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RESUMO

O estudo identifica o perfil e 0 comportamento dos visitantes da Regido de Indicagéo
de Procedéncia (IP) Altos Montes em sua relagcdo com o vinho, utilizando a
metodologia MAPITUR para delimitar o recorte espacial do estudo, a metodologia
IDENTIDADE para a caracterizagao do perfil dos visitantes e um questionario sobre a
relagdo do visitante com o vinho, elaborado para compreender conhecimentos,
preferéncias, consumo e fatores que influenciam a visita a regido. Trata-se de uma
pesquisa qualitativa e descritiva, desenvolvida por meio de levantamento bibliografico,
documental e da aplicagao presencial dos instrumentos em seis empreendimentos da
regido. Os resultados permitiram descrever caracteristicas sociodemograficas,
comportamentos de viagem, motivagcdes e avaliagdes dos atrativos, bem como
identificar o conhecimento, as preferéncias e a frequéncia de consumo dos visitantes
em relacdo ao vinho. Conclui-se que os visitantes buscam experiéncias relacionadas
ao vinho, a gastronomia, ao meio rural, a cultura e ao bem-estar, demonstrando
interesse crescente pela identidade da regido, o que reforga o potencial da IP Altos
Montes para o desenvolvimento do turismo.

Palavras-chave: enoturismo; IP Altos Montes; perfil do visitante; experiéncia turistica.



ABSTRACT

The study identifies the profile and behavior of visitors to the Altos Montes
Geographical Indication (GI) Region in their relationship with wine, using the MAPITUR
methodology to define the spatial scope of the study, the IDENTIDADE methodology
to characterize visitor profiles, and a questionnaire on the visitor’s relationship with
wine, developed to understand knowledge, preferences, consumption, and factors
influencing travel to the region. This is a qualitative and descriptive research,
conducted through bibliographic and documentary review, as well as on-site
application of the instruments in six enterprises in the region. The results allow for the
description of sociodemographic characteristics, travel behavior, motivations, and
evaluations of local attractions, in addition to identifying visitors’ knowledge,
preferences, frequency of consumption, and motivations related to wine. It is
concluded that visitors seek experiences related to wine, gastronomy, the rural
environment, culture, and well-being, demonstrating a growing interest in the region’s
identity, which reinforces the potential of the Altos Montes Gl for tourism development.

Keywords: wine tourism; Altos Montes Gl; visitor profile; tourist experience.
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18

1 INTRODUGAO

Uma Indicacdo Geografica (IG) representa autenticidade, identidade,
qualidade, crescimento econémico e turistico vinculados a um local, sendo
responsavel por agregar valor e proteger as regides produtoras (SEBRAE, 2024).
Dessa forma, as areas rurais que adotam produgdes vinculadas a uma Indicagao
Geografica tendem a apresentar um desempenho mais positivo em termos de
desenvolvimento econémico local (Crescenzi et al., 2021, tradugdo nossa). Nesse
contexto, as Indicagbes Geograficas atraem visitantes em busca de novas
experiéncias, além de impulsionar o desenvolvimento regional, uma vez que esse
reconhecimento fortalece a identidade local e valoriza os produtos e servigos.

No Brasil, as Indicagbes Geograficas sdo classificadas em duas espécies:
Indicacao de Procedéncia (IP) e Denominagdo de Origem (DO). A Indicagdo de
Procedéncia refere-se a um nome geografico reconhecido como um centro de
exportacao, producao, fabricacdo ou extragao de um determinado produto ou servigo,
protegendo a reputagédo do produto em relagcdo a sua origem geografica especifica
(SEBRAE, 2014). Ja a Denominacao de Origem designa um nome geografico cujas
qualidades e caracteristicas de um produto ou servigo resultam das condicdes
naturais € humanas da regido, protegendo essas caracteristicas e reforcando a
relacdo entre o produto e o territério de origem (SEBRAE, 2014).

Integrada a esse quadro referencial e tendo foco principal na vitivinicultura, esta
a Regiao IP Altos Montes, localizada nos municipios de Flores da Cunha e Nova
Padua, na Serra Gaucha, estado do Rio Grande do Sul. Essa regido oferece uma
diversidade de atividades vinculadas ao enoturismo, a gastronomia, a cultura, ao
entretenimento e ao lazer, abrigando, atualmente, 20 vinicolas e 20 empreendimentos
colaborativos em uma rota turistica organizada pela Associagdo de Produtores dos
Vinhos dos Altos Montes' (APROMONTES, 2025).

Nesse contexto, o enoturismo surge como uma estratégia para diversificar a
economia local, preservar o patriménio cultural e fortalecer a identidade da regidao. A

crescente visibilidade da IP Altos Montes, impulsionada pela participagdo em eventos

' Organizagao sem fins lucrativos estabelecida em 23 de janeiro de 2002 por empresarios da regiéo
com o propdsito de impulsionar o crescimento da vitivinicultura local. Suas atividades sdo focadas na
certificagao de origem, na promogao comercial e no fortalecimento do potencial enoturistico da regido
(APROMONTES, 2025).
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como o Festival Melhores Vinhos de Flores da Cunha (APROMONTES, 2025),
evidencia uma lacuna no conhecimento disponivel sobre o perfil do visitante, aspecto
essencial para o planejamento do turismo na regiéo.

Diante disso, este estudo oferece uma chance de explorar o enoturismo,
proporcionando uma contribuicdo tangivel para a comunidade cientifica. Ao realizar a
revisao bibliografica, notou-se uma escassez de estudos focados na identificacdo do
perfil dos visitantes, especificamente na Regiéo IP Altos Montes?, o que destaca uma
possibilidade de investigagdo no campo em questdo. Ao tratar deste tema, o estudo
procura preencher essa lacuna e fornecer informagdées que possam servir de base
para estudos futuros. Assim, essa pesquisa enfatiza a funcdo das instituicoes
educacionais em incentivar a producdo de conhecimentos relevantes, associados a
fatores pessoais, sociais e académicos.

Contribuiu ainda para a escolha deste tema motivacdes de ordem pessoal,
pois 0 assunto esta relacionado com a experiéncia de estagio da autora em uma
vinicola da regido, o que Ihe permitiu uma familiaridade com o setor e despertou o
interesse pela atividade enoturistica. Adicionalmente, o fato de ter crescido no
municipio de Flores da Cunha despertou interesse em pesquisar essa regiao,
reconhecida pela produgado de vinhos finos de qualidade e pelo potencial turistico
associado a vitivinicultura. Diante disso, esta pesquisa possibilita a aplicagao pratica
dos conhecimentos adquiridos ao longo da formagéo académica, atendendo também
as exigéncias institucionais para a conclusao do curso de graduagéo.

Este estudo também pretende contribuir com a sociedade, pois a identificacdo
do perfil e do comportamento dos visitantes da Regiao IP Altos Montes em sua relagao
com o vinho podera contribuir para o planejamento do turismo local, permitindo a
elaboragao de politicas e estratégias que atendam melhor a demanda.

Visando desenvolver o estudo e considerando a relevancia da producao
vitivinicola na IP Altos Montes, onde Flores da Cunha se destaca como o maior
produtor de vinhos do pais e concentra cerca de 200 industrias vinicolas (Prefeitura
de Flores da Cunha, 2025), fator que fortalece o potencial de desenvolvimento do

enoturismo na regiao, definiu-se a seguinte questdo de pesquisa para orientar a

2 Em consulta ao Google Académico, encontraram-se trés pesquisas relacionadas a Regido da IP Altos
Montes, sendo uma dissertagdo, um artigo e uma nota técnica. A consulta ocorreu no dia 8 de maio de

2025 e utilizaram-se os termos “IP Altos Montes”, “Flores da Cunha” e “Nova Padua” para realizar a
busca.
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investigacéo: Qual é o perfil e o comportamento dos visitantes da Regiao IP Altos
Montes em sua relagao com o vinho?

A partir dela, foram construidos também os objetivos do trabalho, sendo o
objetivo geral: “ldentificar o perfil e o comportamento dos visitantes da Regiao
de Indicagao de Procedéncia (IP) Altos Montes em sua relagdo com o vinho”.
Com base nele, foram estabelecidos os seguintes objetivos especificos: a) Descrever
a Regiao IP Altos Montes e sua oferta turistica; b) Aplicar pesquisa para
compreender o perfil e o comportamento dos visitantes da Regiao IP Altos
Montes em sua relagao com o vinho; ¢) Caracterizar o perfil e 0 comportamento
dos visitantes da IP Altos Montes em sua relagao com o vinho.

Para facilitar a compreensao da pesquisa, este documento esta estruturado em
cinco segdes principais. A primeira refere-se a introdugdo, apresentando a tematica
do estudo, a justificativa, o problema de pesquisa e os objetivos. A segunda aborda o
referencial tedrico, no qual sdo explorados os autores e o0s conceitos que dao suporte
tedrico ao estudo. A terceira expde a metodologia, descrevendo a caracterizagao da
pesquisa, o recorte espacial adotado e os procedimentos e instrumentos de coleta e
analise dos dados. A quarta apresenta os resultados obtidos e sua interpretacao. Por

fim, a quinta sec¢ao apresenta as consideracgdes finais do estudo.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este referencial tedérico aborda os conceitos e definicbes que embasam a
pesquisa, contemplando os seguintes topicos: turismo, mercado turistico e

enoturismo, os quais serao apresentados a seguir.

2.1TURISMO

O turismo é um fendbmeno que vem se desenvolvendo ao longo dos anos,
impulsionado por avangos nos meios de transporte, inovagdes tecnologicas e pelo
crescente acesso a informacao por diferentes canais de comunicacéo. Diante de sua
importancia social e econdmica crescentes, passou a ser objeto de estudos e
pesquisas, a partir dos quais resultaram a proposi¢cao de modelos tedricos. Entre eles,
destaca-se o modelo de Sistema Turistico criado por Neil Leiper (Figura 1) em 1990.
Nesse modelo, diversos elementos mostram-se dependentes uns dos outros para

funcionarem de forma eficaz (Lohmann; Netto, 2012).

Figura 1 - Sistema Turistico de Leiper (1990)

Ambientes: fisico, tecnologico,
social, cultural,
econdmico, politico

REGIOES DE
DESTINO
TURISTICO

Partida de turistas

REGIOES
GERADORAS DE
TURISMO

Retorno de turistas

= Servigos de reservas = Setor de alojamento, industria
= Operadores turisticos de restauracdo e bebidas
= Agentes de viagens » Inddstria de animacao
= Marketing e promocao = Atracdes turisticas e
acontecimentos
= Shopping

Canais de transportes, distribuigdo e comunicagées Servigos turisticos

| Localizacdo da industria turistica

Fonte: Lohmann e Netto (2012, p. 34).
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Esse sistema conta com cinco elementos principais. Os trés primeiros
elementos sdo: a regidao geradora de turismo, onde vivem e de onde partem os
viajantes que procuram por informacdes; as regides de destinos turisticos, ou seja, 0
local visitado; e a regido de rotas de transito, correspondente ao trajeto percorrido. Os
outros dois elementos sdo o turista e a industria do turismo?® e viagem, formada por
todas as organizagdes, servigos e profissionais (Lohmann; Netto, 2012).

Esse modelo tem sido bastante utilizado nos estudos de turismo, pois,
conforme Cooper et al. (2001), possui como principais vantagens aplicabilidade geral
e simplicidade, as quais fornecem uma forma sutil de pensar sobre o turismo. Apds

analisarem esse modelo, esses autores destacaram que:

Podemos ver, a partir do modelo de Leiper, que o turismo pode ser pensado
como sendo uma ampla gama de individuos, empresas, organizagdes e
lugares, que se combinam de alguma forma para proporcionar uma
experiéncia de viagem. O turismo é uma atividade multidimensional e
multifacetada, que tem contato com muitas vidas e atividades econémicas
diferentes (Cooper et al., 2001, p. 40).

Essa compreensao reforca que o turismo ndo é uma atividade isolada, mas sim
um sistema que envolve multiplos agentes. Nessa mesma diregdo, a Organizagao
Mundial do Turismo (OMT)* definiu o setor da seguinte forma em 2001: “o turismo
compreende as atividades que realizam as pessoas durante suas viagens e estadas
em lugares diferentes ao seu entorno habitual, por um periodo consecutivo inferior a
um ano, com finalidade de lazer, negdcios ou outras” (OMT, 2001, p. 38).

Considerando essa definigao, o deslocamento turistico pode ser compreendido
como a saida temporaria de individuos de seus locais de residéncia habitual para
vivenciarem experiéncias distintas daquelas presentes em sua rotina.
Complementando esse posicionamento, € pertinente conhecer como a United Nations

World Tourism Organization (UNWTO) define atualmente o turismo no seu site oficial®:

O turismo é um fenémeno social, cultural e econdbmico que envolve o
movimento de pessoas para paises ou lugares fora de seu ambiente habitual
por motivos pessoais, profissionais ou comerciais. Essas pessoas séo
chamadas de viajantes (que podem ser turistas ou excursionistas; residentes
ou nao residentes), e o turismo abrange suas atividades, algumas das quais
envolvem gastos turisticos (UNWTO, 2025, tradugao nossa).

3 Mantido conforme o original. Contudo, o termo mais adequado seria “setor turistico”, como se usa no Brasil.

4 Atual ONU TURISMO (UNWTO).

5 United Nations World Tourism Organization (UNWTO). Glossary of tourism terms. 2025. Disponivel em:
https://www.unwto.org/glossary-tourism-terms. Acesso em: 12 abr. 2025.


https://www.unwto.org/glossary-tourism-terms
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Segundo Beni (2008), entre as defini¢des técnicas utilizadas na area, destaca-
se a distingao entre turistas, definidos como visitantes temporarios que permanecem
por pelo menos vinte e quatro horas no destino, e excursionistas, que sado aqueles
visitantes cuja permanéncia € inferior a vinte e quatro horas. Dessa forma, a
compreensao sobre a diferenga entre turistas e excursionistas auxilia na analise do
comportamento dos visitantes, contribuindo para o planejamento de estratégias
adequadas aos diferentes perfis de deslocamento turistico.

Nesse contexto, também se mostra relevante identificar as motivacbes que
levam os diferentes perfis de visitantes a realizarem uma viagem. Segundo Dias
(2005), a OMT (2001) cita seis categorias principais para a classificagao do motivo de
visita ou viagem: lazer e férias, visitas a familiares, viagens a negdcios, tratamentos
de saude, religido ou peregrinagdes, além de outros motivos. Conforme apresentado,
ha diversas motivagdes que levam os visitantes a se deslocarem de seus locais de
residéncia.

Por isso, o conhecimento dessas motivagcbes permite analisar o turismo de
maneira mais estratégica, identificando seus comportamentos, interesses e
necessidades. Conforme Barreto (2006, p. 14), contudo, “cada caso é um caso e deve
ser analisado conforme a motivagao da pessoa e o propdsito de sua viagem”. Assim
evidencia-se a necessidade de identificar as motivacbes e o comportamento dos
visitantes para compreender as necessidades de diferentes publicos, possibilitando
agregar melhorias nas experiéncias e nos servigos utilizados.

De forma complementar, Barreto (2008) traz reflexdes sobre o turismo ser um
fendmeno ligado a experiéncias de lazer, no qual o desejo de realizar a atividade
turistica parte de uma decisédo voluntaria, motivada por interesses pessoais, com o
individuo escolhendo quando, como e por que viajar.

Por isso, € essencial considerar as estruturas de apoio envolvidas na recepg¢ao
dos visitantes ao interpretar o turismo como um fendmeno social. Isso inclui o
planejamento estratégico, as equipes de atendimento, os servigos ofertados, as vias
de acesso, a infraestrutura de saneamento basico, a rede de hospedagem, os
estabelecimentos de alimentacao e as opgdes de lazer disponiveis (Barreto, 2006).

Nesse contexto, o visitante € compreendido como aquele que se encontra fora
de sua residéncia habitual por um periodo inferior a um ano, motivado por diferentes
razdes, como lazer, cultura, eventos, aventura, gastronomia, religido, intercambio,

negocios, entre outras. Frente a isso, surge a necessidade de priorizar determinados
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perfis de visitantes para viabilizar uma melhor gestao dos servigos e da infraestrutura.
Além disso, um melhor aproveitamento das caracteristicas da oferta turistica pode
potencializar o desenvolvimento local, reforcando a importancia de conhecer o

mercado turistico.

2.2 MERCADO TURISTICO

O mercado turistico pode ser compreendido como o conjunto de interagdes
entre a oferta e a demanda turistica, abrangendo, respectivamente, os produtos,
servigcos e bens disponiveis para os visitantes, com suas preferéncias, motivagdes ou
necessidades. Dessa forma, considerando primeiramente a perspectiva da oferta
turistica, Cooper et al. (2001) consideram que “a industria turistica consiste em todas
aquelas empresas, organizagdes e instalacdes destinadas a servir as necessidades e
aos desejos especificos dos turistas” (Leiper, 1979, p. 400, apud Cooper et al., 2001,
p. 43).

Nesse sentido, a oferta turistica visa criar um ambiente propicio para atender
as expectativas dos visitantes, integrando aspectos como hospitalidade e
infraestrutura organizacional. De outro lado, a demanda turistica é descrita por Dias

(2005) como uma forga motivadora do consumo. Segundo este autor:

A busca que o consumidor faz para obter seus produtos é a expresséo da
demanda; constitui-se em uma for¢ga motivadora da necessidade, que por sua
vez estimula a atividade empresarial para a produgdo de bens e servigos
especificos para satisfazer essa procura, que é atendida em troca de uma
recompensa adequada (Dias, 2005, p. 52).

Essa abordagem enfatiza o deslocamento do turista e os fatores econémicos e
comportamentais que impulsionam a procura por produtos e servigos turisticos. Diante
disso, visando melhor apresentar esses dois conceitos, recorre-se ao modelo
conhecido como Sistema de Turismo (SISTUR), desenvolvido por Mario Carlos Beni,

para representar o sistema turistico em sua totalidade (Figura 2).
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Figura 2 - SISTUR
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Fonte: Beni (2008).

Segundo Beni (2008), este modelo propde um sistema da atividade turistica
destacando: o conjunto das relagdes ambientais (ecoldgico, social, econbmico e
cultural); o conjunto da organizagao estrutural, considerando aspectos como
superestrutura e infraestrutura; e o conjunto das ag¢des operacionais, destacando
como a oferta e a demanda se conectam entre si.

Para Beni (2008), a oferta turistica basica considera fatores como servigos de
hospedagem, alimentacgao, lazer, cultura, artistico ou social. Esses elementos atraem
os turistas para uma regido especifica, proporcionando uma experiéncia por um
determinado periodo. Ja a demanda turistica refere-se ao total de turistas que estao
gastando no local visitado, com motivagbes que podem ser influenciadas pelo poder
aquisitivo, disponibilidade de tempo para viagens e outros motivos que os levam a
viajar (Lohmann; Netto, 2012).

Nesse contexto, surge a segmentacédo do mercado, reconhecida como uma
estratégia para alinhar a oferta aos interesses e caracteristicas da demanda, como
explicam Netto e Ansarah (2009, p. 19): “é evidente a importancia que a segmentagao
dos mercados turisticos tem para o desenvolvimento dos destinos receptivos de
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turismo”. Isso se deve ao fato de a segmentagao ser necessaria para atingir o publico
ao qual se deseja vender produtos, bens ou servicos.

Alinhado a esse raciocinio, Lohmann e Netto (2012) afirmam que a
segmentacdo do mercado permite compreender os desejos e motivagdes dos
consumidores para que os empreendimentos possam desenvolver produtos turisticos
especificos e adequados para atender diferentes perfis de publicos, possibilitando
investir em melhores estratégias de promoc¢ao e divulgagdo. Dessa forma, estratégias
de segmentacédo favorecem uma oferta mais qualificada e preparada, contribuindo
para a valorizagado dos destinos turisticos.

Desse modo, e segundo Ignarra (2003), uma regido nao deve concentrar o
turismo em apenas um tipo de segmento, principalmente quando existe sazonalidade
influenciando o fluxo de visitantes. Por isso, a diversificagdo da oferta se torna
essencial, pois € mais eficiente desenvolver uma variedade de produtos ao longo do
ano, incluindo eventos e festivais, para ter um fluxo constante de visitantes e fortalecer
a economia local.

