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RESUMO

O enoturismo ganha a cada ano, mais espaco no mundo, atraindo turistas e mais
turistas. Paises como Franca tem agradado paladares, e acalentado pessoas ao
redor do mundo com seu vinho, seus vinhedos e sua histéria. Outros paises
tomaram frente e passaram a ganhar espaco no enoturismo, incluindo o Brasil. Essa
questdo traz duvidas ao visitante se realmente ha qualidade no turismo brasileiro, e
se ndo ha, qual seria a melhor saida? Qualidade é fundamental para agradar o
visitante. Nesse trabalho sera apresentado indicadores de qualidade a serem
implantados em roteiros de enoturismo no Brasil. Tracando um panorama dos
principais produtores no mundo e no Brasil, incluindo a Regido Metropolitana de
Curitiba, na qual foi utilizada como piloto em pesquisa quanto as possiveis eficacias
dos indicadores apresentados.

Palavras chave: Enoturimo. Turismo. Qualidade. Vinho.

ABSTRACT

Wine tourism wins each year, more space in the world, attracting tourists and more
tourists. Countries like France have tickled palates, and cherished people around the
world with their wine, their vineyards and their history. Other countries took over and
began to gain space in wine tourism, including Brazil. This question brings doubts to
the visitor if there really is quality in Brazilian tourism, and if there is not, what would
be the best way out? Quality is key to please the visitor. In this work will be presented
quality indicators to be implemented in enotourism itineraries in Brazil. It outlines the
main producers in the world and Brazil, including the Metropolitan Region of Curitiba,
where it was used as pilot in research about the possible efficacies of the presented
indicators.

Keywords: Enotourism. Tourism. Quality. Wine.
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1. INTRODUCAO

A maioria dos destinos turisticos se desenvolveram a partir do turismo
gastronbmico, onde aos finais de semana, turistas se deslocavam para
determinadas regifes com intuito de aproveitarem, saborearem e vivenciarem as
comidas oferecidas por determinado destino. Ndo permanecendo, mas deslocando-
se para seu local de residéncia apos algumas horas. Chiattone, aponta que

A parcela dos que viajam motivados pelo turismo gastrondmico ainda é
muito pequena, todavia, a gastronomia estimula o Turismo, pois as pessoas,
além de um bom lugar para se alimentar e recarregar energias, também
guerem conhecer os povos, suas tradicbes e costumes, transmitidos pela
culinéria tipica local. (CHIATTONE, 2013. p. 618)

Existem no mundo diversos destinos que se encontram nesta situag&do, sao
destinos apenas de finais de semana ou feriados, capazes de deslocarem um fluxo
grande de visitantes para usufruirem de seu produto por algumas horas do dia. No
entanto, o desejo por grande parte destes que prestam servigo para o cliente, é de
gue 0 mesmo possa permanecer no local e consumir por mais tempo seus produtos,
isto faz com que o turismo gastrondmico possa ser 0 primeiro passo para atrair 0
publico tdo esperado.

O enoturismo como turismo de vinho carrega consigo este turismo
gastrondmico (CHIATTONE, 2013). Visto que um roteiro de turismo de vinho bem
estruturado e desenvolvido, pode oferecer desde degustacbes de vinho a
restaurantes, hospedagens, visitacdes a vinhedos e até mesmo spa. (DALLANHOL e
TONINI, 2012)

O vinho passou a receber maior atengcdo quanto a sua qualidade quando
houve um grande crescimento em sua producédo, fazendo com que parte perdesse a
qualidade ou mesmo fosse ‘“roubada” suas caracteristicas. Devido a estes
acontecimentos, foram criados as Denominag¢des de Origem (DO), com intuito de
preservar o terroirl das regides produtoras, podendo desta forma ter um controle
maior sobre a bebida e sua qualidade (DALLANHOL e TONINI, 2012).

! Terroir 6 uma palavra francesa que n3o pode ser traduzida. Consiste na descri¢3o das caracteristicas da terra
de determinada regido, incluindo solo, vegetacédo, clima entre outros. Torna Unica em todos os aspectos.
(TONIETTO, 2007)



Anos depois, 0 enoturismo passou a crescer nestas regides, inicialmente
sem muito interesse, no entanto, com a queda da venda de vinho principalmente os
de DO?? (DALLANHOL e TONINI, 2012), os produtores viram no turismo de vinho
uma oportunidade de aumentar suas vendas tendo contato direto com seu cliente
final: o consumidor. Isto fez com que suas vendas aumentassem e tivessem uma
grande representacao diante de seu consumo total (VALDUGA, 2007).

Diante de um mercado promissor para a venda de vinho, roteiros
comecaram a utilizar modelos de enoturismo implantados na Europa, fazendo com
gue o conceito fosse reconhecido nas regides vitivinicolas do mundo.

Atualmente o Brasil possui diversos roteiros de vinho, principalmente que se
diz respeito ao sul do pais, mais precisamente no Rio Grande do Sul, o reconhecido
Vale dos Vinhedos que ap0s anos desenvolvendo e aperfeicoando o turismo de
vinho na regido, conta com certificados de qualidade que garantem o seu produto
antes mesmo do turista consumi-lo.

Com o crescimento da producdo de vinho nacional, passou a existir o
interesse por parte de outras regibes do pais a produzirem vinho e
consequentemente implantar o turismo de vinho em suas regides. Cidades do Norte
do Paranda, da regido oeste e também da regido metropolitana da capital Curitiba,
estdo entre os recentes produtores (FLORES, 2012).

No entanto, a existéncia de roteiros de qualidade inferior, € bastante comum,
com falta de sinalizacdo, dificuldades de acesso, pouca variedade de oferta de
produtos, poucos elementos caracteristicos das paisagens e vinhos de baixa
qualidade, que com pequenas buscas no Google é possivel identificar comentarios
de visitantes em sites de avaliacdes de atrativos, além é claro, de informacfes que
constam no proéprio informativo na VINOPAR, distribuido nos polos de enoturismo da
RMC. Neste contexto de caréncia, pode-se incluir a regido metropolitana de Curitiba.

Diante desta realidade, verificou-se que nao existem modelos de certificacao
de qualidade para o enoturismo. Somente para outras atividades como por exemplo
hotelaria, gastronomia, destinos, entre outras areas. Por este motivo, a delimitacéo
de elementos/indicadores de qualidade para regides enoturisticas foi escolhido como

tema desse trabalho.

2 Denominac3o de Origem.
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Como problema de pesquisa foi levantada a questdo: que indicadores
poderiam contribuir para a melhoria da qualidade nas regiées enoturisticas. Como
objetivo geral procurou-se definir quais indicadores de qualidade poderiam ser
aplicados nas regides enoturisticas e como especificos: Identificar indicadores de
qualidade ja aplicados por outros destinos; identificar indicadores de qualidade
utilizados nas diferentes atividades do turismo; definir os indicadores mais
apropriados para as regioes enoturisticas do Brasil; e realizar uma pesquisa piloto no
roteiro de enoturismo da regido metropolitana de Curitiba com os indicadores
definidos.

Para melhor compreensdo deste trabalho, apds esta introdu¢cdo o mesmo
segue apresentando o0 marco tedrico que o subsidiou, os procedimentos
metodoldgicos e respectivos resultados de pesquisas que deram origem ao projeto
“INDICADORES DE QUALIDADE PARA REGIOES ENOTURISTICAS” que
apresenta um rol de indicadores que podem ser aplicados nas regifes enoturisticas
para melhorar a gestdo e a oferta de produtos, tendo por base a RMC, culminando
com as consideracbes finais sobre o conteudo do trabalho e seus possiveis

desdobramentos.



2. MARCO TEORICO

Nesse capitulo se apresentam assuntos relacionados ao vinho, sua origem e
consumo, e especificamente sobre o desenvolvimento do enoturismo em diferentes
paises e o perfil do enoturista. Segue-se ainda informac¢des sobre o0 enoturismo no
Brasil, mais especificamente no Sul do Brasil e na Regido Metropolitana de Curitiba,
finalizando com os indicadores utilizados em diferentes areas do turismo e também

no enoturismo

21 A ORIGEM DO VINHO

Enoturismo € originalmente a consequéncia da atividade de turismo vinculada
a vitivinicultura, onde em sua maioria o vinho tem o papel principal para o seu
desenvolvimento. Desta forma a busca pela apresentacdo, bem como relatos
peridédicos a respeito da bebida é de suma importancia para compreender melhor
sua origem. Sem a existéncia do vinho, seria impossivel o estudo do turismo de
vinho, podendo ser considerado outro tipo de segmento, como 0 ecoturismo ou
mesmo o turismo rural, devido as atividades ao ar livre, quando comparamos as
paisagens de vinhedos a outro tipo de paisagem. (DALLANHOL e TONINI, 2012)

N&o se sabe ao certo qual foi 0 primeiro povo a produzir e consumir o vinho,

como aponta Marc e Castilho, 2005:

Pode-se imagina um homem da idade da pedra depositando uvas maduras
em um recipiente — pote de argila, tigela de madeira ou saco de pele — e
deixando-as fermentar, talvez por esquecé-las. Quem tera sido o primeiro a
beber este suco inebriante e delicioso? Jamais saberemos. (MARC e
CASTILHO, 2004. P.18).

No entanto, a historia permite com que cheguemos um pouco mais perto dos
vestigios mais antigos de consumo, Dallanhol e Tonini, (2012) apontam que
escavacdes e estudos indicam que a bebida é originaria da Asia Menor, ente as
fronteiras da Turquia, da Russia e do Ird. Povos como 0os romanos e também os
egipcios retratam em suas histérias o consumo do vinho e até mesmo sua adoracao.

Jarras egipcias encontradas sdo reconhecidas com nome, ano e tipo de uva
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utilizado para a fabricacdo de seus vinhos, sendo os primeiros rotulos registrados na
histéria. (MARC e CASTILHO, 2004).

Além de serem originarios dos primeiros rotulos de vinho, os egipcios sdo
reconhecidos como um povo que tinha proxima relacdo com a vinha. Seus registros
estdo em pinturas com grandes detalhes de suas atividades Vvitivinicolas,
visualizacdo na figura 1 abaixo, que estdo datadas com aproximadamente trés a
cinco mil anos atras. Tendo uma ligacdo religiosa evidente, devido a realizacdo
anual do festival que celebrava a enchente do Rio Nilo, rio mais importante da regiao
que era responsavel pelo suprimento de agua da terra e sua fertilidade, o que
permitia com que suas plantagdes acontecessem. Osiris era o deus da natureza, da
morte e do vinho, adorado nesta época festiva. (DALLANHOL e TONINI, 2012).

Figura 1. Processo da Produgéo de Vinho no Antigo Egito

Fonte: Enoturismo — Dallanhol e Tonini, 2012.

Através da religiosidade, e rituais, como mencionado anteriormente, além de
festivais como o festival de enchente do Rio Nilo, os gregos e os romanos da
antiguidade fizeram com que o vinho ocupasse um aspecto essencial nesse primeiro
periodo da historia, fazendo com que a bebida se tornasse um icone importante na
civilizacao acidental.

A cultura grega e romana acabou sofrendo transformacdes fazendo com que
a bebida fosse inserida em seu contexto religioso. Entre tanto, Dionisio, deus grego



do vinho, reconhecido pelos romanos como Baco, possui as semelhancas mais

proximas com o vinho e a religido. Segundo Marc e Castilho,

De acordo com a lenda, Dionisio levou o vinho para a Grécia da Asia Menor,
a atual Turquia. Filho de Zeus, Dionisio teve duplo nascimento, um humano
e o outro divino. No primeiro sua mée era uma simples mortal, Sémele. Ele
era a vinha, e o vinho, seu sangue. (MARC e CASTILHO, 2004, p. 19)

No entanto, outra referéncia a histéria de Dionisio é que, segundo Phillips,
(2003 apud DALLANHOL e TONINI, 2012) Zeus foi induzido a queimar Sémele
gquando a crianca ainda estava em sua barriga, mas decidiu salvar o filho e o
implantou em sua prépria perna, de onde ele nasceu. Desta forma, o deus foi
expulso de Creta o que resultou na sua fuga para o Egito, onde acabou por
consequéncia entrando em contato com a vitivinicultura egipcia na qual futuramente
passou a ter seu reconhecimento como deus do vinho.

O ato de produzir vinho para os egipcios era considerado muito mais do que a
fabricacdo de uma bebida, mas possuia uma ligacdo direta com status, o que fazia
com que apenas parte de sua populagcédo consumisse a bebida. Enquanto os gregos
buscavam a ampliacdo de seu mercado, a bebida fazia parte do cotidiano. A
producdo de vinhos diferentes, dos refinados aos de qualidade muito inferiores,
possibilitava a todos os publicos poder apreciar a bebida, desde classe alta, média e
até mesmo a populacdo mais pobre. Afirmavam que Dionisio havia criado o vinho
para todas as classes, sendo pobre ou rico. (DALLANHOL e TONINI, 2012).

Apesar da forte influéncia da bebida nas diversas sociedades, Dionisio nao
teve para sempre o reconhecimento como deus do vinho. Com o declinio da Grécia
e a expansao dos romanos nas terras da regido do mediterraneo, incluindo o pais
grego, foi reconhecido como Baco e se transformou em salvador. Dionisio tornou-se
adorado pelo povo mais oprimido, os pobres, escravos e mulheres, o que fez com
gue tentassem proibir adora-lo por parte dos imperadores, na qual ndo teve sucesso
algum. (MARC e CASTILHO, 2004).

Outra religido forte que carrega a bebida como caracteristica marcante € o
cristianismo proveniente do judaismo, que por influéncia da cultura grega e romana,

encontra-se muito presente em diversos momentos. Segundo Valduga:

Para o povo hebraico, o vinho era um elemento que tinha prioridade para os
rituais religiosos, principalmente pelo fato de seu consumo ser orientado
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pelas leis da Biblia. A recomendacdo e que fosse usado de forma
moderada. Seu consumo, no entanto, chegou a ser proibido devido aos
seus efeitos de embriaguez. Ao longo da Historia, o vinho aparece de varias
formas, desde Cartago, ao Norte da Africa até os povos gregos e romanos2.
Ora era considerado sagrado, ora era considerado profano. (VALDUGA,
2007. P. 19)

No entanto, a biblia, livro sagrado que norteia duas principais religides, no
judaismo é utilizado apenas o antigo testamento, onde o ser humano que mais se
destacou para os judeus foi Abrado, homem cujo Deus teria revelado as leis aos
homens, ocorrem diversas festas na qual € mencionado o consumo do vinho, mais
precisamente, a bebida e mencionada cento e cinquenta e cinco vezes
(PAACHECCO, 1995). E também o cristianismo, na qual existe a unificagdo de dois
marcos, antes de Cristo e depois de Cristo, considerado filho de Deus, na qual o
primeiro milagre feito por Jesus, teria sido ter transformado a agua em vinho.
Também a representacdo da bebida significando o seu sangue como é apontado na
santa ceia realizada antes de sua morte com seus discipulos, que foi representada
pelo famoso pintor Leonardo da Vinci.

O vinho continua aparecendo ou mesmo sendo mencionado em outras
religibes bastante reconhecida, como o Islamismo que surgiu apés o século VI, seus
ensinamentos sado encontrados no sagrado Alcordo, livro que norteia esta fé, onde
Maomé um dos maiores profetas do Isla proibiu o consumo da bebida. No entanto
segundo Phillips (2003, p.95 apud Valduga, 2007), [...] o Alcoréo trata o vinho com
dualidade, isto e, por um lado o vinho proporciona bem-estar e sociabilidade; por
outro, violéncia e comportamento antissocial [...],assim como € apresentado no
cristianismo considerando ora proibido, ora comum.

Isso mostra que as religibes e mesmo os religiosos tiveram uma grande
influéncia sob a vitivinicultura na época. Assim, o0 vinho passou a espalhar-se pelo
mundo por diversos meios, seja por religido, por costume € mesmo por COmércio.

Na idade média, os monges diante da melhoria do Estado do mundo em
relacdo as guerrilhas, passaram a aperfeicoar o vinho, separando os melhores,
reservando-os e aprendendo a podar e lidar com as vinhas. Segundo Marc e
Castilho (2004, p.19) [...] para o homem da idade Média, o vinho e a cerveja nao
eram um luxo, mas uma necessidade [...]; um dos motivos além de ser apreciado por
prazer, servia também como um anticéptico devido a ma qualidade da agua. Desta

forma o vinho passou a ser mais comercializado sendo exportado de navio por



11

mares e rios, canais essenciais para sua expansao no planeta (MARC e CASTILHO,
2004, P.25).

Foi a partir das grandes navegacdes que o vinho chegou no conhecido Novo
Mundo, na América mais precisamente. Foi no século XV a chegada da videira no
continente americano. Em 1493, Cristbvdo Colombo plantou a primeira videira
europeia em solo estadunidense, desta forma passou a espalhar-se nas terras
recém descobertas, indo para o sul dos Estados Unidos e México. Na América do
Sul foram plantadas em colonias espanholas por missdes jesuiticas, localizadas na
Argentina, Chile e Peru (PHILLIPS, 2003).

Somente em 1532 foi retratado historicamente a momento em que 0S
primeiros vinhedos foram plantados no Brasil. O responséavel pelo acontecimento
teria sido Martin Afonso, porém, os primeiros vinhos plantados em solo brasileiro,
teriam sidos provenientes das plantacbes de Bras Cubas datados por Martins
Clementes. Seriam estes localizados no planalto Piratininga (SANTOS, 1998). No
entanto, existem registros que mostram que o mesmo teria iniciado seu trabalho
como vitivinicultor no Brasil no litoral paulista, porém a falta de cooperacéo do clima,
solo e outros fatores naturais, foi considerado o fator determinante que o fizesse
mudar de regidao (Ortega e Jeziorny, 2011). Assim S&o Paulo tornou-se o bergo da
vitivinicultura brasileira (SANTOS, 1998).

