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A cachaca e o turismo no territério do vinho RS/Brasil.
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Resumo: O trabalho analisa a insercdo e o desenvolvimento de um empreendimento produtor de cachacas
no municipio de Bento Gongalves, Rio Grande do Sul. Num territério em que a producao vinicola encontra
centralidade e que tem no turismo do vinho seu principal produto turistico, um empreendimento produtor
de cachacas desenvolve atividades turisticas que se diferenciam no contexto. A partir disso buscou-se
investigar as estratégias de insercao desse empreendimento no cenario turistico do vinho e analisa-las a
partir dos preceitos da economia da experiéncia e da sociedade dos sonhos e a partir de suas
caracteristicas inovadoras. O empreendimento faz parte do projeto Economia da Experiéncia, desenvolvido
pelo Ministério do Turismo em 72 empresas turisticas de forma pioneira no Brasil, na denominada Regido
Uva e Vinho, Rio Grande do Sul. Para isso, buscou-se fazer uma investigacdo do caso em profundidade, com
entrevista e questionario, andlise dos materiais de comunicac¢do e dos produtos e servigos oferecidos pelo
estabelecimento. Os resultados sugerem que o empreendimento busca atender aos preceitos da economia
da experiéncia, aliando diferenciais como a emocdo, a inovagdo por meio de distintas sensac¢des. Visa
proporcionar aos visitantes uma experiéncia turistica diferenciada, fazendo uso de elementos tradicionais
locais como as paisagens, mas atentando ao comportamento e as demandas dos novos consumidores do
turismo que buscam experiéncias cada vez mais inovativas e memoraveis.
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Introdugdo e aspectos metodoldgicos

Em escala global, as perspectivas mundiais para a expansao da atividade turistica sdo
positivas, especialmente em relacdo ao aumento do numero de chegadas de turistas
internacionais aos paises chamados emergentes (OMT). Em 2010, o crescimento mundial do
turismo em relagao ao ano de 2009 foi de 6,7%, alcangando 935 milhdes de turistas e superando
em 58 milhGes as cifras de 2009. Nas Américas, o crescimento foi da ordem de 8%, com 151
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milhGes de chegadas internacionais de turistas e se for considerada apenas a América do Sul, o
crescimento foi de 10% (OMT, 2010)*.

A expansdo do turismo interno brasileiro cresceu 12,5% entre 2005 e 2007, periodo que
registrou uma movimentacdao de cerca de 156 milhdes de viagens domésticas. No turismo
internacional, o pais apresenta estagnagao, com chegadas a ordem de 5 milhGes de turistas desde
2005, segundo o mesmo estudo (Turismo..., 2011). Em relagdo ao crescimento do turismo interno,
se poderia atribuir alguns fatores como a melhoria das condi¢des sociais na ultima década, a baixa
do valor médio do bilhete aéreo incrementado pelo aumento da concorréncia, entre outros’.

No que se refere as chegadas internacionais, se poderia atribuir a estagnacdo a diversos
fatores, entre os quais a caréncia de investimentos em infraestrutura, a baixa qualificacdo
profissional do segmento, dificuldades de implementacdo de politicas publicas, a falta de
investimentos em novos produtos e servicos mais adequados a demanda turistica internacional e
o préprio estudo do Ministério aponta, também, a influéncia da possibilidade de uma epidemia de
gripe HIN1, a Influenza A (Turismo..., 2011).

Com relagdo aos produtos e servicos, pode-se dizer que uma nova tendéncia econdémica
de transicdo se apresenta em uma passagem da economia de servigos para a economia da
experiéncia (Beni, 2003; Pine Il e Gilmore, 1999). Essa mudanca decorre do aumento da
velocidade da comunicacdo, da aceleracdo do tempo social, de mudancas estéticas e das rela¢des
de consumo, internacionalizacdo do capital (Lyotard 1998; Anderson, 1999; Harvey, 2005), no que
alguns autores sugeriram chamar esse frenesi de tempos hipermodernos (Lipovetsky, 2007;
Lipovetsky e Charles, 2004).

O turismo nao é alheio as mudancgas sociais, ele acontece numa relagdo espago temporal
promovida pelo seu agente central, o sujeito turistico e a complexidade de suas demandas. A
complexidade de fatores intervenientes na experiéncia turistica deveria ser compreendida pelas
organizacdes e governos a fim de aperfeicoar as relagdes turisticas, maximizando o valor da
relagdo oferta/demanda na fixagcdo da marca dos destinos (Gobé, Zyman, 2001; Valduga 2012).

Nesse contexto, o presente trabalho se propde a analisar a inser¢do e o desenvolvimento
de um empreendimento produtor de cachagas no municipio de Bento Goncgalves, Rio Grande do
Sul. Num territdrio em que a producdo vinicola encontra centralidade e que tem no turismo do
vinho seu principal produto turistico, um empreendimento produtor de cachacas visa desenvolver

4 Organizacdo Mundial do Turismo. Turismo Internacional 2010: recuperacion a diferentes velocidades. Espafia:
Madrid, 2011.

> Agéncia Brasil: Nova classe média impulsiona crescimento do turismo interno. Disponivel em: http://oestado
doparana.pron.com.br/economia/noticias/56635/?n=nova-classe-media-impulsiona-crescimento-do-turismo-interno.
Acessado em 9 de abril de 2013.
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atividades turisticas que se diferenciem naquele contexto, oferecendo experiéncias integradas ao
contexto de producdo, paisagistico, aliando gastronomia e outras atividades. Assim, a
problemdtica que emerge é a seguinte: para além da producdo da cachaca e do ponto de vista
experiencial e inovativo no turismo, que fatores permitem que o estabelecimento sobreviva e
consiga se diferenciar no contexto do turismo do vinho?

Como objetivos, pretende-se caracterizar o cendrio turistico de insercdo do
empreendimento produtor de cachaca, analisar as estratégias de insercdo do empreendimento no
turismo local a partir da compreensdo da economia da experiéncia e da sociedade dos sonhos, e
compreender, de maneira global as maneiras em que, pela via da inovacgao e criatividade, o turista
€ imerso no campo das emog¢des e sensacdes nesse empreendimento.

