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Resumo | A inddstria mundial vinicola tem vindo a ser consensualmente compreendida de acordo com
a dicotomia “Velho Mundo” versus “Novo Mundo”. Esta distincdo tende a refletir-se no enoturismo que
ai é praticado, sendo o enoturismo do “Velho Mundo” mais centrado no vinho, na degustacdo e com-
pra/venda do vinho, enquanto o enoturismo do “Novo Mundo" tende a ser mais abrangente no sentido
da experiéncia turistica, considerando, para além do vinho, toda a envolvéncia, como a paisagem rural,
as atividades que ai se podem desenvolver, uma experiéncia mais global do territério e da sua cultura
e natureza. Mas serd esta distincdo repercutida nas caracteristicas sociodemograficas e no comporta-
mento de viagem do visitante? Esta revisdo da literatura visa comparar o perfil sociodemografico e o
comportamento de viagem dos enoturistas de “Velho Mundo” e de “Novo Mundo". Para tal, foram ana-
lisados 60 trabalhos cientificos, maioritariamente desenvolvidos nos altimos cinco anos. Os resultados
sugerem que o enoturista de “Velho Mundo” e de “Novo Mundo” se diferencia apenas no que respeita
ao sexo, sendo maioritariamente do sexo masculino no primeiro caso e do sexo feminino no segundo.
S30 discutidos estes resultados com especial énfase nas narrativas sociais sobre o consumo de alcool.
Para além disso, os resultados indicam ainda uma lacuna na investigacdo acerca do comportamento
de viagem do enoturista, sobretudo observavel, sublinhando-se a necessidade de se continuarem a de-

senvolver estudos neste ambito, especialmente considerando a dicotomia “Velho Mundo”/“Novo Mundo™.
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Palavra-chave | Enoturista, perfil sociodemografico, comportamento de viagem, “Velho Mundo" vs
“Novo Mundo”

Abstract | The world wine industry has been consensually understood according to the dichotomy “Old
World" versus “New World". This distinction tends to be reflected in the wine tourism that is practiced
there, with “Old World" wine tourism more centered on wine, tasting and buying/selling wine, while “New
World" wine tourism tends to be more comprehensive in sense of the tourist experience, considering, in
addition to wine, all the surroundings, such as the rural landscape, the activities that can be developed
there, a more global experience of the territory and its culture and nature. But is this distinction re-
flected in the visitor's sociodemographic characteristics and travel behavior? This literature review aims
to compare the sociodemographic profile and travel behavior of “Old World" and “New World" wine
tourists. To this end, 60 scientific works were analyzed, mostly developed in the last five years. The
results suggest that the “Old World" and “New World" wine tourism experts differ only with regard to
sex, being mostly male in the first case and female in the second. These results are discussed with special
emphasis on social narratives about alcohol consumption. In addition, the results also indicate an inves-
tigation gap about the travel behavior of the wine tourist, mainly observable, emphasizing the need to

continue to develop studies in this area, especially considering the “Old World” / “New World" dichotomy.

Keywords | Wine tourism, sociodemographic profile, travel behavior, "Old World"vs "New World"

1. Introducdo de vinhos e do turismo (Getz, 2000). Esta tam-
bém geralmente muito associado ao turismo rural
e, mais especificamente, ao agroturismo (Carmi-
chael, 2005; Costa & Kastenholz, 2009), por per-

mitir o contacto com quintas, vinhas, adegas, e

O enoturismo é considerado um tipo de tu-
rismo de interesse especial que tem suscitado uma
atencdo crescente (Charters & Ali-Knight, 2002),

. . . outros elementos caracterizadores das areas rurais.
verificando-se uma tendéncia de desenvolvimento

mundial (e.g., novas vinhas, mais enoturistas) Tem vindo a ser definido de variadas formas. En-
(Massa & Bedé, 2018; O’Neill & Charters, 2000)
e, transversal a esta, uma distincdo entre “Velho
Mundo” e “Novo Mundo".

interesse também se fez sentir no contexto aca-

tre as definicdes possiveis, o enoturismo pode ser

compreendido como uma visita a vinhas, adegas,
. festivais e espetaculos ligados ao vinho da qual