Atualmente os principais paises produtores de vinho no mundo séo: Franca,
Alemanha, Suica, Austria, Itdlia, Espanha, Portugal, Grécia, Turquia, Hungria,
Bulgaria, Roménia, Eslovénia, Republica Tcheca, Eslovaquia, Estados Unidos da
América, Canad4a, Meéxico, Brasil, Argentina, Chile, Uruguai, Australia, Nova
Zelandia, Africa do Sul, Inglaterra, Pais de Gales, india, China e Jap&o. De todos
estes paises, 0s que possuem a maior quantidade de cidades que fazem parte do
universo da uva/vinho sao, a Franca, Italia, Espanha, Portugal e Alemanha (MARC e
CASTILHO, 2004).

Com todo o seu crescimento progressivo da producéo de vinho conforme os
anos, o auge de seu desenvolvimento pode ser considerado entre os anos 1970 a
1990, o que colaborou para uma diminuicdo relevante devido a aperfeicoamentos,
criacoes de certificados de qualidade, houve uma queda nos anos seguinte de
aproximadamente 30% de hectares cultivados, no entanto alguns paises que tinham

pouca participagdo, passaram a tomar posi¢cdes superiores , como 0s EUA, que
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encontra-se como o0 quarto maior produtor de vinho no mundo (DALLANHOL e
TONINI, 2012).

2.2 ENOTURISMO

Apesar de possuir estudos que retratam esta realidade, a existéncia da
diversidade de definicbes e mesmo 0s inUmeros servicos em um mesmo produto,
mostram que o turismo de vinho ainda esta em uma fase de desenvolvimento. Por
possuir dois significados e indastrias singulares e fortes, turismo e vinho, enquanto
os lados ndo reconhecerem o seu potencial unitdrio quando vinculados, menos
desenvolvimento trara para as regides que fazem parte deste universo. Uma vez que
0 enoturismo passa a existir em determinado local, outas atividades passam a ser
realizadas e uma reformulacdo do local, podendo consequentemente buscar pelo
desenvolvimento sustentavel, pode ser a chave para o crescimento do lugar, seja em
pequenas ou grandes proporcdes. (HALL et al, 2004).

O enoturismo em poucas palavras pode ser definido como o turismo de vinho,
ou seja, aquele turismo motivado pela propria bebida em si, ou mesmo apresentado
mais detalhadamente como aponta Valduga (2007, p.42) [...] o termo enoturismo e
resultado da unido de eno e turismo, sendo que eno deriva do grego oinos e
significa vinho [...], no entanto, existem outras perspectivas que levam e abrangem
todo este universo.

Alguns autores tratam o vinho como principal fator que acarreta a motivacao
do viajante, como aponta Falcade (2001 apud Valduga, 2007 p. 42) [...]Jo vinho e as
pessoas que o produzem sdo 0s agentes motivacionais do enoturismol...]; outros
acreditam que as paisagens € o0 que mais influéncia, enquanto outros autores
acreditam que a juncdo de um conjunto de servicos de um roteiro possa ser a
definicdo, como aponta Hall e Macionis (1998 apud DALLANHOL e TONINI, 2012),

O enoturismo é caracterizado pela visitacdo aos vinhedos, cantinas,
festivais vinicolas e exposi¢fes de vinhos por aqueles cujo gosto pelo vinho
e pela uva e/ou pelo conhecimento das caracteristicas de uma regido
vitivinicola constitui-se no principal fator motivacional dos visitantes.(HALL e
MACIONIS, 1998, apud DALLANHOL e TONINI, 2012 p.44).

Nenhuma destas definicdes é considerada absoluta e certa, pois varia muito

dependendo do destino. Hall (2004) aponta que o enoturismo pode ser definido
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como “visitagdo a vinhedos, vinicolas, festivais de vinho e mostras de vinho na qual
degustacéo e/ou experimentando os atributos de uma regido de vinho que sao as
principais motivagdes para os visitantes”. Apresentando uma opinido concreta em
gue o vinho seria o principal motivo da locomocéao do turista.

No entanto alguns fatores sdo verdadeiramente importantes até mesmo para
o crescimento de fluxo de turistas nestes determinados destinos. Apesar de alguns
amantes do vinho defenderem como principal “atrativo”, englobar uma jungao pode
acabar chamando atencdo para outros publicos, ndo somente daqueles que
apreciam a bebida, mas a paisagem, culinaria, costumes, como aponta Costa (2010,
p.116) “pode ser motivado ainda pela particularidade da paisagem dos vinhedos ou
pela busca de lazer e recreacdo, ndo estando estes diretamente associados ao
consumo do vinho.”

Mais do que uma motivacdo caracteristica como paisagem e vinhos, o
enoturismo envolve todo um processo de construcdo no imaginario do viajante,
assim como acontece na maioria dos destinos. O fato daquele que visita
determinada regido vitivinicola encontrar ndo somente estes elementos, mas ter
contato direto com os produtores e conhecer todo o processo em que a bebida
passa para chegar no chamado popularmente “néctar dos deuses”, traz uma nova
perspectiva para aquele que esta participando da experiéncia, onde certamente o
mesmo nédo vai embora do local com a mesma mentalidade que tinha a respeito do
tema quando chegou.

Outra definicdo que pode ser mencionada em que aponta este fator mais
imaginario a respeito da pratica € a de Valduga que aponta que:

(...) E um segmento do fenémeno turistico, que pressupde deslocamento de
pessoas, motivadas pelas propriedades organolépticas e por todo o
contexto da degustacdo e elaboracdo de vinhos, bem como a apreciacéo
das tradicOes, da cultura, gastronomia, das paisagens e tipicidades das
regides produtoras de uvas e vinhos. E um fenbmeno dotado de
subjetividade, cuja principal substancia é o encontro com quem produz uvas
e vinhos” (VALDUGA, 2007. p.16).

O ponto de vista de uma visdo do enoturismo mais completa, foi referenciada
também por Beames (2003, p.209), que aponta:

Enoturismo nédo € apenas o incremento das vendas no varejo. Refere-se a

toda “experiéncia” para o turista, cercado pelo vinho e pela gastronomia,
conhecendo o gosto do vinho e de outros produtos locais, visitando atracfes
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locais, realizando esportes e outras atividades de lazer, encontrando
pessoas da comunidade e saboreando a atmosfera rural. Organizacfes
locais, empresarios, restaurantes, meios de hospedagem, vinicolas e
operadoras, todos tém um papel para proporcionar a “experiéncia’.
(BEAMES, 2003, p. 209).

Por ser uma pratica recente, considerando que o0 enoturismo € praticado ao
redor do mundo desde os anos 1920 em paises europeus e pode ser considerado
como um nicho, é mais uma vertente ligada ao turismo rural, que na sua realizagédo
permite a prética de outros tipos de segmento que segundo Chartters e Ali-Knight
(2002 apud DALLANHOL e TONINI, 2012) variam em rural, cultural e aventura que
sdo projetados na cabeca do viajante conforme seus paradigmas culturais. Sendo
muitas vezes confundido com estes outros segmentos, devido a falta de
conhecimento por parte do mundo a respeito do tema.

Diante de uma perspectiva mais capitalista, o enoturismo pode ter outras
maneiras de interpretacdo, quando a atividade passa a estar diretamente ligada ao
marketing, onde a visita aos locais faz com que haja uma promocao das adegas
envolvidas e consequentemente a promocdo do rétulo vendido, seja negativa,
guando o turista ndo gosta do produto, ou positiva, quando o0 mesmo passa a gostar,
0 enoturismo podendo ser definido também segundo Getz e Brown apud Padilla e

Avallos,

Uma estratégia para desenvolver a area geografica e do mercado do vinho
do municipio, e como uma oportunidade para promover as vinicolas para
vender seus produtos diretamente aos consumidores, gerador de
experiéncias sensorial, uma vez que o visitante pode experimentar o prazer
do gosto, o cheiro, tato, visdo e som. (GETZ e BROWN, 2000 apud
PADILLA e AVALLQOS, 2009 p.101).

Pode-se considerar que a prética do turismo no mundo do vinho, além de ser
mais uma segmentacdo especifica neste universo, pode ser também uma
ferramenta para alcancar maior éxito de mercado quando se diz respeito ao vinho,
nao necessariamente a motivacao de viagem, mas a venda do produto bebida em si.
Isto mostra uma outra perspectiva do enoturismo, dando a possibilidade de uma
Visdo a partir de seus servicos e uma a partir da visdo do marketing.

A soma de todos os produtos oferecidos em um roteiro de enoturismo, seja
restaurantes, adegas, vinhedos, hotéis, museus, entre outros, mostra que para que o

destino seja bem desenvolvido é necessario o incentivo de parcerias, entre
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empresas privadas e entre empresas publicas e privadas. Fazendo com que se torne
uma unica oferta com diversos elementos compostos, isto faz com que o destino
comece a ganhar forgas possibilitando a estadia prolongada dos turistas. (GUZMAN
et al, 2008)

De um ponto de vista mais completo a respeito do turismo do vinho, Valduga

(2007) aponta que:

Enoturismo compreende uma série de elementos que podem ser
analisados, como: as empresas locais e toda a cadeia produtiva; a
populagdo local; o poder pulblico; o enoturista e suas motivacdes,
expectativas; as paisagens, entre outros aspectos que compdem o produto
turistico (VALDUGA, 2007. p. 14).

Desta forma, pode-se compreender de maneira mais complexa o
funcionamento mais detalhado do enoturismo, que diferente de outras maneiras de
abordagens e definicbes, apresenta também a perspectiva do enoturista, suas
motivacdes e também suas expectativas. Sem o turista do vinho n&o seria possivel o

enoturismo, logo podemos considerar que o mesmo engloba todo este universo.

2.2.1 Enoturismo na Franca

A Franca é reconhecida mundialmente por seus vinhos que sdo exportados
para o mundo todo, segundo Inécio (2008) [...] na Europa, o vinho surge como uma
forma de expresséo cultural de hoje e de sempre na cultura mediterranica [...] sendo
o primeiro pais a ser lembrado quando a bebida é mencionada (INACIO, 2012).
Parte disto se da pelas grandes referéncias de qualidade do vinho que possuem,
sendo exaltado por grande parte dos que a consomem.

Apesar de ser um pais antigo no que se diz respeito a cultura vitivinicola, a
Franga apenas comegou a enxergar o enoturismo no ano de 1970 (DALLANHOL e
TONINI, 2012), quando abriram ao publico consumidor final, seus servigcos e também
visitas aos locais de producdo. Porém, ndo tinham muito interesse em aprofundar e
investir no enoturismo até entdo, devido a grande fama e mercado em que seus
vinhos predominavam, seu comércio por si S0 ia muito bem.

Quando a Franca decidiu atribuir certificados de qualidade aos vinhos, houve

a implantagcdo de grandes exigéncias que tornaram a bebida mais refinada e
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também com valor superior. Inicialmente, foi considerado como uma atitude boa, no
entanto com o inicio da fabricacdo de vinho em grande escala pelo Novo Mundo, a
venda de vinhos franceses caiu. Desta forma, vinicolas comecaram a se adaptar e
enxergar o enoturismo como uma saida quanto a queda de suas vendas. O que
trouxe como consequéncia das exigéncias, a quebra da producdo de qualidade
imposta, quando alguns produtores passaram a fabricar vinhos inferiores para
alcancar classes mais baixas e voltar a vender em maiores quantidades
(DALLANHOL e TONINI, 2012).

O interesse por parte dos turistas a visitarem as regifes vitivinicolas no pais,
vao além da bebida. Principalmente pela Frangca possuir um historico fortissimo
desta cultura, como aponta Inacio (2008, p.8) [...] na Franca o Enoturismo tem
caracteristicas de cenario rural, de recurso a tradicdo e ao prestigio dos seus vinhos,
com um caracter fortissimo de ligacdo com o passado [...], 0 que compreende o
retorno positivo quanto a quantidade de visitantes.

O retorno esperado por parte das vinicolas quanto ao desenvolvimento do
enoturismo no pais foi alcancado, sendo que,segundo Valduga (2007) as regides
como Alsacia, na Franca, possui 23% de seus vinhos produzidos vendidos
diretamente a turistas enquanto na Borgonha, esse numero chega aos 12%. Estas
sdo duas das principais regides vinicolas francesas que possuem roteiros de vinho
(DALLANHOL e TONINI, 2012).

O enoturismo passou a possuir um papel importante na cultura vitivinicola
europeia, conquistado devido a adaptacdes e diferenciais oferecidos, suprindo a
necessidade de diversos turistas, com cantinas, adegas e até mesmo spa
(VALDUGA, 2007). E devido ao seu territério possuir todo um passado e uma
cultura, acabam por receber também aqueles que encontram outra motivacdo em

seus produtos, mas nao o vinho.

2.2.2 Enoturismo na ltalia

A ltalia tem o vinho presente em sua cultura muito antes do desenvolvimento
do enoturismo na regido. A herancga vitivinicola assim como grande parte da Europa,

estd inserido em seu contexto. O que complementa sua cozinha, famosa por suas
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massas onde sua combinacdo com o vinho traz um grau de relevancia de turismo
gastrondmico muito grande para o pais.

Devido a essa forte tradicdo vitivinicola, grandes ou pequenos produtores, em
quase todas as regides italianas, existe o0 cultivo da uva trazendo consigo a
producdo de vinho. Toda via, apesar desta cultura ser muito presente, os italianos
ndo demonstraram interesse a respeito do turismo de vinho até os anos 1993
(LOCKS e TONINI, 2005).

Em 1993 foi fundada na Itdlia a associacdo sem fins lucrativos chama
Movimento del Turismo del Vino”, que buscou (e busca até hoje) sustentar objetivos
como: promover a cultura do vinho através das visitas a locais de producdo;
sustentar o aumento no numero de turistas em todas as &reas da regido vinicola
importantes na Italia; qualificar os servicos turisticos das caves; melhorar a imagem
e as perspectivas econdmicas de emprego dos territérios de vinho. (MOVIMENTO
DEL TURIMO DEL VINO).

O movimento trabalha junto a outras entidades, como a Associa¢ao Nacional
das Cidades do Vinho de Siena, criada em 1987, que lida com assuntos legislativos
a respeito do enoturismo, operando em colaboracdo com o poder publico,
trabalhando em prol da qualidade do vinho, servicos, paisagens, entre outros.
Diferente da Franca, Italia possui apoio publico quanto ao desenvolvimento do
enoturismo (DALLANHOL e TONINI, 2012).

Sao diversos empreendimentos que fazem parte do MTV, desde cantina,
adegas, até hotéis e spas (DALLANHOL e TONINI). Atualmente segundo o site do
Movimento del Turismo del Vino, sdo 1000 registros vinculados apenas de vinicolas,
e um total de 20 rotas enoturisticas apresentadas contendo diversos produtos por

toda a Italia.

2.2.3 Enoturismo em Portugal

Portugal possui grande espaco no mercado de vinho mundial, representando
no total cerca de 3% a 5% no mercado, entre esta porcentagem 0 grupo que
também se enquadra € formado pelos Estados Unidos, Australia, Chile e Portugal.
Sendo entre estes a producéo igual do Chile. (SIMOES, 2008, p. 270)
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A regido de Porto, parte norte de Portugal, é onde encontra-se a maior
producdo de vinho do pais, bem como a exportacdo da bebida € proveniente da
mesma regido. Onde esta localizado o rio Douro, segundo o website VisitPortugal,
por Alto Douro ser uma cidade histérica, a mais antiga, € tombada como patrimoénio
mundial pela Unesco.

Também possuem as denomina¢gBes de origem. Ao todo atualmente em
Portugal séo 5 rotas que fazem parte do desenvolvimento do enoturismo no pais.

Sendo entre elas as mais importantes, Douro e Alentejo.

2.2.4 Enoturismo na Espanha

A Espanha em questdes de producdo de vinho, segundo Marc e Castilho
(2004), esta abaixo apenas da Italia e da Franca. Sua producao de vinho € extensa
e as rotas de turismo de vinho sdo bem desenvolvidas como no pais francés, a
regido possui grandes quantidades de Denominagbes de Origens (DO),
aproximadamente 54 (DALLANHOL e TONINI, 2012). Fazendo com que 0s roteiros
existentes estejam diretamente ligados com as DO’s, preservando assim a cultura
local e aperfeicoando a infraestrutura.

A Espanha possui 6rgaos e entidades particulares que andam em conjunto
para o desenvolvimento do enoturismo. A Associacdo Espanhola de Turismo do
Vinho, busca fornecer uma estrutura estavel para o mercado enoturistico espanhol.
Segundo a Associacdo Espanhola de Turismo do Vinho, sdo realizadas parcerias
entre o Publico e o Privado com intuito de apoiar agentes sociais, publicos e clusters
de turismo de vinho.

Segundo a Associacdo Espanhola de Cidades do Vinho (ACEVIN), sdo um
total de 22 rotas de enoturismo. Sdo essas: Bullas, Campo de Borja, Penedés,
Jumilla, Lleida, La Mancha, Marco de Jerez, Montilla-Moriles, Navarra, Rias Baixs,
Somontano, O Ribeiro, Ribeira del Duero, Rioja Alavesa, Tacoronte-Acentejo, Utiel-
Pequena, Alicante, Condado del Huelva, Ribeira del Guadiana, Rioja Alta, Ycoden
Duate, Isora e El Bierzo. (ACEVIN, 2016).

2.2.5 Enoturismo nos Estados Unidos da América
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O EUA passou a produzir vinhos finos a partir do século XIX. Entretanto, a lei
seca de 1920 que durou até 1933, fez com que a producao de vinho no pais fosse
escassa e sua recuperagcdo sé teve reconhecimento no mundo do vinho 25 anos
apos da retomada da producdo. California € a regido em que mais se destaca a
producado de vinho em todo o EUA, seguido de Oregon (MARC e CASTINHO, 2004).

Califérnia possui a fama de destino receptivo em meio a turistas que visitam.
No caso das vinicolas, principalmente no Napa Valley, ndo é diferente. Por estar
localizado no sul do pais, o clima coopera para uma paisagem viticola diferenciada,
comparada as que 0s turistas costumam encontrar no continente europeu. Além de
serem tao receptivos que aparenta ser uma producdo voltada para o turismo,
enquanto que na Europa o turismo € visto apenas como algo a mais (SANTOS,
2008).