Como metodologia, o estudo caracteriza-se como de caso e de viés qualitativo,
exploratdrio e descritivo, onde se busca analisar casos distintos e/ou Gnicos em dados contextos. E
uma forma de se fazer pesquisa social empirica ao investigar-se um fend6meno atual dentro de seu
contexto de vida real (Yin, 2005). Os dados foram levantados por meio de entrevista feita por
telefone, além do envio de um questionario estruturado de pesquisa com questdes abertas por e-
mail para complementacdo de informagdes. A andlise do material disponibilizado no site do
empreendimento e suas acdes de participacdo mais ampla no projeto economia da experiéncia da
regido foram igualmente consideradas. O estudo de caso foi seguido de andlise das informacdes
utilizando-se a metodologia de validacdo por emparelhamento (Laville e Dionne, 1999) e de uma
sintese final.

Do produto turistico a experiéncia turistica: o itinerario cognitivo

O periodo contemporaneo é caracterizado por significativas mudancgas ocorridas a partir
da Revolucgao Industrial. Dela decorreram inimeras mudancas sociais e econdmicas e no contexto
do turismo, pode-se dizer que foi a origem do turismo moderno e do turismo de massa, permitido
pelo desenvolvimento da técnica, dos transportes e das conquistas sociais (Lavenir, 1999).

Da objetividade a subjetividade, do racional ao emocional, o que caracteriza o turismo
contemporaneo é uma significativa mudanga no perfil da demanda, isto é, as demandas
emocionais estdo ganhando cada vez mais importancia em relacdo as demandas racionais
(Gandara, Gimenes e Mascarenhas, 2009; Morrison, 2012).

A chamada Economia da Experiéncia de Pine Il e Gilmore (1999) ou a Sociedade dos
Sonhos de Rolf Jensen (1999) se encaixaria numa tendéncia mundial de supera¢do do chamado
homo mercator, que reduziu o consumo em si aos preceitos do utilitarismo neoclassico
econdmico. A perspectiva em tela visaria a humanizacao da demanda, da oferta e da prestacdo de
servicos. A Sociedade dos Sonhos, segundo Jensen (1999) sera aquela onde a capacidade de
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criacdo e entusiasmo contardo mais do que a hierarquia e o préprio produto, e as empresas terao
gue agregar seus valores e sua histdria aos produtos se quiserem fisgar o coracao dos clientes.

A sociedade esta se aproximando de um momento em que a estocagem de informacdes
por meio de imagens ird, mais uma vez, superar a forma de guarda-las através da escrita (Jensen,
1999). Torna-se fundamental, assim, que governos e organiza¢des de servicos atentem a essas
mudangas, uma vez que, de agora em diante, as empresas que quiserem liderar o mercado de
turismo verdo que a proxima arena competitiva estard no planejamento e organizacdo das
experiéncias (Beni, 2003).

A experiéncia, sobretudo ligada ao campo das emocgbes, é um episédio subjetivo que
resulta na construcdo/transformacdo da pessoa com énfase nas emocgdes e no estimulo dos
sentidos durante a imersdo (Cari e Cova, 2003). A experiéncia é uma vivéncia pessoal. Ela
interfere no cotidiano do sujeito, reflexo de aspectos tangiveis e intangiveis que, em diferentes
graus, impactam e sofrem impacto de acontecimentos Unicos e memoraveis. Isso acaba gerando
emocdes, encantamento, histdrias, sonhos e vivéncias que sdo utilizados para entreter, fascinar ou
cativar o turista (Gandara, Mendes, Moital, Ribeiro, Souza e Goulart, 2011).

No campo das emocgdes, a teoria do fluxo de Csikszentmihalyi (1988) aporta importantes
contribuicGes. Refere que o fluxo pode ser entendido como um estado de operacdao mental no
gual uma pessoa, ao realizar uma atividade, se apresenta focada, plenamente envolvida e bem
sucedida durante todo o processo e a figura 01 explicita o processo para se chegar ao estado de

fluxo.
Figura 01: percursos do estado de fluxo
Alto | AL
Ansiedade |U"°z
DESAFIO AN
Setting
Staff
Outros turistas
patia Aborrecimento
Baixo
Baixa Alta
Competencias
Caracteristicas do turista
Fonte: adaptado por Gandara et al (2012) de Csikszentmihalyi (1975 e 1991); Arnould e Price (1993) e Carl
11 (1994).

A Figura 01 apresenta o modelo criado por Csikszentmihalyi (1997), e difundido por
Arnould e Price (1993) e Carl Il (1994), onde sdo determinadas as dimensdes necessdrias para a
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formacao do estado de fluxo, denominado Flow Channel Segmentation Models, onde o fluxo é
motivado pelas habilidades e pelos desafios presentes na experiéncia. Por essa razdo, os canais
foram segmentados da seguinte forma: ansiedade (alto desafio e baixa habilidade); fluxo (alto
desafio e alta habilidade ou baixo desafio e baixa habilidade) e tédio ou apatia (baixo desafio e alta
habilidade). Neste sentido, pode-se afirmar que o “Estado de Fluxo” depende de uma relagao
equilibrada entre as habilidades e os desafios. A diversidade de habilidades e competéncias que os
sujeitos possuem conformam diversos perfis de consumidor, fazendo com que os
empreendimentos analisem quais aspectos de seus produtos precisam ser salientados para buscar
satisfazer os consumidores desejados. Quanto aos desafios, os mesmos sdo formados pelo
entorno (onde a atividade ocorre e tudo o que pode influencia-la), pelo staff (equipe que executa
0 servigco e busca satisfazer os clientes) e os outros turistas, pois eles devem ser compativeis com o
perfil do consumidor escolhido.

Em um contexto globalizado que tende a um achatamento e pasteurizacdo dos lugares
(Garcia Canclini, 2003), novas possibilidades criativas emergem a partir da perspectiva
experiencial, pois o foco deixa de ser a materialidade de produtos e servicos para aspectos
subjetivos, emocionais que visam ao encantamento e a superacao das expectativas dos clientes.
Contudo, segundo Pine Il e Gilmore (1999), a perspectiva experiencial é construida a partir de 04
fatores centrais, conforme apresenta a figura 02.