Este crescimento de P & q

a degustacdo de vinhos e/ou o contacto com os

- . Sy atributos de uma regido vinicola s3o os principais
démico, assistindo-se a um aumento considera-

vel de estudos no enoturismo (enquanto produto,
0 seu impacte socioeconémico, o comportamento
dos enoturistas, etc.), desde o final do século pas-
sado, sobretudo em paises como a Australia, USA,
Canada, Nova Zelandia e Africa do Sul (Marzo-
Navarro & Pedraja-Iglesias, 2010), i.e. em paises
geralmente designados de ‘Novo Mundo'. O eno-
turismo fica na intersecio dos setores da producio

fatores motivadores para os consumidores (Hall,
1996), embora também se tenha aceite uma de-
finicio do enoturismo mais abrangente, concep-
tualizado numa ldgica ecossistémica (Salvado &
Kastenholz, 2017), enquanto ‘turismo de terroir
ou de exploracdo ampla de territérios vitivinicolas
(Holland, Smit, & Jones, 2017). Desta forma, o

enoturismo remete para o ato de viajar com o ob-



jetivo de visitar, conhecer e vivenciar experiéncias
em adegas e regides vinicolas, bem como explo-
rar a sua relacdo com a cultura e o estilo de vida
local, englobando tanto oferta de servicos quanto
uma perspetiva de marketing de destino (Western
Australian Tourism Commission, 2000). Assim, o
enoturismo baseia-se tanto na oferta de experién-
cias de degustacdo de vinhos de producdo local
ou regional, como também na experiéncia de es-
tilos de vida, paisagens e cultura, por vezes, as-
sente em redes e num branding territorial (Hashi-
moto & Telfer, 2003).

(slow) food tourism, contrastando com a cultura

Esta relacionado com o

de fast food, urbana, global e estandardizada (Si-
dali, Kastenholz, & Bianchi, 2015). Desta forma,
o enoturismo contempla tanto a prova e a com-
pra de vinhos em vinhas, quintas, caves e adegas,
como também a participacdo em experiéncias Gni-
cas, como as vindimas, as pisas, os cursos relaci-
onados com o vinho e as diferentes associacdes a
gastronomia (Costa, 2014), experiéncias ligadas a
paisagem vinhateira e ao contacto com o ambiente
e a cultura (Carmichael, 2005; Holland et al, 2017;
Peters, 1997).

Note-se que o enoturista nem sempre tem o
propdsito prévio e consciente de fazer uma vi-
sita relacionada com o vinho, podem encontrar-
se tanto visitantes intencionais como ocasionais
(Byrd, Canziani, Hsieh, Debbage, & Sonmez,
2016; Ding, 2002). Alias, segundo Getz e Brown
(2006), o enoturismo resulta tanto daqueles que
desejam visitar regides produtoras de vinho como
dos viajantes que s3o induzidos a visitar essas re-
gides, enquanto viajam por outros motivos. Desta
forma, o enoturista pode ser ocasional, intencio-
nal, excursionista ou que pernoita, ou seja, qual-
quer visitante e apreciador de uma regido vitivini-
cola e do que ela oferece, nomeadamente o vinho
(O’Neill & Palmer, 2004). Assim, os enoturistas
constituem uma populacio heterogénea que pode
ser motivada pelo vinho, mas também por expe-
riéncias relacionadas com o estilo de vida ou sim-

plesmente pelo desejo de desfrutar da beleza natu-
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ral das regides vinhateiras (Alant & Bruwer, 2004;
Getz, 2000). Esta heterogeneidade esta clara no
estudo de Pratt (2014), onde pouco mais de me-
tade dos entrevistados se classificou como “inte-
ressados em vinho" (55%), seguindo-se os “curio-
sos sobre vinho" (17%), os “apreciadores de vinho"
(15%) e, por fim, os “desinteressados em vinho"
(12%). Independentemente do tipo de enoturista,
o enoturismo tem potencial para revitalizar territ6-
rios rurais vitivinicolas (Costa & Kastenholz, 2009)
através, por um lado, do préprio turismo e, por
outro lado, da venda de vinhos e outros produtos
locais (Getz & Brown, 2006; Kastenholz, Eusébio,
& Carneiro, 2016) que ganham outra notoriedade
pela marca territorial associada ao vinho. O enotu-
rismo pode potenciar as caracteristicas patrimoni-
ais (materiais, imateriais e naturais) das regides em
que se desenvolve e, assim, promover a qualidade
de vida das populacdes, bem como a valorizacdo
socioeconémica e dos saber-fazer locais (Santos,
2009), contribuindo deste modo para um desenvol-
vimento regional sustentavel (Costa & Kastenholz,
2009; Hall et al, 2000).

1.1. “Velho Mundo” vs “Novo Mundo”: uma

breve delimitacdo concetual

A indastria mundial vinicola tem vindo a ser
consensualmente compreendida de acordo com a
dicotomia “Velho Mundo” versus “Novo Mundo".
No primeiro caso, consideram-se os paises euro-
peus de onde a produc3o vinicola é originaria, com-
prometidos em manter os métodos tradicionais de
producdo de vinho (Beverland, 2000), tais como
Franca, Italia, Espanha, Portugal, Grécia, Aus-
tria, Hungria, Alemanha, entre outros. O segundo
caso refere-se a paises que representam o cres-
cimento do enoturismo (Beverland, 2000), cuja
producdo de vinhos se desenvolveu mais recente-
mente, na medida em que terdo importado a vini-
cultura durante ou apés o periodo dos Descobri-
mentos, tais como: Estados Unidos da América,
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Australia, Africa do Sul, Argentina, Nova Zelan-
dia, China, entre outros. No entanto, esta distin-
cdo transcende a dimensdo cronoldgica/histérica,
manifestando-se num conjunto de caracteristicas
especificas.