Segundo o Napa Valley (2016), a regido da Califérnia conta com restaurantes,
alojamentos, roteiros e spas. Além de 400 vinicolas que fazem parte deste
aglomerado de servigos voltados tanto para a producdo de vinho, quanto para o

desenvolvimento do enoturismo.

2.2.6 Enoturismo na Argentina

Com historico de qualidade de vinho ruim, a Argentina passou por uma
grande transformacao na producédo de seus vinhos. Deu inicio no final da década de
1980 e no ano de 2003 teve seu pico de producdo, chegando a 33,7 litros por
consumo per capita. Tornando a regido uma das maiores produtoras de vinho do
mundo, mais precisamente o quinto maior.

Mendonza, Rioja, San Juan, S. Miguel de Tucuman e Salta sédo as regides do
pais que possuem maior producédo de vinho (MARC e CASTILHO, 2004). Segundo

Dallanhol e Tonini:

A associacao entre a industria vinicola e o turismo nao estd bem fomentada
na Argentina, pois algumas vinicolas oferecem degustacéo e visitagdo, mas
ndo possuem opcdes de hospedagem e alimentacdo, ou seja, ndo criaram
rotas estruturadas com o objetivo turistico (DALLANHOL e TONINI, p. 106.
2012).

Alguns destinos de enoturismo argentinos se desenvolveram, como por

exemplo Mendonza que conta com muitos vinhedos e rota enoturisticas, possuindo
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hospedagens e esta em processo do desenvolvimento do turismo de vinho. A cidade
em 2005 foi premida, passando a fazer parte da rede Great Wine Capitals®.
(MORETI-BALDIN, 2008).

2.2.7 Enoturismo no Chile

O Chile produz em média a mesma quantidade de vinho que Portugal produz,
estando entre os maiores produtores do mundo. Para chegar a esse nivel, assim
como na Argentina, os vinhos chilenos precisaram passar por uma transformacao.
Apesar de agradar ao paladar dos nativos, sua modificagdo foi para a melhoria e
principalmente para agrado do paladar estrangeiro (DALANHOL e TONINI, 2012).

Apos a melhoria nos vinhos, alguns pequenos produtores passaram a investir
mais no desenvolvimento do turismo de vinho. Uma pesquisa realizada na Australia
foi aplicada nas regifes vitivinicolas chilenas apontando diversos fatores necessario
que pudessem cooperar para 0 aumento do numero de consumidores e turistas na
regido. O que fez com que o pais desse um grande passo no seu desenvolvimento
enoturistico. Apesar de ainda ter um grande mercado e potencial para aprimorar este
segmento na sua regido (DALLANHOL e TONINI, 2012).

2.3 O ENOTURISTA

O conceito de enoturista por sua vez, torna-se algo a ser discutido, devido a
sua definicdo, pode-se considerar que nem todo aquele que passa pelos vinhedos
pode-se enquadrar como tal. Alguém que passa apenas para a compra de
determinado vinho, degusta alguns e ap6s uma hora aproximadamente, efetua sua
compra e volta para seu local de destino. Seria este considerado um exemplo de
turista de vinho ou apenas um viajante que passou pelo local?

O enoturista toma como motivagdo central o vinho, no entanto estudos
realizados no Distrito de Canberra, regido vitivinicola australiana, aponta que
existem motivacdes secundarias que acompanham o turista de vinho, como festivais
e eventos vinculados ao vinho; passeio com 0s amigos, relacdo direta com o

produtor, o usufruto de da regido como um todo, conhecimento adquirido sobre

3 Great Wine Capitals é uma rede que partilha as regides vinicolas reconhecidas internacionalmente composta
por nove cidades.
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vinhos que se adquire, passeios pelos vinhedos, conhecimento da cultura, entre
outras atividades. (HALL et al, 2004).

Existem diversos fatores que podem influenciar a escolha de um turista de
vinho. Desde a sua motivacao, suas percepcfes ou até mesmo suas experiéncias
anteriores, podem impulsiona-lo a optar pelo turismo do vinho. Amantes da bebida e
apreciadores de vinicolas podem ser um dos motivos. Outro motivo real seria a
busca pelo conhecimento, a apresentacdo a este universo ou até mesmo o
aperfeicoamento daquilo que o turista ja carrega (HALL et al, 2004). No entanto,
outras motivacées podem existir, incluindo a busca por uma vida mais saudavel que

pode estar ligada também ao consumo de vinho, que segundo Dallanhol e Tonini,

O consumo de vinhos aumentou no inicio dos anos 1990, por causa da
divulgacdo das pesquisas do Dr. Serges Renaud. O referido nutricionista
investigou, durante dois anos, as razdes da baixa incidéncia de doengas
cardiacas nos habitantes do sul da Franca, em uma de suas principais
descobertas é que o colesterol pode se dissolver com o tanino encontrado
no vinho (DALLANHOL e TONINI, 2012, p.25).
A motivacdo do enoturista nunca sera igual para todos, pode ser que exista
uma semelhanca, entretanto, a sua perspectiva € formada a partir de suas
experiéncias de vida, onde seu motivo sofrerd modificacdes conforme aquilo que ja

vivenciou. Hall et al afirma que:

As motivacdes podem mudar ou tornar-se fatores maiores por causa de
campanhas de promocédo, podendo criar certas percep¢cdes de potenciais
destinos e atracg¢des, tais como a publicidade para um determinado vinhedo,
e que, portanto, influenciam e promovem viagens de lazer. (HALL et al,
2004. p. 6)*

Tudo depende primeiramente pelo que o turista jA& passou, seja uma
experiéncia de vinho antepassada, alguém que cresceu em meio ao consumo de
bebida como algo do cotidiano, apreciadores, ou mesmo aqueles inseridos em meio
a uma cultura. Hall (2004) demonstra por meio de uma estrutura que demonstra
como funciona o sistema do Enoturismo a partir de uma percepcao inicial pelo
enoturista diante da oferta oferecida e vivida no turismo de vinho, conforme

apresentado na figura 2 :

4 Original: Motivations may shift or become factors because of promotion campaigns which therefore influence
recreational travel.



Figura 2: Sistema do Enoturismo

Cultura
Turismo de vinho
Expectativa
Motivacéo
mapen
Experiéncia ~ | Informag&o
Passada Percepgéao
AN

| Preferéncia

Z

N

Produto

V

/ Indu_strla Enoturismo Indus_trla do \
do vinho Turismo
Produtores Recursos Donos
Agricultores Humanos Atrativos

Vinicola - Vinhedo Recursos da Atrativos - Paisagem
Terroir L. Infraestrutura
Vinhos Industria Souvenirs

| Licenget Arranjos Controle de Bordo
mportacao Institucionais Licenca Ambiental y,
Taxas Transnorte

Imagem do Vinho

Atributos Regionais

Fonte: Adaptado de Hall (2004, p. 7)



23

A primeira parte do sistema representa o turista em sua situacdo. Existe o seu
passado, as informacgdes na qual ele guarda a respeito do universo do vinho ou néao
e informacgé&o sobre o produto, a percep¢do por sua vez esta embasada inicialmente
nestes dois pontos. Em um contexto inserido da seguinte maneira, a imagem, que
possui motivacdes variadas e individuais, expectativa a partir do que pode encontrar,
0 enoturismo em si e tudo isto esta inserido na cultural do individuo.

O segundo quadro representa todos os atributos regionais, onde existe a
industria do vinho individualmente como produtora, vinhedos, terroir, vinhos, seguido
das licencas e também as taxas existentes para a fabricacdo do proprio vinho. Na
coluna da direita existe a industria do turismo com seus donos, os atrativos, todas as
paisagens, infraestrutura e as lembrancinhas, presentes etc. Logo em seguida tem o
controle de bordo como de estoque, a licenca ambiental que é necesséria para a
utilizacao da terra e do espaco, diversos transportes utilizados.

No meio servindo como possivel intermediario destes dois extremos esta o
turismo do vinho, que pode se enquadrar em ambos mercados, a jun¢do da industria
do vinho e do turismo torna possivel a existéncia do turismo de vinho. Esta é a oferta
oferecida como produto para o turista que deseja consumi-lo o enoturista.
Representados por sua vez na experiéncia do turismo de vinho como representado
entre as duas partes do sistema.

Diante desta situacdo que se diz respeito ao enoturista e ao produto oferecido

como servico, que segunda Dallanhol e Tonini:

Para o enoturista, ndo basta realizar a degustag&o de vinhos, pois o contato
com a cultura vinicola como um todo, ou seja, o entendimento com relacao
as caracteristicas que um vinho possui, formadas nos bastidores, é o que
dara sentindo ao momento da degustacéo (DALLANHOL e TONINI, 2012. p.
48.).

Produtos oferecidos a turistas do vinho necessitam ser pensados para quem
sera direcionado. Apesar do enoturista ser considerado como um, ou seja, um unico
modelo, existe a necessidade de abrir ramos de diversidade entre 0s mesmos. Visto
gue enquanto pode existir um turista de vinho interessado em consumir o produto de
maneira mais superficial, com conhecimentos basicos a respeito do vinho, pode
existe também aqueles que ja possuem um conhecimento prévio necessitando de

algo mais elaborado.
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Desta forma, existe quatro categorias de turista do vinho que séo de acordo
com suas motivacdes, segundo Charters e Ali-Knight (2002 apud DALLANHOL e
TONINI 2012),
(..)

° Amantes do vinho: aqueles que possuem bom conhecimento sobre a
bebida por meio de leituras, cursos de degustacéo, programas de televiséo,
visitas a outras regides produtoras. Sua motivacdo é claramente definida,
centrada no aprendizado sobre o vinho e no estilo de vida loca, e néo
consideram a compra de vinhos como atividade mais importante da viagem;
. Interessados pelo vinho: sé@o os visitantes que possuem interesse em
aprender sobre vinhos e degustacédo, mas nao estao muito preocupados em
conhecer o estilo de vida local, como os habitos gastronémicos, por
exemplo;

. Amadores do vinho: ndo sdo conhecedores de vinhos, tendo apenas
uma nogao, e sua motivagdo para visitar a regido vitivinicola € menos
focada; no geral, gostam das visitacdes pelas cantinas e pelos vinhedos.
Tornam-se enoturistas quando a localidade esta proxima de onde estdo ou
se a mesma faz parte de uma posposta mais generalizada;

. Penetras: categoria a margem dos demais, pois € composta de
pessoas que frequentam as vinicolas sem interesse algum, apenas
acompanhando determinado grupo (...) (CHARTERS e ALI-KNIGHT, 2002
apud DALLANHOL e TONINI 2012. p. 49).

Leva-se em consideracdo que o turista amante do vinho, como descrito na
categoria, necessita de um roteiro com planejamento prévio bem estruturado e
completo para que suas necessidades sejam contempladas. Assim como a
compreensao de todos as outras categorias sdo importantes para oferecer um
produto melhor e mais especifico atendendo expectativas e muitas vezes
superando-as. O que torna o aperfeicoamento, estudo e dedicacdo necessarios para

o desenvolvimento e crescimento progressivo do enoturismo.

2.4 O ENOTURISMO NO BRASIL

2.4.1 Rio Grande do Sul

De todo territorio brasileiro, os primeiros que comecaram a producao de vinho
com intuito além de comercializagdo, mas da atividade turistica, foi o Rio Grande do
Sul. Colonizados principalmente por Italianos e Alemaes, onde os primeiros vinhos a
serem produzidos eram de coldnias alemas, na qual a uva utilizada era reconhecida
como uva de mesa, inferior, em meados do século XIX. Foram os mesmos que
compartilharam as uvas com os lItalianos que posteriormente chegaram as terras
sem matéria prima para a plantagéo da uva. (ORTEGAR e JEZIORNY, 2011)



25

Apesar dos alemaes terem sido 0s primeiros a produzirem uva na regiao,
foram os italianos que comecaram a aperfeicoar a bebida no pais, com a chegada
das uvas viti viniferas®, passaram a produzir entdo o vinho fino que posteriormente
comecou a ser comercializado no pais, parando por um periodo em que Portugal
estava importando seus vinhos e foi assim proibido no Brasil sua comercializacao.
Ap0s alguns anos voltou a ocorrer normalmente e o crescimento e melhoramento da
bebida comecou a surtir progresso (ORTEGAR e JEZIORNY, 2011).

Diante da situacdo em que sua producdo cooperava para um bom vinho,
povos da regido viveram do vinho e cresceram no pais por meio dele. Frente a lindas
paisagens contemplativas, Bento Gongalves enxergou no enoturismo uma nova
oportunidade de desenvolvimento econémico, inaugurando no Brasil o processo de
Indicacbes Geograficas (VALDUGA, 2011), tendo préxima de si, Caxias do Sul,
como berco do enoturismo no Brasil.

Bento Gongalves é considerado a cidade simbolo de crescimento no que se
diz respeito ao enoturismo brasileiro. A cultura presente em alto grau, economia forte
e desenvolvimento de empreendimentos diversos. Local colonizado por imigrantes
italianos, segundo Flores (2012), sua economia é baseada no vinho, automacéao,
indUstria moveleira e metalurgia.

A reconhecida Vinicola Aurora coopera para o desenvolvimento de negécios
na regido, possibilitando a chegada do turismo de negécios, sediando também
eventos de grande porte. Em 1967 ocorreu a primeira Fenavinho. No municipio
existe diversos cursos oferecidos e relacionados ao vinho e a vitivinicultura,
contando com o de sommelier oferecido pelo Senac. Conta também com secretaria
de pés-graduacdo e experiéncia na area de enoturismo e patriménio (FLORES,
2012).

Com passeio de maria fumaca, atracdes tipicas e degustacdes de vinho,
Bento Gongalves recebe anualmente na vinicola Aurora aproximadamente 200 mil
visitantes. Sendo o Vale dos Vinhedos os primeiros 0 possuirem a sua Denominacéo
de Origem, legitimando e tornando seu destino uma das rotas mais completas e
organizadas a nivel mundial (FLORES, 2012).

O Rio Grande do Sul como pioneiro, conta atualmente com diversas rotas de

turismo de vinho. As regides mais desenvolvidas e reconhecidos sédo, Bento

5> Espécie de videira mais utilizada e reconhecida na Europa para producdo de vinhos finos.
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Goncalvez, Monte Belo do Sul e Santa Tereza, Vale dos Vinhedos, Vale do Rio das
Antas, Veranoépolis, Nova Prata, Cotipord e Fagundes Varela, Casca, Garibaldi,
Terra do Champanha, A Estrada do Sabor, Carlos Barbosa, Pinto Bandeira,
Asprovinho, Farroupilha, Caxias do Sul, Flores da Cunha, Nova Péadua, Antdnio
Prado, Ipé, Sdo Marcos, Campestre da Serra, Vacaria, Gramado, Canela, Alto Feliz,
Alegrete, Bagé, Candiota, Dom Pedrito, Itaqui, Rosario do Sul, Santana do
Livramento, Uruguaiana, Santa Maria, Vale Véneto, Serra do Sudeste, Regiao
metropolitana de Porto Alegre, Ilha dos Marinheiros e Alto Uruguai (FLORES, 2012).

2.4.2 Santa Catarina

Santa Catarina possui regides vitivinicolas principalmente nas areas de maior
altitude no Estado. Colonizada também por europeus, tem a uva presente em seu
cultivo hd muitos anos. No entanto, seu desenvolvimento econémico representado
por ceramico, téxtil, fruticultura, madeira, metal mecéanica, embalagens plasticas
(FLORES, 2012), entre outros, passou e enxergar e investir no vinho apenas em
tempos mais atuais.

Grande parte das regibes que possuem plantacdes de uvas, importam as
mesmas para o Rio Grande do Sul para que seus vinhos possam ser produzidos,
pois 0 Estado é carente em vinicolas produtoras do vinho. Desta forma, muitas
vezes isto causa confusdo para o turista. No entanto, isto estd em processo de
desenvolvimento, quando passou a reconhecer a necessidade de sua produgcao no
local, valorizando o seu terroir, sendo um dos mais promissores do pais,
principalmente do que se refere os vinhos brancos e espumantes (FLORES, 2012).

As regides vitivinicolas de Santa Catarina sdo as dos municipios de Campo
Belo do Sul, Lages, Sdo Joaquim, Urubici, Agua Doce, Campos Novos, Pinheiro
Preto, Tangard, Treze Tilias, Videira, Nova Trento, Rio do Sul, Rodeio, Nova
Veneza, Urussanga e Itajai.

Das regidbes que desenvolveram o enoturismo (ou estdo no processo de
desenvolvimento) a mais avancada € o municipio de Sdo Joaquim. Devido a sua
altitude, clima e terra, o cultivo de uvas finas ocorre bem no local, permitindo
também ndo somente a producdo de espumantes excelentes, mas principalmente de

vinhos tintos (SANTUR, 201-). Com uma bela paisagem, a cidade conta com roteiro
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enoturistico entre as vinicolas. O turismo se da principalmente em épocas frias,
quando temperaturas séo registradas abaixo de 0°C. Apostando na producao de
vinhos finos, terroir de qualidade e roteiro bem estruturado, Sdo Joaquim segue

como modelo em desenvolvimento no Estado de SC (FLORES, 2012).

2.4.3 Parana

Seguindo no Sul do Pais, o Estado do Parana possui cinco regides com
existéncia da vitivinicultura. Norte, que conta com as cidades de Marialva, produtora
de 50% dos vinhos de mesa do Estado e Bandeirantes, onde esté localizada a
Vinicola La Dorni, conhecida também pela producdo de vinho canbnico. No
Noroeste, em Maringa também é produzido vinho de mesa.

Na Regido Oeste, até agora apenas a cidade de Toledo esta realizando a
fabricacdo do vinho e cultivo da uva. Proximo a Foz do Iguacu, o municipio conta
com apenas uma vinicola em evidencia, a Vinicola Dezem, com vinhedos, adega e
jardins (FLORES, 2012). Turistas que se hospedam em Cascavel, cidade préxima
com caracteristicas de turismo de negdcio, sdo apresentados por meio da rede de
hotéis Bourbon a passeios por estar regido, com degustacdo e caminhada pelos
vinhedos sustentaveis (BIZINELLI, 2014).