Dentre as possiveis segmentacbées no turismo, Neto e Ansarah (2009)
destacam uma variedade de opgbdes, como o turismo paisagistico, turismo
arqueolodgico, turismo sertanejo, turismo comunitario, turismo de aventura, turismo
gastronémico, turismo de negodcios, enoturismo, turismo automobilistico, turismo
industrial, turismo de intercambio, entre outros. Essa diversidade permite que cada
destino explore multiplas oportunidades, beneficiando diferentes perfis de publicos e
ampliando o potencial do desenvolvimento turistico.

Neste contexto, a oferta turistica envolve o conjunto de produtos, servigos e
bens disponibilizados em uma determinada localidade, como hospedagem,
alimentacgao, transportes e atrativos turisticos, enquanto, por outro lado, a demanda
turistica € condicionada pelas motivagdes, comportamentos, condi¢coes
socioecondmicas, disponibilidade de tempo e preferéncias pessoais. Esses dois
conceitos mantém, portanto, uma relagéo conjunta para promover e desenvolver um
setor turistico equilibrado e sustentavel.

Dentro desse cenario, o enoturismo surge como um segmento em crescimento
do mercado turistico, centrado na experiéncia de visitantes que viajam para conhecer
vinicolas e regides produtoras de vinho (Kvasiy; Damijaniy, 2025, tradu¢cao nossa),

como se discute melhor a seguir.
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2.3 ENOTURISMO

O termo enoturismo resulta da unido de eno e turismo, sendo que eno deriva
do grego oinos e significa vinho (Valduga, 2007). Essa modalidade de turismo tem
seus primeiros registros na lItalia em 1993, com a criagdo da associacdo sem fins
lucrativos conhecida como Movimento Turismo del Vino® (Dallanhol; Tonini, 2012).

Conforme essa entidade, o enoturismo pode ser definido como: “[...] um
importante instrumento para diversificar a economia regional e agregar valor as
paisagens e a cultura, melhorando a reputagdo e a imagem do vinho” (Movimento
Turismo del Vino, 2007, apud Dallanhol; Tonini, 2012, p. 61).

Seguindo essa ldégica, atualmente esse movimento conta com 20 regibes
representadas, 800 caves’ registradas e mais de 400 municipios cadastrados
(Movimento Turismo del Vino, 2025). Essa influéncia contribuiu para promover as
regides vitivinicolas italianas, nas quais a cooperagao entre os afiliados agregou uma
ampla gama de experiéncias para os visitantes.

No Brasil, o desenvolvimento do enoturismo esta diretamente relacionado ao
avancgo da vitivinicultura, pois “foi a partir da segunda metade do século XIX que a
vitivinicultura brasileira passou a ter importancia comercial, [...] impulsionada pelas
correntes migratorias italianas” (Bordini; Ruschmann, 2009, p. 241). Como esses
autores explicam, no inicio do século XX, essa cultura de producgao vinifera se
expandiu por incentivo governamental no Rio Grande do Sul, chegando a Serra
Gaucha, onde, com investimentos em tecnologia, os produtores comegaram a
produzir vinhos finos de maior valor agregado (Bordini; Ruschmann, 2009).

Na Serra Gaucha, o enoturismo desenvolveu-se acompanhando a evolucéo da
vitivinicultura. Para Falcade (2004), esse processo ocorreu em trés fases principais.
Inicialmente, o enoturismo caracterizava-se pelas visitas de imigrantes italianos e seus
descendentes durante a época da colheita da uva (vindima), os quais buscavam
reviver aspectos culturais de sua identidade, além da participagcao em feiras e festas,

como a Festa da Uva em Caxias do Sul.

6 Essa associagdo, com mais de 30 anos de histéria, € a maior da Italia, tendo sua atividade principal
na promog¢ao e desenvolvimento do enoturismo (Movimento Turismo del Vino). 2025. Disponivel em:
https://movimentoturismovino.it/. Acesso em: 10 abr. 2025.

7 Segundo o dicionario de portugués, uma cave é a “divisdo” que se encontra num setor subterraneo
de uma construcao [...] Esse espago pode ter ainda as seguintes finalidades: armazenamento de
alimentos e vinhos, abrigar sistemas de aquecimento, ventilagdo e de ar-condicionado. Disponivel em:
https://conceito.de/cave. Acesso em: 10 abr. 2025.


https://movimentoturismovino.it/
https://conceito.de/construcao
https://conceito.de/cave
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Em um segundo momento, aproximadamente entre a década de 1960 e o final
dos anos 1980, essas festividades expandiram-se para os municipios vizinhos, como
Bento Gongalves, com a Festa Nacional do Vinho; Garibaldi, com a Festa Nacional do
Champagne; e Flores da Cunha, com a Festa da Vindima, ampliando a visibilidade da
regido. A partir da década de 1990, inicia-se uma nova fase com o surgimento de
roteiros organizados no meio rural, como o Vale dos Vinhedos. Nessa etapa, os
empreendimentos passaram a investir em infraestrutura, gastronomia, hospedagem e
experiéncias diversificadas, consolidando o enoturismo como uma importante
estratégia de desenvolvimento regional (Falcade, 2004).

ApOs essa contextualizagdo histérica internacional e nacional sobre o
enoturismo, destaca-se a importancia de compreender esse conceito com base nas
diferentes definicbes elaboradas por autores que buscaram caracterizar esse
segmento. Para Hall et al. (2000), o enoturismo pode ser definido como “[...] visitagéao
a vinhedos, vinicolas, festivais de vinho e feiras de vinho para as quais a degustacao
de vinhos de uva e/ou a experiéncia dos atributos de uma regido vinicola sdo os
principais fatores motivadores para os visitantes” (Hall et al., 2000, p. 3, tradugao
nossa). Esta definicdo evidencia elementos da complexidade do enoturismo,
ultrapassando a ideia de realizar apenas visitagdes e degustagdes, abrangendo
aspectos sensoriais, culturais e educacionais que complementam a experiéncia
vivenciada pelos visitantes.

Complementando essa perspectiva, Valduga (2007) explica que o enoturismo

esta ligado as motivagdes relacionadas ao universo do vinho e ao seu entorno:

O enoturista, pode ser definido como o sujeito que, a partir de seu desejo de
fuga do cotidiano, de nomadismo, de desligamento (MAFESOLI, 2001),
deslocou-se de seu local de residéncia e deseja conhecer algum aspecto
relacionado a vitivinicultura. Pode ser o sujeito que decidiu participar de um
curso técnico de degustagado, bem como aquele que apenas decidiu conhecer
os produtos de determinada regiao vinicola, visitar algum museu do vinho, as
familias produtoras, alguma exposigéo artistica, comprar vinhos, aprender,
apreciar as paisagens, entre outros aspectos caracteristicos das regides
vinicolas (VALDUGA, 2007, p. 45).

Nesse quadro, alguns fatores devem ser considerados ao tratar do enoturismo,
entre eles os aspectos econdbmicos, sociais, culturais e ambientais, que se manifestam
nas praticas adotadas por produtores locais, ao ofertarem degustacdes, passeios

pelos vinhedos e experiéncias gastrondmicas. Essas atividades possibilitam a

comercializagdo direta de produtos ao consumidor final, com os visitantes tendo a
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oportunidade de usufruir da oferta turistica e vivenciar aspectos culturais do local, a
qualidade dos vinhos, a arquitetura e o apelo histérico das vinicolas (Dallanhol; Tonini,
2012).

Além dessas perspectivas, Dallanhol e Tonini (2012, p. 40) ressaltam que “o
nome ‘enoturismo’ € uma pratica que une a degustacao de vinhos ao conhecimento,
a estada junto a belas paisagens e a uma rica cultura que impulsiona muitas regides
do mundo”. De forma complementar, essas praticas estimulam os sentidos dos
visitantes que apreciam a beleza cénica dos vinhedos, o aroma das uvas em épocas
de colheita e diversas outras experiéncias sensoriais, utilizando a visao, olfato, tato,
paladar e audicao (Real, 2005).

Com base nessas definigdes, o enoturismo pode ser compreendido também
conforme proposto por Hall et al. (2007) como sendo um sistema estruturado a partir
de fatores como a experiéncia enoturistica, formada a partir do enoturista e dos
elementos que compdem o produto enoturistico.

Conforme esses autores, esse sistema (Figura 3) reune os principais fatores
influenciadores no comportamento do enoturista, como cultura, expectativa,
motivagao e imagem construida pelo visitante sobre o destino. Além disso, destaca-
se o produto enoturistico, no qual sdo apontados elementos que formam a oferta do
setor: os recursos humanos, que envolvem toda a equipe responsavel pela atividade
turistica; os recursos industriais, que abrangem as vinicolas, vinhedos, atragbes e a
infraestrutura; e os acordos institucionais, que compreendem os aspectos logisticos,
legais e regulatérios necessarios para o funcionamento do enoturismo (Hall et al.
2000).
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Figura 3 - Sistema do enoturismo

CULTURA

ENOTURISTA
EXPECTATIVA

MOTIVAGAD

IMAGEM

EXFERIENCIA —
PASSADA |PERCEPGAQ|INFORMACAQ

PREFERENCIA

EXPERIENCIA ENOTURISTICA

/ INDUSTRIA VINICOLA ENCOTURISMO SETOR TURISTICO \

EQUIPE DAS VINICOLAS RECURSOS EQUIPE DE ATRAGAO
ENOLOGOS HUMANO S PROPRIETARIOS
VINICOLAS, VINHEDOSS, RECURSOS “ﬂﬁﬁgﬂg;gﬁfﬁ&”
TERROIR, VINHOS INDUSTRIAIS SUVENIRES
LICENGAS, CONTROLE DE FRONTEIRAS,
IMPORTAGOE SIEXPORTAGOES, ACORDOS MEIQ AMEIENTE, TAXAGAD,

\I}ENOMINF\I:ﬁIEE. TAXAGAD \_ IN 5T|T'-'C|0Nmi} TRANSPORTES /

PAISAGEM VITIVINICOLA

EXTENSAO DAS CARACTERISTICAS REGIONAIS

Fonte: Hall et al. (2000, p. 7).

Para aprofundar a compreensao sobre o funcionamento do enoturismo como
sistema, Hall et al. (2000) destacaram que sua estrutura é fundamentada na
experiéncia vivida pelo visitante, relacionada a oferta disponivel nas vinicolas. Dessa
forma, a demanda pode variar conforme os aspectos culturais de cada visitante, que
sao formados por diferentes percepgdes, experiéncias e preferéncias, somados as
motivagdes que criam uma imagem e expectativa do destino a ser visitado. Ja a oferta
turistica inclui todos os recursos disponiveis para o visitante, bem como o conjunto de
empresas e instituicdes publicas ou privadas que transformam esses recursos em um

produto turistico.



31

Nesse contexto, Tsetskhladze e Osadze (2024, p. 1, tradugcéo nossa) afirmam
que “[...] o vinho e seus produtos acompanhantes sdo um dos meios importantes de
atracéo de turistas e desenvolvimento de negdcios [...], e esta fortemente ligado ao
patriménio cultural e culinario, ao meio ambiente e a economia”. Considerando o papel
do vinho como atrativo, compreende-se que o enoturismo constitui um setor integrado,
que se manifesta por meio das experiéncias proporcionadas aos visitantes.

Além disso, o setor enoturistico envolve diversas experiéncias relacionadas aos
produtores de vinho, as regides produtoras, as degustagbes, harmonizagbes de
vinhos com a gastronomia, apreciagao da paisagem e outras atividades culturais e
naturais disponiveis nesses locais, em que os visitantes podem realizar uma viagem
de lazer de um ou mais dias para apreciar as experiéncias oferecidas nos destinos
(Marques, 2017). Complementarmente, Santos et al. (2019, tradugcdo nossa),
destacam que o enoturismo deve ser compreendido como um sistema voltado para a
criacao de experiéncias auténticas e diferenciadas, indo além das praticas tradicionais
e buscando despertar emog¢des, gerar memorias e fortalecer a fidelizagdo do visitante.

De acordo com Urry (2001), a escolha de determinados destinos turisticos esta
relacionada a geragao de expectativas baseadas na imaginacao e na fantasia. As
pessoas tendem a projetar nesses lugares a possibilidade de vivenciar percepcgdes
sensoriais diferentes da experiéncia cotidiana. Assim, os visitantes que procuram as
regides enoturisticas buscam novas experiéncias, alinhando-se a ideia de que o
turismo € impulsionado pelos desejos e motivagdes dos visitantes.

Dessa forma, identifica-se que os produtores desempenham um papel
estratégico na construcdo da experiéncia ofertada, pois, para se diferenciarem no
setor, investem em métodos tecnoldgicos de producdo e em experiéncias exclusivas,
buscando autenticidade e agregando valor aos seus produtos. Essa busca por
inovacéao e identidade esta diretamente relacionada as exigéncias do mercado atual,
como destacado por Dallanhol e Tonini (2012, p. 25): “seja com maior tecnologia, seja
com maior tradicdo, a producao de vinhos no mundo busca atender a uma demanda
crescente e exigente, que impde a bebida diferentes papéis a serem cumpridos”.

A partir dessas consideracoes, verifica-se ser necessario conhecer o perfil do
enoturista para compreender o funcionamento do enoturismo e os fatores que
influenciam no seu comportamento. Diante disso, o quadro abaixo permite visualizar,
de forma comparativa, contribuicbes de diferentes autores a respeito das

caracteristicas que definem esse perfil de visitante.



32

Quadro 1 - Perfil do enoturista

AUTORES PERFIL DO ENOTURISTA
Dodd (1995) Visitantes com alto nivel de conhecimento académico e salario mensal
elevado.
Sao trés segmentos de enoturistas, sendo eles: “Wine lovers’,
Hall (1996, apud Ali- altamente interessados no vinho, “Wine interested”, os que se

Knight e Charters, 2002) | consideram interessados no vinho, e “Curious Tourist’, visitantes que
tém maior interesse voltado a visitagdo das videiras e das caves ao
invés do vinho.

Beverland et al. (1998, Concluem que os enoturistas sdo visitantes com alto nivel de
apud Treloar et al., 2004) | conhecimento académico, idade inferior a 55 anos, sendo a maioria
moradores locais.

Sao visitantes com a idade aproximada de 30 a 50 anos, com nivel
Vaz (2008) elevado de escolaridade e uma renda de média a alta. Tem certo
conhecimento e mantém o habito de consumir vinhos diariamente. Esse
perfil habita préximo as regides vinicolas que visita.

Fonte: Elaborado pela autora com base em Coelho, Remondes e Costa (2021).

Analisando os elementos citados pelos autores, compreende-se que o
enoturismo possui fatores econémicos, sociais, culturais e geograficos, aliados as
diferentes motivacdes dos visitantes. Como sintese geral, pode-se identificar o
enoturista identificado nesses estudos como alguém caracterizado por uma faixa
etaria entre 30 e 50 anos, com uma renda mensal média a alta, com alto nivel de
conhecimento académico, que aprecia conhecer a cultura vinicola, agregando
conhecimentos sobre o assunto e consumindo vinhos frequentemente.

Considerando que “[...] o enoturismo representa uma forma muito importante
de construir relacionamentos com os clientes, que podem vivenciar pessoalmente o
romantismo da uva” (Hall et al., 2000, p. 1, tradugdo nossa), mostra-se crucial
conhecer o perfil dos visitantes para aprimorar a personalizacdo de estratégias de
marketing e oferta, trabalhando em torno da hospitalidade e atendendo melhor cada
segmento de publico, pois tais estratégias por parte da oferta se conectam
diretamente aos interesses e motivagdes dos consumidores.

Nesse sentido, € importante compreender as motivacdes dos visitantes que
apreciam o universo do vinho (Dallanhol e Tonini, 2012, p. 49), contextualizando-as
em quatro categorias de enoturistas: amantes do vinho, interessados pelo vinho,
amadores do vinho e penetras. Cada uma dessas categorias € abordada a seguir,

com suas respectivas caracteristicas.
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Quadro 2 - Categoria de enoturista baseada em suas motivacdes

CATEGORIAS

MOTIVACAO

Amantes do vinho

Trata-se de visitantes com bom conhecimento sobre vinho, cuja
motivag&o principal é o aprendizado e a vivéncia do estilo de vida
local, e ndo a compra de produtos.

Interessados pelo vinho

Sao os visitantes que possuem interesse em aprender sobre vinhos e
degustacdo, mas néo estdo muito preocupados em conhecer o estilo
de vida local, como os habitos gastrondmicos, por exemplo.

Amadores do vinho

Nao sédo conhecedores de vinhos, tendo apenas uma nogao, € sua
motivagdo para visitar a regido vitivinicola € menos focada; no geral,
gostam das visitagdes pelas cantinas e pelos vinhedos. Tornam-se
enoturistas quando a localidade esta proxima de onde estéo ou se ela
faz parte de uma proposta mais generalizada.

Penetras

Categoria @ margem dos demais, pois € composta de pessoas que
frequentam as vinicolas sem interesse, apenas acompanhando
determinado grupo.

Fonte: Elaborado pela autora com base em Dallanhol e Tonini (2012, p. 49).

A partir do Quadro 2, observa-se que os visitantes apresentam motivacoes e

comportamentos distintos nas atividades enoturisticas, influenciados por fatores

pessoais. Essa abordagem continua relevante para identificar perfis de visitantes,

reforcando a importancia do vinho como elemento de atratividade turistica, conforme

apontado por Hall et al. (2000, p. 1, tradugdo nossa): “0 vinho é um componente

importante da atratividade de um destino e pode ser um grande fator de motivagao

para os visitantes”.

Para uma melhor compreensao desse processo, recorre-se a um modelo

apresentado por Dallanhol e Tonini (2012, p. 50) para ilustrar essas motivagdes em

relacdo as atividades propostas a serem realizadas nas vinicolas (Figura 4).

Figura 4 - Analise tridimensional
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E perceptivel, a partir desta analise descrita no modelo, que o nivel menos
integrado de motivacéo, no lado inferior esquerdo, corresponde aos visitantes com
baixo interesse em apreciar as experiéncias ofertadas. O centro se refere aos
visitantes que estdo iniciando o interesse pelas praticas enoturisticas, com interesse
por vinhos, mas que também apreciam outras propostas, como experiéncias
gastronémicas. No canto superior direito, estdo os visitantes motivados a viver essas
experiéncias e aprendizados, considerados os verdadeiros “amantes do vinho”, que
analisam todo o contexto da regido.

Para identificar o mercado-alvo a ser explorado, € necessario compreender
melhor o publico-alvo. Nesse sentido, Cooper et al. (2001) registram a necessidade
de identificar fatores socioecondmicos, localizagdo geografica, idade, sexo, niveis de
renda, tipo de visitante, beneficios e comportamento de compra e atitudes. Dentro
desse quadro, e considerando o enoturismo, segundo Kvasiy e Damijaniy (2025,
tradugao nossa), os enoturistas podem ser classificados com base em trés aspectos
principais: seu conhecimento sobre vinhos, suas preferéncias de consumo e a fungao
que atribuem ao vinho em suas experiéncias. Nessa perspectiva, a analise dessas
informacgdes permite identificar o perfil dos visitantes de um destino enoturistico,
facilitando o planejamento das experiéncias ofertadas, ampliando sua satisfagao e os
resultados obtidos para o setor.

E nessa diregdo que o estudo buscou conhecer o perfil dos visitantes da IP
Altos Montes e a sua relagdo com o vinho, conforme percurso metodologico detalhado

a segquir.
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3 PERCURSO METODOLOGICO

Esta secdo apresenta a metodologia utilizada na condugdo da pesquisa,
visando garantir a coeréncia entre objetivos propostos e procedimentos empregados.
Primeiramente, é descrita a caracterizagcao da pesquisa, seguida do recorte espacial

do estudo e das estratégias de coleta e analise de resultados.

3.1CARACTERIZAGAO DA PESQUISA

Esta pesquisa caracteriza-se pela abordagem qualitativa e descritiva, utilizando
referenciais bibliograficos, levantamento documental e a aplicagdo de dois
questionarios. E qualitativa, pois buscou compreender aspectos especificos, nos quais
os participantes foram estimulados a expressar suas opinides livremente (Gil, 2002).
Também se tratou de uma pesquisa descritiva, pois procurou detalhar as
caracteristicas do publico abordado, permitindo uma compreensao mais ampla de
suas preferéncias e habitos.

