Vinhedos.” (APROVALE, 2022c, grifo nosso). Também ha mengao
sobre o terroir da regido sendo posicionado como sendo o terroir do Brasil (“exceléncia do
terroir brasileiro”), situando qualitativamente os vinhos da vinicola, produzidos no Vale dos
Vinhedos (“vinhos auténticos, condizentes com sua origem”), frente ao mercado interno e
externo (“representantes brasileiros no setor vitivinicola nacional e internacional”):

Elaborar vinhos auténticos, condizentes com sua origem e que traduzam a
exceléncia do terroir brasileiro é o maior compromisso da Lidio Carraro. Sua linha
de produtos se configura em um dos principais representantes brasileiros no setor

vitivinicola nacional e internacional, uma vez que sdo exportados para mais de
12 paises. (APROVALE, 2022b, grifos nossos).

Em outros textos verbais, o aspecto identitario relacionado a tipicidade da
Denominacdo de Origem é mobilizado em mencdes aos nomes de visitas seguidas de sesses
de degustacdo e nomes de vinhos a serem provados, incluindo, assim, referéncias a
Denominagdo de Origem Vale dos Vinhedos, a exemplo da “visita especial ,,D.0.V.V.
Espumantes [...]; as visitas D.O.V.V."” (APROVALE, 2022¢). No que tange a nomes de
vinhos a serem degustados, estdo presentes em descrigdes como a “Degustacao da linha
Premium Vale dos Vinhedos: degustacdo dos vinhos Gioia Merlot 2018 D.O. Vale dos
Vinhedos [...]” (APROVALE, 2022h, grifos nossos), assim como na citagdo de sessdo de
degustagdo dos “Vinhos degustados: Reserva Chardonnay, Marselan, Merlot D.O.,
Merlot/Cab. Sauvignon D.O. e Espumante Brut DC ou Moscatel [...]”. (APROVALE,
20229, grifo nosso).

Nesse sentido, a tipicidade do terroir e da Denominagdo de Origem como aspecto
identitario mobilizado na pagina da APROVALE apresenta-se em consonancia com a ideia de

as regides desenvolverem iniciativas por meio de produtos tipicos buscando diferenciais em



136

um mercado globalizado (FALCADE, 2004; 2005; VALDUGA, 2007) e com o que afirma
Niederle (2015) a respeito das indicacbes geogréaficas, entre outras questdes, tornarem-se uma
ferramenta de redefinicdo da identidade e da tipicidade dos produtos e agregacdo de valor,
dado que esse aspecto identitario € mobilizado no site relacionado a nocdo de uma producéo
limitada de vinhos e de segmento de mercado premium.

Conforme nossas analises, também foram acionados aspectos de “identidade” (HALL,
2020) relacionados aos valores culturais da imigracdo italiana ocorrida na regido, sendo
vinculados as vinicolas da rota, em sentidos atualizados, visto que se referem a caracteristicas
de um legado cultural, material ou imaterial, recente ou distante no tempo (SANTQOS, 2010),
tais como a centralidade do cultivo da uva e da elaboracdo do vinho como heranca familiar
mantida através das geracdes. Assim, os aspectos identitarios que destacamos relacionados a
tradicdo vitivinicola, a vinicolas vinculadas a familias, a imigracao italiana, e a tipicidade do
terroir e da Denominacéo de Origem sdo mobilizados em associacdo a identidade do lugar,
conforme afirma Castrogiovanni (2003), caracterizado pelas vinculacfes que se estabelecem
nos sistemas social e cultural, o que possibilita a representacdo do lugar no todo espacial
(inclusive no ambiente de natureza), contribuindo para a concepg¢do simbolica por parte do
turista. Nesse sentido, também destacamos o0 emprego de fotografias com paisagens bastante
simétricas, com materialidades marcadas por edificacdes e tipos de cultivos (NOGUE, 2009),
como as Figura 16 e Figura 17, remetendo a paisagens culturais que sdo construidas
respondendo a uma apropriagdo do espaco, legitimando relagdes sociais e de poder.

Soma-se ainda que, na promogcéo do turismo das regides, sao propostas representacfes
dos espacos, das praticas e das memorias, envolvendo novas materialidades, que, de acordo
com Weber (2003), séo estabelecidas a partir do presente, com a reinvenc¢éo de espacialidades
e temporalidades e ajustando a memdria as necessidades de dado contexto. Nessa conjuntura,
estdo implicados aspectos identitarios, simbolismos e materialidades relacionadas aos ambitos
sociais, culturais e econdbmicos. E nos materiais que analisamos, nas referéncias sobre a
imigracgdo italiana, s&o mencionados alguns marcos sobre a chegada e o estabelecimento de
imigrantes e alguns dos termos empregados, relacionados a habitos alimentares associados a
colonizagdo italiana, sdo mobilizados em tom mercadoldgico. Adicionamos também as
mencdes a tipicidade do terroir da regido e da indicacdo geografica, que sdo mobilizadas de
modo convergente a agregar valor aos produtos, situando qualitativamente as vinicolas e a
rota.

Ainda na perspectiva de uma comunicagdo turistica para a promogdo das regides, no

que tange a significacdo, conforme Gastal (2003), a autenticidade dos lugares seria concedida
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segundo uma articulacdo coerente conferida internamente aos sentidos postos em circulagéo.
Dessa forma, dado que a comunicagdo se atualiza como fluxo, tentativa e possibilidade de
organizacdo de significacdo (BALDISSERA, 2010), a comunicagdo turistica para o
enoturismo, materializada nas paginas analisadas em nosso estudo, os sentidos de enoturismo
propostos, as estratégias empregadas e 0s aspectos identitarios mobilizados estdo articulados
por meio de representacdes simbdlicas de modo a promoverem a rota enoturistica.

Nessa dire¢do, na comunicagdo para o turismo da APROVALE, ficaram evidentes os
acionamentos de aspectos identitarios com intencdes de produzir determinados sentidos de
enoturismo na regido. Entre eles, destacamos que o0s aspectos identitarios associados a
tradicdo vitivinicola, a vinicolas vinculadas a familias e a imigracéo italiana vinculam-se a
sentidos de territorio da uva e do vinho e a sentidos de tradi¢ao familiar, dadas as alusdes ao
cultivo da uva e a elaboracdo de sucos e vinhos da regido ocorrerem a partir de familias de
descendentes de imigrantes italianos que se dedicam a vitivinicultura ha geracGes. Também
podemos afirmar que o aspecto identitario de tradicdo vitivinicola produz sentidos de
consumo ao sugerir a possibilidade de compra e/ou degustacdo de produtos e sentidos de
experiéncia, como algo a ser usufruido em uma regido com essas caracteristicas.

A vista disso, a mobilizacdo de aspecto identitario associado & tipicidade do terroir e
da Denominacdo de Origem produz sentidos de qualidade, sentidos de territorio, sentidos de
consumo e sentidos de experiéncia. S&o produzidos sentidos de qualidade a partir de mengoes
que relacionam a tipicidade dos vinhos ao terroir, a Denominacdo de Origem e a uma ideia de
producdo limitada e a um posicionamento de mercado premium. De modo semelhante, esse
aspecto identitario de tipicidade situa espacialmente a regido como um territério com certas
caracteristicas e que estdo sistematizadas em uma certificacdo de indicacdo geogréfica,
produzindo, portanto, sentidos de territdrio da uva e do vinho e sentidos de territorio para o
enoturismo, assim como sentidos de consumo e sentidos de experiéncia. Tais sentidos sdo
produzidos na mobilizacdo desse aspecto identitario em textos verbais no site que homeiam
com o termo Denominacdo de Origem roteiros de visitas guiadas, sessdes de degustacao, bem
como vinhos a serem provados.

Percebemos igualmente que em termos de comunicacdo para o turismo, a mobilizagdo
de aspectos identitarios no site e os sentidos produzidos relacionam-se com fatores
motivacionais atrelados ao turismo (ANDRADE, 2002), como a motivacgdo para um turismo
envolvendo compras, aquisicdo de status e mesmo interesse associado a motivacao cultural de

participar de ambientes diferentes dos seus habituais, entre outros.
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Dessa forma, a comunicacdo para o turismo da regido materializada no site, e em
referéncia a vinicolas, mobiliza elementos vinculados a aspectos identitarios, com potencial
de conferirem campos de sentidos, que, articulados conjuntamente, convergem para que
determinadas caracteristicas e simbolismos sejam associados as praticas, aos Servigos e aos
produtos dos empreendimentos da rota, assim como remetem a possibilidades de experiéncias
turisticas a serem desfrutadas na regido. Assim, parece adequado considerarmos que essa
mobilizagdo busca transmitir uma ideia de tipicidade, como regido com vocagdo vitivinicola,

0 que a tornaria atrativa em termos turisticos.
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6 CONSIDERACOES

Ao chegarmos ao final do percurso deste estudo, cabe retomarmos algumas
considerac0es e reflexdes atendendo ao que propusemos para o trabalho. A nossa pesquisa foi
desenvolvida a partir da seguinte questdo: Que sentidos de enoturismo sdo propostos na
comunicacao realizada no site institucional da APROVALE, considerando suas referéncias a
vinicolas da regido, para o destino Vale dos Vinhedos? E teve como principal objetivo
compreender os sentidos de enoturismo propostos para a regido Vale dos Vinhedos/RS
segundo a comunicacdo realizada no site da Associacdo dos Produtores de Vinhos Finos do
Vale dos Vinhedos (APROVALE), considerando suas referéncias a vinicolas. E como
objetivos especificos: a) verificar que estratégias de comunicacdo para 0 enoturismo sao
empregadas no site da APROVALE; b) analisar aspectos identitarios mobilizados no site da
APROVALE em sua comunicacao para o enoturismo vinculado a vinicolas da regido.