Na Regido Sul, Bituruna desponta como produtora de vinhos fino e de mesa,
sendo o enoturismo praticado, principalmente por viajantes que passam pela
estrada, visto que a cidade é cortada pela BR 277, que esta ligada a vias que dao
acesso a Argentina, possibilitando a chega de estrangeiros (NITSCHE, 2014),
porém, seu maior publico é de regides proximas.

Mas, a maior quantidade de vitivinicultura presente, € onde encontra-se o
foco deste trabalho: a Regido Metropolitana de Curitiba (RMC), capital do Estado do
Parana. Destacam-se na Regido os municipios de Colombo, S&o José dos Pinhais,
Piraquara, Campo Largo e o bairro de Santa Felicidade na capital Curitibana
(FLORES, 2012).

2.4.3.1 Enoturismo na Regido Metropolitana de Curitiba (RMC)
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Apesar do sul do pais ter reconhecimento no que se diz respeito ao vinho, a
RMC néo conta com roteiros muito conhecidos, mesmo o fato de nos ultimos 10
anos, uma série de investimentos na é&rea da viticultura e enologia terem
impulsionado o surgimento do enoturismo como nova opcéo as tradicionais ofertas
de turismo no espaco rural na Regido (VALDUGA, 2016), sendo poucas vezes
realizados por turistas.

Uma das regifes produtoras de vinhos de mesa e com o Unico roteiro turistico
mais divulgado € Sao José dos Pinhais, que conta com o Caminho do Vinho. Seu
roteiro € composto por cantinas, vinicolas, producdo agricola, chacaras de lazer e
evento, cultura e arquitetura tipica, porém em poucas quantidades, pouco
caracterizado, apresentando mais caracteristicas de turismo rural do que
enoturismo. Esta localizada bem proxima a capital, aproximadamente 15km de
distancia, e existe um Onibus que faz o roteiro, no entanto €& necessario
agendamento prévio devido ha pouca procura pelo passeio na regido. Isto faz com
que o publico tenha acesso ao local principalmente por veiculos particulares. Os
empreendimentos que fazem parte do percurso sdo de maioria familiares e
exclusivamente turisticos, ndo funcionando todos os dias da semana, tendo a
necessidade de uma consulta prévia (NITSCHE; NERI e BAHL. 2010).

Por sofrer com pragas no passado, Colombo ndo possui mais paisagens
vitivinicolas com plantacdes de videiras. Assim, a sua maior producdo hoje, por
ainda estar muito vinculado a uva devido a sua colonizacdo italiana, € em sua
maioria 0 suco de uva, enquanto os vinhos produzidos pelos mesmos sédo os de
mesa. O municipio organiza festas relacionadas ao mundo do vinho como a Festa
do Vinho e Festa da Uva, sendo o principal meio que movimenta grande fluxo de
pessoas. No intuito de preservar e na esperanca de um melhor desenvolvimento do
turismo de vinho, Colombo ainda conta com museu ltaliano, escola do vinho,
chacaras, pesque e pague, restaurantes tipicos, entre outros (MARIA AMELIA
DUARTE FLORES, 2012).

A vinicola que se destaca na regidao de Colombo é a Franco lItaliano, com a
chegada dos imigrantes no municipio, a mesma passou a existir desde 1878. Com a
sua ampliagéo, a vinicola agora conta com seu espacgo gastrondmico, restaurante de

comidas italianas e francesas.
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Na capital curitibana o bairro mais conhecido por sua gastronomia e colonia
Italiana é Santa Felicidade. Conta com restaurantes de gastronomia tipica da
imigracao italiana, vinicolas e paisagens arquitetdnicas lembrando toda uma cultura
italo-brasileira. Entretanto, ndo conta com a producdo de vinho, uma vez que a
bebida é produzida em outras regides diversas e muitos dos vinhos encontrados tém
procedéncia de outros paises. Um dos fatores determinantes para um bairro de
sucesso progressivo é pela existéncia da integracdo com a linha turismo que circula
por pontos turisticos de Curitiba.

Produtora e marca lider na elaboracdo de vinhos nos segmentos das classes
C e D, Campo Largo esta localizado 25 quildmetros de Curitiba. A vinicola Campo
Largo é responsavel pela producdo de 22 milhfes de litros de vinhos de mesa.
Desta forma seu potencial esta em um possivel desenvolvimento do turismo de
vinho de mesa vinculado a marca Campo Largo (MARIA AMELIA DUARTE
FLORES, 2012).

O municipio de Piraquara conta com aproximadamente 50% de todo o seu
territdrio como area protegida, onde é possivel encontrar as duas principais represas
gue abastecem a capital e regido metropolitana de Curitiba. Desta forma, o fator
paisagem é um pouco mais avantajado do que outras regifes que possuem areas
urbanas muito maiores em meio a vinicolas. Devido a passagem da via férrea que
estd presente dentro da cidade, possui como heranca um tunel desativado que
segundo Flores (2012) séo dois tuneis, um esta sendo usado como vinha férrea para
transporte de cargas e/ou de turistas por meio do trem turistico que desce a serra do
mar com destino a Morretes, enquanto o outro com 429 metros de extenséo, foi
implantada uma “cave de espumantes”, nomeada como Cave Colina da Pedra —
Tunel Champenoise®. Sendo a maturacdo dos espumantes com temperatura de
16°C.

No entanto, esta informacdo apresentada no “Diagndéstico do Enoturismo
Brasileiro” escrito por Flores, ja sofreu alteracfes. O tunel encontra-se pronto e em
funcionamento, desde a parte de espumantes que ja foram produzidos vendidos e o
tunel esta reabastecido, até passeios turisticos. O local oferece visita a cave com

degustacdo de espumantes, guia de turismo para visitacdo, amplo estacionamento,

6 0 método champenoise consiste na maturac3o e fermentac3o do vinho dentro da garrafa, sendo empregado
para a produc¢do de espumantes finos.
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recepcao e loja, restaurante, praca de descanso, litorina estacionaria, trilhas na mata
atlantica e servicos de vans para grupos (CAVE COLINA DE PEDRA, 2016).

O municipio de Quatro Barras, ainda bem pequeno no que se diz respeito a
producédo de vinho, conta com uma vinicola na qual deu sua origem no ano de 2003,
chamada Familia Fardo Vinicola. O lema desta vinicola € de que o vinho elaborado
na mesma, ndo é apenas para se beber, mas para saborear (VINOPAR, 2015).

Este cenario comecou a mudar quando em 2015, diante do crescimento do
vinho na regido metropolitana, notou-se a possibilidade do desenvolvimento mais
amplo do enoturismo, que resultou na criacdo da VINOPAR - Associacdo dos
Vitivinicultores do Parana. A Associacdo se deu em todo territério paranaense, no
entanto, grande Curitiba recebe um foco especial, contando com a criagdo de um
roteiro de turismo de vinho por parte destes.

O roteiro oferecido e projetado pela VINOPAR, foi nomeado de “Novo Polo do

Enoturismo Brasileiro — Grande Curitiba”, sendo descrito da seguinte maneira:

Este roteiro ira guia-lo pelos prazeres do vinho e da gastronomia em novos
pontos de turismo da Regi&o Metropolitana de Curitiba. E um tour imperdivel
pelos caminhos do novo polo de enoturismo no Brasil formado por outro
vinicolas, trés das quais com restaurantes... deguste a nova marca de
Curitiba (VINOPAR, 2015).

O roteiro, ainda ndo muito estruturado, conta com oito vinicolas da RMC,
como pode ser observado no mapa turistico da figura 3 (p.31), sendo apenas duas
com plantacées de vinhedos cooperando para a paisagem vitivinicola. As outras
contam com a producéo de vinho, no entanto suas uvas sao importadas de outras
regibes do Brasil, enquanto apenas a maturacdo dos vinhos é realizada em suas

estruturas. Enquanto suas oito contam com a venda e degustacao de seus produtos.
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Figura 3: Mapa Turistico do Roteiro de Vinho da Regido Metropolitana de Curitiba
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Fonte: Vinopar 2016.
2.5 INDICADORES DE QUALIDADE NOS SERVICOS TURISTICOS

Atualmente, a qualidade em produtos e servicos é um dos maiores fatores,
sendo o principal para atingir e conquistar o publico diferentemente de como o
mercado tratava suas vendas e servigos antigamente, uma vez que seu foco ndo era
na exceléncia do produto, mas sim na sua producdo, grande produgdo e muita
venda. A competitividade ndo era uma realidade latente. Todavia, aproximadamente
entre os anos 1970 e 1980, o conceito de qualidade comecou a afetar o mercado
automobilistico, enquanto marcas americanas dominavam o mercado, o Japdo viu
uma oportunidade de entrar e iniciar uma competicdo, oferecendo um produto que
tinha a mesma funcédo, no entanto com uma qualidade superior, 0 que fez com que
comecasse dessa forma a conquistar o publico (FERREIRA, 2016).

Este foi o ponto inicial que trouxe uma nova perspectiva quanto ao mercado.
Alterando ndo somente a situacdo em que os fabricantes dos servicos e produtos

pensavam, mas principalmente a do publico que compreendeu a existéncia de uma
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nova oportunidade, poder pagar por algo que aparentemente valeria mais a pena, e
tinha muito mais do que um valor funcional, mas superava as suas expectativas.
Desta forma, o turismo como servico, se enquadra na mesma situacao. A
qualidade em servicos turisticos é essencial pois quando as necessidades e
expectativas sdo compreendidas, o viajante acaba por ser conquistado pelo destino,
atividade ou outro tipo de servico que usufruiu. Uma vez que a viagem € um produto
intangivel e diversos fatores podem cooperar para a insatisfacdo, seja um passeio
gue nédo deu certo, hotel ruim, comida de qualidade inferior, entre outros. Segundo
Gandara, [...] a qualidade de um destino turistico depende de fatores internos e

externos, mas o turista sempre avalia como um todo[...]. (GANDARA, 2004, p. 69).

2.5.1 Qualidade no turismo rural

Devido a inexisténcia de indicadores de qualidade quanto a roteiros e
enoturismo, este trabalho ird apresentar indicadores de outros segmentos que pode
estar enquadrado praticamente na mesma situacdo. Dessa forma, informacbes a
respeito do turismo rural serdo detalhadas no que diz respeito a sua estrutura e
qualidades. Segundo Valduga, [...] “E comum encontrar citacdes em matérias de
jornais, revistas e livros que tratem do enoturismo como turismo rural ou
agroturismo, no caso italianol...]. (VALDUGA, p. 43. 2007).

O turismo rural € desenvolvido em regides onde existe o verde e forte
envolvimento cultural, também muitas vezes gastronomia. No entanto, a principal
caracteristica que difere o turismo no contexto rural do urbano é o contato que o
visitante possui com o local, totalmente personalizado. Isto ocorre, pois, 0
atendimento nestas regides costuma ser realizadas por familiares, assim como
ocorre muitas vezes no enoturismo. Segundo Valduga:

A década de 90, no Vale dos Vinhedos, foi marcada pelo fortalecimento de
vinicolas familiares. Muitas familias produtoras de uvas deixaram de vender

sua producédo para as grandes vinicolas e passaram a utiliza-las para fazer
seu proprio vinho e comercializa-lo (VALDUGA, p. 83. 2007).

O Manual Del Planificador De Turismo Rural (1994) aponta que o turismo
rural possui caracteristicas fortes quantos a comunicagdo com o turista, O

empresario e a comunidade local. Na maioria dos casos o proprietario € o proprio
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empresario junto a sua familia, onde acolhem o viajante de maneira mais
introspectiva, prestando servigcos e realizando atendimentos aos seus clientes.
(SALVADOR, 2006).

Segundo Wang (2009 apud Mondo 2014. p.62) “[...] as relagcdes interpessoais
influenciam positivamente a intencdo de ficar com um prestador de servigos|...],
sendo assim, a relagéo direta com o turista em servigos de turismo, principalmente
do turismo rural, pode ser vista como uma necessidade a ser preenchida a respeito
da expectativa do viajante.

Rukuiziene (2007) identificou que no turismo rural as influéncias culturais
ajudam a descrever as proporc¢des da qualidade do servigo oferecido apontando que
o turismo rural precisa focar nos seguintes aspectos: A) compreensao das tradicdes
e produtos regionais, expondo os diferenciais regionais; B) servicos de turismo rural
diferenciados, especializacdes e tamanho de fazendas de turismo rural; e C) utilizar
de tecnologia para desenvolver sistema de informagéo ajudando o turista a aprender
sobre novas experiéncias de servigo oferecido.

O envolvimento de entidades publicas e privadas no desenvolvimento de
atividades turisticas é essencial para um funcionamento sustentavel (GANDARA,
2004). Enquanto o privado cuida do seu produto, servigos e diversos outros fatores,
o Estado tem papel de normatizar e fiscalizar segmentos da atividade turistica, além
de orientar a formacdo profissional. H& necessidade de aplicar métodos de
qualificacdo difundindo os niveis ja atingidos, por meio de processos de
certificacdes. Além de liberacbes de alvaras, asfaltamento de vias de acesso,
implantacdo de unidades de saude proximas, posto de informacgfes turisticas e
também sinalizacdo, é dever do Estado que no desenvolvimento do turismo, em
parecia com o privado coopera para o destino tornar-se cada vez mais completo e
de qualidade (SALVADOR, 2006).

2.5.2 Qualidade de Atrativo

Segundo estudo realizado por Mondo (2014), existe diversos fatores que
influéncia a qualidade de um atrativo turistico. Conforme 0s anos e o0s estudos
realizado a respeito de qualidade no intuito de aprofundar a aprimorar 0s servigos

oferecidos no mercado, foi apresentado um panorama com mais de 20 tipos de
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qualificacbes que se enquadram para definir a qualidade de um servico, destes
surgiu um unico certificado que a partir da mescla dos anteriores, foi adaptado para
qualificar atrativos de turismo, como segue na figura 4 abaixo. (MONDO, 2014).

Figura 4: Modelo Preliminar Sistema Para Qualificar Atrativos de Turismo

Qualidade de
= = =~ Servico no
atrativo

Fonte: Mondo, T. 2014. p. 154.

O modelo aponta que 0 acesso ao atrativo é o ponto inicial da construcdo da
qualidade do produto por inteiro oferecido ao turista, engloba uma totalidade, maior
do que um produto em si. Esta relacionado a diversas formas de acessos, como
vias, calcadas, escadas, elevadores, transporte, tudo o que engloba a acessibilidade
desde banheiros lojas, tudo, na qual consequentemente estd incluso todo o
ambiente (MONDO, 2014).

Em seguida esta o elemento humano, que esta ligada diretamente ao
funcionario e a imagem que 0 mesmo passara para o turista, necessidade da pro-
atividade, estar sempre a frente do cliente, demonstrando interesse em oferecer e
atender as suas necessidades. Antecipar seus desejos e apresentar uma boa
aparéncia e recepcao. Quando néo satisfeito o cliente, o funcionario deve utilizar das
reclamacdes para tentar reconquistar o cliente. Passar seguranca e capacidade de
solucionar qualquer problema, possuindo conhecimentos técnicos e sensibilidade
cultural (MONDO, 2014).

A categoria experiéncia € a oferecida ao turista, que consiste na promogéo de

aprendizado ao turista; 0 entretenimento passivo ou ativo; a evasao, sendo aquele
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que propds ficar por total responsabilidade de manter o cliente imerso a mesma; e
estética, todo o ambiente visivel aos olhos do viajante € meramente estético,
necessitando ter suas particularidades (MONDO, 2014).

Seguranca € a categoria que representa seguranca fisica, mental e financeira.
As informacfes de sistema de emergéncia devem ser passadas ao turista. Seja
ambulancia, enfermaria, delegacia ou qualquer outro.; a seguranga do atrativo se diz
respeito da seguranca que o atrativo passa pela percepc¢ao do turista; e a segurancga
na transacao que é o financeiro, que diz respeito aos métodos oferecidos pelo
atrativo quanto pagamentos para nao ser enganado ou roubado (MONDO, 2014).

A categoria da qualidade técnica representa todos (excluindo os de elemento
humano) os indicadores de prestacdo de servico. Preco, a percepcdo do cliente
frente ao custo/beneficio.; capacidade de atendimento, volume méaximo de clientes
gue podem ser atendidos.; comunicagdo externa, pontos de venda, propagandas,
comunicagcbes com o turista antes da chegada ao atrativo.; condi¢des climaticas,
apesar de alguns atrativos serem a céu aberto, € considerado relevante; inovacao
no servico, esta relacionado a coisas novas, ndo somente a tecnologia, mas a
novidade apresentadas pelo atrativo; manutencdo dos equipamentos, materiais e
ferramentas dispostos no atrativo; pronta resposta e solicitacdes, utilizado para
mensurar e avaliar a velocidade da resposta para solicitacdes dos clientes e a
eficacia de acdes; sinalizacdo interna, a necessidade de orientar o turista dentro do
atrativo; e tecnologia no atrativo, mensurar o quéo desenvolvido esta o atrativo em
guestdes tecnoldégicas (MONDO, 2014).

2.5.3 Qualidade no Servico Hoteleiro

A qualidade no servigo hoteleiro teve também o uso de indicadores que foi
utilizado como parametro para medir os servigcos prestados. O trabalho realizado foi
nomeado de Hotel Qual, onde a qualidade percebida foi trabalhada no projeto
(SIENA, 1999).

O meio utilizado para aplicar a qualidade é o modelo SERVQUAL, utilizado
para medir a qualidade percebida. Porém, este modelo serve para diversos tipos de

avaliacdo. Suas falhas apontaram alguns impedimentos antes da realizacdo das
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medidas realizada, fazendo com que trés principais problemas fossem encontrados
(SIENA, 1999).

Por ser utilizado em diversos tipos de avaliacdo de qualidade, na hotelaria
teria que ser adaptado a somente um, isto faria com que o mesmo perdesse a
validade (este € o principal motivo por este trabalho n&o utilizar de modelos
conceituais, sua abrangéncia resultaria em uma necessidade de adaptacéo e
validacdo do mesmo), este foi o primeiro problema encontrado. O segundo problema
foi a consequéncia do primeiro, a necessidade de validar novamente um modelo
adaptado do SERVQUAL. Por ultimo, Em terceiro lugar, as medidas que tratam da
avaliacao de percepcdes e expectativas tem sido criticadas desde do ponto de vista
teodrico, metodoldgico e préatico. Que seria exatamente o ponto que utilizariam para
definir as percepcdes de qualidade (SIENA, 1999).