Pesquisas descritivas visam estudar e apresentar as caracteristicas de um
determinado grupo, como idade, sexo, nivel de escolaridade, procedéncia, entre
outros (Gil, 2002). Segundo esse autor, este tipo de pesquisa tem como finalidade
apresentar as caracteristicas de um determinado grupo por meio de questionarios,
que possibilitam maior uniformidade nas informacdes obtidas, relacionando as
variaveis. Complementando essa perspectiva, os autores Prodanov e Freitas (2013,
p. 52) afirmam que, nas pesquisas descritivas, “os fatos sdo observados, registrados,
analisados, classificados e interpretados, sem que o pesquisador interfira sobre eles”.

Trés estratégias de coleta de dados foram utilizadas para a execugado da
pesquisa. A primeira consistiu na aplicagao da metodologia do Mapeamento da Oferta
Turistica - MAPITUR (Bregolin; Alves; Moeller, 2022), com o objetivo de melhor
delimitar o recorte espacial do estudo, a Regido IP Altos Montes. A segunda foi a
aplicacdo da metodologia Identificagdo da Demanda Turistica — IDENTIDADE,
vinculada ao Observatoério da Serra Gaucha (Bregolin et al., 2024), com o intuito de
caracterizar o perfil dos visitantes dessa IP. Por fim, a terceira envolveu a adaptacao
de um questionario (Santos, 2024) para coleta de dados cujo tema central € o turismo
associado ao vinho. A seguir, apresenta-se o recorte espacial do estudo, detalhando

caracteristicas da regido pesquisada.
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3.2 RECORTE ESPACIAL DO ESTUDO: IP ALTOS MONTES

Localizada na Serra Gaucha, a Regido IP Altos Montes esta inserida nos
municipios de Flores da Cunha e Nova Padua, areas que se desenvolveram a partir
da colonizagao italiana iniciada em 1875. Esses imigrantes contribuiram para a
vitivinicultura, na qual a uva e o vinho se tornaram fontes de renda para as familias
agricultoras que habitavam a regido (EMBRAPA, 2008). Atualmente, essa produgao
foi aperfeicoada com técnicas e tecnologias que impulsionaram a economia, qualidade
de vida local e a identidade cultural.

Apresentando altitudes entre 550 e 885 metros, a regido € caracterizada por
clima ameno, solos bem drenados e ampla variagdo térmica, o que garante a
autenticidade desse terroir (APROMONTES, 2025). Esse cenario favorece uma
colheita tardia das uvas em comparagao com outras areas produtoras vizinhas e,
como resultado, os vinhos da regido se destacam pela acidez, pigmentacgéo intensa e
teores médios de agucar (SEBRAE, 2014). Essas caracteristicas contribuem para uma
percepcao de maior qualidade nos vinhos produzidos.

Nesse contexto, segundo o Instituto Nacional da Propriedade Industrial (INPI,
2012), o reconhecimento oficial da Indicacao de Procedéncia (IP) desta regiao ocorreu
em 11 de dezembro de 2012. Considerando as caracteristicas do solo, do clima, do
relevo, das técnicas de producgao e da identidade cultural da regido, esse registro de
Indicagédo Geografica (IG) trouxe maior reconhecimento a vitivinicultura local,
reforcando a qualidade da producgao vinicola nesse territorio.

Para assegurar o cumprimento das exigéncias estabelecidas e promover a
identidade da regido, a Associagao de Produtores de Vinhos dos Altos Montes -
APROMONTES foi criada como entidade sem fins lucrativos em 23 de janeiro de 2002.
Ela é a responsavel pela promocgao da identidade dos produtores e pelo cumprimento
das normas estabelecidas no regulamento da Indicagéo de Procedéncia (EMBRAPA,
2008), que garantem a qualidade, autenticidade e valorizagao dos produtos vinculados

a essa Indicagdo Geografica (Figura 5).
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Figura 5 - Area geogréfica delimitada da IP Altos Montes
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Fonte: EMBRAPA (2012).

Em termos mais técnicos, a area dos Altos Montes estd delimitada em
aproximadamente 173,84 km?, entre Flores da Cunha, que corresponde a 66,6%, e
Nova Padua, com 33,4% da area. Logo, para utilizar o selo IP Altos Montes, é exigido
que 85% das uvas cultivadas sejam produzidas dentro da area geografica delimitada.
Além disso, o cultivo de uvas deve ser feito na horizontal, uma técnica que permite
que as folhas e os cachos fiquem totalmente expostos ao sol. Por fim, todo o processo
de produgéao, engarrafamento e envelhecimento do vinho deve ocorrer dentro da area
da IP, e a comercializagdo do produto esta sujeita a aprovagdo do controle de
qualidade pela comissao reguladora (EMBRAPA, 2008). Esses critérios garantem a
exceléncia na elaboragao dos vinhos.

Para fortalecer a regiao, a APROMONTES, que inicialmente concentrava suas
agdes apenas nas vinicolas, passou a incluir empreendimentos relacionados a
gastronomia, hotéis, pousadas, lazer, eventos e empdrios em agosto de 2023
(APROMONTES, 2025). Essa ampliagdo de escopo, sob a denominagdo de
“Associados Colaborativos”, refletiu um movimento de desenvolvimento integrado,

sustentado pela cooperagao entre diferentes setores. Atualmente, a regiao reune 20
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vinicolas e 20 empreendimentos colaborativos, os quais oferecem experiéncias
sensoriais capazes de atrair e atender a diferentes perfis de visitantes.

Nesse sentido, destacam-se também experiéncias gastronémicas oferecidas
na regido, especialmente aquelas que possibilitam harmonizagbes entre alimentos e
bebidas. A partir dessa perspectiva, os empreendimentos que oferecem esse tipo de
experiéncia contribuem para posicionar o destino como um cenario potencial para a
gastronomia. Em vista disso, a regido tem se desenvolvido como um destino turistico
que contribui para a preservacgao de praticas vinculadas ao enoturismo, lazer, cultura
e gastronomia. Esse desenvolvimento possibilita aos visitantes o acesso a
experiéncias auténticas do patrimonio local, reforgcando a identidade e a atratividade

do destino.

3.3 ESTRATEGIAS DE COLETA DE DADOS

Para a realizacdo do estudo foram utilizados primeiramente referenciais
teéricos com énfase em turismo, mercado turistico, indicagbes geograficas e
enoturismo. Em seguida, e visando atingir o primeiro objetivo — descrever a Regiao IP
Altos Montes e sua oferta turistica —, utilizou-se a metodologia MAPITUR (Bregolin;
Alves; Moeller, 2022), ja validada para esse propésito. Essa abordagem permitiu
descrever o recorte espacial da area analisada, identificando a localizacido dos
atrativos turisticos presentes na Regiao IP Altos Montes.

Durante esse processo, adotou-se como base o Inventario da Oferta Turistica
(INVTUR), conforme diretrizes do Ministério do Turismo (Brasil, 2025). Essa analise
considerou suas trés categorias principais: A - infraestrutura de apoio ao turismo
(apéndice A), B - servicos e equipamentos turisticos (apéndice B) e C - atrativos
turisticos (apéndice C), englobando diferentes tipos e subtipos de elementos
turisticos.

Com base nesses dados, foi possivel representar espacialmente os
empreendimentos vinculados ao mapa turistico da Regido IP Altos Montes junto a
ferramenta de uso gratuito “My Maps”, disponibilizada pelo Google. Esses mapas
foram elaborados utilizando uma nomenclatura padronizada, composta pelo nome da
regiao, pela categoria correspondente e pelas letras iniciais do nome da autora deste
trabalho. A ferramenta também possibilitou 0 uso de uma paleta de cores para

distinguir cada plano de informac&o associado ao INVTUR, além de aplicar uma
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sequéncia numérica para identificar individualmente cada empreendimento. Essa
abordagem proporcionou uma visualizagao clara e sistematizada da oferta turistica
presente na Regido IP Altos Montes, conforme demonstrado nos apéndices A, B e C,
contribuindo para uma melhor compreensao da distribuicdo dos empreendimentos
dentro do recorte espacial delimitado.

ApOs esta etapa de mapeamento da oferta turistica, foi aplicada a metodologia
IDENTIDADE, desenvolvida por um grupo multidisciplinar vinculado ao NID ODITT?,
cujo foco consistiu em auxiliar na identificacdo da demanda turistica por meio da
aplicacao de um questionario (anexo A). Este instrumento permitiu obter e organizar
informacdes relacionadas ao perfil dos visitantes, compreendendo dados
sociodemograficos, comportamentos de viagem, organizagdo da viagem e avaliagéao
do destino segundo a percepgao do visitante. As informag¢des foram coletadas e
inseridas mediante senha na plataforma do Observatério do Turismo da Serra Gaucha
(Bregolin et al., 2024), possibilitando gerar representacdes graficas, facilitando a
analise e a interpretacio dos resultados.

Para complementar a pesquisa, foi aplicado um questionario desenvolvido por
Santos (2024) para investigar a relagdo dos visitantes com o vinho no Vale dos
Vinhedos, na Serra Gaucha. Aplicado via Google Forms (2024), esse instrumento
buscou compreender as preferéncias dos visitantes relacionadas ao vinho, o nivel de
conhecimento sobre o destino e as associagdes culturais e naturais feitas pelos
respondentes. No caso desta pesquisa, este questionario foi atualizado com
perguntas complementares, sendo seus dados coletados via Google Forms. Esse
questionario (apéndice D), abrangendo 17 questbes, buscou conhecer como os
visitantes estabeleceram vinculo com o vinho, considerando o consumo, preferéncias
e motivagdes para visitar a Regido IP Altos Montes.

Foram considerados alguns critérios para a aplicacdo da pesquisa nos
empreendimentos cadastrados na regido, como a obtengao de autorizagao prévia dos
proprietarios, a escolha de dias com maior fluxo de visitantes (principalmente finais de
semana) e a selecéo de empreendimentos classificados como vinicolas ou associados
colaborativos, de modo a contemplar um perfil diversificado de visitantes. O inicio da
coleta foi definido para ocorrer apos as 10h ou a partir das 13h, conforme o horario de

funcionamento de cada estabelecimento, periodo em que os visitantes tendiam a estar

8 NID ODITT. Nucleo de Inovagédo e Desenvolvimento, Observatério de Desenvolvimento e Inteligéncia
Turistica e Territorial. 2025. Disponivel em: https://www.inteligencia.tur.br/. Acesso em: 22 maio 2025.
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mais disponiveis e receptivos a abordagem e ja tendo experiéncias de visita por
relatar.

Nesse quadro, o publico-alvo da pesquisa foram homens e mulheres acima de
18 anos, presentes na Regido IP Altos Montes durante o periodo de maio a outubro
de 2025, independentemente do seu municipio de origem, desde que tivessem
concordado em participar da pesquisa voluntariamente.

Uma aplicagao piloto desta pesquisa ja havia sido realizada com 15 visitantes,
distribuidos nos empreendimentos conhecidos como Vinicola Famiglia Veadrigo,
Vinicola Luiz Argenta e Vinicola Monte Reale durante os meses de maio e junho. Com
esse procedimento, verificaram-se as técnicas de abordagem utilizadas, a clareza das
perguntas, o tempo meédio de aplicagdo com cada visitante e a melhor linguagem a
ser utilizada. Apdés a aplicacao piloto, apenas o questionario sobre a relagdo do
visitante com o vinho passou por pequenos ajustes, com o objetivo de aprimorar a
clareza, garantir a coeréncia com os objetivos da pesquisa e facilitar a compreensao
por parte dos visitantes.

Com base nas observagdes analisadas, optou-se pela aplicacdo dos dois
questionarios de forma impressa (papel e caneta), a fim de evitar possiveis
imprevistos, considerando a baixa carga de bateria em dispositivos moveis, falta de
acesso a internet ou alguma instabilidade nas plataformas digitais de aplicacdo da
coleta de dados. Apds cada aplicagao, foram registrados nesses instrumentos a data
da coleta.

Por fim, a aplicagao ocorreu de forma presencial com os visitantes, com
duragcao meédia prevista entre 10 e 15 minutos. Inicialmente, todos os participantes
foram previamente informados sobre os objetivos da pesquisa, e sua participagao foi
voluntaria, garantindo o anonimato e a confidencialidade das respostas. Dessa forma,
a pesquisadora leu as perguntas e registrou a resposta dos visitantes com uma
linguagem informal, acolhedora e descontraida, para promover o conforto e a

espontaneidade dos respondentes.

3.4 ANALISE DOS RESULTADOS

Os resultados da pesquisa foram obtidos por meio da utilizacdo de dois

instrumentos complementares: o questionario da metodologia IDENTIDADE e o
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questionario complementar voltado ao vinho, adaptado de Santos (2024). Ambos
foram aplicados presencialmente aos visitantes dos empreendimentos selecionados.
Inicialmente, os dados coletados pela metodologia IDENTIDADE foram
inseridos na plataforma online vinculada ao Observatério do Turismo da Serra Gaucha
(Bregolin et al., 2024), que dispde de recursos automaticos para a geragao de graficos.
Dessa forma, foi possivel visualizar os principais indicadores do perfil dos visitantes.
Ja os dados obtidos por meio do questionario sobre a relagao do visitante com
o vinho foram transformados em graficos personalizados no Google Planilhas (2025),
0s quais serviram de base para a analise interpretativa, permitindo identificar os
principais padroes de comportamento em relagéo ao vinho entre os respondentes.
Por fim, com base nesses graficos, foi possivel compreender o perfil, os
comportamentos e as motivacdes dos visitantes em relacdo ao destino. Essas
informagdes contribuiram para uma melhor compreenséo do publico, auxiliando no

planejamento e no desenvolvimento da regido.
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4 RESULTADOS

Sa0 apresentados nesta se¢ao os resultados obtidos a partir da aplicacdo da
pesquisa. Inicialmente, descrevem-se os empreendimentos selecionados para a
aplicagado dos questionarios, bem como sua localizagdo e as respectivas datas de
realizacdo. Em seguida, sdo expostos os graficos com os resultados obtidos,
acompanhados da analise dos dados, elaborada com base na metodologia

IDENTIDADE e no questionario sobre a relagédo do visitante com o vinho.

4.1 EMPREENDIMENTOS DE APLICAGAO DA PESQUISA

Com o intuito de definir locais adequados para a aplicagao dos questionarios,
foram previamente contatados empreendimentos vinculados a Regiao IP Altos Montes
que apresentavam potencial para a realizagdo da pesquisa. O contato foi efetuado por
meio de e-mail, do aplicativo de mensagens WhatsApp e de ligagdes telefbnicas, com
o intuito de solicitar autorizagcdo para a aplicacdo da pesquisa. Nesse sentido, o
Quadro 3 descreve os empreendimentos contatados, especificando seu tipo de
cadastro (vinicola ou associado colaborativo) e a situagao referente a autorizagao para

aplicagao da pesquisa.

Quadro 3 - Situagao dos empreendimentos quanto a aplicagao da pesquisa

(continua)
EMPREENDIMENTOS CADASTRO SITUAGCAO
Adega Dom Camilo Associado Colaborativo Liberado para a aplicagao.
Boscato Vinhos Finos Vinicola Atendem apenas em dias Uteis, o0 que

impossibilitou a aplicacado da pesquisa nos
finais de semana.
Caetano Vicentino Vinicola Foi autorizada a aplicagdo da pesquisa;
contudo, mencionou-se que o fluxo de
visitantes ¢é instavel, podendo ocorrer dias sem

visitagao.
Cantina Gelain Vinicola Liberado para a aplicagao.
Casa Eva Vinicola Devido as reformas em andamento, o

empreendimento nao esta realizando
atendimento aos visitantes.

Casa Venturini Vinicola Contato realizado por e-mail, porém sem
retorno.
Cave de Angelina Vinicola Liberado para a aplicacdo futuramente.
Colbdnia Muraro Associado Colaborativo Liberado para a aplicagéo.
Famiglia Veadrigo Vinicola Liberado para a aplicagao.
Fante Bebidas Vinicola Atendem apenas em dias Uteis, 0 que

impossibilitou a aplicacado da pesquisa nos
finais de semana.
Gran Nero Associado Colaborativo Liberado para a aplicagédo futura.
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(concluséo)

EMPREENDIMENTOS CADASTRO SITUACAO
Mirante Gelain Associado Colaborativo Liberado para a aplicagao.
Nova Alianga Vinicola Atendem apenas em dias Uteis, 0 que

impossibilitou a aplicagao da pesquisa nos
finais de semana.
Terrasul Vinhos Finos Vinicola Foi autorizada a aplicagdo da pesquisa;
contudo, mencionou-se que o fluxo de
visitantes ¢é instavel, podendo ocorrer dias sem

visitagao.
Vinhos Fabian Vinicola Liberado para a aplicagao futura.
Vinhos Viapiana Vinicola Foi autorizada a aplicagdo da pesquisa;

contudo, mencionou-se que o fluxo de
visitantes é instavel, podendo ocorrer dias sem

visitagao.
Vinicola Beber Vinicola O empreendimento optou por ndo autorizar a
aplicagao da pesquisa.
Vinicola Debon Vinicola Foi autorizada a aplicagdo da pesquisa;

contudo, mencionou-se que o fluxo de
visitantes ¢é instavel, podendo ocorrer dias sem
visitacao.

Vinicola Familia Ulian Vinicola Contato realizado por ligagdo, com orientagao
para encaminhar mensagens via WhatsApp ao
responsavel; porém, sem retorno.

Vinicola Luiz Argenta Vinicola Liberado para a aplicagéo.

Vinicola Marzarotto Vinicola Foi autorizada a aplicagao da pesquisa;
contudo, mencionou-se que o fluxo de
visitantes é instavel, podendo ocorrer dias sem
visitacao.

Vinicola Mioranza Vinicola Foi autorizada a aplicagédo da pesquisa;
contudo, mencionou-se que o fluxo de
visitantes ¢é instavel, podendo ocorrer dias sem

visitagao.
Vinicola Monte Reale Vinicola Liberado para a aplicagao.
Vinicola Panizzon Vinicola Atendem apenas em dias Uteis, 0 que

impossibilitou a aplicagado da pesquisa nos
finais de semana.

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

A partir das informagdes apresentadas no Quadro 3, foram definidos os
empreendimentos considerados mais adequados para a aplicacao dos questionarios,
com base em diferentes critérios. Esses critérios incluiram: a facilidade de acesso em
relacdo a residéncia da autora, o potencial para abranger diferentes perfis de
visitantes e o maior fluxo turistico observado nesses locais, visando atingir a meta de
100 questionarios aplicados até outubro. Também foram considerados a facilidade de
comunicagao e autorizagao por parte dos proprietarios, a representatividade dentro
da regido, a infraestrutura de atendimento ao visitante e a disponibilidade
demonstrada pelos empreendimentos em colaborar com a pesquisa.

Uma pesquisa piloto foi realizada com o objetivo de testar os questionarios

elaborados e verificar a clareza das questdes com os visitantes. O Quadro 4 apresenta
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os empreendimentos participantes dessa etapa, com as datas de aplicagdo e o

numero de questionarios aplicados em cada local.

Quadro 4 - Aplicacédo da pesquisa piloto

EMPREENDIMENTOS | CADASTRO LOCALIZAGAO DATA DE QUESTIONARIOS
APLICAGCAO APLICADOS
Vinicola Monte Reale Vinicola Av. 25 de Julho, 31/05/2025 2
Estr. Sdo
Cristévao, 5005,
Flores da Cunha
-RS.
CEP: 95270-000
Luiz Argenta Vinicola Av. 25 de Julho, 31/05/2025 2
700 - Centro,
F'Ores_dl_j‘scunha 01/06/2025 4
CEP: 95270-000
Famiglia Veadrigo Vinicola 101 Rodovia RS- 01/06/2025 7
122, s/n, Flores
da Cunha - RS.
CEP: 95270-000
TOTAL 15

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

No total, foram aplicados 15 questionarios aos visitantes durante a pesquisa
piloto, o que possibilitou verificar a adequacéo dos instrumentos IDENTIDADE e do
questionario sobre a relagcéo do visitante com o vinho. Apds os ajustes necessarios, a
coleta definitiva de dados foi realizada em seis empreendimentos, conforme

apresentado no Quadro 5.