Para tal, elegemos como objeto empirico para a investigacdo a comunicacao para o
enoturismo materializada no site da APROVALE, que contemplou o exame das imagens e
dos textos verbais enquanto fendmenos de producdo de sentidos, e a analise dos seus modos
de constituicdo (SANTAELLA, 1983), e teve como procedimento metodoldgico, elementos
da andlise semidtica peirceana — especialmente a partir de Santaella (2018) —, levando em
conta que, ao estudar 0s processos de comunicacdo, a semidtica habilita-nos a compreender o
potencial comunicativo de todos os tipos de mensagens nos diferentes efeitos que podem
provocar em uma mente interpretadora (SANTAELLA, 1983).

Dessa forma, o nosso estudo revelou 7 grandes quadros de sentidos de enoturismo
propostos para o Vale dos Vinhedos: sentidos de territério (territério da uva e do vinho;
territério para o enoturismo); sentidos de consumo (relacionados a compras e a degustacéo de
produtos); sentidos de experiéncia (singular para ser lembrada; relacionada a aprender sobre
vinhos; sensorial, imersiva e de descoberta; e relacionada com comida e harmonizacao);
sentidos de grandiosidade; sentidos tradicdo familiar; sentidos de qualidade atrelados a
origem, ao terroir e & especialidade; e sentidos de diversificagao.

Nessa direcdo, identificamos a proposi¢do de sentidos de territrio nos materiais a
partir de sugestbes de ambiéncias relacionadas a estruturas e edificagcBes das vinicolas e
paisagens da regido que remetem a sentidos de territdrio da uva e do vinho e sentidos de
territorio para o enoturismo. Tais sentidos emergem do site a partir de mencdes relacionadas
a marca destino, a demarcagdo de territorio e a producédo vitivinicola, e a territorio com

caracteristicas que o tornariam proprio para a realizacdo de atividades enoturisticas, como as
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referéncias a oferta e a diversificacdo de estrutura, atrativos e paisagens. E entre as estratégias
empregadas esta o uso de fotografias de ambientes de diferentes vinicolas e de seus produtos,
sugerindo que se trata de territorio com variedade de organizagbes que produzem e
comercializam vinhos. Além disso, ha citacdo de nimeros para quantificar a area de cultivo
de vinhedo, bem como o emprego de representacdes imagéticas de vinho articuladas com
mencdes a certificacdo de Denominagdo de Origem (D.O.) relacionada a vinhos a serem
degustados em visitas guiadas, e referéncias a possibilidade de atividades turisticas para se
conhecer in loco etapas de processos vitivinicolas.

No que se referem a sentidos de consumo, as sugestdes estdo relacionadas a compras e
a degustacdo de produtos e entre as estratégias para a proposicao desses sentidos estdo 0 uso
de termos vinculados a vinhos a serem degustados em visitas com a certificacdo de
Denominacdo de Origem e mencdes a atividades enoturisticas a serem realizadas em
ambientes (como loja, enoboutique) que envolvem operacBes mercadoldgicas (desconto,
aquisicdo, exclusividade), aliado também ao emprego de imagens com elementos que
sugerem esses ambientes, além do uso de expressdes que conferem um tom mercadolégico
em referéncias aos produtos e aos servicos oferecidos pelas vinicolas.

Nas analises, surgiram sentidos de experiéncia ao serem referenciadas atividades
enoturisticas oferecidas pelas vinicolas, além da utilizacdo de imagens com alusdes a
ambientes internos e externos que sugerem um convite a visitacdo, potencializando as
propostas de experiéncias em territorio enoturistico. Assim, hd meng6es que sugerem sentidos
de experiéncia singular para ser lembrada pelo uso de termos que remetem a atividades
enoturisticas marcantes o suficiente para serem recordadas; surgem sentidos de experiéncia
relacionada a aprender sobre vinhos, a partir de indicagbes programacdes enoturisticas
(como visitas guiadas, degustacGes e cursos) que proporcionariam a transmissdo de
informacgdes e a possibilidade de aumentar o conhecimento a respeito de vinhos; sentidos de
experiéncia sensorial, imersiva e de descoberta emergem em sugestdes quanto a possibilidade
de relacéo da atividade enoturistica com uma experiéncia sensorial gratificante, em mencgoes a
sensacgdes prazerosas que podem ser experimentadas em atividades oferecidas pelas vinicolas,
com a possibilidade de desvendar vinhos. E sentidos de experiéncia relacionada com comida
e harmonizacdo emergem em diversas das paginas analisadas, relacionando-se a nocao de que
atividades oferecidas na regido envolvem servigos de gastronomia, com a possibilidade de
terem 0 acompanhamento de suco e vinho. A esse ponto, ressaltamos que sentidos de

experiéncia relacionados a sensorialidade surgiram fortemente marcados nos textos verbais e,
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portanto, optamos por dar mais relevo a esses textos em detrimentos das imagens, pois ja se
configuraram suficientes para evidenciar essa questéo.

Ja sentidos de grandiosidade emergem a partir de elementos relativos as instalacdes e
as operacgdes das vinicolas, relacionados a producéo vitivinicola e mercado, e, também, em
termos de oferta enoturistica, tais como mencdes a nimeros relacionados a quantidade de
familias associadas, volume de producdo, nimero de visitagcdes anuais e quantidade de paises
para 0s quais sdo exportados produtos. Vestigios de sentidos de grandiosidade surgem em
fotografias por conta dos enquadramentos e dos angulos das tomadas e por meio de
indicacdes relacionadas a um grande volume de producdo e de alusGes simbolicas que
sugerem ampla disponibilidade de vinho. Ha também o uso de termos superlativos conferindo
destaque as vinicolas quanto ao tamanho das instalacdes, opera¢des ou posi¢do de mercado.

Quanto a sentidos tradicdo familiar, estes emergem dos materiais analisados em
referéncias a membros mais antigos das familias, com a sugestdo de que a tradicdo
vitivinicola da regido tem relacdo com descendentes de imigrantes italianos dedicados a
vitivinicultura e que as vinicolas seriam resultado de tradi¢cGes herdadas e por meio do
trabalho, do saber tradicional e da dedicacdo ao oficio vitivinicola.

Também identificamos sentidos de qualidade atrelados a origem, ao terroir e a
especialidade, propostos por mencgdes que relacionam a qualidade dos vinhos a um saber-fazer
da regido e vinculado a localidade. De forma similar, sentidos de qualidade séo relacionados a
especialidade, aplicada a especializacbes em processos vitivinicolas e a um posicionamento
de mercado premium. Entre as estratégias empregadas, ha a citacdo de niameros quantificando
area de cultivo de vinhedo e especificando que, em cada uma das parcelas da &rea, sdo
produzidas uvas para a producdo de vinhos unicos. Ademais, hd a mencdo ao terroir da
regido, destacando qualitativamente os vinhos e vinculando-os a degustacdes em visitas e a
certificacdo de Denominagdo de Origem, em remissdes a posicionamento de mercado em
segmento premium, bem como mencdes a premiacGes e reconhecimentos auferidos por
vinicolas.

Quanto aos sentidos de diversificacdo, estes emergem associados a rota como um
todo, relacionando-se a sugestdes referentes a oferta de distintas modalidades de atividades
enoturisticas, assim como quanto a variadas dimensdes das instalacdes e das estruturas das
vinicolas, relacionadas as suas operac6es produtivas, a diversificacdo de produtos e opcdes de
atividades turisticas. Além disso, das fotografias consideradas em conjunto, emergem sentidos
de diversificacdo relacionados a distintos enquadramentos e os diversificados ambientes,
edificacOes e elementos apresentados.
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Dos campos de sentidos de enoturismo propostos para o Vale dos Vinhedos,
percebemos que estes se apresentam de modo articulado, isto é, dado que emergem da
comunicacdo referente a uma rota enoturistica, percebemos que hd um encadeamento dos
sentidos. Por exemplo, quando analisamos citaces nos materiais referentes a variados
produtos das vinicolas que podem ser comprados e/ou degustados na rota, e os distintos tipos
de visitas e degustacOes oferecidas, tais mencdes remetem a sentidos de diversificacdo, e
igualmente a sentidos de consumo e sentidos de experiéncia.

Assim, podemos dizer, em termos de resultados desta pesquisa, que a comunicagdo
realizada no site da APROVALE propde sentidos de enoturismo para o Vale dos
Vinhedos/RS como um territorio préprio para a vitivinicultura, para o enoturismo, com a
possibilidade de experiéncias de consumo, de experiéncias sensoriais e de aprender mais
sobre vinhos, congregando vinicolas com tradicdo familiar (e com tradigdo vitivinicola e de
descendéncia italiana), que produzem volumes grandes de sucos e vinhos e tém operacfes e
instalacBes amplas e atividades turisticas diversificadas, e que se trata de regido que produz
vinhos finos com qualidade e com a tipicidade de certificacdo de indicacdo geografica.