O “Novo Mundo” oferece aos visitantes uma
experiéncia global que transcende o vinho (Char-
ters & Carlsen, 2006) e integra toda uma dimenséo
estética da visita (o ambiente, a apresentacdo da
vinha, a natureza envolvente, etc.) e outras ati-
vidades relacionadas com o patriménio, natureza,
histéria/cultura e arte (Carlsen, 2004). J4 o “Velho
Mundo” surge muito ligado a ideia de “legado”, ou
seja, a manutencdo das origens, do tradicional e do
auténtico, onde o convivio social se desenvolve em
torno da prova do vinho, sendo este o protagonista
de toda a experiéncia (Massa & Bédé, 2018).

Assim, “Velho Mundo” refere-se a antiga pro-
ducdo vinicola da Europa, conservadora em ter-
mos tecnolégicos, orgulhosa da sua histéria, ligada
ao terroir e preocupada em manter as técnicas de
producdo tradicionais (Banks & Overton, 2010;
Charters, 2009).

focado sobretudo no produto, com uma oferta ten-

Isto reflete-se num enoturismo

dencialmente individualista, dirigido, em grande
parte, para a comercializacdo do vinho, de forma
ndo massificada (Charters, 2009; Massa & Bédé,
2018). Por oposicdo, o “Novo Mundo” surge recen-
temente, com espirito cooperativista, procurando
a vanguarda tecnolégica, a minimizacdo de custos
e com aspiracdes de producdo industrial de larga
escala (Banks & Overton, 2010; Charters, 2009).
Oferece uma experiéncia enoturistica mais abran-
gente, que induz no visitante uma atitude mais
proativa e o envolve em diversas atividades, para
além da degustacdo e compra de vinhos (Charters,
2009; Massa & Bédé, 2018).

Apesar da distincdo “Velho Mundo"/“Novo
Mundo”, previamente apresentada, ser consensual,
pode ser redutora nos casos em que as caracteris-
ticas do “Velho Mundo” e do “Novo Mundo" ten-
dem a coexistir (Banks & Overton, 2010; Char-
ters, 2009; Massa & Bédé, 2018). Por exemplo,

se é verdade que a Europa se esforca por manter
uma producdo artesanal de pequena escala, tam-
bém é verdade que o desenvolvimento de coopera-
tivas tem proporcionado economias de escala tam-
bém no “Velho Mundo” (Banks & Overton, 2010).
Ainda neste sentido, o “Velho Mundo” tem-se in-
teressado cada vez mais pela inovacdo tecnoldgica
e o0 “Novo Mundo” pela apreciacdo e valorizacdo
das caracteristicas do terroir (Banks & Overton,
2010).

Pode-se, entdo, questionar em que medida fara
sentido falar do enoturismo numa Iégica bidimen-
sional, isto &, distinguindo enoturismo de “Velho
Mundo" versus enoturismo de “Novo Mundo". Este
estudo pretende contribuir para responder a esta
quest3o, no que concerne ao perfil sociodemogra-
fico e ao comportamento de viagem do enoturista.
Ou seja, sera esta distin¢do “Velho Mundo”/“Novo
Mundo” repercutida nas caracteristicas sociode-
mograficas do visitante (e.g., sexo, nivel socioe-
conémico, estado civil, idade, escolaridade) e no
seu comportamento de viagem (e.g., tempo da es-
tada, tipo de alojamento, grupo de viagem)? Ou,
por outro lado, serd que esta dicotomia na pratica
se esbate, refletindo o processo de globalizacdo na
producdo vinicola bem como na internacionaliza-
c3o do mercado enoturistico?

Note-se que diversos estudos tém vindo a ana-
lisar o perfil do enoturista (e.g., Alebaki & lako-
vidou, 2011; Mitchell & Hall, 2006), no entanto,
tém-se revelado inconclusivos ou pelo menos com
algumas evidéncias divergentes, por exemplo, no
que respeita ao sexo, reforcando, assim, a necessi-
dade de mais investigacdo neste dmbito (Vitale,
Lopez-Guzman, Pérez Galvez, & Di Clemente,
2018). Também o comportamento de viagem do
enoturista parece ser uma area pouco investigada,
reforcando a pertinéncia e atualidade, do presente
trabalho. Assim, neste artigo procura-se analisar o
perfil sociodemografico e o comportamento de via-
gem do enoturista, em func3o da distincdo “Velho
Mundo”/“Novo Mundo”, contribuindo para funda-

mentar esta discussdo dicotémica do enoturismo



que, n3o sendo nova, tem sido muito assente em
ideias de senso-comum, pouco validadas cientifi-

camente.