Quadro 5 - Aplicacado da pesquisa definitiva

(continua)
EMPREENDIMENTOS | CADASTRO | LOCALIZAGAO DATA DE QUESTIONARIOS
APLICACAO APLICADOS
Luiz Argenta Vinicola Av. 25 de Julho, 06/09/2025 14
700 - Centro,
Flores da Cunha 07/09/2025 7
- RS.
CEP: 95270-000 13/09/2025 22
Col6nia Muraro Associado Travessao 27/09/2025 9
Colaborativo Rondelli, 1100,
Flores da Cunha
- RS.
CEP: 95270-000
Famiglia Veadrigo Vinicola 101 Rodovia RS- 27/09/2025 6
122, s/n, Flores
da Cunha — RS.
CEP: 95270-000 04/10/2025 8
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(concluséo)

Adega Dom Camilo

Associado
Colaborativo

Belvedere Sonda,
Travessao Mutzel,
Nova Padua —
RS.

CEP: 95275-000

05/10/2025

24

Mirante Gelain

Associado
Colaborativo

Travesséao Alfredo
Chaves Linha 40
interior, Flores da
Cunha — RS.
CEP: 95270-000

11/10/2025

Vinicola Monte Reale

Vinicola

Av. 25 de Julho,
Estr. Sdo
Cristévao, 5005,
Flores da Cunha
-RS.
CEP: 95270-000

12/10/2025

TOTAL

100

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

A pesquisa definitiva resultou na aplicagao de 100 questionarios, que, somados

aos 15 realizados na etapa piloto, totalizam 115 pesquisas. Apesar de os finais de

semana terem sido priorizados para a coleta de dados, nem todas as datas previstas

puderam ser aproveitadas devido a ocorréncia de chuvas intensas. Esse fator

impossibilitou a realizagado da aplicagdo dos questionarios em empreendimentos com

areas de visitacao ao ar livre.

Para complementar essas informacoes e facilitar a compreensao espacial dos

atrativos onde os questionarios foram aplicados aos visitantes, a Figura 6 apresenta

um mapa elaborado na plataforma My Maps (2025), com a localizagdo dos seis

participantes.

Figura 6 - Localizagao espacial dos empreendimentos
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Fonte: Desenvolvido pela autora por meio do My Maps (2‘025).
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Os empreendimentos Vinicola Luiz Argenta e Vinicola Monte Reale estao
localizados em areas urbanas, enquanto a Vinicola Famiglia Veadrigo situa-se as
margens da ERS-122. J&a a Col6nia Muraro, a Adega Dom Camilo e o Mirante Gelain
encontram-se em areas rurais. A escolha dos empreendimentos em areas urbanas e
rurais buscou contemplar diferentes perfis de visitantes e contextos de visitagao.

Depois de descrever brevemente os empreendimentos nos quais a pesquisa
foi aplicada, apresentam-se, a seguir, os resultados obtidos por meio da metodologia

IDENTIDADE e do questionario sobre relagéo do visitante com o vinho.

4.2 RESULTADOS DA APLICACAO DA METODOLOGIA IDENTIDADE

Nesta secdo, sao apresentados os resultados obtidos a partir da aplicacéo do
questionario da metodologia IDENTIDADE junto aos Vvisitantes dos seis
empreendimentos selecionados na Regiao IP Altos Montes. Os dados foram inseridos
na plataforma online vinculada ao Observatério do Turismo da Serra Gaucha (Bregolin
et al., 2024), o que possibilitou a geragao de graficos para visualizagao dos diferentes
aspectos analisados.

Entre as variaveis analisadas estiveram género, faixa etaria, nivel de formagao
escolar, renda pessoal, profissao, local de residéncia (outros paises ou pais, estado e
municipio, quando no Brasil), conhecimento prévio do destino, fontes de referéncia,
perfil dos viajantes, quantidade de pessoas viajando, forma de organizagdo da
viagem, motivagao principal, interesses, duragao da viagem, transporte, hospedagem,
meédia de pernoites, meio de reserva, atrativos visitados e sua avaliagdo, municipios
visitados, frequéncia de visita, permanéncia média, percentual de retorno e indicacao,
gasto diario por pessoa e nivel de satisfagdo geral e por item avaliado. A seguir, os
graficos detalham cada uma dessas informagdes, permitindo uma analise do perfil dos

visitantes e de suas experiéncias na regiao.
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4.2.1 Género dos visitantes

O Grafico 1 apresenta a distribuicdo dos visitantes segundo o género,
classificando-os em masculino e feminino. Observa-se que 55,7% dos respondentes
da pesquisa sdo do sexo feminino, enquanto 44,3% sao do sexo masculino. Esses
dados demonstram que a predominancia de mulheres entre os respondentes pode
estar relacionada ao maior interesse e disponibilidade delas em participar da

pesquisa.

Grafico 1 - Género
GENERO

MASCULING @ FEMININD

Fonte: Painel Identidade do OTUR SG, com base em dados da pesquisa (2025).

4.2.2 Faixa etaria dos visitantes

O Grafico 2 apresenta a distribuicdo dos visitantes conforme a faixa etaria,
evidenciando a proporcao de participantes em cada grupo de idade. Verificou-se uma
maior concentracdo de respondentes nas faixas etarias de 30 a 49 anos,
representando 27% em cada grupo (30-39 anos e 40-49 anos). A faixa de 20-29 anos
corresponde a 20,9% dos participantes, enquanto o grupo de 50-59 anos representa
13,9%. As demais faixas apresentam percentuais menores, como 9,6% para o grupo
de 60-69 anos e menos de 1% para as demais idades. Esses dados indicam que a
predomindncia de visitantes é composta por adultos acima de 30 anos,

economicamente ativos, havendo menor participagao de jovens adultos e idosos.
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Gréafico 2 - Faixa etaria
FAIXA ETARIA

@ 20-29an0s @ 30-¥Wanos @ M0-9anos @ 50-5%9ancs O 60-69 anos
@ 70-79ancs @ BDou+anos

Fonte: Painel Identidade do OTUR SG, com base em dados da pesquisa (2025).

4.2.3 Nivel de formacao escolar dos visitantes

O Grafico 3 apresenta o nivel de formacao escolar dos visitantes, indicando a
proporcao de respondentes em cada categoria de escolaridade. Observou-se que
43,5% dos participantes possuiam ensino superior completo, incompleto ou em
andamento. Além disso, 32,2% declararam ter especializacdo, o que evidencia um
publico com elevado grau de instrugao. O ensino médio e o mestrado corresponderam
a 8,7% e 7,0%, respectivamente, enquanto os percentuais referentes ao doutorado e

ao ensino fundamental foram inferiores.

Grafico 3 - Nivel de formagao escolar

NIVEL DE FORMACAO ESCOLAR

@ Ensino Fundamental @ Ensino Médio @ Graduagio @ Especializacio
@ Mestrado @ Doutorado @ NBoinformada

Fonte: Painel Identidade do OTUR SG, com base em dados da pesquisa (2025).
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4.2.4 Nivel da renda pessoal do visitante

O Grafico 4 apresenta o nivel de renda pessoal dos visitantes, distribuido
segundo as diferentes classificagbes socioeconémicas. O nivel de renda pessoal
evidenciou que a maior parte dos respondentes pertencia a classe social C1, com
35,7% das respostas, seguida pela classe B2, com 34,5%. As classes B1 e C2
apresentaram o mesmo percentual, 13,1% cada, enquanto a classe A teve menor
participagdo. Considerando as faixas de renda definidas pela ABEP (2022), a classe
A corresponde a renda média de R$21.826,74; B1 a R$10.361,48; B2 a R$5.755,23;
C1 a R$3.276,76; e C2 a R$1.965,87. Esses resultados indicam que o publico

pesquisado é composto principalmente por individuos de renda média (ABEP, 2022).

Grafico 4 - Nivel de renda pessoal

NIVEL DE RENDA PESSOAL

. A Bl @Bz @ €1 c2

Fonte: Painel Identidade do OTUR SG, com base em dados da pesquisa (2025).

4.2.5 Profissao dos visitantes

O Grafico 5 apresenta a profissdo dos visitantes, evidenciando a distribuicao
dos respondentes conforme as principais areas de atuagao profissional mencionadas.
Observa-se que empresario foi a categoria mais citada, com 11 respostas, seguida de
auxiliar administrativo, mencionada 9 vezes. As profissdes engenheiro, bancario e
advogado aparecem em seguida, com 6 menc¢des cada. Na sequéncia, dentista,
aposentado e analista foram citados 5 vezes, enquanto administrador apresentou 4
registros. Por fim, professor de ensino fundamental, musico, médico, gerente e

contador foram mencionados 3 vezes cada um.
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Grafico 5 - Profissao

PRINCIPAIS PROFISSOES CITADAS
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Médico N
Gerente D
Contador [

W W W W w

Fonte: Painel Identidade do OTUR SG, com base em dados da pesquisa (2025).

4.2.6 Paises de residéncia dos visitantes
O Grafico 6 apresenta os paises de residéncia dos visitantes. Dessa forma,
observou-se que o0s participantes sao exclusivamente residentes brasileiros,

indicando a predominancia de visitantes nacionais na pesquisa.

Grafico 6 - Pais de residéncia

PAIS DE RESIDENCIA PAIS DE RESIDENCIA

Brasil

' BRASIL

Fonte: Painel Identidade do OTUR SG, com base em dados da pesquisa (2025).
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4.2.7 Estados de residéncia dos visitantes

O Grafico 7 apresenta os estados de residéncia dos visitantes. Verificou-se que
a maioria dos respondentes reside no Rio Grande do Sul, totalizando 104 participantes
(90,4%). Os demais 11 visitantes (9,6%) séo de outros estados brasileiros, sendo seis

de Sao Paulo, dois do Parana e um de Santa Catarina, Goias e Espirito Santo.

Grafico 7 - Estado de residéncia

ESTADO DE RESIDENCIA ESTADO DE RESIDENCIA
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Parand I 2

Santa Catarina | 1

80,4%

Golds | 1

Espleito Santo | 1

RIO GRANDE DO SUL @ OUTROS ESTADOS

Fonte: Painel Identidade do OTUR SG, com base em dados da pesquisa (2025).

4.2.8 Municipios de residéncia dos visitantes

O Gréafico 8 apresenta os municipios de residéncia dos visitantes. Sendo a
maior concentragdo do municipio de Caxias do Sul, representando 30,70% do total.
Em seguida, destacaram-se Flores da Cunha, com 14,04%, e Porto Alegre, com
11,40%. Outros municipios apresentaram percentuais menores, como Bento
Gongalves, com 5,26%, Passo Fundo, Farroupilha e Antdnio Prado, cada um com
2,63%. Ja os municipios de Sdo Paulo, Santa Cruz do Sul, Nova Padua e Ivoti

registraram 1,75% cada.
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Grafico 8 - Municipio de residéncia
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con ot [ 7o
oo I 1404+
—
sento Gongaves [N s5.26%
Passo Fundo - 2.63%
rarroupitna [ 2 63%
Anténio Prado - 2 63%

Sio Paula . 1,75%

Santa Cruz do Sul . 1,75%

Nova Pidua . 1,75%

woti [} 1,75%

Fonte: Painel Identidade do OTUR SG, com base em dados da pesquisa (2025).

4.2.9 Conhecimento prévio do visitante sobre o destino

De acordo com o Grafico 9, todos os visitantes possuiam conhecimento prévio
sobre o destino antes da visita, seja por ja terem tido algum contato ou por terem

ouvido falar a respeito do local.

Grafico 9 - Conhecimento prévio do destino
CONHECIMENTO PREVIO DO DESTINO

-1l

Fonte: Painel Identidade do OTUR SG, com base em dados da pesquisa (2025).
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4.2.10 Fontes de referéncia do visitante sobre o destino

O Grafico 10 apresenta as fontes de referéncia utilizadas pelos visitantes para
obter informagdes sobre o destino. A principal fonte mencionada foram amigos e
parentes, com 78% das respostas, seguidos pela internet, com 73 meng¢des, sendo o
Instagram a plataforma mais citada para pesquisas sobre o destino. Em menor
proporgao, apareceram os aplicativos, com 28 citagdes, enquanto as categorias outros

e jornal registraram apenas 2 e 1 mencgao, respectivamente.

Grafico 10 - Fontes de referéncia
FONTES DE REFERENCIA (MENCOES MULTIPLAS)
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Fonte: Painel Identidade do OTUR SG, com base em dados da pesquisa (2025).

4.2.11 Perfil dos viajantes

O Grafico 11 apresenta o perfil dos viajantes com base em seus
acompanhantes, evidenciando a distribuicdo dos participantes conforme os diferentes
grupos para realizar a visitagao. O principal perfil identificado entre os visitantes foi o
de casais sem filhos, que representaram 40,9% do total. Em seguida, destacaram-se
0s grupos de amigos, com 25,2%, e os grupos familiares, com 14,8%. Os casais com
filhos corresponderam a 13,0%, enquanto os visitantes que viajaram sozinhos
representaram apenas 2,6%. Os grupos de turismo, colegas de trabalho e grupos
religiosos apresentaram percentuais menores, sendo 1,7%, 0,9% e 0,9%,

respectivamente.
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Grafico 11 - Perfil dos viajantes
PERFIL DOS VIAJANTES
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Fonte: Painel Identidade do OTUR SG, com base em dados da pesquisa (2025).

4.2.12 Quantidade de pessoas na viagem

O Gréfico 12 apresenta a quantidade de pessoas que compdem a viagem,
evidenciando a distribuicdo dos visitantes conforme o tamanho do grupo. A maioria
dos visitantes deslocou-se acompanhada de duas pessoas, representando 41,2% do
total. Em seguida, 32,5% dos respondentes viajaram em grupos de 3 a 4 pessoas,
enquanto 21,9% participaram de viagens com 5 a 10 pessoas. As viagens individuais
(2,6%) e os grupos compostos por 11 a 20 pessoas (1,8%) apresentaram menor

representatividade.

Grafico 12 - Quantidade de pessoas na viagem
QUANTIDADE DE PES50A5 NA VIAGEM

®1 2 ® 34 & 510 @ 11-20

Fonte: Painel Identidade do OTUR SG, com base em dados da pesquisa (2025).

4.2.13 Organizagao da viagem
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O Grafico 13 apresenta a forma de organizagao da viagem. Sendo que todos
os visitantes afirmaram ter organizado a viagem por conta propria, sem o auxilio de

agéncias ou intermediarios.

Grafico 13 - Organizagao da viagem

ORGANIZACAO DA VIAGEM

@ VIAJANTE

Fonte: Painel Identidade do OTUR SG, com base em dados da pesquisa (2025).

4.2.14 Motivagao principal do visitante

O Grafico 14 apresenta a motivacao principal dos visitantes. Dessa forma, o
lazer se destacou com 67,5%. Em seguida, o descanso e bem-estar com 9,6%,
seguidos pela gastronomia e pela participagdo em eventos com 5,3% cada um. Ja em
menor percentual, foram mencionados compras (3,5%), aventura (2,6%), negocios

(2,6%), visitar amigos e parentes (1,8%), estilo de vida (0,9%) e religido (0,9%).

Grafico 14 - Motivagéao principal

MOTIVAGAO PRINCIPAL

@ LATER @ DESCAMNSO E BEM-ESTAR @ GASTROMOMIA EVENTO @& COMPRAS
@ AVENTURA @ NEGOCIOS VISITAR AMIGOS E PARENTES @ ESTILO DE VIDA
@ RELIGIAD

Fonte: Painel Identidade do OTUR SG, com base em dados da pesquisa (2025).
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4.2.15 Interesses na viagem do visitante

O Grafico 15 apresenta os interesses dos visitantes durante a viagem, que
estiveram relacionados principalmente aos vinhos e as vinicolas, mencionados por 89
participantes. Em seguida, destacaram-se o interesse pela gastronomia, com 58
citagcdes, a convivéncia com amigos e familiares, com 50, e o contato com o meio rural,
com 44 mencgbdes. Outros interesses foram citados em menor propor¢do, como
aventura (12), bem-estar e cuidados pessoais (6), compras (5) e passeio (3). As
motivagdes ligadas a religido e a cultos, missas ou eventos religiosos apresentaram 2
mengdes cada, enquanto as atividades profissionais ou de saude foram citadas

apenas uma veZz.

Grafico 15 - Interesse nesta viagem
INTERESSES NESTA VIAGEM (MENCOES MULTIPLAS)

Vinhos/Vinicolas 89
Gastronomia | 58
Amigos [ Familia 50
Meio Rural 44
Aventura | 12
Bem-Estar / Cuidados Pessoais 6
Compras || 5
Passeio || 3
Culto f Missa / Evento Religioso 2
Religido 2
Aprimoramento Profissional 1

Consulta f Tratamento de Sadde 1

Fonte: Painel Identidade do OTUR SG, com base em dados da pesquisa (2025).

4.2.16 Duracao da viagem dos visitantes

O Grafico 16 apresenta a duragao das viagens dos visitantes. Sendo que a
maioria permaneceu por, no maximo, um dia na regido, sem utilizar hospedagem,
correspondendo a 65,2% do total e evidenciando a predominancia de visitas de curta
duracdo. Em seguida, as estadas de 2 a 3 dias foram relatadas por 23,5% dos
participantes, enquanto 7,0% permaneceram por 4 a 5 dias. Com menor percentual,
as estadas mais longas corresponderam a 2,6% dos visitantes que ficaram de 6 a 7

dias e 1,7% daqueles que permaneceram 8 ou mais dias.
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Grafico 16 - Duragao da viagem em dias
DURAGAO DA VIAGEM (EM DIAS):

@ 1DIA @ 2-3DIAS @ 4-5DIAS @ 6-7DIAS @ 8OU +DIAS

Fonte: Painel Identidade do OTUR SG, com base em dados da pesquisa (2025).

4.2.17 Transporte de acesso ao destino

O Grafico 17 apresenta os meios de transporte utilizados pelos visitantes para
acessar o destino. O carro particular foi o mais utilizado, mencionado por 100
respondentes. Em seguida, apareceram os carros alugados, com 6 mengodes, e a
motocicleta, com 4 menc¢des. Ja os meios de transporte coletivos, como 6nibus de
excursao, fretado ou de turismo (2 mengdes), carro da empresa (1 mengao) e 6nibus

de linha ou rodoviario (1 mengao), foram pouco citados.

Grafico 17 - Transporte utilizado para acesso ao destino
ACESSO AO DESTINO (MENCOES MULTIPLAS)

Carro Alugado l 6

Motocicleta I 4

Onibus de Excursio, Fretado ou
Turismo

Carro da Empresa I 1

Onibus de Linha/Rodovidrio | 1

Fonte: Painel Identidade do OTUR SG, com base em dados da pesquisa (2025).
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4.2.18 Transporte utilizado no destino

O Grafico 18 apresenta os meios de transporte utilizados pelos visitantes
durante a estada no destino. O carro particular foi o principal meio de locomogao,
citado por 100 respondentes. Em seguida, apareceram o carro alugado, com 6
mengodes, e a motocicleta, com 4 mengdes, enquanto o 6nibus de excursao, fretado

ou de turismo, foi mencionado 2 vezes e o carro da empresa apenas uma vez.

Grafico 18 - Transporte utilizado no destino
TRANSPORTE NO DESTINO (MENCOES MULTIPLAS)

cmulundal 1

Maotadicleta I 4

Onibus de Excursdo, Fretado ou
Turisma

Carro da empresa | 1

Fonte: Painel Identidade do OTUR SG, com base em dados da pesquisa (2025).

4.2.19 Quantidade de empreendimentos hoteleiros utilizados

O Grafico 19 apresenta a quantidade de empreendimentos hoteleiros utilizados
pelos visitantes. Observou-se que 100% dos participantes utilizaram apenas um

estabelecimento durante a visita a regido.

Grafico 19 - Quantidade de empreendimentos hoteleiros utilizados
QUANTIDADE DE EMPRENDIMENTOS UTILIZADOS

&1

Fonte: Painel Identidade do OTUR SG, com base em dados da pesquisa (2025).
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4.2.20 Tipologia de empreendimentos hoteleiros utilizados

O Grafico 20 apresenta a tipologia dos empreendimentos hoteleiros utilizados
pelos visitantes. Sendo assim, 61,5% dos respondentes optaram por hotéis, sendo
essa a opgao mais expressiva. Em seguida, o Airbnb representou 23,1% das
escolhas, os imdveis proprios corresponderam a 7,7%, a casa de parentes ou amigos
foi mencionada por 5,1% dos respondentes, e as pousadas apareceram com 2,6%,

configurando-se como a opgao menos utilizada entre os participantes da pesquisa.

Grafico 20 - Tipologia de empreendimentos hoteleiros utilizados
TIPOLOGIA

AIEBNE () CASA_PARENTES_AMIGOS @ HOTEL @ IMOVEL_PROFRID POUSADA

Fonte: Painel Identidade do OTUR SG, com base em dados da pesquisa (2025).