Desta forma, alguns elementos foram ressaltados para que a validade do
modelo fosse reconstruida a partir de sua modificacdo no intuito de aplicar no
servico de hotelaria. Enquanto o modelo SERVQUAL possui cinco, que Segundo
Mondo:

GAP: 1 é formado pela diferenca da percepcdo da gestdo com as
expectativas dos clientes [...] GAP 2: a diferenca da percep¢do da gestdo
com relacdo ao servico e as especificacdes de qualidade do servico [...]
GAP 3: a diferenca do Servigo entregue com o servigo especificado [...] GAP
4: a diferenca entre o servi¢o entregue e o servico comunicado [...] GAP 5: a
diferenca entre servigco esperado e servico percebido [...] (MONDO, 2014. p.
75-76).

Assim, o HOTELQUAL decidiu optar pela utilizacdo de apenas trés
indicadores que se enquadravam melhor no servi¢co de hotelaria. Sdo estes: pessoal,
infraestrutura e organizagdo. A partir da ideia de que o cliente tem a primeira
percepcédo do hotel nos quesitos de infraestrutura, em segundo, pessoal, a maneira
como foi tratado, funcionario — cliente, e por Ultimo organizacional, servicos,

organizacdo de maneira geral (SIENA, 1999).

2.5.4 Qualidade em Restaurantes



37

Diferente do modelo HOTELQUAL, que consiste na adaptacdo do modelo
SERVQUAL para mensurar a qualidade percebida de determinado produto. Os
indicadores utilizados na qualidade de restaurantes publicado por Akel (2012), ndo
resultou em um modelo Unico e individual para ser aplicado nesse segmento.
Apenas comparativos com outros modelos para resultar em conclusdes com retorno
real.

Foi utilizado para mensurar a qualidade em restaurantes, o SERVQUAL,
comparando-o0 a outros dois modelos de indicadores, DINESERV e Qualidade da
experiéncia. Foram avaliados os seguintes itens: Tangibilidade, Confiabilidade,
Responsividade’, Garantia, Empatia e outros.

Quanto a tangibilidade, Akel (2012, p. 430), afirma que [..] as trés
metodologias comparadas abordam aspectos relacionados ao ambiente, reforcando
a importancia deste critério para o consumidor, que relacionam o0 aspecto a
satisfagéo do consumidor [...].

Em relacéo a Confiabilidade e Responsividade, as conclusbées apontadas por
Akel (2012) foram que:

Os modelos SERVQUAL e Qualidade da Experiéncia apresentaram-se
mais cautelosos com elementos referentes a confiabilidade do consumidor,
[...] interpretam a confianga do consumidor como aspecto inerente a
percepcdo de qualidade do servico. Destaca-se que nestas dimensodes,
todos os autores analisados incluem aspectos intangiveis [...] outro aspecto
enfatizado nos trés modelos é o tempo [...] (AKEL, 2012. p. 430)

A Garantia e a Empatia, estéo relacionadas a importancia do fator humano no
gue diz respeito a entrega do servico (AKEL, 2012). Segundo Akel, 2012:

As trés metodologias abrangem a preocupacdo do consumidor com o tema,
validando o entendimento de Clifford (2002) que sugere a participacdo ativa
do garcom na conformacao da experiéncia, assim como o estudo de Salazar
et al. (2008), que investiga a compreensdo da importancia do pessoal da
linha de frente nesta construgdo. Outra questdo evidenciada, é a
valorizacdo da individualidade do cliente, reconhecendo o empowerment®
desta classe, e adotando estratégias de personalizacdo de servicos (Akel,
2012. p. 432).

Quando se tem consciéncia da importancia do fator humano é que comeca a

ser aflorado a valorizagdo do mesmo.

7 Comportamento de dar resposta.
8 Descentralizacdo de poderes, sugerindo uma maior participa¢do dos trabalhadores das atividades da
empresa.
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2.5.5 Movimento Turismo do Vinho e a Qualidade

O Movimento Turismo del Vino como ja mencionado anteriormente, € um
certificado de qualidade desenvolvido pela associacdo que busca o desenvolvimento
das regifes vitivinicolas de todo territério italiano. Para fazer parte desta associa¢cédo
alguns pré-requisitos sdo necessarios para que seja bem desenvolvido e coloque de
maneira central o visitante. Entre estes os considerados em primeiro lugar séao
referentes a qualidade do vinho e a oferta do servico de hospedagem (MTV, 2016).

Para a certificacdo das regides vinicolas, os padrdes necessarios sao
divididos em trés tipos, 1) padrao para a empresa, refere-se aos padrdes que a
empresa devera cumprir, como leis e parametros estéticos entre outros; 2) Método,
refere-se a forma como os funcionarios apresentaram a empresa e seus Servi¢os ao
cliente; e 3) Pessoa, refere-se ao funcionario, as necessidades pré-estabelecidas
para qgue o mesmo possa trabalhar neste determinado local, curriculo (MTV, 2016).
Apresentados segundo MTV na seguinte maneira conforme sequencia descrita

acima,

(...)PADRAO PARA A EMPRESA

. Sinalizacdo de acordo com o codigo de transito, localizada nas
imediacBes da empresa que lhe permita encontrar facilmente.

) Placa em argila na entrada como um sinal distintivo que identifica a
adega / destilaria como membro do Movimento de Enoturismo.

. Placa com sinais que diz respeito a hospedagem (dias e horarios), a
ser afixado na entrada da empresa no prazo de um ano a partir da auditoria
de certificacéo.

. Local para recepcao do cliente compativel com a possibilidade de
visitar declarados (minimo 4 pessoas).
. Ambiente equipado para degustacao caracterizada por um nimero de

assentos proporcional a capacidade por visita (minimo 4 pessoas),
caracterizado por uma iluminacdo de intensidade suficiente, uniforme e
generalizada.

. Espaco utilizado para a venda. No caso em que tal espago nao é
exclusivo, é necesséario que os produtos em estoque separados de areas
dedicadas a degustacédo e recepcdo do cliente.

) Banheiros para visitantes em numero suficiente e dotado de normas
de saude em conformidade com uso publico e com a legislacao vigente.

. Estacionamento reservado para os turistas, que é projetado para a
capacidade de alojamento. (carro/6nibus)

. Informacdes sobre a empresa e seus produtos impressos em pelo
menos duas linguas, incluindo italiano.
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METODO

o Realizar a boas vindas de maneira familiar, oferecendo facilidades ao
cliente (disponibilidade de agua e possibilidade de usar o banheiro).

o Oferecem a possibilidade de visitas guiadas nas caves e / ou nas
vinhas.

° Oferecer aos turistas apenas vinhos / bebidas condicionadas.

° A disponibilidade de pelo menos um tipo de garrafa de degustacao.

. Disponibilidade para fazer a recepgdo (visita e degustacdo) aos

domingos e dias antes de férias e / ou fins de semana, mesmo apenas por
reserva.

° Disponibilidade de folhas de dados ou folhetos de varios tipos de
vinhos e bebidas espirituosas de negécios que permitem o enoturista a
conhecer os vinhos / proposta da bebida.

PESSOA

) O recepcionista deve ter um bom nivel de conhecimento da empresa,
os produtos da empresa e seu processo de fabricacdo e também deve ser
cortés, profissional e dispostos a fazer a visita de atividades adega / e
oferecem degustac¢des vinho / producgéo de bebidas.

. No caso das adegas, € necessdario possuir conhecimentos de
viticultura e enologia e, eventualmente, a tradigdo do territério associado a
estes.

. A recepcionista deve ter conhecimento de pelo menos uma lingua
estrangeira.(...) (MOVIMENTO TURISMO DEL VINO, INSTUICAO, 2016)
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Metodologia € composta pelo estudo dos métodos ou do modo de fazer, ou
dos instrumentos fundamentais para a concepcao de uma pesquisa cientifica, “...] &
uma disciplina a servigco da Ciéncia.” (GOLDENBERG, 2002, p. 23) Destarte, o
compreender dos métodos auxilia ha elaboracéo do trabalho cientifico.

Conforme Goldenberg (2002, p. 14), “[...] o que determina como trabalhar € o
problema que se quer trabalhar: s6 se escolhe o caminho quando se sabe aonde se
quer chegar.” Os procedimentos metodologicos apresentados neste trabalho
permitem conhecer os tipos e técnicas utilizados para alcancar os objetivos tracados,

0 processo de amostragem e a construcao dos instrumentos de coleta de dados.

3.1 TIPOS E TECNICAS DE PESQUISA

Para atingir os objetivos da pesquisa, foram utilizadas pesquisas: qualitativa,
exploratdria e descritiva, com técnicas bibliografica, documental, levantamento de
dados, entrevistas etc., conforme seguem descritas classificadas quanto a

abordagem, objetivos e procedimentos.

3.1.1 Classificacao Quanto a Abordagem

A pesquisa aplicada neste trabalho foi de cunho qualitativo. De acordo com
Martins (2008) uma avaliacdo qualitativa “[...] € caracterizada pela descri¢éo,
compreensao e interpretagado de fatos e fendbmenos”. Schramm (1971) apud Yin
(2011), completa a definicdo sobre o estudo e ressalta que “[...] tenta esclarecer uma
decisé@o ou um conjunto de decisfes: o motivo pelo qual foram tomadas, como foram
implementadas e com quais resultados”.

Também foi realizada uma imersao ativa no enoturismo, processo no qual o
autor se propde a entender melhor sobre o assunto — neste caso: indicadores de
qualidade para roteiros de enoturismo. Para que esse metodo fosse possivel,

anteriormente foi realizada pesquisa de gabinete.
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3.1.2 Classificacdo Quanto aos Objetivos

Quanto aos objetivos, foi utilizada a pesquisa exploratéria e descritiva. Para
Gil (2008) a pesquisa exploratéria tem como propdsito proporcionar maior
familiaridade com o problema. Quanto ao método de pesquisa descritivo, a descricédo
acurada dos fatos pode ndo corresponder com o estudo descritivo, tornando-se
impossibilitada a descricdo por meio da observacéo. Desta forma, inexisténcia por
parte do autor quanto a avaliacdo critica a respeito das informacdes, pode trazer por
consequéncia resultados equivocados (TRIVINOS, 1987). A pesquisa descritivo-
exploratéria tem como objetivo analisa conhecer mais detalhadamente determinado
fendmeno, seus significados e suas variaveis, bem como o contexto no qual se esta
inserida. Segundo Rudio (1996, p. 56-57) “[...] a pesquisa descritiva esta interessada
em descobrir e observar fenbmenos, procurando descrevé-los, classifica-los e
interpreta-los.” De acordo com Cervo et al. (2007, p. 63-64), pesquisa exploratoria
“[...] realiza descricdes precisas da situagao e quer descobrir as relagdes existentes
entre seus elementos componentes” e a recomenda “[...] quando ha pouco
conhecimento sobre o problema a ser estudado”. Portanto, um aperfeicoamento do
assunto da pesquisa, buscando-se aumentar a quantidade de informacdes sobre o
tema. Geralmente, assume a forma de pesquisa bibliografica e estudo de caso.

Portanto, nesta pesquisa, explorou-se o tema, por meio da utilizagéo de livros,
artigos, teses, dissertacdes e outros documentos que discorrem a respeito do
enoturismo, no mundo e no Brasil, bem como a respeito de qualidade, os quais
foram usados para apresentar a situagcdo dos mesmos, resultando em um
comparativo.

ApoOs o estudo exploratério, buscou-se descrever o roteiro realizado pela

VINOPAR na regidao metropolitana de Curitiba.

3.1.3 Classificacdo Quanto aos Procedimentos

Quanto aos procedimentos técnicos, a pesquisa foi primeiramente
fundamentada em um levantamento de dados. Para tanto, foi necessario que se

fizesse uma pesquisa bibliografica e uma documental. De acordo com Gil (2008) é
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na pesquisa bibliografica que os assuntos abordados recebem contribuicdes de

diversos autores.

(...) procedimento racional e sistematico que tem como objetivo proporcionar
respostas aos problemas que séo propostos. (...) A pesquisa € desenvolvida
mediante o concurso dos conhecimentos disponiveis e a utilizacdo
cuidadosa de métodos, técnicas e outros procedimento cientificos (...) ao
longo de um processo que envolve inimeras fases, desde a adequada
formulagcdo do problema até a satisfatéria apresentacdo dos resultados.”
(GIL, 1999. p. 45)

J& a pesquisa documental, segundo Padua, é:

Aquela realizada a partr de documentos, contempordneos ou
retrospectivos, considerados cientificamente auténticos (ndo fraudados);
tem sido largamente utilizada nas ciéncias sociais, na investigacdo da
histéria, a fim de descrever/comparar fatos sociais, estabelecendo suas
caracteristicas ou tendéncias; além das fontes primarias, os documentos
propriamente ditos, utilizam-se as fontes chamadas secundarias, como
dados estatisticos, elaborados por Institutos especializados e considerados
confiaveis para a realizacédo da pesquisa (PADUA, 1997, p. 62).
E composta pela anélise de elementos que ainda ndo foram analisados ou
gue podem ser reexaminados de acordo com o0s objetivos da pesquisa ou vistas a
oferecer sustento para outros tipos de estudos (GIL, 1991).
Apés o levantamento de dados, foi realizada a pesquisa de campo. Para

Gerhardt; Silveira,

A Pesquisa de Campo caracteriza-se pelas investigacdes em que além da
pesquisa bibliografica e/ou documental, se coletam dados junto a pessoas
utilizando diversos tipos de pesquisa (pesquisa ex-post-facto, pesquisa
acédo, pesquisa participante, etc.) (GERHARDT; SILVEIRA, 2008. P. 35)

A utilizacdo da pesquisa de campo neste trabalho foi essencial para o
desenvolvimento da pesquisa descritiva, visitas ao roteiro enoturistico da regido
metropolitana de Curitiba para descricdo exata dos atrativos do roteiro.

Os dados coletados por meio da pesquisa de campo, foram de utilidade para
descrever a situacdo do roteiro de enoturismo da regido metropolitana de Curitiba
para apontar as possiveis falhas e os padrées apresentados nos indicadores pre-
estabelecidos de indicadores ja existentes para outros segmentos e/ou roteiros, para
qualificag@o do roteiro enoturistico. Como por exemplo, finalizacdo, vias de acesso,
servigos oferecidos, entre outros.

Diferente da pesquisa exploratéria, a pesquisa de campo foi realizada na
segunda etapa deste trabalho, enquanto a pesquisa descritiva esta dividida em duas
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partes, a descricdo a partir de dados bibliograficos ja constatados em outros estudos
da situacdo do roteiro e da regido, e a descricdo mais detalhada conforme os
indicadores.

3.2 PROCESSOS DE AMOSTRAGEM

O presente trabalho ndo utilizou o procedimento de amostragem, porque
segundo Markoni e Lakatos (2003, p. 145), [...] a amostra € uma parcela
convenientemente selecionada do universo [...]. Ou seja, se trabalhou com o todo,
conhecido como levantamento censitario sendo classificado assim como universo,
pois corresponde a todos os componentes que se referem ao universo. (MARCONI
E LAKATOS, 2003, p. 145)

O estudo de campo sera a visita as vinicolas do roteiro de enoturismo da
regido metropolitana de Curitiba, a VINOPAR, levando em consideracdo que as 8
vinicolas da rota correspondem a toda a pesquisa pratica, nao € possivel delimitar o
universo, pois segundo Markoni e Lakatos,

A delimitacdo do universo consiste em explicar que pessoas ou coisas,
fenbmenos, etc, serdo pesquisados, enumerando suas caracteristicas
comuns, como por exemplo, sexo, faixa etaria, organizagdo a que
pertencem, comunidade onde vivem, etc.(MARCONI E LAKATOS, 2003 p.
223)

Assim, como a VINOPAR é uma organizacao Unica que contém as vinicolas
na qual esse trabalho apresentou; a delimitacdo de amostragem néo existe, somente
o universo. No entanto, o roteiro € composto por 8 vinicolas que estéo localizadas na
regido metropolitana de Curitiba, todas as vinicolas afirmaram oferecer servicos de
enoturismo, ou seja, turismo de vinho, principalmente aos moradores e visitantes da
cidade de Curitiba.

3.3 CONSTRUCAO DOS INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADO

Os instrumentos de coleta de dados utilizados para esse trabalho foram, para
o primeiro e segundo objetivos especificos, pesquisa de cunho documental,
qualitativo e bibliografica. De acordo com Martins (2008) uma avaliagdo qualitativa

“[...] é caracterizada pela descricdo, compreensdo e interpretacdo de fatos e
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fendmenos”. Schramm (1971) apud Yin (2011), completa a definigdo sobre o estudo
e ressalta que “[...] tenta esclarecer uma decisdo ou um conjunto de decisbes: o
motivo pelo qual foram tomadas, como foram implementadas e com quais

resultados”.

Para o terceiro objetivo especifico, foi utilizada a pesquisa bibliografica de
possiveis indicadores pré-selecionados a partir dos modelos de qualidade apontados
no marco tedérico, na qual pode ser encontrado na p. 44, que foi colocada em uso a
partir da pesquisa de campo, onde foi realizada a observacdo, que segundo

Gerhardt e Silveira,

E uma técnica que faz uso dos sentidos para a apreenséo de determinados
aspectos da realidade. Ela consiste em ver, ouvir e examinar os fatos, os
fendmenos que se pretende investigar. A técnica da observacédo
desempenha importante papel no contexto da descoberta e obriga o
investigador a ter um contato mais préximo com o objeto de estudo.
(GERHARDT; SILVEIRA, 2008. p74)

No entanto, além de apenas observar, ela pode ser reconhecida, nesse
trabalho como participante, que segundo segundo Gerhardt e Silveira (2008), [...]O
investigador participa até certo ponto como membro da comunidade ou populagéo
pesquisada [...], como ocorrido no caso da pesquisa de campo, a visita as vinicolas
do roteiro da VINOPAR.