2. Metodologia

2.1. Procedimento de selecdo da amostra

O presente trabalho constitui uma revisdo da
literatura que obedeceu ao procedimento a seguir
descrito (cf. Figura 1):

1) Utilizou-se como fonte de informacio
a pesquisa integrada da Universidade de
Aveiro (EBSCO Discovery Service) que per-
mite realizar uma pesquisa em varios recur-
sos em simultaneo, tais como bases de dados
de artigos cientificos (e.g., Scopus, a B-on,
Web of Knowledge), de editores, de biblio-
tecas digitais, livros eletrénicos, teses, rela-
torios, patentes e paginas web, evitando-se
desta forma a seleccdo duplicada de traba-

lhos.

2) As palavras introduzidas no motor de
busca foram “wine tourism AND tourist pro-

file OR tourist behaviour™;

3) Filtraram-se os trabalhos relativos aos al-
timos dezanove anos, isto &, a partir do ano
2000, inclusivamente, e disponiveis em PDF,

resultando 1035 entradas;
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4) Através de uma réapida anélise dos resu-
mos e palavras-chave selecionaram-se ape-
nas os trabalhos que se focavam no tema
em questdo, isto &, no perfil sociodemogra-
fico e/ou no comportamento de viagem do
enoturista, reduzindo-se a amostra para 344,

5) Destes, eliminaram-se ainda aqueles que,
apesar de terem sido filtrados com a opcao
“disponivel em texto integral”’, ndo se encon-
travam disponiveis em PDF. Assim, resultou
uma amostra composta por 186 trabalhos.

6) Por fim, com base numa andlise mais
atenta do trabalho completo, excluiram-se
todos os trabalhos que: a) ndo constituiam
estudos empiricos (tais como revisbes da li-
teratura e outros trabalhos teéricos); b) ndo
faziam qualquer descricdo dos dados soci-
odemogréficos e/ou do comportamento de
viagem dos visitantes participantes na sua
amostra; b) com uma amostra inferior a 30
visitantes; bem como c) com amostras es-
tratificadas ou descritas em funcdo de uma
determinada variavel (e.g., sexo) ou perfil
(e.g., apaixonados pelo vinho), na medida
em que constituem um enviesamento inten-
cional das caracteristicas dos visitantes na-

turalmente presentes nas amostras.

Assim, obteve-se uma amostra final composta
por 60 trabalhos cientificos (58 artigos, 1 capitulo

de livro e 1 dissertacdo de mestrado) (cf. Apén-



118 | JT&D | n.° 34 | 2020 | CUNHA et al.

MN=184

Critérios de inclusio:

PDF/artigo completo
MN=344

Foco no tema: perfil

sociodemogrifico efou

comportamento de
viagem

Pesquisa integrada UA:

"Wine tourism and tourist

profile or tourist behaviour”

2000-2019

Critérios de inclusio:

descrever dados
sociodemogrificos/
comportamento de viagem
do visitante; N > 30;
amaostras ndo estratificadas
ou ndo descritas em fungio
de uma determinada
varidvel ou perfil

Figura 1 | Procedimento de selecdo da amostra

2.2. Procedimento de analise de dados

Cada um dos 60 trabalhos foi analisado, com
especial atencdo as seguintes varidveis sociode-
mograficas - sexo, idade, estado civil, escolari-
dade, rendimento, local de residéncia e profis-
sdo/condi¢do laboral dos visitantes - e relativas ao
comportamento de viagem — duracdo da estada,
grupo de viagem, modo de viagem, transporte,
tipo de alojamento e distancia viajada. |Inicial-
mente, classificou-se cada trabalho de acordo com
a distincdo “Velho Mundo” (VM)/"Novo Mundo”
(NV), consoante o pais de recolha de dados. De-
pois sistematizou-se a informac3o relativa as va-
ridveis supracitadas com recurso a uma tabela, as-
sinalando com um X as caracteristicas que melhor

descreviam a amostra de visitantes de cada traba-

lho. Posteriormente, a partir desta tabela de sis-
tematizacdo, elaboraram-se tabelas de frequéncias
absolutas e relativas apresentadas ao longo deste
artigo, em que as frequéncias correspondem 3 con-
tagem dos sujeitos com aquelas caracteristicas, na
totalidade dos estudos analisados. Neste sentido,
para cada uma das varidveis/caracteristicas em es-
tudo consideraram-se as categorias descritas no
Quadro 1, onde também se apresentam exemplos
de como essas variaveis foram analisadas na tabela
de sistematizac3o inicial, supramencionada, no que
respeita ao sexo, idade e estado civil. Optou-se por
ilustrar o procedimento apenas para as trés primei-
ras variaveis (para ndo sobrecarregar o Quadro 1),
no entanto a légica de anélise foi exatamente a

mesma para as restantes variaveis.
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Quadro 1 | Categorias de analise das variaveis em estudo

Variavel

Categorias de analise

Sexo

Idade

Estado Civil

Escolaridade

Rendimento

Feminino ou Masculino. Considerou-se a maioria a partir de 55%.