4.2.21 Média de pernoites por viagem

O Gréfico 21 apresenta a média de pernoites por viagem, revelando uma
distribuicdo equilibrada entre estadas curtas e longas. Verificou-se que 32,4% dos
visitantes ficaram apenas uma noite na regido, 27% permaneceram entre duas e trés
noites, 13,5% permaneceram de quatro a cinco noites e outros 27% ficaram entre oito

€ quinze noites.
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Grafico 21 - Média de pernoites por viagem

MEDIA DE PERNOITES POR VIAGEM

&1 & 13 45 @ 815

Fonte: Painel Identidade do OTUR SG, com base em dados da pesquisa (2025).

4.2.22 Média de pernoites por meio de hospedagem

O Grafico 22 apresenta a média de pernoites por tipo de hospedagem. A maior
parte dos visitantes permaneceu por uma noite no destino, representando 45,7% do
total. Em seguida, 34,3% relataram ter ficado de duas a trés noites, enquanto 17,1%
afirmaram ter permanecido de quatro a cinco noites. Por fim, apenas 2,9% dos
visitantes permaneceram por dezesseis noites ou mais, representando uma reduzida

proporgao de estadas prolongadas.

Grafico 22 - Média de pernoites por meio de hospedagem
MEDIA DE PERNOITES POR MEIO DE HOSPEDAGEM

&1 & 45 @ 10U«

Fonte: Painel Identidade do OTUR SG, com base em dados da pesquisa (2025).
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4.2.23 Meio de reserva da hospedagem

O Gréfico 23 apresenta os meios utilizados para a reserva da hospedagem. O
principal meio de reserva utilizado pelos visitantes foi o Booking, com 53,1% das
respostas. Em seguida, o Airbnb representou 25,0%, enquanto o contato direto com o
empreendimento por telefone correspondeu a 12,5% e as reservas realizadas pelo
site do empreendimento somaram 6,3%. Ja as reservas efetuadas por meio do
website do empreendimento totalizaram 3,1%, configurando-se como a forma menos

utilizada entre os participantes da pesquisa.

Grafico 23 - Meio de reserva da hospedagem

MEIO DE RESERVA

@ bogking @ Airbnd @ Impreendimento - Telefone @ [mpreendimento - Site @ Website

Fonte: Painel Identidade do OTUR SG, com base em dados da pesquisa (2025).

4.2.24 Quantidade de atrativos visitados por respondente

O Grafico 24 apresenta a quantidade de atrativos visitados por cada
respondente. A maioria visitou apenas um atrativo, totalizando 92 respostas e
representando uma predominancia dessa categoria. Em seguida, 14 visitantes
informaram ter conhecido dois atrativos, enquanto um namero reduzido declarou ter

visitado trés, quatro, cinco ou oito atrativos.
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Gréfico 24 - Quantidade de atrativos visitados por respondente
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Fonte: Painel Identidade do OTUR SG, com base em dados da pesquisa (2025).

4.2.25 Atrativos mais citados

O Grafico 25 apresenta os atrativos mais citados pelos visitantes. Sendo a Luiz
Argenta Vinhos Finos, com 52 men¢des, a Adega Dom Camilo, com 28, e a Famiglia
Veadrigo, com 25. Com menor numero de citagbes apareceram a Vinicola Monte
Reale, com 12 mengdes, e a Coldnia Muraro, com 9. Outros empreendimentos, como
o Mirante Gelain, a Cantina Gelain e a Vinicola Bebber, também foram visitados,
embora com menor frequéncia. Houve ainda mengdes a atrativos localizados em
outros municipios, como Bento Gongalves, incluindo a Casa Valduga e a Cooperativa
Vinicola Aurora, indicando que alguns visitantes aproveitaram a viagem para conhecer

empreendimentos de regides vizinhas.
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Grafico 25 - Atrativos mais citados
ATRATIVOS MAIS CITADOS

Luiz Argenta Vinhos Finos _ 52
adega pom Camile [N 2:
Famiglia Veadrigo _ a5
Winicola Maonte Reala - 12
Coldnia Muraro - 9
Mirante Gelain . 5
Cantina Gelain . 5
Vinicola Bebber . 4
Winicola Dom Candido | 1
Winicola Almadnica I 1
Winhas Viapiana I 1
Cooperativa Vinioola Aurora I 1
Casa Valduga | 1

Cantina de Vinhos Fabian I 1

Fonte: Painel Identidade do OTUR SG, com base em dados da pesquisa (2025).

4.2.26 Percentual de avaliagao de atrativos visitados

O Grafico 26 apresenta o percentual de avaliacdo dos atrativos visitados pelos
participantes. Verificou-se que 86,7% dos atrativos visitados foram avaliados,
enquanto 13,3% nao receberam avaliacdo. Como a pesquisa teve foco principal nos
atrativos localizados na Regido IP Altos Montes, os empreendimentos de regides
vizinhas nao foram considerados no processo avaliativo. Cabe destacar que as notas
atribuidas refletem exclusivamente a percepg¢ao dos visitantes que efetivamente

avaliaram os atrativos.

Grafico 26 - Percentual de avaliagdo de atrativos
% DE AVALIAGCAO DE ATRATIVOS

@ AVALIADOS @ NAO-AVALIADOS
Fonte: Painel Identidade do OTUR SG, com base em dados da pesquisa (2025).
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4.2.27 Avaliagcao dos atrativos visitados

O Grafico 27 apresenta a avaliacdo dos atrativos visitados. Verificou-se que a
maioria das avaliagbes sobre os atrativos da regido foi positiva, sendo que a categoria
“o0timo” obteve 70,3% das respostas, seguida por “bom”, com 27,5%. Apenas 2,2%
dos visitantes classificaram os atrativos como “regulares”, evidenciando que, de modo

geral, os atrativos atenderam as expectativas dos visitantes.

Grafico 27 - Avaliagcao dos atrativos visitados
AVALIACAO DOS ATRATIVOS

@ REGULAR @@ BOM @ OTIMO

Fonte: Painel Identidade do OTUR SG, com base em dados da pesquisa (2025).

4.2.28 Municipios visitados pelos visitantes

O Grafico 28 apresenta os municipios visitados, evidenciando a distribuicao dos
participantes conforme as localidades incluidas em seus roteiros turisticos. A maior
parte dos visitantes que estiveram na Regiao IP Altos Montes concentrou-se nos
municipios de Flores da Cunha (61,5%) e Nova Padua (20,9%). Outros destinos
mencionados pelos respondentes incluiram Bento Gongalves (7,4%), Farroupilha
(3,4%), Porto Alegre (2,7%), Gramado (2,0%) e Garibaldi (2,0%).
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Grafico 28 - Municipios visitados

MUNICIPIOS VISITADOS:

@ FloresdaCunha @ NovaPidua @ BentoGongalves @ Farroupilha @ Porto Alegre
Gramado @ Garibaldi

Fonte: Painel Identidade do OTUR SG, com base em dados da pesquisa (2025).

4.2.29 Frequéncia de visitacao anual informada por municipio

O Grafico 29 apresenta a frequéncia de visitagdo anual informada pelos
visitantes em cada municipio. Verificou-se que os municipios de Bento Gongalves e
Caxias do Sul apresentaram maior frequéncia de visitacbes, com média de 2,5 visitas
anuais. Ja os municipios de Anténio Prado, Farroupilha, Flores da Cunha e Ivoti
registraram média de 2,0 visitas por ano. No caso de Garibaldi, essa informacgao nao
foi fornecida pelos visitantes durante a aplicagéo do questionario.

Grafico 29 - Frequéncia anual informada por municipio

FREQUENCIA ANUAL INFORMADA POR MUNICIPIO
(MEDIANA):

Bento Gongalves
Caxias do Sul
Garibaldi
]

hvoti

Fonte: Painel Identidade do OTUR SG, com base em dados da pesquisa (2025).
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4.2.30 Média de permanéncia no municipio

O Gréfico 30 apresenta a média de permanéncia dos visitantes em cada
municipio. Observou-se que os municipios de Gramado e Vila Flores apresentaram o
maior tempo de permanéncia, com média de trés dias. Bento Gongalves, Nova Roma
do Sul e Pinto Bandeira registraram dois dias de permanéncia, enquanto Caxias do
Sul e lvoti tiveram mediana de 1,5 dia. Os demais municipios, como Anténio Prado,
Flores da Cunha, Farroupilha, Garibaldi, Monte Belo do Sul, Nova Padua, Picada Café

e Porto Alegre, apresentaram mediana de um dia, caracterizando visitas mais curtas.

Grafico 30 - Média de permanéncia no municipio

PERMANENCIA NO MUNICIPIO:
(MEDIANA EM DIAS)

Antdnio Prado [ 1
Bento Goncaives I
Caias do sul [N 15
Farroupilha [ 1
Flores da Cunha [ 1
Garibaldi [ 1
sramaco [
woti I 1.5
Monte Belo do Sul [ 1
Nova Picus [
Nova Roma do su! [ 2
Picada Caté IS 1
Pinto Bandeirs [
Porto Alegre IS 1
Vil Fores [ ©

Fonte: Painel Identidade do OTUR SG, com base em dados da pesquisa (2025).

4.2.31 Percentual de intencao de retorno ao destino

O Grafico 31 apresenta o percentual de intengdo de retorno dos visitantes ao
destino. Todos os participantes demonstraram intengdo de revisitar os municipios
visitados, evidenciando, assim, um elevado nivel de satisfagdo com as experiéncias

vivenciadas.



Fonte: Painel Identidade do OTUR SG, com base em dados da pesquisa (2025).

Grafico 31 - Percentual de indicag&o de retorno
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4.2.32 Percentual de indicagao do destino
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O Grafico 32 apresenta o percentual de indicagao do destino pelos visitantes.

Todos os participantes afirmaram que indicariam os municipios visitados, reforgcando

a imagem positiva dos destinos e contribuindo para a divulgagdo das experiéncias

vivenciadas entre amigos e familiares.

Grafico 32 - Percentual de indicacéo do destino

% QUE INDICARIA O DESTINO

vt tesre. |1
it Foves. [ e

Fonte:

Painel Identidade do OTUR SG, com base em dados da pesquisa (2025).
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4.2.33 Gasto diario por pessoa

O Gréfico 33 mostra o gasto diario por pessoa, indicando quanto, em meédia,
cada visitante gastou durante a estada no destino. A maioria dos visitantes teve um
gasto diario de até R$250, representando 47,8% do total. Em seguida, 20,4%
relataram gastos entre R$250,01 e R$500, enquanto 19,5% declararam gastar de
R$500,01 a R$750. Ja 11,5% dos participantes indicaram despesas entre R$1.000,01
e R$2.000, e apenas 0,8% afirmaram ter gasto entre R$750,01 e R$1.000,

configurando o menor percentual observado.

Grafico 33 - Gasto diario por pessoa

GASTO DIARIO POR PESSOA:

® ATERS 250,00 o R$250,01-500,00 ® RS500,01-750,00 & RS 750,01-1.000,00 R$ 1.000,01-2.000,00
Fonte: Painel Identidade do OTUR SG, com base em dados da pesquisa (2025).

4.2.34 Nivel de satisfagao geral com o destino

O Grafico 34 mostra o nivel de satisfagdo geral dos visitantes com o destino.
Observou-se que os participantes demonstraram um alto nivel de satisfacdo, sendo
que 34,6% atribuiram nota 9, seguidos por 32,7% que avaliaram a regido com nota 8.
Em seguida, 29,9% deram a nota maxima 10, enquanto apenas 2,8% atribuiram nota
7. De modo geral, as experiéncias vivenciadas no destino atenderam as expectativas

da maioria dos visitantes.
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Grafico 34 - Nivel de satisfagao geral com o destino
NIVEL DE SATISFAGAO GERAL COM O DESTINO:

ESCALA: NOTADE 1 410

@10 9 8 #7

Fonte: Painel Identidade do OTUR SG, com base em dados da pesquisa (2025).

4.2.35 Nivel de satisfagao por item avaliado

O Grafico 35 mostra o nivel de satisfagdo dos visitantes em relagdo aos
diferentes itens avaliados. Observou-se que a locadora de veiculos obteve a melhor
avaliagao, com nota 5, considerada 6tima. Em seguida, destacaram-se os itens agua
e energia e comeércio, ambos com meédia 4,8. J& os menores indices de satisfacao
foram atribuidos ao transporte por aplicativo, com nota 2,0, devido a demora no
atendimento, e a sinalizagao turistica local, com média 3,6, evidenciando fragilidades
nesses aspectos. Os demais itens apresentaram médias entre 4,0 e 4,8, indicando
uma avaliagdo geral positiva, embora ainda sejam necessarias melhorias para
qualificar a experiéncia no destino.

E importante destacar que as avaliagdes refletem apenas a percepgdo dos
visitantes que utilizaram cada um dos servigos, ou seja, nem todos os respondentes
avaliaram todos os itens. Assim, servicos menos utilizados, como a locadora de
veiculos, que recebeu nota elevada, tiveram suas médias influenciadas pelo niumero
reduzido de avaliagdes, o que pode explicar resultados mais altos em comparacao a
itens avaliados por um grupo maior de participantes.
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Grafico 35 - Nivel de satisfagao por item avaliado
NIVEL DE SATISFACAO POR ITEM AVALIADO (MEDIANA):

ESCALA: 1 - PESSIMO / 2- RUIM | 3- REGULAR / 4-BOM / 5§ - OTIMO

Locadora de veiculos IS 5.0
Agua e energia IS 4.8
Comércio I 4.8
Seguranga pablica D 47
Hospitalidade dos Moradores I 4,'?
Bancos / cainas eletrinicos IS 4T
Limpeza piblica IS 4.6
Gastronomia IS 4.5
Atrativos turisticos e 45
Informagfes turisticas I 4.5
Hospedagem NI 4.5
Acesso d Internet IS 4.4
Restaurantes I 4.4
Telefonia mével I 41
Prego de Alimentagdo no Destino IS 4.1
Prego das Atraglies no Destino IS 41
Transito I 3.8
Prego de Hospedagem no Destino IS 3.9
Prego de Deslocamento no Destinoe IS 29
Rodovias [ vias de acesso ao destine S 3.8
Diversdo noturna I 3.7
Aeroporto S 36
SinalizacBo turistica local IS 3,6
Transporte por aplicative IS 2.0

Fonte: Painel Identidade do OTUR-SG, com base em dados da pesquisa (2025).

Com a apresentagdo dos graficos, a proxima etapa consiste na analise dos
resultados obtidos, a fim de interpretar os principais padrdes observados no perfil dos

visitantes e nas percepcdes manifestadas ao longo da pesquisa.
4.3 ANALISE DOS RESULTADOS DA METODOLOGIA IDENTIDADE

A partir dos graficos apresentados, foi realizada uma anadlise sobre os
resultados da aplicagdo da metodologia IDENTIDADE. O objetivo desta etapa foi
compreender o perfil socioecondmico e sociodemografico dos participantes e suas
motivagdes e percepgdes sobre as experiéncias vivenciadas no destino.

Dessa forma, o principal género a responder a este estudo foram mulheres
que apresentaram maior disponibilidade e interesse em participar da pesquisa, sendo
comum que algumas visitantes se aproximassem da pesquisadora para oferecer
ajuda. A pesquisa revelou uma faixa etaria ampla entre os visitantes, variando de 20
a mais de 80 anos, com predominadncia de visitantes entre 30 e 49 anos,

representando o principal publico dessa regi&o para conhecer os empreendimentos

cadastrados na IP.
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Em relagdo a formacgao escolar, grande parte dos visitantes apresentou um
nivel de escolaridade elevado, concluindo pelo menos a graduagao. Observou-se um
numero reduzido de visitantes que ndo completaram o ensino médio ou que nao
cursaram o ensino superior, dessa forma, evidenciando um publico com maior acesso
a educacéo.

Entre a renda informada por alguns dos visitantes, grande maioria se
concentrava nas classes econbmicas C1 e B2, indicando um poder aquisitivo
moderado em relagdo a classes mais baixas, possibilitando vivenciar atividades de
lazer, como no caso do enoturismo. Entre as profissbes mais citadas, empresario ficou
na primeira posigcao, seguido por assistente administrativo, engenheiro, bancario e
advogado. Essas diferentes profissbes evidenciam que os visitantes s&o
diversificados, com predominancia de profissionais do setor privado e com formagao
qualificada.

No que se refere a origem dos visitantes, todos sdo do Brasil, de estados como
Rio Grande do Sul na maioria, depois S&o Paulo, Parana, Santa Catarina, Goias e
Espirito Santo, mostrando que a demanda turistica € predominantemente composta
por um publico nacional. No entanto, conforme relatos de alguns proprietarios e
funcionarios dos empreendimentos de aplicacdo da pesquisa, ja houve visitacdo de
publico estrangeiro, embora essa ocorréncia seja menos frequente. Esse cenario
demonstra que o turismo da Regido IP Altos Montes € mais doméstico, mas que
também apresenta potencial para receber visitantes estrangeiros. Os visitantes séo,
em sua maioria, moradores de Caxias do Sul, Flores da Cunha e Porto Alegre,
enquanto municipios como Bento Gongalves, Passo Fundo, Farroupilha, Anténio
Prado, Sao Paulo, Santa Cruz do Sul, Nova Padua e Ivoti apresentaram menor
numero de participantes.

Todos os participantes da pesquisa relataram ja possuir um conhecimento
prévio em relacdo ao destino, principalmente por receberem indicagdo de amigos e
parentes que ja conheciam a regido. Além disso, também foi mencionado o uso do
Instagram para conhecer melhor os atrativos turisticos. Dessa forma, percebe-se que
0 conhecimento prévio sobre o destino esta relacionado a comunicagao interpessoal
e as redes sociais, evidenciando a importancia da recomendacgao e da presenca digital
na divulgacao da regiao.

Referente ao perfil dos viajantes, percebe-se uma maior concentragéo de

casais sem acompanhamento dos filhos, seguidos por grupos de amigos e grupos
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familiares. A maioria das viagens foi realizada em grupos de duas a dez pessoas, 0
que indica que as visitas a regido costumam ocorrer de forma organizada entre
conhecidos, como casais ou pequenos grupos de convivio. Com a organizagédo das
viagens sendo feita predominantemente pelos proprios viajantes.

Considerando as motivacdes e interesses para os visitantes se locomoverem
de seus locais de origem e visitarem a regido, o lazer foi 0 motivo mais mencionado
entre os visitantes, seguido por descanso e bem-estar, pela gastronomia e pela
participacdo em eventos. Em menor proporgcdo, apareceram motivagbées como
compras, aventura, negocios, visitar amigos e parentes, estilo de vida e religido. E
entre os principais interesses citados, os vinhos e as vinicolas ficaram em primeiro
lugar, seguidos pela gastronomia, pela convivéncia com amigos e familiares e pelo
contato com o meio rural. A aventura, bem-estar e cuidados pessoais, compras,
passeio, evento religioso, aprimoramento profissional e consulta para tratamento de
saude foram mencionados em menor frequéncia. Observa-se ainda que a apreciagao
da paisagem e da beleza natural também foi mencionada entre os visitantes,
contribuindo para a decisdo de conhecer a regido.

A maior parte das viagens teve duragcédo de apenas um dia, especialmente para
visitantes que foram a Adega Dom Camilo em Nova Padua ou a Colénia Muraro e
Mirante Gelain em Flores da Cunha, demandando maior planejamento e condicdes
favoraveis de tempo. Ja os visitantes que se deslocavam a Flores da Cunha para
conhecer a Vinicola Luiz Argenta frequentemente aproveitavam para visitar outras
vinicolas préximas, como a Vinicola Monte Reale e a Vinicola Famiglia Veadrigo,
prolongando sua estada. De forma geral, o tempo de permanéncia predominante
variou entre 1 e 5 dias.

O principal meio de transporte utilizado pelos visitantes, tanto para acessar
quanto para se locomover dentro do destino, foi o carro particular. Em menor
proporcao, também foram mencionados carros alugados, motocicletas, 6nibus de
excursao, carro da empresa e 6nibus rodoviario. Dessa forma, percebe-se que a
visitagao depende principalmente de transporte individual, para ter maior autonomia e
flexibilidade de locomocgao, especialmente devido a boa pavimentagcado das vias de
acesso aos atrativos, que facilita o deslocamento.