Figura 02: DimensGes da experiéncia

Absorcao

Entretenimento Aprendizagem

Participagao
Passiva

Participagao
Ativa

Estética Evas3o

Imersao
Fonte: Adaptado de Pine Il e Gilmore (1999)

A construcdo da experiéncia, segundo Pine Il e Gilmore (1999), se daria a partir dos eixos
vertical e horizontal. No horizontal, o eixo de participacdo ativa se refere a forma em que os
sujeitos afetam de forma pessoal o evento que gera a sensacdo da experiéncia. Na outra ponta, a
participacdo passiva refere-se ao oposto, quando os sujeitos ndo interferem diretamente. No eixo
vertical da sensacdo, os autores descrevem o tipo de conexdo ou relacdo ambiental que liga os
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sujeitos ao evento (desempenho). Num extremo estd a absorgao, isto é, ocupando a atenc¢do da
pessoa e levando a sensacdo a mente. No outro extremo, a imersao se relaciona a quando o
préprio sujeito se torna, fisicamente ou virtualmente, parte da prépria dimensao.

Os demais dominios da experiéncia se referem a outros fatores como: a) Aprendizagem:
num novo mercado de aprendizagem, clientes, empregadores e estudantes sdo aprendizes tanto
ativos quanto e, principalmente, interativos; b) Evasao: refere-se a imersdo total a experiéncia e,
naturalmente, esta ligada a participacdo ativa; c) Entretenimento: os sujeitos querem sentir de
fato a experiéncia; e d) Estética: refere-se aos sujeitos que querem apenas “estar” no local, sem
ter uma participacdo ativa no local ou evento experiencial. Nessa direcdo, Pine Il e Gilmore (1999)
complementam que é importante usar as estruturas das sensa¢Ges para explorar de forma criativa
os aspectos dos dominios e se poderia complementar que, no mercado turistico, os produtos e
destinos podem/devem passar por um processo de ressignificacdo, principalmente estética
visando a ampliagdo/complementacdo das experiéncias.

O desafio de agradar ao turista se refere a experiéncia total, ou como refere Valls (2004),
a estrutura de um destino turistico se fundamenta em produtos turisticos consistentes, com
personalidade, homogéneos, que convivem em harmonia e se complementam, de modo que o
turista possa perceber uma oferta global excelente.

Os destinos turisticos sdo uma combinacdo de produtos turisticos que oferecem uma
experiéncia integrada aos turistas. Normalmente sdo considerados como um espaco geografico
limitado, que pode ser um pais, uma ilha ou municipio. No entanto, cada vez mais se trabalha a
vertente de que o destino pode ser um conceito de percepgdo, que pode ser interpretado
subjetivamente pelos consumidores em fungao do roteiro escolhido para a viagem, de acordo com
suas motivacoes individuais (Bigné, Font e Andreu, 2000).

Os produtos turisticos, por sua vez, se apresentam como um conglomerado, um
amalgama, uma constelacdo de elementos tangiveis e intangiveis em particular. Entre os
elementos tangiveis estdo os bens, os recursos, as infraestruturas e os equipamentos; entre os
intangiveis estdo os servicos, a gestdo, aimagem de marca e o preco (Valls, 1996).

Além das caracteristicas expostas por Valls (2004) sobre os produtos turisticos, inovacao,
criatividade sdo essenciais na sua conformacdo. A inovacdo refere-se a aplicacdo de novos
conhecimentos ou invencdes na melhora dos processos produtivos ou na modificagdo deles para a
producdo de bens (Veldzquez Chena, 2006) e aqui, se poderiam acrescentar os servicos de uma
maneira geral. Os conceitos de criatividade e inovacdo podem ser sobrepostos, pois como cita
Haner (2005), ambos possuem caracteristicas e padrdes considerados comuns que permitem uma
reflexdo conjunta dos termos. Majaro (1988) salienta que o primeiro passo dentro do processo de
criacdo é a geracdo de ideias consideradas criativas. Dentro desta conjuntura, Cropley, Kaufman e
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Cropley (2011) conceituam a criatividade como sendo a sintese de novas ideias e conceitos através
da reestruturacdo radical das ja existentes, a medida que a inovacdo pode ser considerada a
aplicagdo dos resultados provenientes da criatividade.

Diversos fatores estdo envolvidos no processo de inovagao, entre os mais importantes
pode-se citar: o capital humano (em termos de idade, nivel de educagdo, habilidades e
conhecimentos, associagbes de risco e motivagdo com a empresa); inversdao inicial;
comportamento de exportacdo da inovagcdo no setor econdbmico em que se desenvolve;
capacidade de inovacdo e cultura empreendedora (Orfila-Sintes, Crespi-Cladera e Martinez-Ros,
2005).

Na criacdo de produtos, a figura 03, adaptada de Besemer (1998), sintetiza alguns
processos importantes envolvidos na sua criacdo e andlise e que para o presente contexto,
conjuntamente com as dimensdes da experiéncia, sintetizam um quadro de andlise que foi
aplicado no caso estudado.

Figura 03: Matriz de analise de produtos criativos

Novelty = novo, incomum,
original
O grau de novidade do produto

em termos de niimero e da
extensdo de novos materiais, novos

Resolution = decisido
solucao

O grau em que o produto se
encaixa ou satisfaz as necessidades
processos e [ ou conceitos de uma situacdo. Decisdo de fazer
incluidos. Nem tudo que é ou nao, comprar ou nao, viajar ou
novidade se encaixa na nao.
denominacdo inovacao. [

Style = estilo, modelo

O grau em que o produto combina
elementos diferentes de maneira
refinada, com uma comunicacao

coerente.

1. Logical =ldgica, coeréncia. - - —
1. Organic=orgdnico,

organizado.

e N O produto ou solucdo segue as
regras aceitdveis e
compreensiveis para a elaboracdo

ou uso.
\, o’

1. Surprising =ndo previsto,
VP” ad}‘f‘lirépel_w 0O prn(?utu tem um st_mtidu de
totalidade harmoniosa, ou
seja, todas as partes

"funcionam bem" juntas.