3.4 ESTRATEGIAS DE ANALISE, TABULACAO E INTERPRETACAO DOS DADOS

Para a analise dos dados, foi utilizado, no caso das pesquisas documentais e
bibliogréficas, a analise de conteddo. Na andlise do contetdo, Bardin descreve o

termo sendo:

Um conjunto de técnicas de analise das comunicacdes visando a obter, por
procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo dos contetdos das
mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de
conhecimentos relativos as condicdes de producdo/recepgdo (variaveis
inferidas) destas mensagens. (BARDIN, 1977, p. 42).

Para a realizacdo da pesquisa de campo, foi utilizado a observacéo
participante, que para segundo Gerhardt e Silveira (2003, p 75) [...] permite captar
uma variedade de situagdes ou fendmenos que ndo sdo obtidos por meio de
perguntas. Os fendbmenos sao observados diretamente na prépria realidade [...], no

caso, as visitas realizadas as vinicolas do roteiro criado pela VINOPAR.
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Com a analise bibliografica que constituiu-se na pré-selecéo dos indicadores
de qualidade, junto & pesquisa de campo observatoria, foi feito a andlise cruzada
com todos os dados coletados, resultando assim, nos indicadores de qualidade.

4. ANALISE DOS RESULTADOS DA PESQUISA

Esse capitulo é composto pela analise dos resultados da pesquisa descrita no
capitulo anterior, incluindo todas as pesquisas utilizadas para realizar o presente

trabalho, desde bibliogréaficas até o trabalho de campo de observacéao.

4.1 ANALISE DOS DADOS COLETADOS
4.1.1 Analise do Resultado do Conteudo Bibliografico

Todo panorama tracado até o presente momento, gerou diversos
esclarecimentos a respeito do mundo do vinho, mais especificadamente, do turismo
de vinho. O enoturismo surgiu a partir de uma necessidade de demanda, quando
apenas o vinho ndo era o suficiente para manter as vendas, serviu como um dos
pilares que sustenta os produtores de vinho, antes na Europa e hoje no mundo.

Com intuito de fazer vinhos cada vez mais diferenciados, ou seja, com seu
proprio terroir, sendo a mesma uva cultivada em diferentes regides dando origem a
vinhos completamente diferentes, os produtores passaram a enxergar mais do que
uma bebida, mas uma arte, algo que atrai ndo somente no paladar, mas também (e
muitas vezes principalmente) todos os processos de produc¢ao.

Apesar de pouco registrado, potencias do enoturismo no mundo apontam
otimos resultados no que diz respeito ao turismo e o vinho, iSso mostrou que
possuem experiéncia e grande conhecimento de demanda, agradando desde
pessoas mais leigas até grandes especialistas, 0 vinho agrada, o enoturismo
encanta.

A respeito do enoturismo na regido metropolitana de Curitiba, p6de-se notar a
partir das pesquisas bibliograficas a falta de muitas informacdes, como,

acessibilidade, acesso, atrativo, etc. Como, 0 que o0 turista/excursionista vai
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encontrar quando chegar? Existe qualidade o suficiente no roteiro capaz de cativar
0s visitantes? Essas sao perguntas que s6 puderam ser respondidas nos préximos
topicos do presente trabalho.

Quanto a qualidade, pb6de-se perceber que a qualidade apresentada por
outros tipos de andlises a respeito de segmentos do turismo, € possivel realizar um
link, ou seja, um cruzamento de dados com possiveis potencias indicadores de
qualidade para o enoturismo.

Apos a verificacao de diversos medidores de qualidade dentro do turismo que
foram apresentados na primeira parte do presente trabalho, houve uma pré-selecao
composta por possiveis indicadores de qualidade que poderiam ser aplicados em
regides enoturistas do Brasil, sdo eles:

o Visita Guiada por Especialista
o Degustacao

o Espaco para degustacao

. Sinalizacdo interna

. Sinalizac&o externa

o Sinalizagéo de vias de acesso
) Qualidade da via de acesso

. Acessibilidade

) Que cultivam uva

. Que produzem vinhos finos

o Que produzem vinhos de mesa
. Possui restaurante

o Atendimento em mais de uma lingua
. Receptividade

. Conhecimento sobre o produto
o Familiar ou n&o

o Sensibilidade

o Seguranca

A partir desses indicadores que foram selecionados com a utilizagdo da

pesquisa bibliografica, os itens foram levados a campo e questionados. Assim pode-
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se perceber quais itens poderiam se enquadrar e tornar-se padrdo e quais eram

relativos.

4.1.2 Analise da Coleta de Dados Realizada na Pesquisa de Campo

A regido metropolitana de Curitiba vem desenvolvendo um trabalho recente de
enoturismo que apresenta uma diversidade consideravel no que diz respeito a oferta
enoturistica. Conta com 8 empreendimentos que produzem desde vinhos finos até a
grappa®. Estdo espalhados entre os municipios de Colombo, Piraquara, Campo
Largo, S&o José dos Pinhais e Quatro Barras. De um angulo visto a partir do mapa
da cidade de Curitiba e RMC, faz praticamente um circulo, incluindo regifes, norte,
sul, leste e oeste. A partir dessa percepcao, é possivel levar em consideracdo que
para visitar todas as vinicolas (mesmo que visitas curtas) € necessario mais do que
dois dias, ou mesmo trés. O descritivo das visitas que estardo abaixo estdo em

ordem de visita realizada.

4.1.2.1 Vinhos Santa Felicidade

A vinicola Vinhos Santa Felicidade fica localizada na Av. Vereador Toaldo
Tulio, 285 - Santa Felicidade, Curitiba — PR. Polo gastron6mico de comida Italiana
na capital paranaense. A vinicola € de facil acesso, ndo possui placa de sinalizagao,
nem por parte da prefeitura, como placa marrom referente a atividade turistica, nem
mesmo particular por parte dos proprietarios, apenas na faixada € possivel perceber
a identificagdo, um letreiro com o nome. Possui estacionamento. A estrutura é
caracteristica de pedras, 0 que proporciona um ambiente frio, propicio para o
armazenamento de vinhos. Existe acesso para cadeirante, uma rampa na entrada. O
espaco é pequeno e a vinicola oferece apenas vinhos de mesa, ndo existe a venda
de vinhos finos. A degustacdo é possivel por uso de pequenos copos plasticos
dentro da loja, no mesmo balcdo onde a venda é realizada. Nao existe atendimento
em lingua estrangeira, apenas portugués. Nao € possivel acompanhar a fabricacéo
do vinho e nem mesmo realizar uma visita guiada, apesar da bebida ser produzida

no local. As uvas utilizadas para a fabricacdo da bebida s&o provenientes de Santa

% A grappa ou graspa é uma bebida alcodlica de origem italiana. Tradicionalmente, é feita a partir de bagaco,
um subproduto do processo de vinificagao.
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Catarina e Rio Grande do Sul. Por ser uma vinicola frequentada por maioria
moradores da regido de Curitiba que ja conhecem o produto, ndo existe iniciativa por
parte dos atendentes de explicar o processo, nem mesmo a origem do vinho

oferecido.

4.1.2.2 Vinicola Franco Italiano

Localizada na Rua Rodolfo Camargo, 26 - Roca Grande, Colombo — PR, a
vinicola Franco lItaliano fica na regido metropolitana de Curitiba, aproximadamente
35 minutos partindo do centro da capital paranaense. O acesso a vinicola é facil,
proximo a estrada da uva, via conhecida por parte dos curitibanos e moradores da
regido. Ndo ha placas por parte da prefeitura indicando o acesso a vinicola, no
entanto, existe a placa particular na rodovia, indicando a entrada da estrada de terra
que da acesso ao local. Apesar de buracos e dificuldade de acesso em dias
chuvosos, o trecho necessario a percorrer € curto, aproximadamente 1,5km.
Chegando ao empreendimento, é possivel ver duas construcbes, a de um
restaurante, e a de uma loja de vinhos, que ao entrar nota-se que existe ambiente
para a fabricacdo de vinho, com tanques de fermentacéo na parte traseira da loja. E
possivel fazer a realizagdo de atendimento guiado marcado com antecedéncia, no
entanto, no dia da visita ndo foi feito agendamento algum e o dono (que se
identificou como tal) ofereceu para mostrar a estrutura.

Na parte inferior da loja existe uma estrutura para o armazenamento de vinho,
barricas francesas, com temperatura ideal para o processo de fermentacédo além de
espumantes do método champenoise, onde a bebida descansa na garrafa. A Franco
Italiano realiza a producdo de vinho branco e tinto. Além dos espumantes ja
mencionados anteriormente, fabricam vinhos tintos de uvas como cabernet
sauvignon e merlot. No entanto, ndo possuem cultivo, ou seja, a uva vem de fora
dali, de regides como Rio Grande do Sul e até mesmo da RMC, particularmente do
cultivo de uvas da vinicola Legado, que sera descrita posteriormente. O dono que
acompanhou em todo o trajeto, informou detalhadamente o processo de fabricacao
dos vinhos, mostrando exemplos dos processos nas garrafas e barricas.

Na parte traseira superior, foi apresentado e explicado o funcionamento dos

tanques de fermentacdo, com a possibilidade de entrar e até mesmo tocar. Apos o
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retorno para dentro da loja, existe a possibilidade de degustacédo de alguns vinhos
fabricados pela vinicola, em tacas de cristal, com detalhes descritivos do vendedor a
respeito das notas de aromas que sé&o encontradas nas bebidas, fazendo com que o
visitante permita viver a experencia de uma degustacdo mais profunda do que as
realizadas sem informacao alguma. No mesmo balcdo que se degusta, se vende o0s
vinhos. Assim, é possivel a realizacdo da compra todos produtos no mesmo local.

A estrutura do restaurante ndo foi visitada pois estava fechada naquele
horério (16h). E possivel realizar visita agendada com o sommelier em inglés. Existe
acessibilidade para cadeirante visitar o trés espacos da vinicola, a loja, os tanques

de fermentacéo e a cave, por uma entrada na parte de baixo do empreendimento.

4.1.2.3 Famiglia Zanlorenzi

A vinicola Famiglia Zanlorenzi realiza a producao de vinhos de mesa, ou seja,
de qualidade inferior aos vinhos finos. Esta localizada R. Mal. Floriano Peixoto, 255 -
Lot. Ouro Verde |, Campo Largo — PR, na regi&o metropolitana de Curitiba. E de facil
acesso, pela BR 277, saindo do centro de Curitiba, deve-se seguir em direcdo ao
parque Barigui, onde da acesso a rodovia. Nado existe dificuldade em acessar a
vinicola, uma vez que o visitante esteja usando o GPS ou um mapa, ou mesmo
seguindo as placas colocadas pela vinicola que direcionam o visitante até o local.

Chegando a vinicola, a fachada é de uma estrutura mais moderna, lembrando
uma loja comum, pouco caracteristico de “vinho” (que seria uma estrutura de pedra
ou concreto para manter o ambiente frio), porém, com um letreiro indicando o local.
Ao entrar na loja a atendente veio recepcionar, foi perguntada algumas informacoes
sobre os vinhos, no entanto, nem todas foram respondidas. A fabrica produz vinhos
de mesa, finos, espumantes e frizantes. E possivel a degustacdo em pequenas
tacas de plastico, na mesma bancada de venda, sem nenhuma informacao sobre os
vinhos. A loja vende também, 3 modelos de vinhos importados considerados vinhos
finos, todos chilenos.

E possivel por pré agendamento e minimo de 10 pessoas, fazer o tour guiado
por enologo e engenheiro quimico dentro da fabrica, visualizando todo o processo
de fabricac&o dos vinhos em tanques de aco inox até a rotulagéo, terminado em uma

loja de fabrica com degustacao de vinhos da casa.
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Foi notado no geral, a falta de conhecimento sobre os produtos oferecidos.
N&o existe a possibilidade de visitacdo a fabrica, ficando assim a visita, somente na
loja com as degustagdes. No entanto, o vinho fabricado é produzido na propria
fabrica, porém, ndo existe o cultivo, assim as uvas sao provenientes de outras
regides, como por exemplo o Rio Grande do Sul.

A loja visitada possui acessibilidade para cadeirante. O passeio guiado possui
acesso parcial, na fabrica antiga ndo ha, porém na nova e na loja de fabrica é
possivel sim fazer o trajeto por meio de uma cadeira de rodas. Nao existe

atendimento em outra lingua.

4.1.2.4 Familia Fardo

A vinicola Familia Fardo fica uma distancia de aproximadamente 40 minutos
do centro de Curitiba. Estd localizada na Rodovia BR-116, KM 69, 550 -
Palmitalzinho, Quatro Barras — PR. O acesso é facil, no entanto ndo existe placas
por parte da prefeitura sinalizando o lugar, apenas placa por aparte da vinicola na
rodovia. Ao chegar no local, na escada de acesso uma pessoa ja saiu para
recepcionar. Foi perguntado se ja havia realizado visita no local, afirmando que néo,
a pessoa sugeriu um tour para conhecer a estrutura. A vinicola tem construcdo em
pedra, caracteristica para o armazenamento de vinho, a temperatura dentro € bem
mis fria do que a ao ar livre. Foi apresentado o local de fermentacédo, decantacdo e
engarrafamento do vinho. Em seguida as salas onde encontrava-se as garras cheias
em descanso. Foi apresentado em detalhes o processo da fabricagcdo do vinho,
ressaltando a quantidade de tempo necessario para a bebida ficar pronta. A ultima
sala visitada, leva diretamente a loja, onde é possivel realizar a degustacdo dos
vinhos em uma bancada separa de onde realiza o pagamento, feito em tacas de
cristal. Quando perguntado, era informado a origem das uvas que sao provenientes
do Rio Grande do Sul, Santa Catarina e Parana, e as notas de aroma que saltavam
de cada vinho aberto. Ao final, é possivel realizar a compra dos produtos. E possivel
realizar o atendimento em italiano ou inglés quando previamente agendado.

A vinicola hoje conta com uma restaurante, que encontra-se em processo de

construgdo. Todo o tour até a loja é adaptado para cadeirante.
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4.1.2.5 Cave Colina de Pedra

Um tanto peculiar, a Colina de Pedra € uma vinicola com o intuito bastante
enoturistico. Como mencionado anteriormente neste trabalho, produtores europeus
utilizaram o enoturismo como ferramenta de aumento de fluxo e vendas de seus
vinhos, e foi exatamente isso que a Cave C. P. fez. Fica localizada na rua Antonio
Brudeck, 100 — Piraquara — PR.

O acesso a vinicola é um pouco complicado, talvez um mapa néo seria o
suficiente, mas teria a necessidade de utilizar um GPS. Saindo do centro de Curitiba,
passa por Pinhais e Ao entrar em Piraquara, exige acesso por ruas de bairro, pouco
conhecida, que leva a uma estrada de terra onde sdo percorridos aproximadamente
7km até chegar ao destino final, ndo existe sinalizacdo alguma pelo caminho
percorrido que foi sugerido pelo GPS, mesmo no portdo de entrada a placa é téo
pequena que chega a ser ilegivel de dentro do carro.

Ao entrar no terreno, tem a aparéncia de um sitio, possui outras atribuicdes
além do vinho em si. Existe uma das nascentes do Rio Iguacu, que ao chegar em
Foz do Iguacu resulta nas espetaculosas Cataratas do Iguagu; também conta com
um vagao litoranea que é também um café, o espaco conta também com um
restaurante que € oferecido almoco com harmonizacdo dos vinhos vendidos pela
vinicola.

A visita entdo comecga com uma histéria a respeito do surgimento da Cave,
depois um trajeto sob uma trilha de pedra e uma escada de ferro até a porta do
tunel, que € um tanel ferroviario desativado, na qual o dono decidiu utilizar como
cave para a maturacao de vinhos espumantes do método champenoise. Dentro do
tunel é possivel ver as garrafas com a bebida em maturacéo, além de ouvir todo o
processo de como o vinho é feito com explica¢gdes minimamente detalhadas desde o
surgimento dos espumantes até as origens das uvas e o0 processo de matura¢cao dos
espumantes da colina Cave de pedra, sempre atentando aos minimos detalhes,
demonstrando um amplo conhecimento a respeito do produto produzido. Por fim é
realizada a degustacdo com mais uma aula, agora sobre como se degusta um
espumante.

A vinicola néo produz o vinho no local, o mesmo vem do Rio Grande do Sul,

ja preparada e dentro da garrafa, apenas a Ultima etapa é realizada dentro da Cave,



52

a fermentacéo final que e a definicdo de qual tipo de vinho se tornara. S6 possuem
espumantes, ndo fazem a maturacao de vinhos tintos, porém vende-se vinho tinto de
outros lugares.

N&o existe acesso para cadeirante e ndo existe também guia bilingue, a visita
dura em média 2 horas, porém é gasto no total para ver tudo, aproximadamente 3

horas. E necessario agendamento.

4.1.2.6 Vinicola Legado

A vinicola Legado esta localizada na regido de Campo Largo, na Rodovia
Raul Azevedo de Macedo, 5.800. O acesso é facil, ndo é necessario utilizar estrada
de terra para chegar ao local, ndo existe sinalizacdo por parte da prefeitura, apenas
por parte do empreendimento. Funciona apenas aos finais de semana, a loja fica
aberta, porém, a visita precisa ser agendada.

A vinicola tem uma pequena loja, no entanto é uma das poucas na RMC que
plantam, colhem, maturam, engarrafam e vendem o vinho. Todo o processo da
fabricacdo do vinho é realizado no mesmo loca. Produzem uvas como Cabernet
Souvignon, Merlot, Pinot Noir, entre outras, que ocupam um espaco de
aproximadamente 8 hectares de parreiras.

Existe visita guiada, que € realizada por meio de uma carroca grande, que
cabe aproximadamente 12 pessoas, puxada por um trator, onde o guia dirige. O
trajeto passa por area de picnic, parreiral de uvas americanas, plantacdo de soja,
parreiral de vitiviniferas e por Gltimo a sala onde é feito o processo de fabricacdo do
vinho, com tanques de fermentacdo. Toda a visita é guiada e com explicacéo
detalhada de todo o processo que o vinho passa, desde a descoberta do solo e
clima propicio para o cultivo da vitivinifera até o engarrafamento do vinho. A visita é
realizada apenas na lingua portuguesa. Produzem vinhos brancos espumantes do
métodos champenoise, e maturam alguns vinhos tintos em barricas de carvalho
emprestadas da vinicola Franco lItaliano.