A vista disso, considerando a comunicacdo materializada no site da associacdo dos
empreendimentos da regido, midia que apresenta a rota e as organizacGes, € provavel que 0s
sentidos ali propostos sejam convergentes a objetivos de ganhos de imagem e a promocao da
rota turistica e das organizacGes ali elencadas. Assim, parece apropriado considerarmos que
0s campos de sentidos que a nossa analise revelou estdo articulados de modo estratégico, pois
se apresentam convergentes a promoc¢ao da rota em termos de atratividade turistica. E quando
tomamos de modo amplo, os sentidos de enoturismo propostos no site mostram-se voltados a
venda dos produtos, objetivando auferir ganhos de visibilidade e atratividade para a regido,
por meio de visitacdo, consumo e experiéncia. A apresentacdo da rota com propostas de
sentidos de enoturismo, de modo articulado e diversificado, explora o complexo de vinicolas,
mobilizando elementos em diregdo a um posicionamento simbolico do destino turistico, a
uma apresentacdo ampla da regido e dos empreendimentos, promovendo a rota, compondo,
assim, o processo de comunicagao visando ao incremento do enoturismo.

Além disso, os aspectos identitarios mobilizados no site, relacionados a tradi¢ao
vitivinicola, a vinicolas vinculadas a familias, & imigracao italiana e a tipicidade do terroir e
da Denominacdo de Origem apresentam-se como identificatorios para as vinicolas da regido
como um todo, pois foram recorrentes nos materiais de comunicacdo para 0 enoturismo
vinculado as nove vinicolas que analisamos, além de, comunicacionalmente, terem se

revelado como produzindo determinados sentidos. Tais acep¢Ges somam-se ainda com o fato



143

de que na comunicagdo do enoturismo materializada no site, estdo frequentemente associadas
identidades culturais com espacialidades e temporalidades reinventadas, em sistemas de
significacdo e representagdo cultural e comunidade imaginada. Nesse sentido, apresentou-se
recorrente a mobilizacdo da construcdo da ideia de italianidade para a disputa de poder
simbolico e de antiguidade, em referéncias relacionadas a geracdes de familias estabelecidas
na regido. As mencdes a aspectos culturais remetem a uma nogéo de tradicéo entrelagada com
aspectos voltados ao econdmico e ao consumo. Auferimos assim, que a mobilizagdo de
aspectos identitarios culturais e os sentidos propostos exploram uma sintese relacionada ao
mercado.

Desse modo, 0 nosso estudo revela haver um discurso cuja unidade € o consumo, que
se apresenta como grande orientador base, suportando sentidos que circulam e que ultrapassa
a propria rota Vale dos Vinhedos. Discurso que vem sendo construido h& décadas, dando
conta de toda proposta de oferta de produtos e servigcos da regido, explorando as nocGes de
familia e tradicdo com foco na agregacdo de valor para o consumo, e posicionamento
simbdlico e mercadoldgico. Outro aspecto relevante de nossa investigacdo relaciona-se a
reflexGes a respeito da apresentacdo conjunta de vinicolas de uma regido, como a que se d& no
site da APROVALE, pois, em termos turisticos, gera a nocdo de experiéncia prolongada no
destino, diante da reunido de atrativos diversificados ao longo de uma rota.

Chama também a nossa atencdo que no material de comunicacdo turistica que
analisamos 0 vinho associado aos excessos e a embriaguez ndo estd presente. E igualmente
ndo ha mencdes, orientacdes ou alertas que relacionem a ingestdo da bebida alcodlica e a
conducdo de veiculos automotores ap6s as visitacbes e programacbes com degustacdo nas
vinicolas.

Acreditamos que esta investigacdo pode contribuir para estudos da area de
comunicagdo organizacional e comunicacdo turistica e que mais do que responder questdes,
sabemos que se ampliam possibilidades do desenvolvimento de outras pesquisas relacionadas
a comunicacdo turistica e ao enoturismo. Também podemos elencar outras abordagens e
desdobramentos de pesquisas possiveis: a) a investigacdo sobre a imagem do Vale dos
Vinhedos junto a diferentes publicos, como o enoturista, por exemplo; b) estudo sobre a
comunicacdo turistica para o enoturismo da regido promovida por secretarias ou 6rgédos de
turismo municipal, estadual ou federal; c) analisar a comunicacdo para 0 enoturismo
materializada em outras midias, como redes sociais; d) submeter os resultados empiricos a

outras abordagens tedricas que proporcionem outras visdes e interpretacoes.
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Por fim, gostariamos de retomar as frases que utilizamos na abertura deste trabalho, e
que nos acompanharam ao longo dessa travessia: “Antes de estudar o Zen, as montanhas sao
montanhas e 0s rios sdo rios. Enquanto estudamos o Zen, as montanhas deixam de ser
montanhas, os rios deixam de ser rios. Uma vez alcancada a iluminacdo, as montanhas voltam

a ser montanhas, 0s rios voltam a ser rios.” (Provérbio Zen).

*hkkkkikkkikk

Posterior a finalizacdo desta dissertacdo, ndo constituindo o nosso recorte de pesquisa
e resultados, a partir de aqui mencionamos elementos e impressdes de modo a elucidar a
responsabilidade e o impacto social e econdmico das organizagdes, em termos locais e
regionais, citando a deflagracdo ocorrida no inicio do ano de 2023 com o resgate de 207
trabalhadores, que atraidos por promessa de salario em atividade de colheita de uva, eram
mantidos em condicdes de trabalho analogas a de escraviddo por empresa prestadora de
servicos terceirizados para vinicolas da Regido Turistica Uva e Vinho.

Os individuos foram resgatados em uma acdo conjunta entre a Policia Rodoviéria
Federal (PRF), Policia Federal (PF) e Ministério Pablico do Trabalho e Emprego (MPTE). Na
ocasido, foi identificado que a empresa tinha contrato de prestacdo de servicos junto as
vinicolas Cooperativa Vinicola Aurora, Vinicola Salton (localizadas em Bento Gongalves), e
a Cooperativa Vinicola Garibaldi (situada em Garibaldi). Os trabalhadores relataram,
conforme reportagem da EBC (2023), que durante o periodo em que estiveram sob essas
condigdes, ao chegarem ao alojamento, sofreram coacdo para permanecerem no local, sob a
pena de arcarem com multa por quebra de contrato laboral, além de enfrentarem atrasos nos
pagamentos, violéncia fisica, longas jornadas e oferta de alimentos deteriorados.

Em nota, as vinicolas envolvidas no caso declararam que desconheciam as violacfes
praticadas contra os trabalhadores empregados pela empresa prestadora de servicos
terceirizados, e juntamente com outras providéncias, 0 Ministério Publico do Trabalho (MPT)
lavrou a assinatura de um termo de ajuste de conduta (TAC) com as vinicolas envolvidas no
caso. Pelo acordo, entre outros termos, as vinicolas pagaram indenizag¢fes por danos morais
coletivos e individuais e, conforme itens do TAC, as vinicolas comprometeram-se a zelar pela
obediéncia de principios éticos ao contratar trabalhadores diretamente ou de forma
terceirizada. Além disso, assumiram uma série de obrigagdes, visando estabelecer relagdes

éticas junto aos trabalhadores de seus prestadores de servicos e dos produtores rurais de uva
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com quem mantém relacdo comercial ou associac¢ao, assumindo “o compromisso de manter
uma politica de responsabilidade e de respeito aos direitos humanos, particularmente a
legislacdo sobre o trabalho em condicGes analogas a de escravo, trafico de pessoas, e sobre
salide e seguranca no trabalho” (BRASIL, 2023).

Algumas organizacfes tém-se mostrado distantes do cuidado e respeito aos direitos
humanos e as relacdes dignas trabalhistas em diversos setores produtivos e de servigos, em
termos mundiais. Devem responsabilizar-se por toda sua cadeia produtiva e seus impactos em
termos de sociedade. E de entendimento que as empresas contratantes S30 corresponsaveis
pelo cumprimento e respeito aos direitos humanos e legislacéo trabalhista ao longo de toda a
cadeia relacionada as suas praticas e suas operacGes. Reportamo-nos aqui a esse evento pela
gravidade que o constitui em termos éticos e provaveis repercussdes em termos de imagem
para as organizacdes envolvidas, para a cadeia vitivinicola, para a Regido Turistica da Uva e
Vinho e para o estado do Rio Grande do Sul. E igualmente indicamos a relevancia do tema
para a elaboracdo de futuros estudos ampliando e aprofundando discussdes sobre implicacdes
e impactos relevantes associados a setores diversificados, tais como o vitivinicola e o

turistico.
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ANEXO 1 - LIDIO CARRARO VINICOLA BOUTIQUE

Fonte: https://www.valedosvinhedos.com.br/experiencia/lidio-carraro-vinicola-boutique. Acesso em: 8 set. 2022.

SOBRE LIDIO CARRARO VINICOLA BOUTIQUE

Elaborar vinhos auténticos, condizentes com sua origem e que traduzam a exceléncia
do terroir brasileiro € o maior compromisso da Lidio Carraro. Desta forma, consolidou-se
como a primeira Vinicola Boutique Brasileira a atuar exclusivamente no segmento Premium e
Top Premium.

Sua linha de produtos se configura em um dos principais representantes brasileiros no
setor vitivinicola nacional e internacional, uma vez que sdo exportados para mais de 12
paises.