Exemplo

Sexo

Artigo 1

A amostra deste trabalho é
composta por 55% ou mais

homens

Artigo 2

A percentagem de homens e
mulheres é muito semelhante,
nédo excedendo em nenhum dos

casos 05 55%

Jovens (18-34 anos), Adultos (35-55 anos) ou Seniores (+ 55 anos)

Exemplo

Idade

(18-34)

Adultos | Seniores
(35-55) | (+55)

Artigo 1

A amostra deste
trabalho é
maioritariamente
(»55%) composta por
participantes jovens e
adultos (ndo foi
possivel a partir da
descrigdo etaria
realizada no artigo
analisado distinguir
estes dois grupos).
Nas tabelas de
frequéncias (cf.
Quadro 4) estes sdo
contabilizados na
célula que abrange
ambos os grupos
etarios.

Artigo 2

A amostra deste
trabalho &
maioritariamente
composta por
participantes adultos

(55%)

Casado ou Solteiro.

Exemplo

Estado civil

Casado | Solteiro

Artigo 1

A amostra deste trabalho é
composta por 55% ou mais

casados

Baixa (ensino basico e 2° ciclo), média (3° ciclo e ensino secundario)
ou alta (ensino superiar).

Sequiu-se a classificacdo dos autores em baixo, médio ou alto. Quando
inexistente, utilizou-se o rendimento médio do pais em causa como
referencial, consultando-se o Eurostat e ferramentas afins.

119
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Local de residéncia
Condigdo laboral
Duragdo da estada
Grupo de viagem
Modo de viagem
Transporte

Hotel ou Outro

Alojamento

Tempo de Viagem (carro) 1-4h, mais de 4h

Domésticos ou Internacionais

Profissionalmente Ativos, Estudantes ou Aposentados
0 noites, 1 noite e 2 ou mais noites

Casal, Familia e Amigos

Independente ou ndo

Carro, Avido ou Qutro

3. Resultados

A amostra é composta por 60 trabalhos cienti-
ficos, tendo sido na sua maioria (aproximadamente
53%) publicados nos altimos cinco anos (cf. Qua-
dro 2).

Aproximadamente 71% dos trabalhos selecio-

nados referem-se a paises de “Novo Mundo”, repre-
sentado maioritariamente (56%) por trabalhos dos
estados Unidos da América e Austréalia (cf. Qua-
dro 3). No que se refere ao “Velho Mundo”, os
trabalhos distribuem-se sobretudo pelos paises Ita-
lia (23.5%), Portugal (23.5%), Grécia (23.5%) e
Espanha (17.6%) (cf. Quadro 3).

Quadro 2 | Ano de publicacio dos trabalhos analisados

2001 2002 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

VM 3

NM 1 1 2 2 2 2 2 1

Quadro 3 | Paises onde foi recolhida a amostra analisada nos trabalhos cientificos

VM (n = 18) NM (n = 42)
Africa
Itdlia Espanha Portugal Grécia Outros | Canada Austrdlia SL[:I Zelandia USA  Outros
5 4 4 3 2 5 12 4 4 12 5

Neste sentido, o presente trabalho sugere que
nos Gltimos dezanove anos o “Novo Mundo” tem
sido substancialmente mais investigado do que o
“Velho Mundo” (n = 42 vs. n = 18).

Passando a comparacio sociodemografica en-
tre o enoturista do “Velho Mundo” e o enoturista
do “Novo Mundo” (cf. Quadro 4), a diferenca mais
evidente a relatar esta relacionada com o sexo dos
visitantes, na medida em que a maioria dos es-

tudos (61.1%) reportou maioritariamente o sexo

masculino no “Velho Mundo”, enquanto no “Novo
Mundo” sdo maioritariamente (56.4% dos estudos)
referidas amostras com dominio do sexo feminino.
Nas restantes varidveis analisadas, os dois grupos
parecem n3o se diferenciar, sendo representados
maioritariamente por jovens adultos e adultos (dos
18 aos 55 anos), casados, com escolaridade e ren-
dimento médios-altos, domésticos e profissional-

mente ativos.
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Quadro 4 | Perfil sociodemografico do visitante de enoturismo