O produto apresenta
informacoes inesperadas ao
usuario, ouvinte ou
observador.

”

2. Useful =iitil, proveitoso,
eficiente, capaz.

O produto tem aplicacdes praticas 5 Well-Crafted =bem A
claras para sua utilizacdo. )

Relacdo com inesperado ou

trabalhado, bem elaborado.
uma grande surpresa.

O produto foi trabalhado e

retrabalhado com cuidado

para desenvolver seu mais
alto nivel / potencial.

(3. Valuable =valioso, de grande
valor.

4 N

2. Original = originalidade,
original, obra auténtica.

O produto é julgado
‘importante’ porque preenche
uma necessidade financeira,
fisica, social ou psicologica

O produto é incomum ou

3 \____paraque vai utiliza-lo. 3. Elegant= elegante,
caramentepastofenun p < gracioso, alinhado.
universo de produtos feitos 4. Understandable=
para pessoas que possuem a compreensivel. O produto apresenta uma

mesma experiéncia .

. J

O produto é apresentado de

| uma maneira compreensivel.

solucdo que é expressa de
forma elegante e refinada.
\.

A

Fonte: Organizado pelos autores a partir de Besemer (1998).
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A Figura 03 aborda os principais conceitos envolvendo a analise dos produtos criativos e
inovadores, fazendo com que se tenha uma ideia abrangente do que deve ser apresentado
guando se apresentam produtos que sdo comercializados como criativos e inovadores, focando-se
principalmente nos aspectos relacionados a originalidade, a decisdao, e ao estilo dos produtos e
servicos oferecidos. A perspectiva tedrica a partir da Sociedade dos Sonhos, Economia da
Experiéncia, da estrutura do produto turistico e da inovagdo e criatividade visa permitir ampliar o
contexto de andlise do caso estudado. Contudo, no préximo item, serd apresentado o contexto
regional de insercdo do empreendimento e o projeto economia da experiéncia na regido Uva e
Vinho.

A Regiao Uva e Vinho e o projeto Economia da Experiéncia

Na encosta do planalto do Rio Grande do Sul, 28 municipios se caracterizam pela
presenca de atividades turisticas ligadas ao vinho, pratica social chamada de enoturismo. E uma
regido com caracteristicas semelhantes em sua historicidade e territorialidade, dotada de arranjos
regionais que a configuram politica e economicamente. Turisticamente, esse espaco foi
denominado de Regido Uva e Vinho a partir de meados da década de 90, seguindo as politicas de
turismo na esfera federal (Valduga, 2011).

O Rio Grande do Sul é o maior produtor de uvas do Brasil. O Estado concentrou, em 2011,
mais de 55% da producdo nacional de uvas e na producdo de vinhos foi responsavel por 90% da
producdo. Dessa producdo, mais de 60% ficou concentrada em Bento Gongalves, representando
25% da producdo nacional, segundo o Instituto Brasileiro do Vinho (lbravin, 2011).

Os aspectos produtivos denotam que a base do turismo regional tem no vinho sua
expressao maxima. Diversos trabalhos investigaram a pratica do enoturismo e sugerem que a
atividade no Brasil teve seu inicio nessa regido, além de ser desenvolvida de forma organizacional
ha cerca de 40 anos no Rio Grande do Sul. E consenso entre os autores que a pratica do
enoturismo tem suas origens nessa regido e que sua vitivinicultura teve uma significativa
influéncia cultural da imigracdo italiana (Falcade, 2001; Valduga, 2011; Lavandoski, 2007; Ribeiro,
2002; Tonini, 2008).

Nessa regido foi iniciado em 2006 o projeto “Economia da Experiéncia: vivéncias na regiao
Uva e Vinho” e sua primeira fase encerrou em dezembro de 2007°. Ele foi resultado de uma
parceria entre o Ministério do Turismo brasileiro, o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e

®A segunda fase do projeto foi finalizada em Julho de 2010 e o projeto foi aplicado em 04 novos destinos turisticos
brasileiros: Costa do Descobrimento, no Estado da Bahia; Belém, no Estado do Para; Bonito, no Estado do Mato
Grosso do Sul e na cidade de Petrépolis, no Rio de Janeiro. Detalhes em http://www.turismo.gov.br/
turismo/programas_acoes/regionalizacao_turismo/economia_experiencia.html. Acessado em 08 de abril de 2013.
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Pequenas Empresas (Sebrae Nacional), Sindicato de Hotéis, Restaurantes, Bares e Similares da
Regido Uva e Vinho e Instituto Marca Brasil, uma organizagdo ndo governamental (Projeto...,
2007).

A proposta do projeto para a regidao, inspirada em Pine Il e Gilmore (1999) e Jensen
(1999), foi de que ela deixasse de oferecer somente produtos, passando a lidar com sensagdes,
emocoes, herangas culturais e opgdes pessoais. “Em sintese, transformar a regidao Uva e Vinho em
um cendrio de encantamento, agradaveis surpresas e emogdes memoraveis” (Projeto..., 2007, p.
36). O projeto piloto foi aplicado num recorte espacial da regido e se restringiu a 08 municipios,
envolvendo 72 empreendimentos turisticos dos setores gastrondmico, de hospedagem,
enoturistico, artesanato, producdo cultural, agéncias de viagens, agroindustrias, museus e
escolas.’

Posteriormente ao projeto da Regido Uva e Vinho, os empreendimentos participantes
desenvolveram uma ferramenta de socializacdo on line através de um blog chamado Tour da
Experiéncia®, em que os novos destinos em que a metodologia é aplicada compartilham as
experiéncias, os roteiros e as inovagdes.