Com uma recepgdo personalizada, os visitantes tém o privilégio de conhecer a
filosofia de trabalho da Lidio Carraro, além de degustar seus grandes vinhos e adquirir estas

exclusividades em condigdes especiais.

HORARIO DE ATENDIMENTO

Diariamente, das 9h as 17h.

Experiéncias oferecidas:

- Degustacdo Essencial: contempla 5 rétulos encantadores da linha Premium. S&o vinhos e
espumantes premiados e reconhecidos no Brasil e no exterior que vocé ndo pode deixar de
conhecer!
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Valor: R$ 75,00 por pessoa.
Link para reserva: https://vendas.eztravel.com.br/#/lidio-carraro/degustacao-essencial

- Degustacdo Elevado: é uma oportunidade impar para quem deseja simplesmente o melhor.
Vocé vai conhecer 9 rétulos inesqueciveis da vinicola: 6 da linha Premium e 3 icones.
Valor: R$ 120,00 por pessoa.

Link para reserva: https://vendas.eztravel.com.br/#/lidio-carraro/degustacao-elevado

(54) 2105-2596
(54) 99708-0733

ENDERECO

Estrada do Vinho, RS 444 km 21 - Linha 40 da Leopoldina.
Vale dos Vinhedos - CP 35

CEP 95700-000 - Bento Gongalves — RS
enoturismo@lidiocarraro.com
https://www:.lidiocarraro.com/br
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ANEXO 2 - VINICOLA CAVE DE PEDRA

SOBRE VINICOLA CAVE DE PEDRA

A Vinicola Cave de Pedra é inteiramente construida em pedra basalto, com arquitetura
que lembra os castelos medievais, favorecendo a manutencdo de temperaturas amenas,
necessarias para o amadurecimento e envelhecimento dos vinhos.

A Vinicola boutique possui producdo limitada de vinhos e espumantes, mantendo
assim a tipicidade do terroir do Vale dos Vinhedos.

Sua especialidade é a elaboracdo de espumantes pelo processo tradicional (com
fermentacao na garrafa) muito utilizado na Franca.

HORARIO DE ATENDIMENTO

De segunda a sabado e feriados, das 09h30min as 18h (primeiro tour as 10h e Gltimo tour as
17h).

Domingos, das 09h30min as 17h (primeiro tour as 10h e ultimo tour as 16h).

Opcdes de visitacao:

- Tour guiado com degustacao: Neste tour vocé conhece a vinicola e aprende sobre o processo
de elaboragdo dos vinhos. Posteriormente, € realizada a degustagdo de 5 rotulos (40mL de
cada). Cada pessoa ganha uma taga de cristal personalizada com a marca Cave de Pedra.
Realizada de segunda & sabado e feriados, das 10h as 17h e domingos das 10h as 16h.
Investimento: R$ 90,00 por pessoa.


http://www.valedosvinhedos.com.br/experiencia/vinicola-cave-de-pedra

160

- Degustacdo as Cegas: além de conhecer a vinicola e o processo de elaboragéo de vinhos e
espumantes, os participantes sdo conduzidos a uma sala reservada para desfrutar de uma
experiéncia singular, onde cada participante é estimulado a decifrar os aromas e sabores do
vinho através de seus sentidos, em uma degustacdo as cegas. Sao degustadas 05 amostras de
vinhos secretos selecionados especialmente pelo endlogo da Vinicola Boutique. A atividade é
realizada as segundas, tergas e quartas-feiras as 15h, mediante agendamento prévio.
Investimento: R$ 190,00 por pessoa.

- Crostini & Vinhos - Experiéncia Harmonizada: degustacédo especial harmonizada, que
combina 4 tipos de crostinis especialmente preparados por um Cheff, com vinhos e
espumantes da vinicola.

Os participantes também realizam um pequeno tour pela vinicola. A atividade € realizada as
quintas, sextas e sdbados as 15h30min, mediante agendamento prévio com pelo menos 48h de
antecedéncia.

Investimento: R$260,00 por pessoa.

Observacgdes importantes: os valores e horarios estdo sujeitos a alteragdes sem aviso prévio. A
degustacdo é opcional, a ndo consumacao ndo isenta de pagamento. Cada Tour inicia
pontualmente no horario estabelecido. Necessario chegar com 15 minutos de antecedéncia.
Visitantes menores de 18 anos s6 poderdo participar acompanhados de responsaveis e séo
isentos de pagamento.

Todas as experiéncias sdo vendidas diretamente pelo site www.wine-
locals.com/lugares/vinicola-cave-de-pedra

(54) 3459-1267
(54) 99911-9752

ENDERECO

Linha Leopoldina, 315

Vale dos Vinhedos - CEP 95700-000 - Bento Gongalves — RS
cavedepedra@cavedepedra.com.br
https://cavedepedra.com.br/
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ANEXO 3 - VINICOLA CAVE DE SOL

Fonte: https://www.valedosvinhedos.com.br/experiencia/vinicola-cave-do-sol. Acesso em: 8 set. 2022.

SOBRE VINICOLA CAVE DO SOL

Um sonho que comecou na lItdlia e se tornou realidade no Brasil. Foi um longo
caminho para chegar até aqui. A cada realizagdo, um novo sonho, um novo objetivo de vida.

E foi assim que, pouco a pouco, nasceu a Cave do Sol, motivo de orgulho para a
familia Passarin. Por tras do belo complexo instalado hoje no Vale dos Vinhedos, hd muita

histéria e muito trabalho.

HORARIO DE ATENDIMENTO

Segunda a sabado, das 10h as 17h.

Domingos, das 10h as 16h.

Sao ofertadas trés modalidades de experiéncias:

- Sentidos, Esséncia e Alma, que vao de 40min a 1h50min. Em todas elas sdo degustados seis
produtos e estd incluida uma taca de cristal exclusiva. Além de Experiéncia Kids, com
degustacéo de sucos e cookies infantis.

-Experiéncia Vinhos & Chocolates: o roteiro inclui visita a vinicola e suas obras de arte, além
da degustacéo de cinco estilos de chocolates com cinco vinhos e espumantes. O participante
ganha uma taca de cristal personalizada. Para criancas, a experiéncia € adaptada, substituindo
0s vinhos por trés tipos de suco de uva.
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- Saudacdo ao Sol: o roteiro inclui experiéncia com meditacdo guiada e saudacédo ao sol na
cave da familia, orientada por profissionais qualificados. Ap0s, é realizada confraternizacdo
com mesa de antepastos e degustacdo de espumantes e suco de uva, seguida de visita a
vinicola e suas obras de arte. Esta experiéncia acontece aos sdbados e demanda agendamento
antecipado.

(54) 2521-2599
(54) 98418-9882

ENDERECO

Rodovia RS 444, KM 20,7.
Vale dos Vinhedos

Bento Goncalves — RS

CEP 95711-000
turismo@cavedosol.com.br
http://www.cavedosol.com.br/
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ANEXO 4 - MIOLO WINE GROUP
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Fonte: https://www.valedosvinhedos.cm.br/expeiencia/miolo-ine-group. Acesso em: 8 set. 2022.

SOBRE MIOLO WINE GROUP

A Miolo Wine Group € lider no mercado nacional de vinhos finos entre as vinicolas
brasileiras e referéncia em qualidade. A empresa elabora mais de 100 rétulos produzidos em
quatro projetos vitivinicolas no pais e parcerias internacionais, tendo sua sede no Vale dos
Vinhedos.

HORARIO DE ATENDIMENTO

Segunda a sabado, visitas guiadas nos seguintes horarios: 10:00hs; 11:00hs; 11:30hs; 13:30hs;
14:30hs; 15:00hs; 16:00hs. (Sujeito a alteracdo devido a Pandemia)

Domingos: 10:30hs; 11:00hs; 11:30hs; 12:30hs; 13:30hs; 14:30hs; 15:30hs. (Sujeito a
alteracéo devido a Pandemia)

Horério de atendimento do varejo para aquisi¢cdo de produtos: de segunda a sabado das
08h12min as 18h. Domingos e feriados, das 10h as 17h.

As visitas guiadas por en6logos tem duragdo aproximada de uma hora, com o custo de R$ 45
por pessoa. Deste valor, R$ 10 sdo revertidos na aquisi¢do de vinhos, espumantes ou
destilados, no varejo da vinicola. Para criancas e adolescentes (9 a 17 anos) o valor do
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ingresso € R$20,00, sendo que R$5,00 sdo revertidos em desconto na loja, e esté incluso no
valor do ingresso uma garrafa de suco de uva de 300 ml.

Conheca também a visita especial “D.0.V.V. Espumantes”, que leva vocé a torre da Miolo,
com uma vista espetacular do Vale dos Vinhedos, e apresenta os espumantes reconhecidos
pela Denominacéo de Origem Vale dos Vinhedos. Esta visita tem valor e duragédo
diferenciados, e € necessaria reserva antecipada através dos canais da Miolo.

*Nossas visitas D.O.V.V tanto a de espumantes quanto a de vinhos o valor é de R$ 110,00
por pessoa com R$ 20,00 revertidos em desconto na nossa loja na compra de vinhos,
espumantes, destilados e o visitante ganha uma taca personalizada de lembranca.