Entre os visitantes que utilizaram meios de hospedagem, conclui-se que
demonstraram preferéncia por hospedagens mais estruturadas e com servigos

disponiveis, como hotéis e Airbnb, enquanto opgdes como imoveis proprios, casas de
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parentes e amigos ou pousadas foram menos mencionadas. Nesse contexto, a média
de permanéncia no destino variou de uma a cinco diarias.

Referente aos atrativos visitados, observa-se que a maioria dos visitantes optou
por conhecer apenas um atrativo durante a viagem, o que indica um perfil de visitantes
que buscam vivenciar a experiéncia de forma mais tranquila, apreciando o ambiente,
degustando vinhos e a gastronomia com calma e possivelmente moram préximos da
regido. Em contrapartida, um grupo menor demonstrou interesse em visitar varios
atrativos no mesmo dia, evidenciando um perfil de visitante mais acelerado,
interessado em conhecer todos os atrativos que a regido tem para oferecer,
provavelmente sendo visitantes que moram mais distantes do destino.

Os atrativos mais visitados foram a Vinicola Luiz Argenta, seguida pela Adega
Dom Camilo, Famiglia Veadrigo, Vinicola Monte Reale, Col6nia Muraro e Mirante
Gelain, enquanto outros empreendimentos foram mencionados com menor
frequéncia. Indicando que os visitantes acabam priorizando os atrativos que sdo mais
conhecidos, estruturados e que oferecem experiéncias completas relacionadas ao
vinho, a gastronomia e a apreciacdo da paisagem. Ressalta-se ainda que esses
resultados podem ter sido influenciados pela quantidade de questionarios aplicados
em cada atrativo.

A maioria dos atrativos visitados foi avaliada pelos participantes, recebendo,
em grande parte, classificagdes entre “6timo” e “bom”. Embora alguns tenham sido
avaliados como “regulares”, esses resultados demonstram que os atrativos possuem
bom desempenho geral e revelam potencial para aprimorar aspectos relacionados a
infraestrutura, fortalecendo ainda mais a experiéncia turistica dessa regiao.

Durante a pesquisa, muitos visitantes mencionaram ter conhecido, além de
Flores da Cunha e Nova Padua, outros destinos como Bento Gongalves, Farroupilha,
Porto Alegre, Gramado e Garibaldi. No entanto, a predominancia de Flores da Cunha
e Nova Padua entre as respostas se deve ao fato de que a aplicacdo dos questionarios
foi realizada nesses locais. Observou-se também que, em alguns casos, esses
municipios funcionaram como complemento de viagem para os visitantes que foram
primeiramente para Bento Gongalves.

Em relacao a frequéncia anual por municipio, percebe-se que Bento Goncgalves
e Caxias do Sul aparecem entre os municipios mais mencionados em frequéncia.
Observa-se também que municipios como Gramado e Vila Flores se destacaram por

receber visitantes que permaneceram por um periodo mais longo, enquanto outras
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localidades sao visitadas de forma mais breve, geralmente como parte de roteiros
complementares. E todos os participantes mencionaram que tém intengao de retornar
e indicar os destinos visitados.

Referente ao gasto diario, a maioria dos visitantes gastou em torno de R$ 250
a R$ 750 nos destinos, incluindo o deslocamento, atividades, alimentagdo e compras.
Apenas uma pequena parcela relatou gastos mais elevados, acima de mil reais, o que
indica que o destino atrai predominantemente visitantes com perfil de consumo mais
equilibrado em alguns atrativos que sdo mais voltados para experiéncias acessiveis.
Contudo, alguns atrativos, como a Vinicola Luiz Argenta, que atende um publico mais
exigente, podem gerar gastos mais altos devido a atividades especificas ou refei¢gdes
no local.

O nivel de satisfagdo geral com o destino apresenta notas bem equilibradas
entre 10, 9, 8 e uma pequena parcela com nota 7. Nesse contexto, grande maioria
dos visitantes teve uma experiéncia positiva no destino, indicando que os atrativos e
servigcos atendem as expectativas. Ao mesmo tempo, a pequena parcela que deu nota
7 sugere que ha pontos que ainda podem ser aprimorados para alcangar satisfagao
maxima de todos os visitantes.

Por fim, o nivel de satisfagdo por item avaliado do destino apresenta uma
avaliagao positiva, com destaque para servigos basicos, hospitalidade e atrativos
turisticos. Embora os visitantes demonstrem satisfagdo geral, as questdes
relacionadas a mobilidade, transporte e entretenimento noturno revelam fragilidades
na infraestrutura e na gestao do destino. Por exemplo, uma visitante que veio de Porto
Alegre teve seu voo para Caxias do Sul cancelado devido a chuva e precisou ser
transferida de volta para Porto Alegre, relatando elevado nivel de insatisfagdo com a
situagao, pois nao foi informada de que isso poderia ocorrer. Outros comentarios
indicaram que a sinalizacao turistica local poderia ser aprimorada e que o transporte
por aplicativo necessitaria de maior agilidade na aceitagao das corridas. Tais aspectos
configuram oportunidades estratégicas de melhoria, sendo essenciais para garantir
uma experiéncia turistica mais completa e elevar o nivel de satisfacido de todos os
visitantes.

Desse modo, para conhecer o perfil dos visitantes em relagao ao vinho, serao
apresentados os resultados obtidos por meio da aplicacdo do questionario sobre a

relacéo do visitante com o vinho.
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4.4 RESULTADOS DA APLICAGCAO DO QUESTIONARIO SOBRE A RELACAO DO
VISITANTE COM O VINHO

Os dados obtidos por meio do questionario atualizado sobre a relacdo dos
visitantes com o vinho de Santos (2024) foram transformados em graficos
personalizados no Google Planilhas (2025), que serviram como base para a analise
interpretativa. Esses graficos permitiram visualizar os padrbées de comportamento,
preferéncias e percepgdes dos visitantes em relagdo ao vinho e a experiéncia
enoturistica na Regiao IP Altos Montes.

O questionario abordou diversos aspectos, como grau de conhecimento sobre
o vinho, tipos de vinhos preferidos, frequéncia de consumo, participacdo em confrarias
ou cursos sobre os vinhos, atividades mais apreciadas durante a visita as vinicolas,
fatores que influenciaram a escolha do empreendimento, motivagao e importancia de
diferentes experiéncias na visita, percepgdo sensorial € conhecimento sobre
harmonizacéo, historico de visitas a destinos enoturisticos, gastos durante a visita e
associagao da regido a atributos culturais e turisticos.

Os graficos a seguir detalham essas informacgdes, permitindo uma analise do

perfil dos visitantes e de suas experiéncias relacionadas ao vinho.

4.4.1 Grau de conhecimento sobre vinhos

O Grafico 36 apresenta o grau de conhecimento geral dos visitantes em relagao
ao vinho. Observou-se que a maior parte dos participantes possuia conhecimento
médio sobre o tema (50,4%), seguida por 35,7% com conhecimento fraco. O grau de
conhecimento forte correspondeu a 10,4%, enquanto apenas 1,7% declararam ter

conhecimento muito forte ou nenhum conhecimento sobre o assunto.

Grafico 36 - Grau de conhecimento sobre vinhos

GRALU DE CONHECIMENTO SOBRE VINHOS

10,4%

® Medio @ Fraco Forta Muito forta Manhum

Fonte: Resultados da aplicagao do questionario sobre a relagdo do visitante com o vinho (2025).
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4.4.2 Preferéncia de vinho

O Grafico 37 ilustra os dados relacionados a preferéncia de vinho. Observou-
se que 46,1% dos participantes apreciavam os vinhos de acordo com o momento,
destacando que os gostos mudavam conforme a harmonizagao, o clima e a estagao
do ano. Em seguida, 27,8% preferiam vinho tinto, 11,3% vinho branco, 8,7% néo

tinham preferéncia, 4,3% espumante e 1,7% rosé.

Grafico 37 - Vinho preferido
TIPO DE VINHO PREFERIDO

@ Do acordo com o momento @ Branco @ Tinte @ MNéo tenho preferéncia
@ Espumante @ Rosé

Fonte: Resultados da aplicagao do questionario sobre a relagao do visitante com o vinho (2025).

4.4.3 Frequéncia de consumo

No Grafico 38, apresentam-se os percentuais de frequéncia com que os
visitantes consumiam vinho. A maior parcela, 33,0%, consumia vinhos socialmente.
Em seguida, 27,8% consumiam vinho com pouca frequéncia, 22,6% bebiam
frequentemente, 13,0% consumiam muito frequentemente, considerando todos os

dias da semana, e apenas 3,5% nunca consumiam vinho.

Grafico 38 - Consumo de vinho

FREQUENCIA DE CONSUMO

# Soclalment & Freg #® Pouco frequente & Muito frequente @ Nunca

Fonte: Resultados da aplicagao do questionario sobre a relagdo do visitante com o vinho (2025).
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4.4.4 Participagao do visitante em confrarias, associag¢des ou clubes ligados ao

vinho

O Grafico 39 demonstra a participagdo dos visitantes em confrarias,
associagdes ou clubes ligados ao vinho. De acordo com o grafico, apenas 7,8% dos
respondentes afirmaram participar, enquanto 92,2% n&o participavam de nenhuma

dessas organizagoes.

Grafico 39 - Vinculagao a confrarias, associagdes ou clubes de vinho

VINCULAGAO A CONFRARIAS, ASSOCIAGOES OU CLUBES DE VINHO

® Nio & Sim

Fonte: Resultados da aplicagao do questionario sobre a relagao do visitante com o vinho (2025).

4.4.5 Cursos/profissionalizagao em vinho

O Grafico 40 apresenta a participagao dos visitantes em cursos ou formacoes
na area de vinhos. Apenas 6,1% dos participantes afirmaram ter realizado algum

curso, enquanto 93,9% nao participaram de formagdes profissionalizantes.

Grafico 40 - Participagao em cursos de vinho
FARTICIPN;AD EM CURSOS PROFISSIONALIZANTES SOBRE VINHO

® Hiko @ Sim

Fonte: Resultados da aplicagao do questionario sobre a relagao do visitante com o vinho (2025).
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4.4.6 Atividades relacionadas ao vinho mais apreciadas pelos visitantes

O Grafico 41 organiza visualmente as atividades mais apreciadas pelos
visitantes durante as visitas as vinicolas. Como a questdo permitia multiplas
respostas, os percentuais representam a proporgao de respondentes que indicaram
cada atividade. Entre as atividades, a degustacao de vinhos destacou-se como a mais
citada (69,6%), seguida pelo tour guiado e pela harmonizagdo. Na sequéncia,
aparecem a compra de vinhos e produtos, especialmente mencionada por visitantes
que, por estarem conduzindo o veiculo, optaram por adquirir os vinhos para
degustacéao posterior em casa. Por fim, as experiéncias exclusivas ou diferenciadas e

a participagcao em eventos foram as menos citadas durante as visitagoes.

Grafico 41 - Percentual de atividades mais apreciadas nas vinicolas

PERCENTUAL DE ATIVIDADES MAIS APRECIADAS NAS
VINICOLAS

D U e ——— GO 6%

Tourguiado I 50.4%

O O G O e —— 36, 5%

Compra de vinhos e prOdUtOS I — 33‘9%

Atividades

Experiéncia exclusiva/diferenciada 11,3%

Participagéo em eventos 6.1%

Percentual de respostas (%)
Fonte: Resultados da aplicagao do questionario sobre a relagdo do visitante com o vinho (2025).

4.4.7 Fatores que influenciam a visita a vinicolas

Neste quadro, sera possivel analisar os principais fatores que influenciam a
decisao dos visitantes ao optar por visitar uma vinicola. Os participantes avaliaram a
influéncia de seis fatores distintos: conhecimento da marca da vinicola, qualidade dos
vinhos, proximidade geografica, valores das atividades, atividades especificas na
vinicola e o projeto arquiteténico. Cada um desses fatores foi classificado em trés
niveis de influéncia: baixa, média e alta. Dessa forma, permitindo identificar quais
elementos exercem maior impacto nas escolhas dos visitantes. Abaixo sera possivel

analisar os resultados a partir dos graficos realizados.
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4.4.7.1 Conhecimento da marca da vinicola

O Grafico 42 apresenta a influéncia do conhecimento da marca da vinicola na
decisdo dos visitantes ao escolher uma vinicola. Conforme o grafico, o conhecimento
da marca exerceu influéncia significativa na decisdo dos visitantes, sendo que a
maioria, 55,7%, atribuiu alta influéncia a esse fator. Ja 27,8% consideraram o fator de

baixa influéncia e 16,5% atribuiram influéncia média.

Grafico 42 - Conhecimento da marca da vinicola

CONHECIMENTO DA MARCA DA VINICOLA

& 1= Alta infludnela & 2= Média influéncia @ 1= Baixa influéncia

Fonte: Resultados da aplicagao do questionario sobre a relagao do visitante com o vinho (2025).

4.4.7.2 Qualidade dos vinhos

O Grafico 43 apresenta a influéncia da qualidade dos vinhos da vinicola na
decisdo dos visitantes ao escolher uma vinicola. Conforme o grafico, 80,9% dos
respondentes consideraram que a qualidade dos vinhos teve alta influéncia na decisao
de visita. Ja 13,0% atribuiram influéncia média e 6,1% avaliaram como baixa

influéncia.

Grafico 43 - Qualidade dos vinhos
QUALIDADE DOS VINHOS

® 3 = Alta influéncia ® 1 = Baixa influéncia & 2 = Média influéncia

Fonte: Resultados da aplicagao do questionario sobre a relagao do visitante com o vinho (2025).
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4.4.7.3 Proximidade geografica

O Grafico 44 apresenta a influéncia da proximidade geografica na decisao dos
visitantes ao escolher uma vinicola. De acordo com o grafico, 50,4% dos respondentes
atribuiram alta influéncia a proximidade geografica na decisao de visita. Ja 26,1%

consideraram baixa influéncia e 23,5% média influéncia.

Grafico 44 - Proximidade geografica

PROXIMIDADE GEOGRAFICA

@ 3-Altainfludnela @ 1 - Balxa influbnela @ 2 - Média influbncia

Fonte: Resultados da aplicagao do questionario sobre a relagao do visitante com o vinho (2025).

4 .4.7.4 Valores das atividades

O Grafico 45 apresenta a influéncia do valor das atividades na decisdo dos
visitantes ao escolher uma vinicola. De acordo com o grafico, 47,0% dos visitantes
atribuiram alta influéncia ao valor das atividades na decisdo de visita. Ja 45,2%

consideraram influéncia média e 7,8% avaliaram como baixa influéncia.

Grafico 45 - Valores das atividades

VALORES DAS ATIVIDADES

@ 2=Média infludncia @ 1 = Baixa infludnecia @ 3 = Alta infludncia

Fonte: Resultados da aplicagao do questionario sobre a relagao do visitante com o vinho (2025).
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4.4.7.5 Atividade especifica na vinicola

O Grafico 46 apresenta a influéncia de uma atividade especifica na decisao dos
visitantes ao escolher uma vinicola. Conforme o grafico, 38,3% dos visitantes
atribuiram alta influéncia a essa possibilidade, enquanto 27,8% consideraram

influéncia média e 33,9% avaliaram como baixa influéncia.

Grafico 46 - Atividade especifica na vinicola

ATIVIDADE ESPECIFICA NA VINICOLA

@ 3-=Altainfluéncia © 2Z-Meédiainfluéncia @ 1= Baixa influéncia

Fonte: Resultados da aplicagao do questionario sobre a relagao do visitante com o vinho (2025).

4.4.7.6 Projeto arquitetdnico da vinicola

O Grafico 47 apresenta a influéncia do projeto arquiteténico na decisdo dos
visitantes ao escolher uma vinicola. De acordo com o grafico, 69,6% dos visitantes
atribuiram alta influéncia ao projeto arquitetdbnico, destacando que apreciam
especialmente espagos ao ar livre para degustar vinhos e alimentos. Ja 14,8%

consideraram influéncia média e 15,7% avaliaram como baixa influéncia.

Grafico 47 - Projeto arquitetbnico da vinicola

PROJETO ARQUITETONICO DA VINICOLA

14,8%

2 — Média influéncia @ 3 - Altainfluéncia @ 1 - Baixa influéncia

Fonte: Resultados da aplicagao do questionario sobre a relagao do visitante com o vinho (2025).
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4.4.8 Motivos dos visitantes para visitarem as regioes vinicolas

Para compreender os motivos que influenciam a decisdo dos visitantes a
conhecer uma regido produtora de vinhos, foram definidos nove fatores para a analise:
provar vinhos, experimentar vinhos especiais, comprar vinhos, aprender sobre vinhos,
ver o processo de fabricagdo do vinho, conhecer as vinicolas, vivenciar experiéncias,
convivio com amigos e familiares e experimentar a gastronomia da regido. Os
participantes classificaram cada fator quanto a sua importancia em trés niveis: baixa,
média e alta.

A sequir, serao apresentados os graficos referentes a cada um desses fatores,

evidenciando quais elementos s&do mais valorizados pelos visitantes.

4.4 .8.1 Provar vinhos

O Grafico 48 apresenta a importancia atribuida pelos visitantes a atividade de
provar vinhos ao decidir visitar uma regido produtora. Conforme o grafico, 77,4% dos
respondentes atribuiram alta importdncia a esse fator, evidenciando que essa
atividade é central na experiéncia vinicola. Ja 12,2% consideraram a atividade de

importancia média e 10,4% avaliaram como baixa importancia.

Grafico 48 - Provar vinhos

PROVAR VINHOS

® 3 - Alta Importancia ©® 2 — Média Importancia ® 1 - Baixa Importancia

Fonte: Resultados da aplicagao do questionario sobre a relagao do visitante com o vinho (2025).

4.4 8.2 Experimentar vinhos especiais
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O Grafico 49 apresenta a importancia atribuida pelos visitantes a atividade de
experimentar vinhos especiais ao decidir visitar uma regido produtora. Conforme o
grafico, 62,6% dos visitantes atribuiram alta importancia a essa atividade. Ja 20,9%
consideraram de importancia média e 16,5% avaliaram como baixa importancia,
representando um grupo menor, possivelmente menos interessado em produtos mais

especificos ou sofisticados.

Grafico 49 - Experimentar vinhos especiais

EXPERIMENTAR VINHOS ESPECIAIS

@ 1-Altalmportancia © 2= Média Importancia @ 1= Baixa Importancia

Fonte: Resultados da aplicagao do questionario sobre a relagao do visitante com o vinho (2025).

4.4.8.3 Comprar vinhos

O Grafico 50 apresenta a importancia atribuida pelos visitantes a atividade de
comprar vinhos ao decidir visitar uma regiao produtora. Conforme o grafico, 60,9%
dos respondentes atribuiram alta importancia a essa pratica durante a visitagdo. Ja
21,7% consideraram de importancia média e 17,4% avaliaram como baixa

importancia.

Grafico 50 - Comprar vinhos

COMPRAR VINHOS

21,7%

@ 3-Alta Importdncia @ 1 = Baixa Importdncia & 2 = Média Importincia

Fonte: Resultados da aplicagao do questionario sobre a relagao do visitante com o vinho (2025).
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4.4.8.4 Aprender sobre vinhos

O Grafico 51 apresenta a importancia atribuida pelos visitantes a atividade de
aprender sobre vinhos ao decidir visitar uma regido produtora. Conforme o grafico,
66,1% dos participantes atribuiram alta importancia a essa atividade, demonstrando
interesse em adquirir conhecimento durante a experiéncia turistica. Ja 21,7%

consideraram de importancia média e 12,2% avaliaram como baixa importancia.

Grafico 51 - Aprender sobre vinhos
APRENDER SOBRE VINHOS

@ 3- Alta Importdncia 2 - Média Importincia @ 1 - Baixa Importdncia
Fonte: Resultados da aplicagao do questionario sobre a relagao do visitante com o vinho (2025).

4.4.8.5 Ver o processo de fabricagao do vinho

O Grafico 52 apresenta a importancia atribuida pelos visitantes a atividade de
ver o processo de fabricagdo do vinho ao decidir visitar uma regido produtora.
Conforme o grafico, 50,4% dos visitantes atribuiram alta importancia a essa atividade.
Ja 31,3% consideraram de importancia média e 18,3% avaliaram como baixa

importancia, indicando que essa experiéncia nao é essencial para todos os visitantes.

Grafico 52 - Ver o processo de fabricagao do vinho
VER O PROCESSO DE FABRICAGAO DO VINHO

@ 3-Aha Importdncia 2 - Média Importincia @ 1 - Baixa Importincia

Fonte: Resultados da aplicagao do questionario sobre a relagao do visitante com o vinho (2025).