Dentre as dificuldades de implementacdo de inovagdes, Valduga, Dartora e Babinski
(2007) relataram que uma delas se relacionou a compreensao conceitual da proposta, que nao
visava “levar publico” para os empreendimentos, mas que isso seria consequéncia do processo de
inovacdo. Os autores relataram a dificuldade em romper com a aparente trivialidade na gestdo do
negdcio turistico, isto é, “transformar o empreendedor operacional em um empreendedor mais
criativo”. O tempo de execuc¢ao do projeto em sua totalidade, considerando os diferentes tempos
de absorg¢dao dos empreendedores, e a distancia geografica entre eles dificultou a sua organizacao
em rotas e roteiros e foi outro ponto destacado como dificultador da proposta (Valduga, Dartora e
Babinski, 2007).

No mesmo sentido, algumas criticas em relagdo ao projeto Economia da Experiéncia,
sobretudo em sua forma de aplicagcdo foram apresentadas por Valduga, Gandara e Paixdo (2012).
Entre as quais os autores referem que a relagdo empreendedor/rota/roteiro ndo ficou
suficientemente clara na proposta metodoldgica inicial ao registrarem a dificuldade de criacdo de
trabalhos em formato de rotas e roteiros, isto é, a proposta se deu em contextos isolados.

Além do exposto, os autores citaram que a metodologia ndo seguiu explicitamente os 04
dominios da experiéncia propostos por Pine Il e Gilmore (1998) e na fase VI, de acompanhamento
e avaliacdo, a avaliacao se deu, no projeto piloto, a partir dos empresarios e equipe técnica, e ndo

7 Disponivel em http://www.biblioteca.sebrae.com.br/bds/BDS.nsf/1EE6F1AEAFAAAEA183257801005E2093/ SFile
/NTOO0452EA. Pdf. Acessado em 09 de abril de 2013.
8 Disponivel em http://tourdaexperiencia.blogspot.com.br/. Acessado em 09 de abril de 2013.
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a partir dos turistas que visitaram e vivenciaram as experiéncias. Para os autores, essa avaliagao
pode ter ficado comprometida e referem que a avaliacdo a partir da demanda foi incluida nas
novas propostas, desenvolvidas em outros estados brasileiros (Valduga, Gandara e Paixdo, 2012).

No conjunto das agroindustrias, diversos produtos sao produzidos na Regidao Uva e Vinho,
desde a bacia leiteira, passando pelos embutidos até os destilados, que no caso em analise é a
cachaga. Um dos aspectos que mais chamou a aten¢dao no conjunto dos empreendimentos ligados
ao Projeto Economia da Experiéncia foi a presenca de um estabelecimento produtor de cachaca e
gue oferece uma gama de servicos distintos naquele contexto. O empreendimento serd analisado
no proximo item.

No cenario do vinho, a cachaga...

A cachaga faz parte do patrimonio brasileiro, tem uma ligacdo histdrica intrinseca com o
colonialismo, com o escravismo e com a formagao da matriz agucareira. Prova dessa ligacdo é a
legislacdo que define o termo cachaca como genuinamente brasileiro. A Instru¢cdo Normativa n?
13 de 2005 (IN n213/2005) do Ministério da Agricultura brasileiro fixa os padrdes para a cachaca
no Brasil e define o seguinte:

Cachaga é a denominagao tipica e exclusiva da Aguardente de Cana produzida no
Brasil, com graduacdo alcodlica de 38% vol (trinta e oito por cento em volume) a
48% vol (quarenta e oito por cento em volume) a 20°C (vinte graus Celsius), obtida
pela destilacilo do mosto fermentado do caldo de cana-de-aglcar com
caracteristicas sensoriais peculiares, podendo ser adicionada de aglcares até 6 g/|
(seis gramas por litro), expressos em sacarose (INMETRO, portaria n? 126 de
2005).

O mercado da cachaca é significativo. A bebida é a segunda mais consumida no pais e sua

producdo envolve mais de 40 mil empresas, que geram mais de 600 mil empregos diretos e
indiretos. A realidade do setor é de microempresas, representando 99% do setor. O Brasil tem
uma capacidade instalada de produgao de 1,2 bilhdes de litros, no entanto, menos de 1% da
cachacga produzida é exportadag. A figura 04 mostra os principais paises de destino da cachaca
brasileira.

° IBRAC — Instituto Brasileiro da Cachaca. Disponivel em http://www.ibraccachacas.org/. Acessado em 11 de maio de
2013.
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Figura 04: Principais paises de destino da cachaga brasileira

PRINCIPAIS PAISES DE DESTINO EM VOLUME - 2012
Total: 8.065.012 litros

.
ish

Uy

Fonte: IBRAC — Instituto Brasileiro da cachaca

A produc¢dao nacional divide-se em dois segmentos, a cachaca industrial e a cachaga de
alambique ou artesanal. A cachaga industrial responde por cerca de 70% do mercado, enquanto a
artesanal responde por 30%. Somente o Estado de Minas Gerais responde por uma participagao
de mercado de 50% do total da produgio artesanal. *° No segmento industrial, S50 Paulo é o lider
de mercado, com participacio de 46% (ABRABE)™.

O consumo da cachaca, antes dominado pelas classes menos favorecidas, mudou de
cenario a partir do incremento da qualidade. Com um produto de melhor qualidade, seguindo
controles de qualidade com certificagbes, a cachaca buscou também melhoria na imagem
percebida com a utilizacdo de embalagens diferenciadas. A formacdo de confrarias, assim como o
surgimento de profissional especializado no tema (cachacier), sdo tendéncias apontadas. “A
primeira vai ao encontro da tendéncia hedonista dos consumidores; a segunda atende a
necessidade de um publico mais exigente e requintado e do prdéprio canal de distribuicdao, que
precisa de pessoas capacitadas e especializadas na avaliacdo e indicacdo dos produtos”
(Cachacga..., 2008, p. 17).

10 COOCACHACA (Cooperativa de Produgdo e Promocdo da Cachaga de Minas Gerais). Cachaca artesanal: mercado
atual. Site institucional. Belo Horizonte, 2007. Disponivel em: http://www.coocachaca.com/artesanal_mercado.html.
Acessado em 12 de maio de 2013.