(54) 2102-1537

ENDERECO

RS 444 Km 21 - Estrada do Vinho

Vale dos Vinhedos - CP 94 - CEP 95700-000 - Bento Gongalves — RS
visita@miolo.com.br

https://www.miolo.com.br/
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ANEXO 5-VINICOLA CALZA
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Fonte: https://www.valeddsvinhedos.com.br/experiencialvinicola—calza. Acesso em: 8 set. 2022.

SOBRE VINICOLA CALZA

A Vinicola Calza foi fundada em 1995. Apesar de ser relativamente jovem, a cantina
traz na tradicdo dos descendentes Domenico Calza e Rosa Gallo, que imigraram da Italia em
1888, a arte na producdo de vinhos.

A sabedoria e experiéncia fizeram com que a vinicola Calza alcangasse elevados
padrdes em seus vinhos e espumantes oferecendo ao apreciador produtos de alta qualidade.

A Calza se localiza no Vale dos Vinhedos, no territorio pertencente ao municipio de
Monte Belo do Sul, cidade que ostenta o titulo de maior producdo de uvas viniferas per capita
do pais.

HORARIO DE ATENDIMENTO

Horarios para degustacdes: de quarta a sabados e feriados das 10h as 17h15min. Domingos,
das 10h as 15h.

Osteria: somente com reserva e para grupos de 10 a 35 pessoas.

Oferece 3 modalidades de degustacdes: Classica (4 rétulos), icones (4 rétulo icones) e
Brancos, Espumantes e Rosés (4 rétulos destas categorias).

Necessario agendamento antecipado através do marketing@vinicolacalza.com.br ou nimero
(54) 99671-7755.
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(54) 3457-1173 / (54) 9967-7755

ENDERECO

Linha 80 da Leopoldina - Vale dos Vinhedos - CP 6
CEP 95718-000 - Monte Belo do Sul - RS
contato@vinicolacalza.com.br
http://www.vinicolacalza.com.br/
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ANEXO 6 — VINICOLA DOM CANDIDO
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SOBRE VINICOLA DOM CANDIDO

Uma das vinicolas mais tradicionais do Vale dos Vinhedos, a Dom Candido elabora
vinhos e espumantes.

A Dom Candido também oferece a seus visitantes 0 Restaurante Videiras 1535, com
sequéncia italiana de carnes grelhadas na brasa, massas e risotos, sem esquecer aquela delicia

que é a sopa de capelleti. Visite a Vinicola e j& aproveite para almogar por 14! Surpreenda-se!

HORARIO DE ATENDIMENTO
Segunda a sexta, das 9h as 17h30min.
Sabados, domingos e feriados, das 9h30min as 18h.

Confira as modalidades de visita e degustacdo ofertadas pela Dom Candido:

- Jovens Singulares: esta opcao é perfeita para vocé que gosta de vinhos mais leves, frutados e
busca uma degustacdo mais tranquila. A experiéncia é descontraida, realizada no balcéo de
nossa loja.

Vinhos degustados: Auténtico Rosé, Auténtico Petit Verdot, Reserva Merlot, Reserva Tannat,
Espumante Brut ou Moscatel (vocé escolhe conforme sua preferéncia).

Valor: R$ 40 por pessoa.

- Cléassicos Notaveis: esta opcao é maravilhosa para vocé que aprecia vinhos mais elaborados,
mais intensos e estruturados. Uma degustacéo diferenciada em nossa Sala Candido.
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Vinhos degustados: Reserva Chardonnay, Marselan, Merlot D.O., Merlot/Cab. Sauvignon
D.O. e Espumante Brut DC ou Moscatel (vai depender da preferéncia do cliente).
Valor: R$ 60 por pessoa.

- Visitacdo Guiada - Tour: tour guiado, conduzido por toda nossa estrutura externa e interna,
conhecendo as videiras, processo inicial e final dos vinhos e espumantes. Finalizamos com
uma bela degustacdo na Sala Candido.

Vinhos degustados: Auténtico Rosé, Auténtico Petit Verdot, Marselan, Merlot D.O. e
Espumante Estrelato ou Moscatel (vai depender da preferéncia do cliente).

Valor: R$ 80 por pessoa.

Experiéncias especiais:

- Degustacdo as cegas: uma experiéncia especial e inusitada, para despertar e agucar seus
sentidos! A degustacdo as cegas é perfeita para vocé que gosta de experiéncias marcantes e
gue tragam mais conhecimento técnico e que facam vocé perceber a diferenca entre 0s vinhos,
sem saber quais sdo, agucando a visao, olfato e o paladar.

Uma experiéncia memoravel em nossa Sala 4% Geragéo, em meio as barricas de carvalho.
Necessario agendamento e pagamento antecipado.

Valor: R$ 150 por pessoa.

- Tour Origens - passeio de trator: passeio de trator com proprietario da Vinicola, aos
parreirais, contando a historia da familia, sobre a elaborac¢éo dos produtos e sobre a Vinicola.
Inclui visitacdo interna a producéo e finaliza com degustacdo em sala. Para grupos acima de 6
pessoas, € realizada “sabrage”.

Vinhos degustados: Auténtico Rose, Auténtico Petit Verdot, Marselan, Merlot D.O. e
Espumante Brut DC ou Moscatel (vai depender da preferéncia do cliente)

Necessario agendamento e pagamento antecipado.

Valor: R$ 200 por pessoa.

- Experiéncias harmonizadas: aqui vocé encontra experiéncias diferenciadas, que irdo
despertar sensacgdes e agucar seus sentidos para analisar, comparar e se deliciar com as
diferentes opcOes que elaboramos para vocé. Sao diferentes estilos de harmonizacéo, que
buscardo harmonizar e equilibrar a gastronomia com nossos vinhos. Uma experiéncia
indescritivel. Também elaborada as cegas. Uma experiéncia memoravel em nossa Sala 42
Geracdo, em meio as barricas de carvalho.

Opcdes disponiveis: Harmonizacdo Vinhos, Queijos & Chocolates (R$ 200 p/p).
Necessario agendamento e pagamento antecipado.

- Experiéncia Prémium 42 Geracdo: esta experiéncia € perfeita para os mais exigentes
paladares, que buscam uma degustacdo guiada diferenciada, com produtos de alta qualidade e
com maior intensidade e estrutura. Aqui, sdo servidos nossos vinhos mais especiais, aléem de
toda experiéncia completa com explanacédo técnica e maior envolvimento olfativo e gustativo!
Utilizaremos decanter para 0s vinhos mais intensos para que vocé possa apreciar totalmente
sua esséncia. A intencéo é fazer com que este momento seja Unico e que vocé sinta toda a
complexidade de nossos produtos, em meio a um ambiente privativo e especial. Uma
experiéncia memoravel em nossa Sala 42 Geragdo, em meio as barricas de carvalho.
Necessario agendamento e pagamento antecipado.

Valor: R$ 300 por pessoa.

(54) 2521-3500
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(54) 99639-4198

ENDERECO

Estrada Via Trento, 2169, Linha Leopoldina.

Vale dos Vinhedos - 95700-000 - Bento Gongalves — RS
varejo@domcandido.com.br
https://www.domcandido.com.br/
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ANEXO 7 — COOPERATIVA VINICOLA AURORA

AURORA

Fonte: https://www.valedosvinhedos.com.br/experiencia/cooperativa-vinicola-aurora. Acesso em: 8 set. 2022.

SOBRE COOPERATIVA VINICOLA AURORA

Em 14 de fevereiro de 1931, 16 familias de viticultores de Bento Gongalves reuniram-
se para lancar a pedra fundamental do que viria a se transformar na maior e mais premiada
vinicola do pais: a Cooperativa Vinicola Aurora.

Hoje, a empresa conta com 1.100 familias associadas, que produzem uma média de 50
milhGes de quilos de uva por ano, que resultam em 38 milhGes de litros de vinhos e sucos.

A Aurora recebe uma media anual de 150mil visitantes e esta entre os destinos citados
no aplicativo 1001 lugares no Brasil para conhecer antes de morrer, criado pelo Guia Quatro

Rodas.

HORARIO DE ATENDIMENTO

Matriz - Rua Olavo Bilac, 500 (Cidade Alta), Bento Gongalves (RS).
De segunda a sabado, das 8h15min as 17h.

Domingos, das 8h30min as 12h.

Excecdes: Sexta-Feira Santa, Finados, Natal e Ano Novo.

Visita guiada tradicional: Inclui apresentacdo sobre a historia da Vinicola Aurora com passeio
guiado pela vinicola e explicacdo dos processos de elaboragdo dos vinhos, sucos e
espumantes. O tour tem duracdo de, aproximadamente, 60 minutos e inclui degustacdo de
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vinhos, espumantes e sucos. E gratuito e os passeios iniciam a cada 15 minutos. Necessario
agendamento prévio.

Visita turistica com minicurso de degustacdo

O que: Inclui todas as atracbes da visita turistica, mas com o diferencial da degustacao
orientada, com andlise visual, olfativa e gustativa de vinhos e espumantes. Duracdo de cerca
de 2 horas

Horéario: exclusivamente de segunda a sexta-feira, as 15h30min

Obrigatorio agendamento: (54) 3455.2095, e-mail turismo@vinicolaaurora.com.br, ou pelo
WhatsApp (54) 9.9134.5916

Valor: gratuito

Degustacdo da linha Premium na Matriz: degustacdo dos vinhos Gioia Merlot 2018 D.O. Vale
dos Vinhedos, Millésime 2018, Aurora 90 Anos e do espumante Aurora Pinto Bandeira Extra
Brut

Horéarios: aos sabados, mediante agendamento. Duracgédo de cerca de uma hora.