121

Estado Esoola- Rendi- o Condicio
Sexo Idade Civil - Residénda
_ Solteir | Média- | Médio- _
M F = 1834 3555 +55 Casado o o alto D I = PA
2 2 2
v 1 1 6 5 1 15 6 1 3 2 3
(125%)  (125%)  (12.5%)
M (6L1% 6%; 3.3%, 83.3%) 16.7% 100%; 100%; 68.8%; 18.8% 12.5% 100%;
(6L1%)  (56%)  (333%) =D ST ( ) | (167%) | (100%) | (100%) | (688%) | (18.8%) ( ) (100%)
1 1 1
N 3 2 14 (24%)  (268%)  (24%) 14 0 33 2 21 1 1 16
M (77%)  (S64%)  (355%) 7 (585%) | 303%) (100%) (100%) | (100%) | (913%) | (43%) 4.3%) (100%)
1 (2.4%)
Legenda: VM — Velho Mundo; NM — Novo Mundo; M - masculino; F - feminino; D - domésticos; | - internacionais; PA —

profissionalmente ativos

No que respeita ao comportamento de viagem
(cf. Quadro 5), em primeiro lugar importa refe-
rir que dos 60 trabalhos considerados, apenas 25
(41.7%) analisaram alguma das variaveis conside-
radas neste trabalho, nesse 4mbito. Mais propria-
mente, 7 (38.9%) no “Velho Mundo” e 18 (43.9%)
no “Novo Mundo”. As variaveis mais estudadas sdo
o tempo da estada e a composicio do grupo de vi-
agem, onde se verificou que, em ambos os mundos,
os visitantes tendem a permanecer no local de vi-
sita por 2 ou mais noites e viajam sobretudo em

casal e/ou familia. Apesar do reduzido niimero de

estudos que analisam o modo de viagem e o tipo de
alojamento, o “Velho Mundo” e o “Novo Mundo"
ndo parecem distinguir-se a este nivel, sendo que
os visitantes viajam, maioritariamente, de forma
independente e escolhem hotéis para pernoitar, em
ambos os casos. Quanto ao tipo de transporte e
tempo de viagem apenas se identificaram estudos
no “Novo Mundo" que consideraram estas varia-
veis, indicando o carro como meio de transporte
preferencial e um tempo de viagem relativamente

curto.

Quadro 5 | Comportamento de viagem do visitante de enoturismo

Duracdo da estada _ Modo de ) Tempo de
{noites) Grupo de viagem viagem Transporte Alojamento viagem
0 1 2 ou Casal Familia Amigos Independente Carro Hotel 1f4h de
mais viagem
vM 0 5 3 4 1 2 2 0
(100%) (37.5%) (50%) (12.5%) (100%) (100%)
NM 3 3 [ g 5 4 2 2 4 3
(25%) (25%) (50%) (47.1%) (29.4%) (22.2%) (100%) (100%) (100%) (100%)

4. Discussao

Esta revisdo da literatura tem como objetivo
comparar o perfil sociodemografico e o compor-
tamento de viagem dos enoturistas de “Velho
Mundo" e de “Novo Mundo”, no que respeita as va-
ridveis sexo, idade, estado civil, escolaridade, ren-
dimento, residéncia (domésticos/internacionais),
condic3o laboral, tempo da estada, composicio do
grupo de viagem, modo de viagem, transporte, alo-
jamento e tempo de viagem.

Um dos primeiros resultados a realcar prende-
se com o estado da arte acerca deste tema, apa-

rentemente mais desenvolvido nos paises de “Novo
Mundo” do que nos paises de “Velho Mundo”. Este
resultado é congruente com os de outras investiga-
¢Bes (Charters, Fountain, & Fish, 2009) que cons-
tataram que existem menos estudos sobre o eno-
turismo nos paises de “Velho Mundo” do que nos
paises de “Novo Mundo”. Note-se que aproxima-
damente dois tercos da literatura sobre enoturismo
é originaria da Australia e Nova Zelandia, havendo
também muitos estudos provenientes do Canadé e
dos Estados Unidos da América (Mitchell & Hall,
2006).