11 ABRABE - Associacio Brasileira de Bebidas. Mercado. Site institucional. S3o0 Paulo, 2007. Disponivel em:
http://www.abrabe.org.br/mercado.php. Acessado em 12 de maio de 2013.
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A cachaga foi incorporada ao contexto do turismo, especialmente no espago rural de
destinos. Pode-se dizer que a atividade turistica traz oportunidades e beneficios diretos aos
agentes envolvidos na cadeia e também a outros agentes que oferecem produtos e servicos que
adicionam valor a experiéncia do turista. Nesse contexto, a cachaga enquadra-se naturalmente.
Além do produto em si, que pode ser consumido na origem, levado para ser consumido
posteriormente ou comprado como um presente, o proprio ambiente propicia uma experiéncia
diferenciada ao turista (a fazenda, o alambique, o acompanhamento do processo produtivo e
assim por diante). O turismo ndo ficou alheio a essa questdo e o trade tem desenvolvido roteiros
onde a cachaca é parte importante da viagem e dos passeios, podendo se constituir até mesmo
em roteiro especializado. Existem diversos roteiros no Brasil, que vao de Minas Gerais ao Nordeste
e do nordeste ao Rio Grande do Sul (Cachaga..., 2008, p. 24-25).

Especificamente no caso em andlise, o empreendimento chamado de Casa Bucco
enquadra-se entre os produtores artesanais da cachaca, com alambique de cobre e executando
todo o processo de elaboracdo da bebida, desde o plantio da cana-de-acucar até o pds-venda. O
empreendimento da familia Bucco, de imigrantes italianos que chegaram ao Brasil em 1875, estd
localizado no interior do municipio de Bento Gongalves, no Vale do Rio das Antas, rio que faz
divisa com o municipio de Veranépolis, a 136 km da capital Porto Alegre. O quadro 01 sintetiza a
perspectiva histdrica do empreendimento Casa Bucco.

Quadro 01: Perspectiva histérica do empreendimento Casa Bucco

Ano Evento/acontecimento

1875 Chegada ao Brasil da familia Bucco.

1925 Aquisicdo de alambique de cobre ainda utilizado na produgao.

1996 E criado o projeto Casa Bucco, com producdo experimental de cachagas e grappasn.

2001 Langamento do projeto Casa Bucco, com cachagas, grappa, pousada, restaurante para eventos,
trilhas, pomar, visita orientada e degustagdo dos produtos.

2003 Langamento da cachaga bidestilada Bi Bucco.

2004 Conquista da marca de melhor cachaga envelhecida do pais. Medalha de ouro no concurso
internacional de Bruxelas

2005 Medalha de ouro no concurso internacional de Bruxelas

2007 Certificacdo de qualidade expedida pelo Inmetro, com reconhecimento em mais de 50 paises.
Inicio da participacdo no Projeto Economia da Experiéncia.

2008 a 2012 | Diversas premiagdes da cachaga em concursos nacionais e internacionais

Fonte: Organizado pelos autores a partir de entrevista e das informagdes do site”” da empresa

'2 Bebida destilada a partir do bagago da uva.
B3 Disponivel em http://www.casabucco.com.br. Acessado em 12 de maio de 2013.
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O empreendimento produz, além de 06 tipos de cachagas, vinhos, licores, grappas e
diversos produtos para “presente”, isto é, os produtos envoltos em embalagens especiais com o
apelo de presente (souvenir), o que amplia as possibilidades comerciais tanto in loco quanto nos
pontos de venda. Comercialmente, a empresa atua nos estados do Rio Grande do Sul, Paran3,
Santa Catarina, S3o Paulo, Rio de Janeiro e Minas Gerais. Do ponto de vista do turismo, os
produtos oferecidos pela Casa Bucco sdao os seguintes: a visitacgdo ao empreendimento com
degustacao dos produtos; pousada; restaurante; ecoturismo e visitacdo ao pomar.

Como a perspectiva de analise envolve os preceitos da Economia da Experiéncia, cada
produto turistico sera descrito e, ao final, sera elaborado um quadro de analise a partir das
dimensGes da experiéncia classificando os diferentes produtos turisticos. Uma entrevista foi
realizada com o proprietdrio via telefone, além do envio de um questionario para informacdes
complementares visando compreender os processos de inovacdo e criatividade em produtos
turisticos da empresa e na sequéncia também sera analisada.

A visitagdo ao empreendimento é realizada das 09 horas as 18 horas diariamente e é
cobrada uma taxa de RS 2,00. O empreendimento recebe grupo de todo o Brasil e a visita¢do
guiada é acompanhada por profissionais treinados e/ou pelos proprietarios. Ela inicia pelo
alambique, onde sdo explanados os processos de elaboracdo dos destilados da empresa. Apds a
visitacdo, os visitantes sdo conduzidos para a degustacdo da cachaca, grappas e caipirinha e, em
seguida, sdo conduzidos ao varejo da empresa onde sdo comercializados os produtos. A visita
tradicional tem duragdao média de 60 minutos, mas se incluir visita ao pomar para colheita de
frutas da época e/ou alguma trilha, ela pode durar até duas horas.

Na chegada a propriedade, os aspectos arquitetdnicos e paisagisticos chamam a atencao
dos visitantes. Um podrtico de pedra basalto, tipica da regido, é o primeiro contato com
empreendimento, seguido de muros de pedras e construcdes de tijolos, que envolvem os demais
produtos, como a pousada e o restaurante. A propriedade é envolta por arvores frutiferas e
nativas e suas construcdes foram feitas visando preservar a originalidade da flora. A paisagem,
pode-se dizer é um dos pontos importantes da chegada, com plena vista do Vale do Rio das Antas
e de outros vales que circundam o rio das Antas. Segundo o entrevistado, no ano de 2012 a
propriedade recebeu 3.683 turistas, o que da uma média mensal de mais de 306 turistas por més
e a capacidade de carga é de até 30 visitantes por grupo (D.M.).

O restaurante trabalha somente com agendamento e tem capacidade instalada para
servir 45 refeicdes. Dentre os pratos servidos, destaca-se o carneiro recheado assado na brasa
com vinho e ervas finas, o javali e o leitdo no rolete, perdiz, faisdo e codorna. Os pratos sdo

0 entrevistado foi identificado com o pseudénimo D. M. ao longo do texto.