Obrigatorio agendamento: (54) 3455.2095, e-mail turismo@vinicolaaurora.com.br, ou pelo
WhatsApp (54) 9.9134.5916

Loja de Vinhos Vale dos Vinhedos - ERS-444, KM 14,748, n° 1575 (Vale dos Vinhedos),
Bento Goncalves (RS)

Horarios: tercas-feiras, das 10h as 18h, quartas-feiras a sabados, das 8h30min as 18h, e aos
domingos, das 10h as 17h

Degustacdo da linha Premium Vale dos Vinhedos: degustacdo dos vinhos Gioia Merlot 2018
D.O. Vale dos Vinhedos, Millésime 2018, Aurora 90 Anos e do espumante Aurora Pinto
Bandeira Extra Brut

Horarios: tercas-feiras, das 10h as 18h, quartas-feiras a sdbados, das 8h30min as 18h, e aos
domingos, das 10h as 17h. Duracdo de cerca de uma hora.

Informagdes e agendamento: (54) 3455.2095, e-mail turismo@vinicolaaurora.com.br, ou pelo
WhatsApp (54) 9.9134.5916

Harmonizacdo entre vinhos e chocolates: a degustacdo harmonizada combina o doce com 0s
vinhos das linhas Reserva e Pequenas Partilhas, o espumante Aurora Moscatel Rosé e o vinho
de sobremesa Colheita Tardia. A experiéncia custa R$ 60 e pode ser realizada terca a
domingo, em dois horarios, as 10h e as 15h.

Informacdes e agendamento: (54) 3455.2095, e-mail turismo@vinicolaaurora.com.br, ou pelo
WhatsApp (54) 9.9134.5916/ (54) 3455-2095

ENDERECO

Rua Olavo Bilac, 500 - Cidade Alta - CP 416
Bento Goncalves - RS
aurora@vinicolaaurora.com.br
http://www.vinicolaaurora.com.br
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ANEXO 8 — CASA VALDUGA COMPLEXO ENOTURISTICO
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Fonte: https://www.valedosvinhedos.com.br/experiencia/casa-valduga-complexo-enoturistico.
Acesso em: 8 set. 2022.

SOBRE CASA VALDUGA COMPLEXO ENOTURISTICO

A Casa Valduga foi a primeira Vinicola do Vale dos Vinhedos a iniciar o enoturismo,
abrindo suas portas para os visitantes conhecerem todo o processo de elaboracdo de seus
produtos. E reconhecida pela atencio especial dedicada aos espumantes.

Pensando no bem estar de seus clientes, a Familia Valduga idealizou um projeto
diferenciado, que veio a se consolidar como o primeiro complexo enoturistico do Brasil, no
qual o visitante encontra uma completa infraestrutura com restaurantes, pousada e uma

enoboutique, onde é possivel adquirir os renomados vinhos e espumantes Casa Valduga.

HORARIO DE ATENDIMENTO
Enoboutique:

Segunda a sabado, das 09h30 as 18h.
Domingos e feriados, das 09h30 as 17h.

Modalidades de visita ofertadas:
- Tradicional: visitas guiadas com 1h30min de duracdo, nos seguintes horarios:

Segunda a sabado: 9h30min, 10h30min, 11h30min, 13h30min, 14h30min, 15h30min e
16h30min

Domingos e feriados: 9h30min, 10h30min, 11h30min, 13h30min, 14h30min e 15h30min.
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Valor: R$ 80 - participante ganha uma taca de cristal com logo da Casa Valduga.
ATENGCAQO: é necessaria a compra antecipada de ingresso através do link: https://www.wine-
locals.com/conteudo/conheca-as-experiencias-da-famiglia-valduga

- Visita noturna: realizada em datas pré-determinadas, inclui visita guiada seguida de jantar.
Consulte data e valores diretamente com a Casa Valduga.

- Visita Selecdo do Endlogo: Inclui visita as dependéncias da vinicola, com explanagéo acerca
da elaboracdo dos vinhos, desde as técnicas de plantio até o envelhecimento em caves,
seguida de degustacdo especial com apresentacdo dos vinhos icones da Casa Valduga em
nosso espaco exclusivo junto a maior cave de espumantes da Ameérica Latina. Acompanha
pdes e queijo parmesdo. Realizada as quartas e sdbados mediante compra antecipada de
ingresso no site https://www.wine-locals.com/conteudo/conheca-as-experiencias-da-famiglia-

valduga

Restaurante Maria Valduga - Diariamente para almogo, das 12h as 15h30min.

Consulte opgdes de cursos mais aprofundados sobre o mundo do vinho e experiéncias
sazonais no site da Casa Valduga.

(54) 2105-3122

ENDERECO

Linha Leopoldina - Vale dos Vinhedos - CP 57
Bento Goncalves — RS
faleconosco@casavalduga.com.br
http://www.casavalduga.com.br
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https://www.wine-locals.com/conteudo/conheca-as-experiencias-da-famiglia-valduga
mailto:faleconosco@casavalduga.com.br
http://www.casavalduga.com.br/
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ANEXO 9 - VINHOS LARENTIS

sl

Fonte: https://www.valedosvinhedos.com.br/experiencié/vinhos-larentis. Acesso em: 8 set. 2022.

SOBRE VINHOS LARENTIS

Somos uma familia apaixonada pela terra, natureza, vinha e vinho, que ha 5 geracoes
se dedica a vitivinicultura. Buscamos a exceléncia na producgéo de vinhos de terroir cultivando
nossos proprios vinhedos. Atualmente sdo 14 hectares divididos em dois vinhedos. A
propriedade esta dividida em 23 parcelas. Cada uva, proveniente de cada parcela, origina um
vinho com personalidade singular.

Contamos com uma das mais modernas estruturas de enoturismo no Vale dos

Vinhedos e profissionais qualificados para oferecer experiéncias diferenciadas.

HORARIO DE ATENDIMENTO
Segunda a sexta, das 9h as 17h. / Finais de semana e feriados, das 10h as 17h.

A Vinhos Larentis oferece as seguintes atividades:

- Degustacdo cléssica: 5 rotulos a sua escolha dentre as linhas reserva, cepas selecionadas e
espumantes. Valor: R$40,00 por pessoa.

- Degustacdo premium: aquisicdo de ingresso antecipadamente ou mediante disponibilidade.
Inclui 8 rotulos selecionados pelo endlogo, incluindo GRAN Reservas e uma tabua de queijos
e charcutaria para acompanhar. Valor: R$ 140,00 por pessoa.


http://www.valedosvinhedos.com.br/experiencia/vinhos-larentis
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- Vinho em taga: no conceito de “wine servisse”, para que vocé se sinta a vontade para
escolher o vinho que desejar e degustar de forma casual e descontraida. Valor por taca
conforme carta de vinhos. Sem necessidade de reserva. No local também s&o ofertados
petiscos para acompanhar, de quinta a segunda, conforme valores do cardapio.

- Piguenique nos Vinhedos: com duracdo de aproximadamente 2 horas, oferece uma cesta por
casal de produtos coloniais selecionados, degustacdo de 4 rétulos da vinicola e toda estrutura
necessaria para o piquenique. Necessario reservar antecipadamente.

ENDERECO

Linha 6 da Leopoldina - Km 6 - Vale dos Vinhedos - 95700-000 - Bento Gongalves — RS
enoturismo@larentis.com.br

http://www.larentis.com.br


mailto:enoturismo@larentis.com.br
http://www.larentis.com.br/
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APENDICE A - APURACAO DA PESQUISA SOBRE O TEMA

Com o intuito de conhecermos a producdo académica brasileira, em nivel de pos-
graduacdo, acerca da tematica da comunicacéo turistica no enoturismo, realizamos consultas a
algumas das principais bases de dados de teses e dissertacdes disponiveis no Brasil. A busca
junto a producdo nacional contemplou bancos como os disponiveis na Biblioteca Digital
Brasileira de Teses e Dissertaces e no Catélogo de Teses e Dissertacdes da Capes.

As consultas partiram de termos com tematicas mais abrangentes, como: comunicagao
e enoturismo; comunicagdo turistica; sentidos de enoturismo; comunicacdo e turismo.
Posteriormente, delimitamos para termos mais especificos, em diferentes combinacfes ou
mesmo palavras-chave (como comunicagdo, enoturismo, turismo do vinho, vinho, Vale dos
Vinhedos). Destacamos, desde aqui, que, na nossa busca, ndo localizamos tese ou dissertagéo
desenvolvida no Brasil voltada para a analise da comunicacdo no enoturismo; porém
localizamos estudos com essa tematica realizados em universidades de paises como Espanha,
Portugal e Italia.