85

4.4 8.6 Conhecer as vinicolas

O Grafico 53 apresenta a importancia atribuida pelos visitantes a atividade de
conhecer as vinicolas ao decidir visitar uma regido produtora de vinhos. De acordo
com o grafico, 88,7% dos participantes atribuiram alta importancia a essa atividade,
evidenciando que conhecer as vinicolas € uma das principais motivagdes do publico.
Ja 7,8% consideraram de importancia média e apenas 3,5% avaliaram como baixa

importancia.

Grafico 53 - Conhecer as vinicolas
CONHECER AS VINICOLAS

® 3 - Alta Importidncia » 2 = Média Importincia ® 1 = Baixa Importincia

Fonte: Resultados da aplicagao do questionario sobre a relagao do visitante com o vinho (2025).

4.4.8.7 Vivenciar experiéncias

O Grafico 54 apresenta a importancia atribuida pelos visitantes ao fator
vivenciar experiéncias ao decidir realizar uma visita a uma regiao produtora de vinhos.
De acordo com o grafico, 86,1% dos visitantes consideraram vivenciar experiéncias
nas vinicolas um fator de alta importancia, enquanto 7,0% atribuiram média

importancia e 7,0% consideraram este fator de baixa importancia.

Grafico 54 - Vivenciar experiéncias
VIVENCIAR EXPERIENCIAS

® 3 - Alta Importéncia » 2 = Média Importancia ® 1 = Baixa Importancia

Fonte: Resultados da aplicagao do questionario sobre a relagao do visitante com o vinho (2025).
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4.4.8.8 Convivio com amigos e familiares

O Grafico 55 apresenta a importancia atribuida pelos visitantes ao fator convivio
com amigos e familiares ao decidir realizar uma visita a uma regido produtora de
vinhos. De acordo com o grafico, 85,2% dos visitantes consideraram o convivio com
amigos e familiares um fator de alta importancia, enquanto 9,6% atribuiram média

importancia e apenas 5,2% consideraram de baixa importancia.

Grafico 55 - Convivio com amigos e familiares

CONVIVIO COM AMIGOS E FAMILIARES

* 3 - Alta Importncia = 1 - Baixa Importdncia © 2 = Média Importdncia

Fonte: Resultados da aplicagao do questionario sobre a relagao do visitante com o vinho (2025).

4.4.8.9 Experimentar a gastronomia da regiao

O Grafico 56 apresenta a importancia atribuida pelos visitantes ao fator
experimentar a gastronomia na regido ao decidir realizar uma visita a uma regiao
produtora de vinhos. De acordo com o grafico, 90,4% dos visitantes consideraram
essa atividade de alta importancia, 7,8% atribuiram média importancia e apenas 1,8%

classificaram como de baixa importancia.

Grafico 56 - Experimentar a gastronomia na regiao
EXPERIMENTAR A GASTRONOMIA NA REGIAQ

7.8%

® 3 - Alta Importdncia @ 2 — Média Importdncia ® 1 - Baixa Importincia

Fonte: Resultados da aplicagao do questionario sobre a relagdo do visitante com o vinho (2025).
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4.4.9 Percepcao das diferentes tipologias e estilos de vinhos

O Grafico 57 apresenta o conhecimento dos visitantes em relagéo as diferentes
tipologias e estilos de vinhos. De acordo com o grafico, 47,0% dos visitantes
classificaram seu conhecimento como intermediario, conseguindo diferenciar estilos
mais comuns e suas caracteristicas. Em seguida, 24,3% se situaram no nivel basico
e 20,9% no nivel iniciante, enquanto 5,2% dos visitantes consideraram seu

conhecimento avangado e 2,6% se declararam especialistas em vinho.

Grafico 57 - Percepcgao das diferentes tipologias e estilos de vinhos

PERCEPGAO DAS DIFERENTES TIPOLOGIAS E ESTILOS DE VINHOS

@ Basico @ Intermediario Avangado Iniciante Especialista

Fonte: Resultados da aplicagao do questionario sobre a relagdo do visitante com o vinho (2025).

4.4.10 Conhecimento sobre a harmonizac¢ao de vinhos com a gastronomia

No Grafico 58, apresenta-se o nivel de conhecimento dos visitantes em relacéo
a harmonizacao entre estilos de vinhos e gastronomia. Conforme o grafico, 47,0% dos
participantes classificaram seu conhecimento como intermediario, reconhecendo
combinagdes mais simples, como vinho branco com peixe ou vinho tinto com carne
vermelha. Em seguida, 20,9% se situaram no nivel basico, 20,0% no nivel iniciante,
9,6% no nivel avancado, e apenas 2,5% se consideraram especialistas em

harmonizacéo.
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Grafico 58 - Conhecimento sobre a harmonizagao de vinhos com a gastronomia

CONHECIMENTO SOBRE A HARMONIZAGAO DE VINHOS COM A
GASTRONOMIA

@ Intermediario Avancado @ Basico © Iniciante @ Especialista

Fonte: Resultados da aplicagao do questionario sobre a relagao do visitante com o vinho (2025).

4.4.11 Primeiro contato do visitante com um destino enoturistico

O Grafico 59 apresenta se a visita a regido enoturistica constituiu a primeira
experiéncia dos participantes nesse tipo de destino. Conforme o grafico, 98,3% dos
visitantes ja haviam visitado outros destinos voltados ao enoturismo, enquanto apenas

1,7% afirmaram que nunca haviam participado de uma experiéncia desse tipo.

Grafico 59 - Primeira visita a um destino enoturistico

PRIMEIRA VISITA A UM DESTINO ENOTURISTICO

® Nio @ Sim

Fonte: Resultados da aplicagao do questionario sobre a relagao do visitante com o vinho (2025).

4.4.12 Frequéncia anual de visitas a locais enoturisticos
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O Gréafico 60 apresenta a frequéncia anual com que os visitantes frequentam
locais enoturisticos. Segundo o grafico, 80,9% dos participantes visitam trés ou mais
empreendimentos voltados ao enoturismo por ano, 9,6% frequentam duas vezes por
ano e 8,7% visitam apenas uma vez ao ano. Apenas um participante afirmou nunca

ter visitado empreendimentos enoturisticos.

Grafico 60 - Frequéncia anual de visitas a locais enoturisticos

FREQUENCIA ANUAL DE VISITAS A LOCAIS ENOTURISTICOS

@ Trés vezes ou mais @ Duas vezes Uma vez Nenhuma

Fonte: Resultados da aplicagao do questionario sobre a relacdo do visitante com o vinho (2025).

4.4.13 Valor aproximado gasto individualmente na vinicola ou nos associados

colaborativos

O Grafico 61 apresenta o valor aproximado gasto individualmente pelos 100
visitantes apds a atualizagdo do questionario, implementada posteriormente a
aplicagao da pesquisa piloto e aplicada durante as visitas aos empreendimentos,
incluindo vinicolas e associados colaborativos. Observou-se que a maioria dos
participantes gastou entre R$50 e R$300, com destaque para a faixa de R$200,
representada por 18% dos respondentes. Nota-se uma redugdo gradual na
quantidade de visitantes a medida que o valor do gasto aumenta, sendo poucos
aqueles que ultrapassaram R$500. Esse resultado indica um perfil de consumo

predominantemente moderado durante a experiéncia turistica.
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Grafico 61 - Percentual de visitantes por faixa de gasto nos empreendimentos
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Fonte: Resultados da aplicagao do questionario sobre a relagdo do visitante com o vinho (2025).

4.4.14 Conhecimento prévio sobre a Indicagao Geografica Altos Montes

O Gréfico 62 apresenta o conhecimento prévio dos visitantes sobre a Regido
IP Altos Montes antes da visita. Conforme o grafico, 67,8% dos visitantes
desconheciam que a regiao possui uma Indicacdo Geografica. Durante a aplicagao
dos questionarios, foi explicado brevemente que a regido € uma Indicagdo de
Procedéncia, detalhando suas caracteristicas. Apenas 32,2% dos visitantes possuiam

conhecimento prévio sobre a Indicagdo Geografica.

Grafico 62 - Conhecimento prévio sobre a Indicagao Geografica

CONHECIMENTO PREVIO SOBRE A INDICACAO GEOGRAFICA
ALTOS MONTES

@ Nio @ Sim

Fonte: Resultados da aplicagao do questionario sobre a relagao do visitante com o vinho (2025).
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4.4.15 Motivagao de visita pelo rétulo dos vinhos sendo dos Altos Montes

O Grafico 63 apresenta a influéncia dos rétulos dos produtos na decisao dos
visitantes de conhecer a Regido IP Altos Montes. De acordo com o grafico, 85,2% dos
visitantes ndo foram influenciados pelos rétulos ao decidir visitar a regiao, enquanto

apenas 14,8% afirmaram que o rétulo foi determinante para a escolha.

Grafico 63 - Influéncia do rotulo para visitarem os Altos Montes

INFLUENCIA DO ROTULO PARA VISITAREM OS ALTOS MONTES

@® Né&o houve influéncia @ Houve influéncia

Fonte: Resultados da aplicagao do questionario sobre a relagao do visitante com o vinho (2025).

4.4.16 A importancia dos motivos na decisao pela visita aos Altos Montes

Com o intuito de compreender o porqué de os visitantes escolherem a Regiao
IP Altos Montes como destino, a pesquisa analisou o grau de importancia atribuido a
diferentes fatores que poderiam influenciar essa decisao. Entre os motivos analisados
estdo a localizagdo, o clima, a cultura, a beleza natural, a visitagdo a vinicolas, a
gastronomia, o turismo de aventura, os eventos e festivais, além dos ateliés de
artesanato e lojas de produtos locais. Os participantes classificaram cada fator em trés
niveis de importancia: baixa, média e alta.

A seguir, serdo apresentados os graficos correspondentes a cada um desses

fatores, evidenciando os dados obtidos durante a pesquisa.

4.4.16.1 Localizacao
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O Grafico 64 apresenta a importancia atribuida pelos visitantes ao fator
localizagao na decisao de visitar a Regiao IP Altos Montes. Conforme o grafico, 67,0%
dos visitantes consideraram a localizacao de alta importancia, 20,0% atribuiram
importancia média e 13,0% classificaram como de baixa importancia.

Grafico 64 - Localizagao

LOCALIZAGAO

@ 3-ANlalmportdncia @ 1 - Baixa Importdncia @ 2 - Madia ImportAncia

Fonte: Resultados da aplicagao do questionario sobre a relagao do visitante com o vinho (2025).

4.4.16.2 Clima

O Grafico 65 apresenta a importancia atribuida pelos visitantes ao fator clima
na decisao de visitar a Regiao IP Altos Montes. De acordo com o grafico, 80,9% dos
visitantes consideraram o clima altamente importante, 13,9% atribuiram importancia
média e apenas 5,2% classificaram como baixa. Dessa forma, o clima se mostra um

fator relevante para a maioria dos visitantes ao escolherem a regiao.

Grafico 65 - Clima
CLIMA

# 3 . Alta Importéncia # 2 - Média Importincia # 1 - Baixa Importincia

Fonte: Resultados da aplicagao do questionario sobre a relagao do visitante com o vinho (2025).

4.4.16.3 Cultura
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O Gréfico 66 apresenta a importancia atribuida pelos visitantes ao fator cultura
na decisao de visitar a Regido IP Altos Montes. De acordo com o gréfico, 84,3% dos
visitantes consideraram a cultura altamente importante, 9,6% atribuiram importancia
média e 6,1% classificaram como baixa. Muitos visitantes mencionaram apreciar a
cultura italiana, a produgao de vinhos e a gastronomia, evidenciando que a cultura é

um fator relevante para a escolha da regido como destino.

Grafico 66 - Cultura

CULTURA

* 3 - Alta Importdncia » 2 = Média Importdncia #» 1 = Baixa Importincia

Fonte: Resultados da aplicagao do questionario sobre a relagao do visitante com o vinho (2025).

4.4.16.4 Beleza natural

O Grafico 67 apresenta a importancia atribuida pelos visitantes ao fator beleza
natural na decisao de visitar a Regiao IP Altos Montes. Segundo o grafico, 94,8% dos
visitantes consideraram a beleza natural altamente importante, 4,3% atribuiram
importancia média e 0,9% classificaram como baixa. Esses dados reforcam que a
paisagem e a estética do local sao fatores relevantes para a experiéncia dos visitantes

na regiao.

Grafico 67 - Beleza natural

BELEZA NATURAL
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Fonte: Resultados da aplicagao do questionario sobre a relagao do visitante com o vinho (2025).
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4.4.16.5 Visitagao a vinicolas

O Grafico 68 apresenta a importancia atribuida pelos visitantes ao fator
visitagdo a vinicolas na deciséo de visitar a Regiéo IP Altos Montes. De acordo com o
grafico, 75,7% dos visitantes consideraram a visitagdo as vinicolas altamente

importante, 13,9% atribuiram importancia média e 10,4% classificaram como baixa.

Grafico 68 - Visitacdo as vinicolas

VISITAGAO A VINICOLAS

@ 3-Ahalmportdncia © 2 - Médialmportdncia @ 1 - Baixa Importdncia

Fonte: Resultados da aplicagao do questionario sobre a relagao do visitante com o vinho (2025).

4.4.16.6 Gastronomia

O Grafico 69 apresenta a importancia atribuida pelos visitantes ao fator
gastronomia na decisdo de visitar a Regidao IP Altos Montes. Conforme o grafico,
91,3% dos visitantes consideraram a gastronomia da regido de alta importancia,
demonstrando ser um dos principais fatores que influenciam a escolha do destino.
Para 8,7% dos participantes, a importancia foi média, e nenhum visitante indicou baixa

importancia.

Grafico 69 - Gastronomia

GASTRONOMIA

@ 3-Alta Importincia @ 2 - Média Importancia

Fonte: Resultados da aplicagao do questionario sobre a relagdo do visitante com o vinho (2025).
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4.4.16.7 Turismo de aventura

O Grafico 70 apresenta a importancia atribuida pelos visitantes ao turismo de
aventura na decisdo de visitar a Regi&o IP Altos Montes. Conforme o grafico, apenas
17,4% dos visitantes consideraram o turismo de aventura de alta importancia, 21,7%
atribuiram importancia média, e a maioria, 60,9%, classificou como baixa. Esses
resultados indicam que o turismo de aventura exerce menor influéncia na decisédo de
visita, sendo apontado por muitos participantes como uma atividade que nao se
encaixa no perfil atual da regiao, sinalizando a necessidade de maiores investimentos

e atrativos voltados a esse tipo de experiéncia.

Grafico 70 - Turismo de aventura

TURISMO DE AVENTURA

21,7%

2 - Média Importincia @ 1 - Baixa Importincia @ 3 - Alta Importéncia

Fonte: Resultados da aplicagado do questionario sobre a relagao do visitante com o vinho (2025).

4.4.16.8 Eventos e festivais

O Grafico 71 apresenta a importancia atribuida pelos visitantes aos eventos e
festivais na decisao de visitar a Regiao IP Altos Montes. Conforme o grafico, 27,8%
dos visitantes consideraram esses eventos de alta importancia, 25,2% atribuiram
importancia média e 47,0% classificaram como baixa. Esses resultados indicam que,
embora eventos e festivais possam atrair parte do publico, sua influéncia na decisao

de visitar a regiao é relativamente limitada.
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Grafico 71 - Eventos e festivais

EVENTOS E FESTIVAIS

@ 2 - Média Importdncia @ 1 - Baixa Importancia @ 3 - Alta Importancia

Fonte: Resultados da aplicagao do questionario sobre a relagao do visitante com o vinho (2025).

4.4.16.9 Atelié de artesanato e lojas de produtos locais

O Grafico 72 apresenta a importancia atribuida pelos visitantes aos ateliés de
artesanato e lojas de produtos locais na decisado de visitar a Regiao IP Altos Montes.
Segundo o grafico, 24,3% dos visitantes consideraram alta importancia, 31,3%
atribuiram importadncia média e 44,3% classificaram como baixa. Os visitantes
destacaram que, embora apreciem adquirir vinhos e produtos coloniais diretamente
nas vinicolas, raramente buscam estabelecimentos especificos voltados ao

artesanato e produtos locais.

Grafico 72 - Atelié de artesanato e lojas de produtos locais
ATELIE DE ARTESANATO E LOJAS DE PRODUTOS LOCAIS

@ 3.Altaimportincia @ 1 =Baixa Importincla 0 2 = Média Importancia

Fonte: Resultados da aplicagao do questionario sobre a relagédo do visitante com o vinho (2025).

4.4.17 Fatores associados a Regiao IP Altos Montes
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Por fim, o Grafico 73 apresenta os fatores que os visitantes associam a Regiao
IP Altos Montes, incluindo aventura, patriménio, cultura, experiéncias, bem-estar,
diversdo, gastronomia, natureza, turismo de aventura e degustacdo de vinhos.
Segundo o grafico, os fatores mais associados a regidao sdo bem-estar, natureza,
gastronomia e experiéncias, seguidos por degustagao de vinhos, diversao, cultura e
patriménio. Esses resultados indicam que os visitantes relacionam a regiao
principalmente a momentos de lazer, contato com a natureza e vivéncia de
experiéncias ligadas ao vinho. Ja os fatores aventura e turismo de aventura foram os
menos mencionados pelos visitantes, evidenciando que esse tipo de atividade possui

menor relevancia na percepg¢ao do publico.

Grafico 73 - Fatores que o visitante associa a Regido IP Altos Montes
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Fonte: Resultados da aplicagao do questionario sobre a relagdo do visitante com o vinho (2025).

Com a apresentagao dos graficos referentes a relacdo dos visitantes com o
vinho, finaliza-se este bloco. Na sequéncia, inicia-se a analise dos resultados,

explorando os aspectos mais relevantes identificados na pesquisa.

4.5 ANALISE DOS RESULTADOS DO QUESTIONARIO SOBRE A RELAGCAO DO
VISITANTE COM O VINHO
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A partir dos graficos apresentados com os resultados da aplicagcdo do
questionario sobre a relagdo do visitante com o vinho, esta etapa tem como objetivo
analisar o comportamento dos participantes, seu nivel de conhecimento, preferéncias
e percepgdes sobre o mundo do vinho e os fatores que influenciam a escolha do
destino.

Dessa forma, em relagdo ao grau de conhecimento sobre o vinho, a maioria
dos participantes descreveu que possui um conhecimento de médio a fraco, sendo
uma baixa presenca de visitantes com conhecimento muito forte. Ja o tipo de vinho
preferido foi destacado como de acordo com o momento, pois muitos preferem
apreciar um bom vinho com o que estdo comendo; dessa forma, buscavam
harmonizar e destacaram que o clima e a estacdo do ano também eram um fator que
influenciava a escolha do tipo de vinho a ser degustado. Entretanto, o vinho tinto se
destacou entre os vinhos favoritos da maioria dos homens que responderam a
pesquisa, enquanto muitas mulheres destacavam preferir vinhos brancos, rosés e
espumantes, além dos tintos. Dados mais qualitativos que foram possiveis identificar
durante a aplicagao dos questionarios com os participantes.

Referente a frequéncia de consumo, boa parte dos visitantes destacou preferir
beber vinho apenas socialmente, enquanto outros tinham um consumo mais frequente
ou pouco frequente; uma baixa porcentagem bebe vinho todos os dias. E outros nunca
consomem vinhos, preferem outras bebidas como cerveja ou refrigerantes. Entre os
visitantes que declararam ndo consumir vinho, a maioria estava presente na Colénia
Muraro e na Adega Dom Camilo. Esses empreendimentos possuem um perfil mais
familiar, com forte presenca de criancas e oferta de atividades que néo
necessariamente se concentram na experiéncia enoturistica. Esse contexto pode
contribuir para uma menor adesao ao consumo da bebida, uma vez que o foco da
visita pode estar mais relacionado a convivéncia familiar e a gastronomia do que a
degustacao de vinhos.

Observou-se que poucos visitantes participam de confrarias, associacdes ou
clubes de vinhos. Entre os grupos citados, destacou-se o Clube de Vinhos Nacionais,
que conta com uma sede em Flores da Cunha, onde sao promovidas atividades como
degustacdes e harmonizagdes. No que se refere a qualificacdo na area, alguns
participantes relataram ter realizado cursos voltados ao mundo do vinho, como o

Curso de Sommelier Internacional UCS/ONAV, ofertado em Flores da Cunha, além do
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Curso de Sommelier da ABS e do Tecndlogo em Viticultura e Enologia, ambos
ministrados em Bento Gongalves.