N&o é acessivel para cadeirantes, também n&o ha riscos de possiveis
acidentes no decorrer da visita, uma vez que o terreno das parreiras é quase 100%

plano.
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4.1.2.7 Copasol Trentina

A vinicola da Copasol fica localizada em Piraquara, R. Nova Tirol, 2523.
Partindo do centro da cidade de Curitiba até a Copasol da uma média de
aproximadamente 30 minutos. O acesso € um pouco complicado, uma vez que nao
ha sinalizacdo alguma para chegar até a cooperativa, que inclui inclusive, uma
estrada de terra.

A vinicola trabalha com a producdo de vinhos tintos de mesa e vinhos
brancos de mesa. No local € realizada a prensa das uvas, a fermentacdo o
engarrafamento e a rotulacdo, distribuindo por fim para restaurante e bares.
Chegando no local ndo ha caracteristicas alguma de que ali exista uma producéo de
vinho. O que torna possivel uma identificacdo, € uma placa que fica do lado de fora
de um galpao escrito “vinicola”. Ao entrar nesse galpdo uma mulher veio nos
recepcionar e mostrar o processo de fabricacdo do vinho, no entanto notou-se que a
mesma tinha pouco conhecimento sobre a vitivinicultura e a fabricagdo dos vinhos.
Foi perguntado a origem e o tipo de uva utilizado, a mesma informou que o dono
compra uvas de pequenos produtores espalhados pelo Parana e Rio Grande do Sul,
afirmando que eram varios tipos de uvas misturados. Por fim chegamos a uma cave
onde alguns vinhos estavam esperando a rotulagéo para serem vendidos. Produzem
vinho tinto seco, suave e branco suave.

A Copasol € uma cooperativa de pequenos agricultores da regido, possui uma
pequena loja que também é restaurante, onde vendem queijos, café e cachaca,
entre outros produtos. O foco € ajudar o pequeno agricultor a ter uma renda e fazer
com que seu produto seja consumido. N&do ha almog¢o com harmonizacao dos vinhos
da casa, porém é possivel comprar para beber enquanto almoca. E importante
observar que o almoco deve ser agendado.

Quanto a acessibilidade, ndo ha. Existe desde o estacionamento que € de
pedras, escadas e degraus que impossibilitam um cadeirante de visitar a

cooperativa. Nao existe também a visita guiada em outra lingua além do portugués.

4.1.2.8 Vinicola Araucéria

A vinicola Araucéria fica localizada em Sao José dos Pinhais, na rua Joao

Greboge da Larva, JT461. O acesso para a vinicola saindo do centro de Curitiba, se
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da pela avenida das torres. Ainda na rodovia existe uma placa de sinalizacéao
marrom, que foi colocada pela prefeitura de S&o José dos Pinhais. ApOs acessar a
estraga que liga a avenida a rodovia, comeg¢am as placas da propria vinicola, que vai
guiando o visitante até o destino.

Na propriedade existe um grande lago, restaurante, chalé, adega e local para
a producdo de vinhos. A visita na vinicola deve ser agendada e é guiada por um
endlogo. No entanto, no dia da visita ndo foi um endlogo que nos guiou, mas sim um
estudante.

O passeio comeca visitando os chalés da propriedade, onde € possivel ficar
hospedado. Em seguida passamos por um espago que aparentemente parece um
jardim que se criou sozinho, mas na explicagdo do guia foi informado que € um polo
de tratamento de agua que acaba terminado no lago. Logo apds seguimos para 0s
parreiras, com explicacdes sobre a poda e um pouco sobre a histéria de como
passaram a cultivar uvas vitiviniferas ali, ndo h& explicacdo sobre as uvas e
principalmente sobre o terroir. Em seguida o visitante € guiado a sala de tanques
onde existe a preparacdo dos vinhos, com algumas explicacdes curtas sobre 0s
vinhos tintos e sobre o espumante que é fabricado pelo método champenoise. A
visita termina com a degustacdo de dos vinhos tintos e um espumante, incluindo
petiscos, queijo e torrada.

Existe a possibilidade de visita guiada em inglés, quando pré-agendada. Nao
ha acessibilidade para cadeirante, as parreiras ficam em um terreno inclinado, o
trajeto a pé para conhecer o parreiral € um pouco escorregadio, propicio a quedas
principalmente para quem n&o esteja utilizando um calcado apropriado. E possivel
almocar no restaurante da vinicola e harmonizar com os vinhos produzidos pelos

mesmaos.

4.2 INTERPRETACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.2.1 Interpretacdo Representados em Graficos

GRAFICO 1 — Quantos Cultivam
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Quantos Cultivam

[EEN

Cultivam N&o Cultivam

O gréfico 1 aponta a quantidade de vinicolas da RMC que cultivam a uva e as que
nao cultivam, ou seja, as vinicolas que possuem plantacao de vitiviniferas em terras
paranaenses no mesmo espaco em que é realizado a maturacdo, fabricacdo e

venda do vinho.

GRAFICO 2 — Quantos Produzem

Quantos Produzem

Produzem N3do Produzem

O grafico 2 aponta as vinicolas que produzem e as que nao produzem o vinho, ou
seja, que recebem ou plantam a uva em espécie e a partir da fruta comecam a

preparacao do vinho.

GRAFICO 3 - Acessibilidade
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O gréfico 3 apresenta quantas vinicolas possuem acesso a cadeirante se
inteiramente ou parcialmente, incluindo rampas, elevadores e terreno plano, um total

de 4 possuem e 4 ndo possuem.

GRAFICO 4 - Sinalizacéo

Sinalizacao
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O gréfico 4 apresenta quais tipos de sinalizagdo as vinicolas possuem, um total
de 5 sinalizagGes analisadas, as na rodovia, que sao por parte da prefeitura ou por
parte da vinicola; as nas vias de acesso proximas ao local (como por exemplo nas
estradas de terra) que tendem a ser por parte da vinicola; as sinalizacdes de faixada,
0 nome da vinicola na entrada; e por fim as sinaliza¢des internas, indicando vinicola,

restaurante, loja, banheiro e outros.



GRAFICO 5 — Quantos S&o Bilingue
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O grafico 5 aponta a porcentagem das vinicolas que sao bilingues e as que néo

sdo. Um total de 3 vinicolas que fazem visita apenas em portugués e outras 5 que

fazem o roteiro em inglés, quando agendado previamente.

GRAFICO 6 — Degustacéo
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O grafico 6 a apresenta quantas vinicolas possuem degustacdo de um ou mais

vinhos e quantas sé&o pagas e quantas sao gratuitas.

GRAFICO 7 - Tour Guiado
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O gréfico 7 apresenta a porcentagem de quantas vinicolas possuem tour
guiado e guantas ndo possuem. No total de 8, apenas uma vinicola ndo possui tour

guiado, apenas acesso a loja e aos produtos ja finalizados.

GRAFICO 8 — Tipos de Vinhos



59

Tipos de Vinhos

o
[any
N
w
S
(2]
[e)]
~N

O grafico 8 aponta os tipos de vinhos que as vinicolas produzem, quatro
vinicolas produzem vinhos de mesa (vinhos que possuem graduacdo alcodlica de
10° a 13° G.L, sendo estes vinhos tintos, rosés ou brancos), conforme a informacéo
seguinte, duas delas s6 produzem vinhos de mesa, enquanto outras 2 produzem

vinhos de mesa e vinhos finos e 4 delas produzem apenas vinhos finos.

GRAFICO 9 - Restaurante
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O gréfico 9 apresenta a quantidade de vinicolas que possuem restaurante e a

quantidade de vinicolas que ndo possuem restaurante.
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4.2.2 Discussao Dos Dados Apresentados no Topico Acima

A partir das visitas realizadas nas vinicolas da RMC foi possivel identificar o
Estado real em que o enoturismo da regidao metropolitana se encontra.

Por ser um roteiro novo, criado no ano de 2017 pelos produtores de vinho da
regido metropolitana de Curitiba, nota-se a falta de muitas coisas que séao
encontradas em roteiros de enoturismo mais desenvolvidos.

A partir das informagdes coletadas durante um més e meio em visitas as
vinicolas da RMC, somente aquelas que estdo incluidas no roteiro da VINOPAR, ou
seja, oito vinicolas, é possivel perceber que existe falta de estrutura por pelo menos
metade da oferta, ndo somente fisica, mas também no que diz respeito a
informacgao. A falta de conhecimento do produto ofertado existe, mesmo sendo um
dos fatores mais importantes, que muitas vezes faz com que o visitante usufrua
daquele servico/produto.

A criacao de indicadores de qualidade para serem implantados no roteiro de
enoturismo da regido metropolitana de Curitiba € essencial para que o turista ndo
volte frustrado de nenhuma das vinicolas que o0 mesmo possa visitar, suprindo assim
as necessidades do turista que busca por estes passeios.

Foi percebido também que o turista que visita as vinicolas ndo esta apenas
procurando por um bom vinho, mas também por uma boa historia, além das
conversas realizadas com visitantes nas vinicolas, os comentarios no site de
avaliacdo de destinos turisticos TripAdivisor comprovam que 0 conhecimento
passado para o visitante € extremamente importante, que é o que muitas vezes faz
com que 0 mesmo consuma o vinho do local.

Contudo, diante das informacfOes obtidas na realizacdo de pesquisa de
campo, e dos modelos de qualidade apresentados neste presente trabalho que
estdo localizadas no marco tedrico, conclui-se que € possivel a criacdo de
indicadores de qualidade para ser aplicado em um roteiro de enoturismo, conforme

segue abaixo.

4.2.3. Indicadores de Qualidade Para Regifes Enoturisticas
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Diante dos estudos realizados nesse trabalho, tanto no marco tedrico quantos
nas visitas realizadas ao roteiro e vinicolas da VINOPAR, abaixo segue os dois
modelos de Indicadores de Qualidade Para Regifes Enoturisticas:

Modelo 1

O primeiro modelo apresentado, sera direcionada para o 6rgao responsavel,

no caso da RMC, a VINOPAR. As responsabilidades que cabem aos mesmo séo:

1 - Diversidade de Ofertas

A diversidade de ofertas € referente ao produto oferecido no roteiro. Por ser
um roteiro de no enoturismo, todos os empreendimentos devem obrigatoriamente
servir vinho de qualidade, ou seja, vinho fino, podendo também produzir vinhos de
mesa, no entanto, para um roteiro de qualidade, todas as vinicolas deverao produzir
vinhos finos. Também cabe ao roteiro ter vinicolas diferenciadas, ndo podem possuir
todas o mesmo vinho, a mesma estrutura e 0s mesmo atrativos, devera haver
diferencas entre as mesmas.

2 — Sinalizacéo nas Vias de Acesso

A sinalizacdo para chegar as vinicolas é essencial, pois é a partir deste
momento que o turista ja& comeca a avaliar o local. E necessario fazer uma reunido
com a prefeitura para sinalizar estradas e rodovias, e somente préximo a vinicola
devera ser por parte da mesma a sinalizacao.

3 — Acesso de Qualidade

As estradas de acesso precisam ser boas, pois assim como a sinalizacao, &
nesse momento que o turista ja& comeca a avaliar o local. E pavimentada? Tem
muitos buracos? Muito barro? Qual a solugcdo para melhorar? Essas questdes
devem ser levantadas junto as prefeituras para que haja qualidade nas vias de

acesso as vinicolas.

Modelo 2

O segundo modelo é direcionado as vinicolas e envolve duas etapas, tangivel
e intangivel. Nesse modelo, serd apresentado os indicadores e sua estrutura
adaptada do modelo do SERVQUAL de Mondo, apresentadas anteriormente nesse
trabalho.

A respeito dos indicadores tangiveis:
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1 — Produgéo de Vinhos Finos

Felizmente ndo hd como deixar esse quesito de fora, pois € o de maior
importancia. O vinho é o principal produto que locomove o turista até a vinicola, por
isso precisa ser de qualidade. Imagine um turista que acorda cedo, pega estrada,
anda por 40 quildmetros e ao degustar o vinho se depara com o vinho de qualidade
ruim, macha ndo somente a vinicola, mas o roteiro como todo. Por isso a producgéo
de vinhos finos é imprescindivel para as vinicolas, isso ndo exclui a producao de
vinhos de mesa, apenas inclui os vinhos finos.

2 — Espaco Para Degustagéo

O espaco para degustacao é fundamental. De preferéncia uma sala com
mesa e cadeiras, para que o turista possa degustar com calma e avaliar o vinho.
Caso nao haja possibilidade fisica de ser dessa maneira, uma bancada que nao seja
0 espaco de caixa para pagamento é recomendado. A degustacdo € o momento
mais esperado para o turista, por isso, quando possivel, vale o investimento em um
espago com mais estrutura.

3 — Acessibilidade

N&o ha como ndo falarmos de acessibilidade, uma vez que portadores de
deficiéncia também merecem participar do mundo do vinho e poder vivenciar
momentos magicos que as vinicolas nos oferecem, além de que vale pensar que a
populacao esta vivendo cada vez e o numero de idosos cresce a cada ano, assim
guando mais acessivel melhor. Isso inclui rampas, banheiro para deficientes,
elevadores, etc.

4 — Sinalizacao nas Vias e Interna

As vinicolas precisam colocar sinalizacdo particular em vias de acesso
proximas as mesmas, aproximadamente 2 a 3 quildmetros de distancia. E muito
importante haver sinalizagdo interna dentro também, o turista precisa saber onde
esta indo e onde fica 0 que. Sinalizacdo de banheiro, de area de degustacao, de
cuidados como, degraus, prender o cabelo, ou ndo tocar em determinados objetos,
enfim, de acordo com as necessidades de cada vinicola.

5 — Seguranca
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A seguranca no ambiente é fundamental, em locais de risco de acidente,
devem ser sinalizados, caso necessario o uso de capacete, ante derrapante e outros
devem existir.

6 — Producéao Propria

Qual o motivo do turista ir até a vinicola se o vinho ndo € produzido pela
mesma? Atualmente a autenticidade recebe uma atencao especial no mundo do
vinho e o turista ndo estd excluso disso. Por isso € necessério que a vinicola
produza ao menos 1 tipo de vinho de propria autenticidade, mesmo que a uva nao

seja plantada pela mesma.

A respeito dos indicadores intangiveis:

7 — Visita Guiada Por Especialista

A visita guiada por especialista é indispensavel. Imagine um turista leigo que
visite a vinicola e apés uma pesquisa de 10 minutos da internet sabe mais do
produto da vinicola do que a pessoa que esta vendendo/ofertando? N&o cai nada
bem. Quando o visitante chega a vinicola, ele ndo espera apenas degustar, ele
deseja aprender sobre aquele produto. Tudo o que é informado a respeito da
producdo, engarrafamento, tempo de maturacdo, clima e outras informacdes sé
fazem com que o vinho que esta a venda ganhe um valor cada vez mais alto pelo
visitante, por isso a visita com um especialista que saiba responder as perguntas do
visitante é imprescindivel.

8 — Receptividade

Muitas vinicolas famosas no mundo séo familiares, herdadas de pai para filho,
isso € um fator de alta poténcia dentro do mundo do vinho. Mas ter um produto
familiar ndo significa muito se ndo houver receptividade. A pessoa que faz parte da
vinicola precisa vestir realmente a camisa e mostrar que aquilo € uma paixao, o
mundo do vinho precisa ser apaixonante.

9 — Segunda Lingua

Atualmente ndo ha mais como ficar sem ter ao menos um funcionario que fale
uma segunda lingua, de preferéncia o inglés. O vinho tem muitos amantes, e quem

realmente gosta, viaja para provar o terroir de lugar e lugares do mundo, quanto
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mais reconhecido o vinho €, maior a possibilidade de receber estrangeiros, assim,
uma segunda lingua é essencial.

10 — Sensibilidade

Mais do que acessibilidade, € preciso ter sensibilidade com as pessoas. O
trabalho do enoturismo envolve vinho e pessoas, por isso a sensibilidade quanto as
necessidades do outro € fundamental. Seja com idosos ou com deficientes fisicos,
todos devem estar inclusos no grupo, e o guia/vendedor deve utilizar de estratégias
para manter o grupo unido, como um, para que nao haja acepcéao de pessoas.

11 — Antecipacao de Desejos

Esse na verdade, deve ser o item mais complexo. Trata-se de compreender e
antecipar o desejo do visitante. Como por exemplo, em um momento de degustacao
de vinho o guia percebe que o visitante gostou muito de determinado vinho e antes
mesmo do visitante pedir, o guia oferecer. Sempre tentar estar um paco a frente das
necessidades do turista. Sempre deve se perguntar, “o que o turista pode querer?”.

Esses sdo os indicadores que serdo apresentados ao 6rgao responsavel pelo
roteiro e as vinicolas que fazem parte da rota, no caso desse trabalho, um teste
piloto na RMC. Abaixo, na figura 5, segue o exemplo e adaptacdo da estrutura dos
indicadores do modelo SERVQUAL de Mondo:

Figura 5: Sistema de Qualidade do Enoturismo
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Fonte: A autora, 2017.

O modelo acima apresenta os processos para a definicdo de qualidade de um
turista que visita uma vinicola. As duas primeiras etapas sdo tangiveis, 0 acesso e 0

ambiente. O elemento humano e a qualidade técnica s&o intangiveis. A soma
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desses quatro resultam na experiéncia do visitante, e a partir desses elementos
tangiveis e intangiveis a percep¢cdo de qualidade do servico sera definida pelo
cliente.