A busca na Biblioteca Digital Brasileira de Teses e Dissertacfes e no Catalogo de
Teses e Dissertacbes da Capes, a partir do termo “comunicagdo enoturismo”, ndo trouxe
nenhum resultado. O termo “comunicagao turistica”, na Biblioteca Digital Brasileira de Teses,
resultou em mais de trezentos trabalhos. Destes, ap6s uma primeira analise, desconsideramos
os estudos que apesar de conterem 0S nossos termos de busca em seus titulos, assuntos,
resumos ou palavras-chave, estavam relacionados a investigacdo de temas muito distintos ou
ndo convergentes a nossa pesquisa. Desse modo, verificamos que somente os primeiros 50
tinham mais afinidade com o nosso tema, relacionado a comunicagdo; a partir da leitura dos
seus resumos e da analise de resumos de trabalhos citados, consultamos em profundidade 23
trabalhos, por apresentarem maior densidade no cruzamento dos assuntos e compatibilidade
com a nossa abordagem, dos quais 13 detalharemos logo a seguir. Posteriormente, também
traremos outras 6 pesquisas, relacionadas com comunicagdo e enoturismo, produzidas na
Espanha, em Portugal e na Italia. Cada um desses estudos traz importantes contribui¢Ges para
a pesquisa a que nos propomos.

A abordagem do tema comunicacdo turistica em uma perspectiva voltada para marca é
apresentada na dissertacdo Signos da marca: a comunicacdo turistica sob a perspectiva
semidtica (2018), de Ewerton Lemos Gomes, sob a orientacdo da professora doutora Marcia
Nakatani, do Programa de P6s-Graduacdo em Turismo da Universidade Federal do Parana.

Seu estudo, desenvolvido em carater misto (qualitativo e quantitativo) e exploratdrio,
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envolveu uma triangulacdo entre uma analise semidtica, um grupo focal e um questionario
com perguntas fechadas, e objetivou compreender o processo de comunicagdo turistica por
meio da analise do potencial comunicativo das marcas. O estudo afirma que a comunicagao
turistica pode ser compreendida como um processo que ocorre por meio de uma disputa de
sentidos (BALDISSERA, 2000) baseada em processos comunicacionais (emissdo/recepcao)
em que a marca desempenha o papel de produtor de sentidos ao emitir uma mensagem.

Outro estudo, entdo dedicado a analise da comunicagdo da identidade de marca de uma
destinagdo turistica em website oficial, é a dissertacdo O papel do website na transmisséo da
identidade de marca de uma destinacdo turistica: o caso do Portal Vivendo Pernambuco
(2011), de Mauricy Alves da Motta Filho, orientado pelo professor doutor Salomao Alencar
Farias, no Programa de Poés-graduacdo em Administracdo da Universidade Federal de
Pernambuco. Por meio de uma revisdo de literatura sobre identidade e imagem de marca,
marketing de destinacBes turisticas e semidtica, a dissertacdo, inicialmente, analisa a
identidade de marca da destinacdo turistica a partir de seu marketing mix. Em seguida, o
estudo utiliza o marketing mix como base para a analise de como a identidade de marca é
comunicada no website.

Ainda a partir do termo “comunicacdo turistica”, trazemos duas dissertacdes sobre
comunicacdo turistica, desenvolvidas no Programa de Pés-Graduacdo em Comunicacdo da
Pontificia Universidade Catolica do Rio Grande do Sul. Intitulado A comunicacao
institucional digital no turismo: um estudo sobre os portais turisticos de Brasil e Espanha
(2011), de Ana lsaia Barreto, sob a orientacdo da professora doutora Cleusa Maria Andrade
Scroferneker, o estudo objetivou evidenciar as a¢des institucionais nos portais dos ministérios
do turismo do Brasil e da Espanha e analisar as especificidades desses portais no que se refere
a usabilidade relacionada a Comunicacdo Turistica e a WebRP. A pesquisa propde uma
metodologia para os portais turisticos sob a perspectiva da Comunicacao Institucional Digital:
a Comunicacdo Institucional Digital Turistica (CIDTUR), a fim de que os portais se
estruturem de uma maneira objetiva dentro da Comunicagéo Turistica Digital.

A dissertacdo O turismo nas midias digitais: contratos enunciativos com o turista da
atualidade (2017), de autoria de Andréia Ramos, com a orientacdo da professora doutora
Cristiane Mafacioli Carvalho, objetivou identificar de que forma os discursos do turismo
estabelecem contratos com o turista, nas midias digitais. Com aporte teorico-metodologico em
andlise de discurso e na pesquisa bibliografica, a pesquisa reconhece as relacdes entre os
contratos estabelecidos e o perfil do atual turista, verificando que os discursos sdo construidos
para prestar informacéo ao leitor, utilizando referéncias que contemplam o perfil do turista da
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atualidade. Aponta, ainda, para o aumento da confianga do turista nesse tipo de informacéo,
considerando os autores como “consultores” de viagem, papel que antes s6 era atribuido aos
profissionais de empresas turisticas.

A abordagem da comunicacdo turistica sob o viés do turismo midiatizado € tema da
tese Geografia da comunicacdo: representactes espaciais de destinos turisticos na midia
(2020), desenvolvida por Lauro Almeida de Moraes, no Programa de Po0s-Graduacdo em
Geografia da Universidade Federal do Parana, com a orientacdo da professora doutora Salete
Kozel e do professor doutor José Manoel Géandara. A pesquisa buscou estabelecer critérios
para avaliacdo de representacdes espaciais turisticas na midia, particularmente no
telejornalismo. A investigacdo sustenta-se na abordagem metodoldgica documental, na analise
de imagem, na analise de conteldo e na técnica de emparelhamento, adaptavel a outras
formas de cartografia da experiéncia mididtica, sobretudo conteudos imagéticos e
audiovisuais. A tese traz como parametros basilares: o perfil espacial de destinos turisticos e a
distribuicdo territorial por subdivisdes; a classificacdo dos fixos e fluxos territoriais atinentes
a destinos midiatizados; o mapeamento de regies de maior interesse midiatico; e a
qualificacdo da narrativa noticiosa no que tange a experiéncia midiatica e a formagdo da
imagem dos espacos turisticos.

Na Universidade Federal de Juiz de Fora, temos a dissertacdo Representacfes
culturais no jornalismo turistico: a mediacdo da viagem aos relevos da mineiridade (2009),
de Raphaela Maciel Corréa, orientada pelo professor doutor Aluizio Ramos Trinta, no
Programa de Pds-graduacdo em Comunicacdo. O estudo teve como proposta metodoldgica a
analise de contetdo, e buscou compreender representacfes identitarias em contetdos de
cunho jornalistico produzidos para fomentar o turismo. Estabeleceu reflexdes sobre possiveis
implicagGes do jornalismo turistico na mediacdo da viagem e nas dindmicas, relacOes e
praticas culturais que se estabelecem no lugar divulgado, especialmente entre os turistas e a
comunidade local.

Na Pontificia Universidade Catolica de S&o Paulo, no Programa de Estudos Pés-
Graduados em Comunicacdo e Semidtica, foi desenvolvida a tese Visualidade nos contratos
comunicativos em revistas de turismo: construcdo de imaginarios para turistas (2013), de
autoria de Cynthia Menezes Mello Ferrari, com a orientacdo do professor doutor José Luiz
Aidar Prado. A tese investigou como revistas de turismo, ao expor imagens fotogréaficas e
desenvolver contratos comunicativos sobre a viagem perfeita, modalizam os consumidores-
enunciatarios na construcdo de imaginarios de modo que os destinos turisticos sejam

figurativizados a partir dessa perfeicdo. Investigou também, nessa perspectiva, as estratégias
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utilizadas pelos enunciadores na construcdo de imaginarios para a fruicdo da experiéncia
turistica, e o estudo partiu da hipGtese de que tais imagens antecipam e fantasiam as
experiéncias a que se referem, funcionando como receitas do enunciador para o enunciatario.

Uma analise da publicidade turistica veiculada via rede social é desenvolvida na
dissertacdo Turismo e a faléncia da experiéncia: um estudo sobre a publicidade turistica via
Instagram (2019), de Renan Augusto Moraes Concei¢do, orientado pelo professor doutor
Rodolfo Rorato Londero, junto ao Programa de Po6s-Graduagdo em Comunicacdo da
Universidade Estadual de Londrina. A partir de uma abordagem critica e dialética, a
dissertacdo objetiva decifrar os mecanismos do fetiche e do espetaculo existentes na
publicidade em turismo. O estudo sugere que o0 uso cada vez maior de imagens esteticamente
modificadas e imersas na forma publicitaria possibilita ao usuério do Instagram a construcéo
de um padrdo imagético que pode levar: a uma completa modificacdo dos conceitos existentes
no mundo real, tornando-se modelo para a replicacdo em outras imagens de outros usuarios; e
qgue essa modificacdo da realidade interpGe-se entre os demais usuarios e o fendmeno
objetivo, autorreferenciando-se e construindo camadas mais espessas de espetaculo e
simulacdo, levando ao declinio da presenca para a existéncia de uma experiéncia concreta.

A comunicacdo turistica e os sentidos produzidos sdo abordados na dissertacdo Rio
para gringo: a construcéo de sentidos sobre o carioca para consumo turistico (2016), de Ana
Teresa Gotardo, sob a orientacdo do professor doutor Ricardo Ferreira Freitas, no Programa
de Pos-Graduacdo em Comunicacdo, da Universidade do Estado do Rio de Janeiro. O trabalho
visa compreender a producdo de sentidos sobre o carioca € 0 Rio de Janeiro em
documentérios seriados sobre turismo, produzidos para a televisdo por estrangeiros. Por meio
de uma anélise critica, o estudo analisa narrativas produzidas sobre a cidade, em dois
momentos historicos distintos. Focando especialmente no que diz respeito ao seu consumo
turistico, o estudo identifica algumas mudancas nas narrativas sobre a cidade e a manutencéo
de alguns clichés, relacionados a representacdo da cidade e a compreensdo da cidade como
representante de toda uma nacgéo.