14

X Semindrio da Associagdo Nacional Pesquisa e Pés-Graduagdo em Turismo
9 a 11 de outubro de 2013 — Universidade de Caxias do Sul

acompanhados de massas, saladas, frios, assados e sobremesas. Em todas as refei¢cdes, as
cachacas e a caipira sdo servidas como aperitivo. Nota-se que, apesar do mote da propriedade ser
a cachaca, ela trabalha com vinhos e insere-os nos pratos servidos no restaurante, visando
dialogar com os produtos turisticos da regiao.

A pousada da propriedade é composta por quatro suites e dois apartamentos e hospeda
até 12 pessoas. Além dos servigos tradicionais, o café da manha é tipico da imigracdo italiana e
insere no cardapio bolos e frutas, torta tirolesa, doces caseiros e a fortaia, um prato tipico regional
a base de ovos mexidos. As didrias custam RS 240 reais (apartamento duplo) (D.M.).

Na referéncia ao ecoturismo, pode-se dizer que é o produto que menos oferece
informagdes aos visitantes, apenas faz menc¢do aos atrativos naturais, a fauna e as trilhas
existentes na propriedade. Na entrevista, o entrevistado informou que ndo e um produto cobrado
a parte e funciona sob agendamento. Trata-se de um passeio contemplativo, sem atividades de
turismo de aventura agregadas (D.M.).

No site da empresa, os produtos turisticos estdo dispostos de maneira facil, no entanto,
informacdes poderiam ser complementadas e a fotografia poderia ser melhorada, visando passar
a perspectiva de experiéncia, sensa¢ées e movimentos, alinhando-se ao que buscam os novos
consumidores de turismo (Gandara, Gimenes e Mascarenhas, 2009; Morrison, 2012; Beni, 2003).
No site, ha uma referéncia feita a producdo organica da cana-de-agucar, no entanto, ndo constam
informacdes referentes a producdo organica de cachaca. O site ndo permite comercializar os
produtos da empresa, a comercializacdo é feita diretamente na Casa Bucco ou através de
representantes comerciais.

Considerando as perspectivas de inovacdo e criatividade (Veldzquez Chena, 2006; Haner,
2005; Majaro, 1998; Heap, 1989; Cropley, Kaufman e Cropley, 2001) e a matriz de analise de
produtos criativos (Besemer, 1998), o questiondrio enviado versou sobre os pontos da figura 03.
No critério elencado como Inovagdo/Novidade (Novelty) (Besemer, 1998) e caracterizado como “o
grau de novidade do produto em termos de nimero e da extensdao de novos materiais, novos
processos e/ou conceitos aplicados”, a resposta versou sobre o carater inovativo e criativo,
sobretudo do restaurante.

“(...) o cliente pode saborear suas prdprias receitas adicionando o ingrediente
cachaca, trazendo suas proprias receitas, como exemplo um coelho na cachaca
(...)”, complementada por, “o cliente podera brincar de ser chefe de cozinha por
um dia. Cozinhando para seus amigos ou familiares. Ex.: Almog¢o de
confraternizacdo (...)” (D.M).

Embora o fato de cozinhar refira-se, comumente, a atividades corriqueiras, o carater da
dimensdo da experiéncia “evasdao” assume destaque no que se refere a gastronomia, contudo, ndo
foi feita referéncia a essa dimensao nos demais produtos da empresa. Considerando-se a teoria do
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fluxo (Csikszentmihalyi, 1975, 1988, 1991; Arnould e Price, 1993; Carl lll, 1994), pode-se dizer que
o alto desafio de cozinhar para outros e a interacdo possibilitada, numa combinacdo de
habilidades e os desafios no contexto do empreendimento, o produto que insere o consumidor no
fluxo no atual estagio do negécio refere-se a atividade gastronémica.

Possivelmente o foco na gastronomia tenha apelo mais significativo no contexto regional
do ponto de vista da criatividade e da inovacdao e, segundo o respondente, o produto é
surpreendente e original.

O segundo critério elencado foi Resolugdo/finalidade (Resolution) (Besemer, 1998) que

diz respeito ao “grau em que o produto se encaixa ou satisfaz as necessidades do consumidor”.
Nesse critério, segundo o respondente o produto é coerente, Util e julgado como importante pelo
turista. A énfase foi dada aos aspectos gastrondmicos acrescidos do contexto regional e natural.

“Porgue, nos dias atuais as pessoas ndo possuem um espaco adequado para
realizar uma confraternizacdo, nds oferecemos o espaco e a cachacga, o cliente
realiza o sonho de cozinhar, localizado em um lugar com rara beleza natural,
desfrutando de boas companhias. Como possuimos uma empresa que recebe o
turista diariamente, observamos o interesse em ficar por maior tempo, curtindo o
que a natureza tem para nos oferecer. Esse espago s6 vem para acrescentar o
desejo de permanecer no Vale do Rio das Antas” (D.M).

O terceiro ponto foi o Estilo/modelo/diferenciado (Style) (Besemer, 1998) que se refere ao
grau em que o produto combina elementos diferentes, de maneira elaborada, com uma
comunicacao e apresentacdo coerente. Nessa questdo, o respondente citou que os produtos, o
planejamento e sua execucdo se ddo conforme o planejamento estratégico da empresa, e que ndo
considera que o produto tenha sido criado da melhor maneira possivel, mas estdao em vias de
concretizar. Refere que,

“(...) o ingrediente principal para o turista elaborar seus pratos que é a Cachaga
Casa Bucco é destinada a um publico critico e seleto, o resultado serd um produto
para pessoas que exigem o conforto e a sofisticagao, aliada a rusticidade do local”
(D.M).

Percebe-se que existe uma preocupacdo com a execucdo dos projetos a fim de buscar
experiéncias diferenciadas, dada a mencdo ao planejamento estratégico, que deve contemplar os
aspectos turisticos do empreendimento. Pela fotografia do empreendimento, o aspecto visual dos
ambientes ndo passa a perspectiva de movimento, de emoc¢des e de diferentes sensacdes.
Possivelmente haja uma preocupacdo nesse quesito, conforme o posicionamento no questionario.