Para além disso, os paises de “Velho Mundo”
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tendem a fazer menos investigacdo primaria so-
bre enoturismo comparativamente com os paises
de “Novo Mundo” (Charters, 2009). Estas diferen-
cas podem ser reflexo da postura inovadora, tecno-
l6gica, de curiosidade, de descoberta e baseada na
ciéncia que caracteriza o “Novo Mundo”, também
ela, em parte, fruto das circunstancias histéricas e
da consequente menor tradic3o vitivinicola que po-
dem ter induzido nos paises de “Novo Mundo” uma
maior necessidade de desenvolvimento e afirma-
cdo, também pela via académica/cientifica. Por
outro lado, podem resultar do facto do enotu-
rismo ter sido introduzido como diversificacdo do
‘core business’ de uma ancestral produc3o vinicola,
muito enraizada nos territérios e nas comunida-
des no Velho Mundo, que s6 se vem abrindo len-
tamente ao puablico turistico, enquanto no Novo
Mundo a producgdo vinicola tem vindo a ser de-
senvolvida, em muitos casos, numa perspetiva que
integre, desde o inicio, o enoturismo, entre outros
pelo seu potencial de marketing, i.e. assistimos
a uma evolucdo lenta de um negdcio tradicional,
num contexto, e ao desenvolvimento de raiz de
todo um negécio moderno de producdo e servicos
turisticos, com énfase em estilos de vida e marke-
ting experiencial, no outro.

Ainda no que respeita ao estado da arte, os re-
sultados deste estudo indicam a existéncia de uma
lacuna na literatura no que respeita ao comporta-
mento de viagem do enoturista. S0 muito poucos
os estudos que se focam neste aspeto e aqueles
que o fazem analisam apenas uma ou algumas das
variaveis possiveis, como forma de caracterizar a
amostra do seu estudo, e ndo como objetivo prin-
cipal do mesmo.

Passando ao perfil sociodemografico do eno-
turista, varios estudos tém procurado fazer a sua
caracterizacdo. E reconhecida a elevada relevancia
a este tipo de estudos, na medida em que consti-
tuem um elemento critico para o desenvolvimento
de estratégias de marketing de sucesso (Alebaki &
lakovidou, 2011; Mitchell & Hall, 2006). Neste

sentido, varios autores tém vindo a sugerir o perfil

“tipico” do enoturista (e.g., Byrd et al., 2016; Ma-
cionis & Cambourne 1998; Mitchell, Hall, & Mcln-
tosh, 2000), indicando que estes visitantes s3o ge-
ralmente de meia-idade, com elevada escolaridade,
profissionalmente ativos, muitas vezes com cargos
de geréncia/chefia, com um rendimento acima da
média e residentes no pais (domésticos). Em ter-
mos gerais, os resultados do presente estudo con-
firmam este perfil disseminado na literatura, trans-
versal a ambos os “mundos”. No que respeita ao
estado civil, apesar de serem menos os estudos que
recolhem dados sobre esta caracteristica, parece
ser consensual que, na generalidade, os enoturis-
tas sdo maioritariamente casados, tanto no “Ve-
lho" como no “Novo Mundo". Este aspeto estara
altamente correlacionado com a idade dos visitan-
tes que tipicamente, nessa fase da sua vida, ten-
dem a ser casados ou a viver em unido de facto.
Note-se, porém, que no que respeita a idade, tanto
no “Novo Mundo” como no “Velho Mundo” parece
assistir-se ao desenvolvimento de um perfil tenden-
cialmente mais jovem de enoturista, verificando-se
um interesse crescente de visitantes em torno dos
30 anos (Dodd & Kolyesnikova, 2005). E neces-
sario, porém, ter em atencdo que a idade & uma
caracteristica demografica bastante sensivel, vari-
ando muito significativamente de regido para re-
gido (Charters & Ali-Knight, 2002).

O sexo surge como a (nica caracteristica soci-
odemogréfica que permite distinguir entre “Mun-
dos”, com um maior nimero de visitantes mulheres
nos estudos realizados no “Novo Mundo” e de visi-
tantes homens nos estudos desenvolvidos no “Ve-
lho Mundo”. Porém, parece vigorar o estereétipo
de que o enoturista é sobretudo do sexo mascu-
lino. Este facto pode derivar, entre outros aspe-
tos, das construcdes sociais relativas ao consumo
de alcool. Por exemplo, as sociedades tendem a ser
mais permissivas com os homens, estando o con-
sumo de alcool associado até a um certo status
e poder social, enquanto das mulheres se espera
uma postura de autocontrolo e cuidadora, de in-