Com a busca a partir do termo “sentidos de enoturismo”, apresentamos a dissertacdo A
paisagem sensivel do enoturismo: uma abordagem fenomenoldgica (2019), de Wagner Otavio
Gabardo, orientada pelo professor doutor Vander Valduga, no Programa de P0s-Graduagéo
em Turismo, na Universidade Federal do Parana. O estudo objetivou trazer a tona a relevancia
das sensibilidades, consideradas menosprezadas, na construcdo da experiéncia de viagem na
modalidade de turismo enoturistica. A partir de alicerces fenomenoldgicos (como a

corporeidade, a subjetividade e a participacdo dos cinco sentidos na percepcdo e na
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interpretacdo de um lugar), a pesquisa partiu de romances ambientados em territorios do
vinho, esmiugando a paisagem sensivel do enoturismo, em seus diferentes momentos. Apos,
realizou uma investigagdo qualitativa com turistas, com coleta de depoimentos e entrevistas
baseada no protocolo de evocacdo de experiéncias sensoriais. Como resultado, o estudo
apontou que os enoturistas foram capazes de recordar sensacfes percebidas em experiéncias
vividas em torno do vinho, em especial os aromas e 0s sabores; bem como foram reveladas as
relacbes subjetiva e emocional do sujeito com as paisagens do vinho que impactaram
positivamente as impressdes sobre a experiéncia.

Trazemos aqui também a dissertacdo Enoturismo, turismo enogastronémico e slow
food: experiéncias na serra gaucha — RS/Brasil (2016), de Renata Gongalves Rodrigues, com
a orientacdo do professor doutor Homero Dewes, no Programa de Pds-Graduacdo em
Agronegocios, da Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS). Como resultados, a
pesquisa considera que, ao promover os produtos locais, valorizar o tradicional e as estruturas
sociais e econdmicas de uma determinada regido, é possivel atingir o desenvolvimento
regional e agregar valor para os produtos, valorizar os produtores e aproxima-los do setor
varejista e de servicos, e dos consumidores finais.

Ao incluirmos o termo “comunicagdo vinho”, citamos aqui uma dissertagdo também
desenvolvida no Programa de P6s-Graduacdo em Agronegocios, da UFRGS, intitulada A
comunicagdo na cadeia produtiva do vinho (2003), de Daniela Lovatto Burin, sob a
orientacdo de Carlos Alberto Martins Callegaro. O estudo objetivou identificar como é
caracterizado o processo de comunicacdo na cadeia produtiva do vinho, e apontou para a
relevancia da integracdo das atividades de comunicacdo institucional, mercadoldgica e
corporativa, de modo sinérgico, para fortalecer o mercado de vinhos brasileiros.

A partir da inser¢do do termo “vinho”, localizamos a dissertagdo O cotidiano no Vale
dos Vinhedos: uma compreensdo a partir das representacdes sociais (2009), de autoria de
Beatriz Paulus, sob a orientacdo da professora doutora Marilia Verissimo Veronese, no
Programa de P0s-Graduacdo em Ciéncias Sociais da Universidade do Vale do Rio dos Sinos
(UNISINOS). O estudo versou sobre o cotidiano do Vale dos Vinhedos, com aporte de
conhecimento das representacGes sociais e identificou que o empreendedorismo realizado na
regido agrega nuances de valoracdo sobre a producédo local que se traduzem nas préaticas, nos
saberes e fazeres, reinterpretados por meio das Representacdes Sociais. A partir da pesquisa
bibliogréafica e do estudo etnografico, a dissertacdo trouxe como fruto de sua andlise oito
dimensdes de RepresentacBes Sociais: 0 imaginério socializado e os mitos da imigrag&o;

religiosidade; a economia da sobrevivéncia; a ideologia do patriarcado estruturante; a estética
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como elemento constituinte do senso comum; a politica; o vinho como elemento que promove
0 desenvolvimento; a comunidade enquanto promotora da relagdo de trocas e solidariedade.

ApoOs apresentarmos estudos sobre comunicacdo turistica desenvolvidos em
universidades brasileiras, trazemos a partir daqui pesquisas que encontramos relacionadas a
comunicacdo e ao enoturismo produzidas fora do Brasil. De universidades da Espanha,
localizamos a dissertacdo Estudio de la actividad e impacto de las redes sociales en el sector
del enoturismo del Priorat (2018), de Joan Quero Guerrero. Foi desenvolvida no Mestrado
em Marketing e Pesquisa de Mercado, da Faculdade de Economia e Negdcios, na
Universidade de Barcelona. A investigacdo analisa as chaves pelas quais os turistas langcam-se
para realizar o enoturismo e quais estratégias as vinicolas usam nas redes sociais; analisa
também o impacto das redes sociais sobre 0s clientes atuais e potenciais do enoturismo. Outra
pesquisa é a dissertacdo El discurso de marca en la comunicacion de marca: el caso
enoturismo Penedés (2016), de autoria de Francesc Perea Sabaté, desenvolvida no Mestrado
de Comunicacdo Social, da Universidade Pompeu Fabra, Barcelona. A analise esta voltada
para a experiéncia turistica do vinho junto a enoturistas, bem como a profissionais do setor,
verificando como estes Ultimos geram uma experiéncia ao redor do vinho e como a vendem.

Entre as pesquisas produzidas em Portugal, trazemos duas dissertacdes elaboradas no
Mestrado em Turismo, na Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril. A primeira, A
comunicacdo do enoturismo pelas agéncias de viagem em Portugal (2017), de autoria de
Alexandra Soutilha dos Santos Silva, estuda a comunicacdo (modelos, meios e ferramentas,
nos planos tradicional e digital) implementada no enoturismo pelas agéncias de viagem e
busca compreender se 0 enoturismo é perspectivado e promocionado convenientemente pelas
agéncias de viagem, como um produto estratégico. O segundo estudo, denominado
Comunicacdo e promocdo do Enoturismo na regido de Evora: um estudo exploratorio
(2021), de Elizabeth Mercedes Vasquez Carranza, tem por objetivos analisar as praticas de
promogéo do enoturismo no referido distrito e propor agdes que melhorem estas préaticas. Por
meio de analise qualitativa, a partir de entrevistas com profissionais de marketing e
enoturismo da regido, o estudo propBe a implementacdo de melhorias das préaticas de
comunicagdo e promogédo, como: a criagdo de uma associacdo empresarial para melhorar a
cooperacdo entre produtores; utilizacdo de um mix com novos meios de promocgdo para a
divulgacdo e a comunicacdo; e a implementacdo de novas acdes para a promocao da
qualidade do vinho da regido.

Entre pesquisas que localizamos de universidades na Italia, apontamos duas

dissertacGes desenvolvidas no Mestrado em Marketing e Comunicagédo, na Universidade
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Ca“Foscari, Veneza. O trabalho L enoturismo e le potenzialita dele strade del vino in
provincia di Verona (2012), de Riccardo Brunello, analisa as rotas do vinho na provincia de
Verona que apostaram e investiram recursos na utilizacdo destas rotas, e examina, por meio
de um questionario aplicado junto a empresas, suas consideracfes sobre as condi¢des atuais
de desenvolvimento e sobre perspectivas futuras. A outra dissertacdo, intitulada Analisi della
domanda di enoturismo nella Piana Rotaliana (2013), de Giulio Vernaccini, tem como
objetivo analisar a demanda por enoturismo em rotas chamadas Strade del Vino e dei Sapori
da regido da Piana Rotaliana, territério ao norte de Trento. Visa compreender as
caracteristicas, as necessidades, as motivacOes, os desejos e a satisfacdo do enoturista em
relacdo aos servicos oferecidos pela regido e, com base nestas consideracdes, o estudo propde
acOes, entre as quais: uma segmentacdo do perfil dos enoturistas como meio para o
estabelecimento de estratégias; acfes voltadas ao marketing, como a estruturacdo de pacotes
turisticos; e acOes de relacionamento com a imprensa. A pesquisa revelou que grande parte
dos turistas utiliza a internet para buscar informacdes sobre a rota e efetuar reservas, mas que
grande parte das empresas ndo usa esse canal para se comunicar e, em muitos casos, ndo
possuem redes sociais ou sites.

Constatamos que as dissertacbes e teses que consultamos, voltadas para a
comunicacdo turistica, desenvolvidas em universidade brasileiras, proveem de programas de
pés-graduacdo das éareas de turismo, comunicacdo, administracdo, agronegocio,
desenvolvimento rural e geografia; e as pesquisas encontradas sobre comunicacdo e
enoturismo de universidades da Espanha, Portugal e Italia sdo oriundas de programas de pos-
graduacdo em comunicacéo, turismo e marketing. Nesses estudos examinados, observamos a
predominancia na abordagem da comunica¢do em turismo, e em enoturismo, quanto a sua
operacionalizacdo, cumprindo com a funcdo de divulgacdo e promocdo da atividade
enoturistica, sob o ponto de vista mercadoldgico. Algumas pesquisas também se propuseram a
identificar temas relevantes de serem abordados em campanhas de comunicagdo, como forma

de fortalecer a imagem de regides.