A fim de complementar a perspectiva experiencial de Pine Il e Gilmore (1999) e da
sociedade dos sonhos de Jensen (1999), foram agregadas ao questiondrio duas perspectivas, a de
experiéncias e emoc¢des na Casa Bucco, considerando as 04 dimensdes da figura (02), e
compreendendo (a experiéncia) como “uma vivéncia que resulta na construgdo/transformagdo da
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pessoa, com énfase na emog¢do e no estimulo dos sentidos”. A categoria “emoc¢bes” foi analisada
posteriormente.

As respostas, a partir da perspectiva do respondente ddo conta de que as dimensdes da
experiéncia sao atendidas. Contudo, a énfase novamente passa pela perspectiva gastrondmica, ao
fato de que o turista possa se desligar do cotidiano (conforme a ideia de fluxo analisada
anteriormente): “Esta que é a ideia, esquecer o seu corriqueiro dia, cozinhando e curtindo a
ocasiio com as pessoas que mais gosta (...), € um momento para descontragdo, num lugar com
natureza deslumbrante” (D.M.). Em relacdo a contemplacdo, D.M. faz referéncia a um
evento/produto: “Tudo que realizamos com admiragdo ou amor, o resultado é maravilhoso,
portanto, o turista terd a possibilidade de por isso em prdtica, realizando o evento no Quiosque
Sentindo sensa¢des e degustando Sonhos”. Na entrevista realizada por telefone (D.M.) explicou
gue o quiosque é um projeto e serd executado no decorrer de 2013, ainda ndo estd ativo, mas
parte do conceito do projeto Economia da Experiéncia.

Do ponto de vista das emocdes, entendendo-as como “relacionadas a experiéncia vivida
pelos individuos altamente motivados e consequentemente determinados na realizagdo de suas
atividades, cujo envolvimento é qualitativamente intenso e emocionante” (Card e Cova, 2003;
Gandara, Mendes, Moital, Ribeiro, Souza e Goulart, 2011) e levando-se em consideracdo a ideia de
fluxo (Csikszentmihalyi, 1975, 1988, 1991; Arnould e Price, 1993; Carl Ill, 1994), as respostas
versaram sobre o produto sonho. Para o respondente, o produto estimula a participacdo ativa do
turista porque ele esta motivado a provar o sonho, “ideia do quiosque, Sentindo sensagdes e
degustando Sonhos”.

Nessa questdo, buscou-se investigar a possibilidade de interacdo do turista com a
populacdo local, com outros turistas e com a equipe do receptivo e, segundo o respondente,
“Além de vir ao quiosque, ele (o turista) passard pelo roteiro Vale do Rio das Antas, conhecendo as
empresas locais” (D.M).

Pode-se compreender que no local inexiste uma participagdao mais ativa de interagdo com
a comunidade local, ela fica mais restrita a equipe e aos demais turistas e pode se dar pela
gastronomia, pelas visitacGes e pelo produto quiosque, mencionado pelo entrevistado e que
deverad iniciar seu funcionamento ainda em 2013. Como ainda ndo se pode aferir a relacdo do
produto quiosque no conjunto do empreendimento e fazer uma analise mais detalhada do ponto
de vista da teoria do fluxo, dos desafios (ansiedade, fluxo, tédio ou apatia), a andlise se limitou aos
aspectos gastrondmicos enfatizados pela entrevistada. Pode-se dizer que o produto turistico Casa
Bucco tem sua centralidade estratégica nos aspectos da gastronomia ligada ao universo da
cachaca e do vinho, nas paisagens e na natureza, e nas potencialidades futuras ligadas a
perspectiva do quiosque, onde sera enfatizada a perspectiva das sensac¢des e dos sonhos.
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Consideragoes finais

A partir do exposto, pode-se inferir que a perspectiva de exclusividade na produc¢do de
cachaca no contexto do vinho é um fator estratégico importante para o estabelecimento, que
agregou outros produtos como a pousada, o restaurante e que ampliard os negdcios pela via da
economia da experiéncia, na constituicdo do projeto do quiosque Sentindo sensag¢bes e
degustando Sonhos. A regido é consolidada na producgdo de vinhos e no turismo (Falcade, 2001;
Valduga, 2011; Lavandoski, 2007; Ribeiro, 2002; Tonini, 2008) e a cachacaria Casa Bucco, pelas
premiagdes internacionais que conquistou desde sua criagao evidencia uma constante busca pela
gualificacdo de seus produtos. No planejamento estratégico, a entrevistada menciona o novo
projeto de turismo, o que permite vislumbrar um desencadeamento ordenado de investimentos e
execucdo de projetos alinhados as novas demandas dos consumidores turisticos. Essas
caracteristicas, que dizem respeito a problematica de investigacdo, podem ser somadas ao cenario
em que o empreendimento esta envolvido, de natureza e de paisagens distintas do contexto do
vinho.

Hierarquicamente, se poderia dizer que a visitacdo as instalacdes somada as atividades
gastrondmicas se convertem em produtos principais do ponto de vista experiencial, emocional e
de inovagdo e criatividade, pois permite uma imersdao completa, mas o estado de fluxo pode ser
percebido pela participacdo mais ativa no universo gastrondmico. Os demais produtos, pode-se
dizer que sdo secunddrios e complementares a esses dois.

Pode-se inferir, também, que existe uma preocupagao constante com 0s processos
criativos e inovativos endégenos no turismo e nos demais produtos. Embora a comunicacao, a
exemplo do site e do que é exposto no blog do projeto Economia da Experiéncia, ndo seja
satisfatorio do ponto de vista experiencial, emocional e comunicacional, na pratica o
empreendimento j& desenvolve atividades que permitem com que ele se diferencie como um
alambique artesanal no territério do vinho.

Por fim, sugere-se a ampliacdo da analise a partir da perspectiva de inovacgao, criatividade
e emocao a todo o universo dos empreendimentos ligados ao projeto Economia da Experiéncia,
pois como sugerem os autores trabalhados nesse contexto, a préoxima arena competitiva se dard
nesse campo, se ja ndo esta ocorrendo.
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