fluéncia restritiva sobre a “imprudéncia” masculina



(Holmila, & Raitasalo, 2005). Neste sentido, en-
quanto o consumo de alcool pelo homem se encon-
tra algo entranhado no seu estilo de vida, nomea-
damente no convivio social e é até socialmente es-
perado como simbolo de masculinidade e lealdade
a um grupo, no caso das mulheres, a narrativa so-
cial € menos permissiva e mais critica, conotando
como imorais/ “pouco préprios” os consumos fe-
mininos (Labas, 2016). Apesar disto, a literatura
n3o é consensual relativamente ao perfil de género
do enoturista, havendo estudos que apontam para
uma maioria feminina (e.g., Machin, 2000), outros
masculina (e.g., Alebaki & lakovidou, 2010; de la
Torre & Pérez, 2014) e outros para um equilibrio
entre sexos (e.g., Collado, Rico, & Talaya, 2013).
No entanto, apesar de existirem excecdes, & pos-
sivel atribuir estas diferencas a dicotomia em es-
tudo, corroborada por Alebaki e lakovidou (2011)
que também concluiram que nos paises de “Ve-
lho Mundo” habitualmente o enoturista tipico é
do sexo masculino, enquanto nos paises de “Novo
Mundo” é do sexo feminino. Este aspeto ganha
sentido, também atendendo as narrativas sociais ja
referidas a propdsito do consumo de alcool. Ora,
sendo os paises de “Velho Mundo” mais tradicio-
nais, com uma cultura enoturistica muito fechada
no préprio vinho (socialmente mais préxima do uni-
verso masculino) é natural que, neste contexto, o
enoturismo atraia sobretudo homens. No “Novo
Mundo”, o enoturismo oferece uma experiéncia tu-
ristica mais ampla, onde a mulher pode ter um lu-
gar, socialmente enquadravel além do produto vi-
nho, ou seja, facilmente associado a outros aspetos
do enoturismo. Neste sentido, estes resultados po-
dem sugerir a existéncia de importantes diferencas
de género relativas ao que os enoturistas procuram
e apreciam durante a sua visita. De facto, Mitchell
e Hall (2001) referem algumas destas diferencas,
apontando que as mulheres estdo mais focadas na-
quilo que o contexto oferece, desde a paisagem, a
oportunidade de relaxar na natureza, o clima, o
convivio social, entre outros. N3o obstante a glo-
balizacdo ter aumentado muito a mobilidade hu-
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mana, permitindo as pessoas absorver novas cultu-
ras, estilos de vida e competéncias no que respeita
a producdo e consumo de vinho e de tanto o “Ve-
Ilho" como o “Novo Mundo" sofrerem pressdes da
economia global que conduzem a uma globaliza-
cdo dos processos (Banks & Overton, 2010) e das
procuras, algumas das idiossincrasias do “Velho"
e do “Novo Mundo" parecem permanecer relativa-
mente impermeéveis, pelo menos o suficiente para
que isso se traduza em evidentes diferencas de gé-

nero.

5. Conclusao

Em suma, o perfil sociodemografico e o com-
portamento de viagem do enoturista é semelhante
no “Velho” e no “Novo Mundo”’, & excecdo do
sexo. Neste sentido uma compreensdo mais apro-
fundada das necessidades dos enoturistas em fun-
c30 desta variavel é de extrema importancia, pre-
ferencialmente com recurso a metodologias mis-
tas que permitam captar as especificidades asso-
ciadas. O mesmo tipo de investigacdo pode ser
atil para melhor caracterizar o enoturista mais jo-
vem. De facto, para potenciar um enoturismo ru-
ral sustentavel é fundamental conhecer bem (entre
outros aspetos) os visitantes dos respetivos terri-
torios (Costa & Kastenholz, 2009, Crouch & Rit-
chie, 1999, Kastenholz, 2004). Porém, os dados
empiricos existentes sdo insuficientes, nomeada-
mente no que respeita ao perfil e ao comporta-
mento dos enoturistas, o que dificulta a imple-
mentacdo de estratégias de marketing mais ade-
quadas e eficazes e consequentemente a promo-
cdo da exceléncia e da inovacdo neste mercado
(Marzo-Navarro & Pedraja-Iglesias, 2009). Assim,
atendendo ao crescimento do enoturismo e ao seu
consequente impacte na economia das areas ru-
rais, parece ndo haver davidas acerca da neces-
sidade de se continuar a investigar o enoturista
(Hall, Sharples, Cambourne, & Macionis, 2000),
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em particular as suas caracteristicas, motivacdes,
preferéncias, gostos e desejos (Charters & Ali-
Knight, 2002; Marzo-Navarro & Pedraja-Iglesias,
2009), percebendo como efetivamente se segmen-
tam (Charters & Ali-Knight, 2002).

Este estudo apresenta algumas limitacdes, so-
bretudo metodolégicas, nomeadamente o facto do
processo de selecdo dos artigos analisados ter sido
realizado por apenas um revisor (Donato, 2019) e
limitar-se a pesquisa aos altimos 20 anos. Para
além disso, uma grande parte dos estudos con-
siderados n3o possuem amostras estatisticamente
representativas, o que limita a generalizacdo de
resultados e, consequentemente, obrigada a uma
leitura cautelosa e critica das conclusdes aqui apre-
sentadas. Apesar disso, espera-se contribuir, ainda
que modestamente, para um melhor conhecimento
do enoturista, permitindo especificar a oferta neste
setor e, assim, melhor desenvolver os destinos de

enoturismo.
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