Apoés a apresentacao dos indicadores e o inicio as implantagcdes, a conclusao
apos um ano, sera realizada uma visita cada vinicola para verificar se os padrées
estabelecidos estdo sendo realmente executados, caso ndo esteja, 0 prazo sera
prorrogado, concedendo mais dois meses até que uma segunda visita seja agenda.
No entanto a vinicola estara fora do roteiro que inclui as vinicolas que seguiram 0s
padrées até que cumpra com todos os indicadores que sera possivel implantar na

mesma.
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5. PROJETO DE TURISMO

Chegamos a ultima etapa desse trabalho, onde sera apresentado o projeto de
Indicadores de qualidade para o enoturismo, iniciando pela descricdo geral da
proposta, das etapas para execucao, além dos recursos humanos, orcamento de

cada uma delas, e do retorno do Investimento.

5.1 DESCRICAO DA PROPOSTA DO PROJETO

O projeto “Indicadores de Qualidade Para Regides Enoturisticas” tem o
objetivo de apresentar indicadores de qualidade padrdes que possam ser utilizados
em regifes de enoturismo. Isso inclui o roteiro, as vinicolas e o 6rgao responsavel
pela criacdo “da rota do turismo de vinho que foi implantada em determinada regiao,
servindo assim para qualquer area que tenha a pratica do enoturismo.

Como as regidbes de turismo de vinho comecam a surgir de maneira
independente na maioria das vezes, os indicadores podem ser utilizados como forma
de manter um padrdo de qualidade no turismo de vinho, ndo seré realizado
treinamentos para que os indicadores sejam implantados, no entanto, pretende-se
gue essas hormas se tornem um conjunto de elementos que seja em planos futuros
para além deste projeto, transformado em um selo de qualidade para regibes
enoturisticas, precisando assim, de supervisdo periodicamente para saber se o
estabelecimento/roteiro estd cumprindo com os parametros pré-estabelecidos.

Os indicadores serédo apresentados como proposta de melhoria em roteiros
de enoturismo, especialmente, na regido metropolitana de Curitiba, onde foi
realizada a pesquisa de campo e coletada as necessidades basicas para a melhoria
do servico oferecido; como também para a VINOPAR - 6rgdo responsavel pela
criacao da rota de enoturismo na RMC; e ainda para as vinicolas.

O projeto traz um acréscimo ao turismo, especialmente o turismo de vinho.
Uma vez que o mesmo pode crescer de maneira desordenada, resultando na
decepcado do visitante. Traz a importancia da aplicacdo de qualidade, mesmo em
roteiros planejados, € preciso estabilizar um padréo de qualidade que permita o

visitante presenciar e desfrutar da melhor maneira o atrativo.
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Sera apresentado em forma de texto os itens de qualidade e descritos
detalhadamente como devem ser implementados, em forma impressa, entregue para
0 6rgao responsavel e para as vinicolas, caso os mesmos solicitem. Posteriormente
sera realizado um trabalho de divulgacéo dos indicadores por papel impresso, e-mail
e marketing digital, para que haja conhecimento dos mesmos, que sera como um
diferencial de competitividade.

O tempo que o projeto levara para ser concluido, sera no periodo aproximado
de 1 ano, apds esse primeiro ano, caso haja resultados positivos, anualmente sera
realizada visitas para verificar sem os indicadores de qualidade continuam sendo
executados.

A principio o custo para a realizacdo do projeto serd de gastos com a
promocdo do mesmo, ou seja, impressdo de panfletos informativos e marketing
digital que inclui a producédo de um video institucional, especialmente na rede social
Facebook, com andncios pagos. O total aproximado € de R$ 16.280,00 (dezesseis

mil duzentos e oitenta reais), incluindo os itens acima mencionados.

5.2 ETAPAS PARA A EXECUCAO DO PROJETO

Neste item serdo apresentadas as etapas que serdo utilizadas para a
execucao desse projeto. Apontando informacdes como a sensibilizacdo, os materiais
de apoio que serdo necessarios, a maneira de divulgacdo do projeto, etc. Quando e

como serao realizados.

5.2.1 Descricdo das Etapas para a Execucéo do Projeto

Para execucédo do projeto pensou-se em 5 etapas:
1) Sensibilizacéo

2) Material de apoio

3) divulgacéao

4) capacitacdo e qualificacao

5) monitoramento e avaliacao
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A primeira etapa, é trabalhar com a sensibilizacao dos produtores e todo o rol
gue envolve pessoas do enoturismo, principalmente na RMC, onde foi realizada a
pesquisa de campo desse trabalho. Fazer com que o meio do enoturismo e as
pessoas que estdo envolvidas, passam a conhecer melhor sobre padrbées de
qualidade que podem ser aplicados ao turismo de vinho.

A utilizacdo de folder e outros itens serdo essencial para a segunda etapa,
que busca pelo material de apoio que sera utilizado para incentivar e esclarecer os
envolvidos com o enoturismo sobre cada indicador, para que serve, como deve ser
aplicado, etc.

A divulgacdo do trabalho serd principalmente por meio de rede social,
especificadamente a rede Facebook, que possui um custo relativamente baixo e tem
um bom retorno, pois consegue atingir um publico especifico, que é voltado para o
mundo do vinho.

Apés todas as etapas anteriores, e inclusive aceitacdo por parte dos
produtores, sera realizada a capacitacdo para que 0s mesmos possam colocar em
pratica os indicadores que foram selecionados nesse trabalho.

ApoOs aproximadamente um ano da aplicacao/capacitacdo, sera realizada uma
visita para monitorar se os indicadores estdo sendo realmente aplicados &s vinicolas
e também ao roteiro da VINOPAR.

Abaixo segue a descri¢cédo das etapas por quadro:

QUADRO 1 - Descricao das Etapas de Execucao do Projeto: Indicadores de Qualidade

Para Roteiros de Enoturismo
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vinicolas da rota balcoes,
entre outros
gue possam
a vir a ser
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Fonte: A autora, 2017.

5.2.2 Descrigédo dos Recursos Humanos Desenvolvidos em Cada Etapa

Para a realizacdo desse projeto, apés a definicdo dos indicadores de
qualidade, serd o momento de conscientizacdo da importancia de utilizar de padrbes
de qualidade que possam melhorar e fornecer um servico de qualidade para
vinicolas que estejam dentro de um roteiro de enoturismo e também para aqueles
gue desenvolveram a propria rota, no caso da RMC a VINOPAR.

A conscientizacdo do oOrgdo responsavel se dara por meio de reunides
previamente agendadas, em um espaco de sala possivelmente locado, na reuniao
sera discutido o assunto a respeito das possiveis melhorias que o roteiro possa ter,
além de apontar a necessidade e a importancia da implantacdo de indicadores de
qualidade.

Na reunido com o 6érgao responsavel, sera entregue o material em formato de
panfleto que ir& conter as informacdes e explicacdo de cada indicador, os motivos de
implantar e o retorno positivo que 0 mesmo possa trazer. Sera apresentado também,
outros selos de qualidade existentes como exemplo que trouxeram exceléncia no
turismo, como por exemplo o ISSO 9001.

Apoés a conscientizacdo e aceitacdo do 6rgdo, que devera resultar em uma
futura reunido do 6rgdo com a prefeitura, para receber o apoio necessario para a
padronizacdo da rota, ocorrera uma reunido com o 0rgdo e todas as vinicolas

participantes da rota.
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A segunda etapa sera a reunido com as vinicolas participantes do roteiro de
enoturismo. Serd apresentada a proposta e também os indicadores que competem
as mesas, incluindo o panfleto de divulgacdo que aponta os indicadores tanto das
vinicolas quanto da rota de turismo de vinho.

Sera preciso deixar claro que para que ocorra com éxito, a proposta dos
indicadores de qualidade precisa ser aprovada por todos aqueles que participam do
roteiro, ou seja, todas as vinicolas e o 6rgdo responsavel pela rota. Caso ndo haja
aceitacdo de alguma vinicola, sera necessario a criagcdo de um segundo roteiro, para
que inclua as vinicolas que se enquadram aos padroes selecionados e
desenvolvidos nesse projeto.

O segundo roteiro seria exatamente igual ao original, no entanto, incluindo
apenas as vinicolas que fazem parte dos indicadores além, é claro, do 6Orgéo
responsavel.

Apbs a aceitacdo do 6rgado e das vinicolas, sera estipulado o prazo de um ano
para que possam colocar em pratica os indicadores, esse € o0 periodo em que as
vinicolas vao atras de aperfeicoamentos para se enquadrar nos padrbes pré-

estabelecidos que trazem resultados positivos para as mesmas.

5.2.3 Descri¢ao do Orcamento e dos Desembolsos por Etapa

As reunides ocorrerdo em local alugado, onde o valor da sala locada por 2
horas para 18 pessoas sera de R$ 200,00 reais. A reunido com o 6rgao responsavel
sera em sala para 4 pessoas sera no valor de R$ 100,00 reais por um periodo de 2
horas.

Para plano de marketing, o primeiro passo apds a conclusdo dos indicadores,
€ a producao de um video institucional no valor de aproximadamente 15 mil reais,
contendo informacdes a respeito da diferenca de um roteiro com indicadores de
gualidade e um roteiro sem indicadores de qualidade, apresentando as beneficios
gue uma rota/vinicolas teriam caso as mesmas possuissem/utilizassem padrbes de
qualidade que as mantivesse, 0 video seria bastante visual e pratico, com
aproximadamente 2 minuto e meio.

Sera publicado e patrocinado na rede social Facebook, onde ira circular

durante o periodo de um més em todo o territorio Brasileiro, com filtros de: vinho,
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enoturismo, turismo de vinho, qualidade no turismo, entre outros. Assim havera um
acréscimo de mais 200 reais para a divulgacdo na rede. Dessa forma as pessoas,
incluindo os produtores que usam a rede, comecgarao a ter conhecimento a respeito
desse universo.

O segundo passo, sera a producédo de panfletos, incluindo a arte no valor de
150 reais e a impressdo no valor de 630 reais, resultando em 2500 panfletos
impressos que serdo entregues em lugares de representacdo do turismo, 6rgaos
publicos, alguns privados que tenham a ver com o tema e também as vinicolas,
incluindo o valor de 300 reais para entregar em todos esses locais.

Os panfletos terdo arte frente e verso, sera dobrado ao meio. Na capa
dianteira e traseira havera arte de desenho, algo relacionado a vinho. Na capa
havera a seguinte pergunta “E possivel fazer parte de um roteiro de vinho
reconhecido pela qualidade e por ser completo?”, na parte traseira tera informacoes
de contato, telefone e e-mail da pessoa responsavel pela criacdo dos indicadores.
Na parte de dentro haverd uma breve apresentacdo da importancia de um roteiro de
qualidade e em seguida a proposta com os indicadores.

O preco total estimado apresentado até o presente momento é de
R$16.280,00. Esse valor ndo inclui ainda, o valor para locomoc¢édo e materiais de
escritorio, no entanto € um valor estimado que sera de investimento para realizar os
primeiros passos e fazer funcionar o projeto.

Os materiais de escritorio, tera um custo de 30 reais de investimento variavel
e de 30 reais de investimento fixo, que seria o utilizado para as visitas periddicas as
vinicolas. Além disso, tera o valor de transporte/combustivel para locomocdo em
cada vinicola. Levando em consideracdo que sera aplicado no roteiro da VINOPAR
na RMC, é estimado um total de R$ 1.500,00 reais.

Caso haja interesse de outros roteiros de vinho receber e implantar os
indicadores desenvolvidos, dependera da distancia e do meio de locomoc¢édo que
sera utilizado para transportar até o local.

Dessa forma, inicialmente, o investimento variavel é de R$ 16.610,00 reais e

o investimento fixo sera de R$ 1.530,00 anuais.

5.2.4 Avaliagdo do Retorno do Investimento
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O investimento realizado nesse projeto, terd impacto diretamente nas
vinicolas e no roteiro de enoturismo da RMC, onde esse projeto sera aplicado como
piloto. O retorno de investimento € bastante imprevisivel, uma vez que o projeto nao
foi intencionalmente criado para ser rentavel para si, mas para contribuir com o
desenvolvimento do turismo.

No entanto, no que diz respeito a um selo de qualidade, h4 indicios que selos
que sao utilizados para qualificar a qualidade de um determinado produto,
influenciam grandemente no retorno do investimento, ou seja, do enquadramento
das regras pré-determinadas presentes no selo de qualidade.

Esse trabalho tem como objetivo futuramente, tornar-se um selo de qualidade
para regibes enoturisticas, no entanto, para que iSsO ocorra, 0S primeiros testes
guanto a sua eficacia devem apresentar bons retornos e estabilidade. Mostrando
gue vale a pena manter os indicadores ativos.

O selo de qualidade é utilizado a muitos anos, sdo diversos os selos que
existem no mercado, relacionados a alimento, servigos, seguranca, entre outros.
Existe algumas noticias que circulam na rede informando o aumento nas vendas de
investidores que agregaram a selos de qualidade.

Um exemplo no sul do pais, é para os Vencedores do Selo Sabor Gaucho,
que é o resultado de um programa do Governo do Estado que destaca produtos de
qualidade da agroindustria familiar do Rio Grande do Sul. Apds a implementacao do
Selo, o proprietario da Agroinddstria teve um aumento de 20% nas suas vendas.

O selo de qualidade passa assistir quando o mesmo é funcional e eficaz.
Supondo que o selo de qualidade criado a partir dos indicadores apresentado no
presente trabalho ganhar reconhecimento, existe a necessidade de consultoria, ou
seja, a pessoa que acompanha as vinicolas e o 6rgdo responsavel pelo roteiro
dando instrucées de como fazer para colocar em prética esses indicadores. A partir
desse momento os indicadores desse trabalho passam a valer como selo e a pessoa
gue os selecionou passa a prestar o servigo de consultoria.

O investimento inicial € de R$ 16.610,00 reais, mais o mantimento de R$
30,00 reais por ano. O servico de consultoria, custa em média R$ 800,00 reais por
visita, no caso de um consultor do ISO 9001, o valor da visita chega a R$ 1.000,
reais. O mesmo faz aproximadamente 30 visitas ao estabelecimento para

acompanhar as melhorias e adaptacdes. Esse valor j& cobre quase mais que o
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dobro do gasto inicial do investimento para o inicio dos indicadores como futuro selo
de qualidade no mercado. No entanto, € necessario manter um valor baixo, devido a
incerteza do retorno que os indicadores podem trazer.

O prazo seria de 2 a 3 anos para ver a estabilidade dos indicadores e o
retorno dos clientes, seja na questdo de venda e também avaliacdo do servigco
oferecido, necessitando um acompanhamento mensal nesse periodo.

Apols a estabilidade, os indicadores comecam a funcionar como selo de
qualidade, e a partir desse momento sera cobrado o valor de R$ 400,00 reais por
visita para realizacdo de consultoria nas vinicolas. O valor inicial precisa ser mais

baixo enquanto o selo ainda néo forte reconhecimento no mercado do enoturismo.

QUADRO 2 - Quadro de Gastos, Retorno e Rentabilidade

Gastos Médios de

_ - Retorno 3 Ano 8 Vinicolas — 10 -
Investimento Inicial e : - Rentabilidade
Depois Visitas por Ano
Mensal por 3 anos
. 76%
R$ 18.140,00 R$ 400,00 visita R$ 32.000,00

(aproximadamente)

Fonte: A autora, 2017.

Segue acima quadro que apresenta 0s gastos previstos no periodo de 3 anos,
o retorno apds trés anos, os investimentos das 8 vinicolas da VINOPAR e a
rentabilidade.

O quadro acima apresenta as etapas financeiras que o projeto ira passar.
Incluindo os gastos médios de investimento inicial e mensal que ir4 durar o periodo
de aproximadamente 3 anos, se o retorno for positivo, apos esses 3 anos sera cobra
o valor de R$ 400,00 reais por visita as vinicolas, necessitando de um total de 10
visitas no minimo, sendo assim, incluindo as oito vinicolas da VINOPAR onde o
projeto sera piloto, resulta no valor de R$ 32.000,00 reais, resultando em um valor

de R$ 13.860,00 de lucro, com uma rentabilidade de aproximadamente 76%.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

A necessidade do aprofundamento no estudo que diz respeito ao turismo do
vinho, é bastante escassa na atualidade, principalmente na cultura brasileira, que
estd pouco inserida nesta realidade do mundo do vinho, visto que ndo € comum
encontrar na dieta do brasileiro o consumo do vinho recorrente.

No entanto, o reconhecimento do potencial do turismo de vinho como
segmento enoturistico tem atraido novos olhares no Brasil. O Estado do Rio Grande
do Sul é considerado pioneiro no desenvolvimento do enoturismo, com o0
crescimento e sucesso por parte do retorno positiva quanto a esta atividade, o que
fez com que trouxesse novas perspectivas.

Com isto, a implantacdo destas atividades em outros estados do Brasil vem
ocorrendo, sendo o Parana um deles. Atualmente o Estado abriu novos horizontes
guanto ao turismo de vinho, tentando aumentar sua producdo e preocupando-se
com a fabricacdo de vinhos de qualidade superior as que vinham sendo produzidas.

A RMC recebeu um roteiro de turismo de vinho proveniente da associacao
recéem-formada por produtos de vinho do parand, a VINOPAR. No intuito de
promover o0 enoturismo no Estado, e em suas divisbes territoriais, a regiao
metropolitana de Curitiba passou a possuir um roteiro de turismo neste novo
segmento no brasil.

No entanto, segundo visitas realizadas nas vinicolas da VINOPAR, notou-se
gue as mesmas hao estdo equipadas suficientemente para agradar os turistas e
suprir suas necessidades, uma vez que o enoturista possui complexidade maior do
que a percebida precisamente sem estudo.

Diante dessa realidade notou-se que ndo ha um selo de qualidade para ser
aplicado em regides de enoturismo, assim o trabalho apresentou indicadores de
qualidade para destinos enoturisticos no intuito de serem implantados como piloto
na rota da VINOPAR, na regido metropolitana de Curitiba.

ApOs as visitas realizadas em todas as vinicolas do roteiro e o estudo
aprofundado a respeito do turismo de vinho e diversos indicadores de qualidade,
esse trabalho apresentou indicadores de qualidade e concluiu que os itens
escolhidos séo suficientes até o momento para manter um padrdo de qualidade em

regides onde ocorrem o turismo de vinho, podendo tornar-se um selo de qualidade
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para regides enoturisticas caso o teste piloto implantado na RMC traga um retorno

promissor.
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