Considerando as atividades mais apreciadas pelos participantes ao visitarem
uma vinicola, destacou-se a degustacdo de vinhos, seguida pelo tour e pela
harmonizacdo. De acordo com essas preferéncias, € possivel identificar um perfil de
visitantes que preferem vivenciar experiéncias sensoriais, que lhes permitam
conhecer, provar e compreender melhor o produto. Dessa forma, é possivel analisar
que a degustagdo € um dos principais atrativos para conhecer o mundo do vinho,
tornando-se essencial na experiéncia enoturistica. Ja o interesse pelo tour e pela
harmonizacédo € para os publicos que tém interesse em aprender junto com essas
experiéncias, conhecer um pouco sobre a histéria das vinicolas e apreciar a
gastronomia junto com um bom vinho. Depois disso, acabam comprando os produtos
para presentear amigos e familiares ou degustar em casa. Entretanto, as experiéncias
exclusivas e diferenciadas e a participacdo em eventos sdao uma oportunidade para
diversificar a oferta turistica, capazes de atrair novos publicos e fidelizar esses
clientes. Dessa forma, € possivel fortalecer o vinculo emocional e cultural entre o
visitante e o destino.

Entre os fatores que influenciam a visita as vinicolas, destacaram-se a
qualidade dos vinhos, o projeto arquiteténico das vinicolas e o conhecimento da marca
da vinicola. Com a qualidade dos vinhos sendo o principal fator de interesse, reforca-
se a importancia que o produto desempenha na oferta de uma experiéncia enoturistica
de qualidade. Enquanto o projeto arquitetbnico das vinicolas demonstra que o
visitante atual busca experiéncias em que o ambiente e o acolhimento fortalecem uma
imagem mais positiva do destino. E o conhecimento da marca demonstra a relevancia
da divulgagdo da marca com estratégias para atrair e fidelizar os visitantes. A
proximidade geografica, o valor das atividades e a atividade especifica na vinicola,
apesar de serem fatores relevantes, ndo sdo determinantes na decisdo de visitar ou
nao a vinicola.

De acordo com os motivos para os participantes da pesquisa visitarem as
regides vinicolas, percebe-se que os interesses estdo principalmente ligados a
vivenciarem experiéncias sensoriais convivendo com os amigos e familiares,
provando a gastronomia da regido e conhecendo as vinicolas. Enquanto aspectos
ligados ao consumo do vinho sao interesses secundarios, como provar, comprar,

aprender e ver o processo de fabricagdo do vinho, embora expressivos, aparecem em
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menor destaque, indicando que a maioria dos visitantes busca experiéncias auténticas
e imersivas, e nao apenas consumir o produto.

Segundo as diferentes tipologias e estilos de vinhos, € possivel compreender
quéo técnico € o conhecimento do visitante que esta visitando a regido; dessa forma,
a maioria dos visitantes descreveu ter um conhecimento intermediario, ou seja,
identifica estilos mais comuns de vinho e reconhece parcialmente elementos
sensoriais, como taninos, acidez e aromas, mas pode se confundir com vinhos mais
complexos ou menos conhecidos, faltando experiéncia com vinhos de diferentes
regides ou safras para comparar a complexidade. Uma baixa porcentagem se
identifica com um conhecimento especialista, e foi mencionado principalmente por
visitantes que trabalham na area como sommeliers ou sdo endlogos e, por conta disso,
possuem dominio técnico e sensorial sobre vinhos, reconhecendo estilos, estrutura e
complexidade, com base em analises detalhadas e experiéncia prévia.

Da mesma forma acontece com o conhecimento sobre a harmonizacéo dos
vinhos com a gastronomia, uma forma de identificar o conhecimento técnico dos
visitantes, em que a maioria também definiu seu conhecimento como intermediario,
indicando que possuem conhecimento em harmonizagdo, conseguindo aplicar
combinacgdes classicas, como vinho branco com peixe ou tinto com carne, mas ainda
tém dificuldade com pratos mais complexos. Em relacdo ao conhecimento de nivel
especialista, novamente foram poucos visitantes que se consideraram desse nivel,
possuindo um dominio técnico e sensorial sobre harmonizag¢ao, conseguindo analisar
o contraste e a semelhancga, acidez, taninos e textura do vinho em relagéo aos pratos.

A maioria dos visitantes ja foi para outros destinos enoturisticos, e apenas uma
pequena porcentagem afirmou ser a primeira vez, sendo que a maioria vai mais que
trés vezes para empreendimentos voltados a esse setor. Dessa forma, percebe-se
que muitos visitantes ja tém conhecimento prévio sobre as atividades disponiveis,
indicando que se trata de um publico familiarizado com a dindmica do enoturismo.

Em relagdo ao gasto que os visitantes tiveram individualmente nas vinicolas e
nos empreendimentos associados colaborativos, indica que a grande maioria gastou
aproximadamente até R$300, considerando apenas a compra de vinhos, atividades,
lembrancinhas ou alimentacao. Percebe-se que o consumo foi moderado durante a
visita. Os gastos mais elevados referem-se principalmente aos visitantes que fizeram

maiores compras, como caixas de vinhos, harmonizacbes e atividades, mostrando
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que o consumo tende a aumentar conforme o envolvimento do visitante com os
empreendimentos.

A maioria dos visitantes que visita a Regido IP Altos Montes ndo tem
conhecimento de que esta em uma Indicagdo Geografica. Dessa forma, a percepgéo
do diferencial que os produtos possuem no mercado mostra-se limitada. A maioria dos
visitantes respondeu que os rétulos dos vinhos nao tiveram influéncia na decisao de
conhecer o destino, implicando que sua motivagado nao esta diretamente ligada aos
vinhos produzidos nesta regiéo.

Conforme os motivos para os visitantes decidirem visitar a Regido IP Altos
Montes, percebe-se que a motivagao esta fortemente ligada a beleza natural, a
gastronomia, a cultura e ao clima. Assim, esses resultados indicam que o publico
valoriza experiéncias sensoriais, com presenca da natureza e aspectos culturais. A
visitacdo a vinicolas também é relevante, mostrando interesse dos visitantes por
esses atrativos, e a localizagédo implica que a facilidade de acesso é um dos fatores
relevantes para visitarem a regido. Ja o turismo de aventura, eventos e festivais e
atelié de artesanato e loja de produtos locais apresentam niveis mais baixos de
importancia, indicando que nao sao fatores decisivos para os visitantes visitarem o
destino, refletindo em uma menor divulgacao dessas atividades e uma oferta menos
estruturada pelo setor publico e privado. Entretanto, poderiam ser uma oportunidade
de diversificacéo e integracdo de novas experiéncias turisticas.

Por fim, os visitantes associaram alguns fatores com a Regido IP Altos Montes
apds conhecerem os atrativos e vivenciarem as experiéncias disponiveis no destino.
Entre os fatores citados como mais relevantes estdo: bem-estar, natureza,
gastronomia, experiéncias, degustacdo de vinhos, diversado, cultura e patriménio,
refletindo um perfil de publico que busca por momentos de lazer ligados a valorizagao
dos aspectos culturais e gastrondmicos da regido. Por outro lado, fatores como
aventura e turismo de aventura obtiveram baixos indices, pois essas atividades ainda
tém baixa representatividade e pouca visibilidade na regido, sendo um potencial pouco
explorado, mas que poderia atrair novos perfis de visitantes, especialmente aqueles
que buscam experiéncias mais dinamicas e voltadas a natureza.

Dessa forma, a partir dos resultados do questionario IDENTIDADE e do
questionario sobre a relagao do visitante com o vinho, realiza-se a seguir uma analise
conjunta dos dados em cruzamento com o referencial teérico que fundamentou o

estudo.
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4.6 ANALISE CONJUNTA DOS RESULTADOS

A seguir, apresenta-se a analise conjunta dos resultados obtidos por meio da
aplicacdo da metodologia IDENTIDADE e do questionario sobre a relagdo do visitante
com o vinho. Essa etapa tem como propdsito cumprir o terceiro objetivo especifico da
pesquisa, que consiste em caracterizar o perfil e 0 comportamento dos visitantes da
IP Altos Montes em sua relagdo com o vinho, integrando informagdes sobre aspectos
socioecondmicos, motivagdes, comportamentos e percepcdes relacionadas as
experiéncias enoturisticas vivenciadas no destino.

A analise dos dados obtidos revela que os visitantes sdo predominantemente
adultos de 30 a 49 anos, com elevado nivel de escolaridade e rendas concentradas
nas classes C1 e B2, indicando um perfil com poder aquisitivo moderado, sendo
capazes de investir em atividades de lazer e experiéncias relacionadas ao mundo do
vinho. As profissdes mais recorrentes sao empresarios, assistentes administrativos,
engenheiros e advogados, indicando um publico mais qualificado, ligado ao setor
privado e com interesse por vivenciar experiéncias culturais e sensoriais.

A origem da maioria dos visitantes € de municipios do Rio Grande do Sul, como
Caxias do Sul, Flores da Cunha e Porto Alegre, embora também tenham sido
aplicados questionarios com visitantes de outros estados, como Sao Paulo, Parana e
Santa Catarina, representando maior porcentagem entre os visitantes interestaduais.
Nesse contexto, de acordo com o Sistema Turistico de Leiper (1990), o turismo é
compreendido como um sistema que envolve multiplos agentes, no qual os visitantes
se deslocam de seus locais de origem até as vinicolas, associados colaborativos e
demais atrativos da regiao por diferentes motivagdes, utilizando as rotas de transito
entre os municipios.

Esses resultados corroboram Dias (2005), ao destacar que a OMT (2001)
definiu algumas motivagdes e motivos de viagem que foram identificados nesta
pesquisa. As motivacdes principais se destacaram como lazer, descanso e bem-estar,
gastronomia e os eventos que levaram os visitantes até a regido. Assim, percebe-se
que sao diversas as razdes que impulsionaram os visitantes a se deslocarem até a
regiao.

Observou-se que os participantes da pesquisa que moram no Rio Grande do
Sul apreciam viagens de final de semana, normalmente utilizando carros proprios para

deslocamento e permanecendo aproximadamente um dia na regido ou com estadas



103

que podem variar para até trés dias. Normalmente essas viagens sao organizadas
pelos préprios visitantes, que fazem pesquisas pelas redes sociais para conhecer um
pouco sobre os lugares que visitarao.

Conforme Cooper et al. (2001) e Beni (2008), a oferta turistica abrange todas
as empresas que sao destinadas a atender os turistas. Na Regiao IP Altos Montes,
essa oferta turistica apresenta vinicolas, restaurantes, meios de hospedagem e outros
atrativos que, juntos, oferecem uma experiéncia de qualidade para os visitantes.
Nesse cenario, os vinhos, as vinicolas, a gastronomia e o lazer aparecem como 0s
principais elementos que buscam atender as expectativas dos visitantes,
proporcionando experiéncias. Além disso, concorda-se com Lohmann e Netto (2012),
segundo os quais a demanda turistica é formada pelos visitantes que gastam nesta
regiao, cujas motivagdes sao influenciadas pelo poder aquisitivo, pela disponibilidade
de tempo para viagens e por outros fatores que impulsionam o deslocamento.

De acordo com Kvasiy e Damijaniy (2025, tradugcdo nossa), os enoturistas
podem ser classificados com base em trés aspectos: conhecimento sobre vinhos,
preferéncias de consumo e a fungao atribuida ao vinho em suas experiéncias. A partir
da analise dos resultados da pesquisa, a maioria dos visitantes da regiao apresentou
um nivel de conhecimento basico a intermediario sobre o vinho, bebem de acordo com
o momento e reconhecem diferengas simples entre tipos e estilos, embora nem
sempre sejam capazes de nomea-los com precisdo. Trata-se, portanto, de um publico
que aprecia consumir vinho, sobretudo socialmente, mas que nao possui
conhecimento aprofundado sobre as caracteristicas da bebida. Esse perfil esta
alinhado com o que destacam Dallanhol e Tonini (2012), ao apontarem que esses
visitantes valorizam as degustagbes, os passeios pelos vinhedos, os elementos
culturais, a qualidade dos vinhos e a arquitetura local.

A aplicacao da pesquisa permitiu identificar um pequeno grupo que apresenta
caracteristicas de um visitante enoturista. Segundo Dodd (1995), Hall (1996, apud Ali-
Knigh e Charters, 2002), Beverland et al. (1998, apud Treloar et al., 2004) e Vaz
(2008), o perfil enoturista pode ser classificado como um adulto acima de 30 a 50
anos, com conhecimento académico, que apresenta uma renda entre média e alta.
Esse perfil consome vinhos diariamente, sdo altamente interessados por vinho e
habitam préximo as regides vinicolas que visitam. Durante a realizagdo da aplicagao
dos 115 questionarios com visitantes da Regiao IP Altos Montes, foram identificados

alguns visitantes com potencial para serem classificados como enoturistas; contudo,
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apenas um participante apresentou plenamente as caracteristicas descritas pelos
autores.

Esse participante € um adulto com formacéo superior, elevada renda e forte
vinculo profissional e pessoal com o universo do vinho. Relatou consumir vinho
diariamente, escolhendo o tipo conforme o momento, além de possuir conhecimento
técnico e especializado sobre vinhos e harmonizagdes e participar de uma associagao
de vinhos. Por questdes éticas e para preservacao do anonimato do participante, as
informacdes individuais obtidas durante a pesquisa nao foram apresentadas.

Dessa forma, esta analise demonstra que a maioria dos visitantes da Regiao
IP Altos Montes se interessa pela cultura, beleza natural, gastronomia e degustagao
de vinhos, embora nem sempre possuam conhecimento aprofundado sobre o produto.
Essa caracteristica se relaciona as categorias de enoturistas apresentadas por
Dallanhol e Tonini (2012), em que o perfil “amadores do vinho” predomina,
representando visitantes que buscam vivenciar experiéncias de aprendizado e lazer,
ainda que possuam conhecimento limitado sobre o tema. Observa-se, portanto, um
publico que valoriza o contato social, 0 ambiente das vinicolas, a hospitalidade, a
gastronomia e a oportunidade de aprender durante a visita.

Os visitantes avaliaram os atrativos com alto nivel de satisfagao, evidenciando
a oferta de experiéncias de qualidade capazes de despertar emocdes, gerar memarias
e fortalecer a fidelizagdo, conforme destacam Santos et al. (2019). Além disso, a
recomendagdo a amigos e familiares destacou-se como a principal forma de
divulgacao da regidao, conforme identificado na pesquisa. Ainda assim, aspectos como
mobilidade, sinalizacao e infraestrutura ainda podem ser melhorados, a fim de elevar
a satisfacao dos visitantes.

Sendo assim, os resultados da pesquisa revelam que a regido apresenta
potencial para se tornar uma referéncia em enoturismo. Contudo, ainda é necessario
desenvolver estratégias capazes de atender diferentes perfis de visitantes. Isso inclui
tanto aqueles que buscam lazer, descanso, gastronomia e atividades sociais,
consumindo vinho apenas como parte complementar da experiéncia, quanto os
enoturistas cujo interesse central € o universo do vinho e que valorizam atividades
técnicas, como degustacbes orientadas, cursos e interagdes qualificadas com
profissionais da area. Diante desse cenario, torna-se essencial que a regido invista
em melhorias estruturais e na diversificacdo da oferta, fortalecendo a experiéncia

turistica na Regido IP Altos Montes.
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Para melhorar a visualizagdo dos resultados, foi elaborado um infografico
apresentado no Apéndice E, que reune de forma clara e integrada as principais
informagdes obtidas na aplicacdo da metodologia IDENTIDADE e do questionario
sobre a relagao do visitante com o vinho. A proposta do material visual € simplificar a
leitura dos dados, traduzindo conteudos extensos e detalhados em elementos graficos
acessiveis, que facilitam a identificagao imediata dos aspectos centrais do perfil e do

comportamento dos visitantes.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

A presente pesquisa teve por objetivo identificar o perfil e 0 comportamento dos
visitantes da Regido IP Altos Montes em sua relagdo com o vinho. A partir disso, foi
possivel reunir dados que permitiram atingir o objetivo geral e, consequentemente, os
objetivos especificos relacionados ao estudo.

O primeiro objetivo, descrever a Regido IP Altos Montes e sua oferta turistica,
foi concluido com a aplicagdo da metodologia MAPITUR (Bregolin; Alves; Moeller,
2022), que possibilitou mapear os empreendimentos turisticos da regido, destacando
a localizagao dos atrativos da area analisada.

O segundo, aplicar pesquisa para compreender o perfil e 0 comportamento dos
visitantes da Regiéo IP Altos Montes em sua relagdo com o vinho, foi atingido pela
aplicacao da metodologia IDENTIDADE, com os dados sendo inseridos na plataforma
online vinculada ao Observat6rio do Turismo da Serra Gaucha (Bregolin et al., 2024),
permitindo gerar graficos e identificar as principais caracteristicas sociodemograficas,
motivagdes e comportamentos dos visitantes.

E o terceiro objetivo, caracterizar o perfil e o comportamento dos visitantes da
IP Altos Montes em sua relagdo com o vinho, foi cumprido por meio do questionario
sobre a relagao do visitante com o vinho desenvolvido por Santos (2024), que revelou
o nivel de conhecimento, preferéncias de consumo, motivacdes e percepcdes dos
visitantes em relag&o ao vinho e a regiao.

A analise integrada dos dados possibilitou identificar o perfil dos visitantes,
revelando um publico principalmente adulto, com elevado nivel de escolaridade, renda
média a alta e composto, em sua maioria, por moradores do Rio Grande do Sul.
Observou-se que a motivagcao principal das visitas esta associada a busca por
experiéncias de lazer, descanso e bem-estar, bem como ao interesse pela
gastronomia, que se destacou como um fator motivacional de grande relevancia. Os
resultados evidenciaram que os visitantes ndo apenas buscam conhecer vinicolas e
degustar vinhos, mas também valorizam a possibilidade de harmonizar bebidas e
alimentos, apreciando as refeicbes enquanto permanecem nos empreendimentos.
Vivenciar momentos de convivéncia com amigos e familiares, admirar a paisagem
natural e experimentar a hospitalidade local também se mostraram elementos

essenciais para a experiéncia turistica na regiao.
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Em relagdo ao comportamento dos visitantes em relagao ao vinho, identificou-
se que a maioria se enquadra no perfil “amador do vinho”, conforme a categoria
proposta por Dallanhol e Tonini (2012), caracterizado por visitantes que apreciam o
vinho, as vinicolas e os vinhedos como parte da experiéncia turistica, mas nao
necessariamente possuem conhecimento especializado sobre o assunto.

Nesse sentido, os dados também revelam que a maior parte dos visitantes da
Regido IP Altos Montes ainda ndo possui conhecimento prévio sobre a Indicagao de
Procedéncia, e apenas uma pequena parcela foi motivada pelos rétulos dos vinhos
que apresentam essa identificagdo. Dessa forma, fica evidente que, embora a IP
represente um diferencial importante para o territério, seu reconhecimento e sua
influéncia na escolha do destino ainda s&o limitados.

Do ponto de vista académico, o estudo contribui para a compreensao do perfil
e do comportamento dos visitantes em destinos vinculados a Indicagdes Geograficas
vitivinicolas, oferecendo dados para novas pesquisas sobre a relagao entre perfil de
visitantes e vinhos. Pelo aspecto social, os resultados podem auxiliar os gestores da
APROMONTES, produtores e empreendedores da regido no planejamento de
estratégias voltadas a qualificacdo da oferta turistica e a melhoria das experiéncias
ligadas ao enoturismo.

Entre as limitagbes do estudo, destaca-se o periodo da coleta de dados,
concentrado nos finais de semana de maio a outubro de 2025, restringindo a
observacdo de possiveis variagbes sazonais. Além disso, o numero de
empreendimentos participantes e a dependéncia de autorizagao para a aplicagao dos
questionarios limitaram a abrangéncia do estudo.

Como perspectivas futuras, recomenda-se a aplicacdo da pesquisa em
diferentes periodos do ano, incluindo dias de semana e finais de semana, com um
namero maior de respondentes, a fim de garantir maior confiabilidade e
representatividade dos resultados.

Conclui-se, portanto, que o enoturismo na Regiao IP Altos Montes representa
a integragao entre lazer, gastronomia, cultura, vinho e experiéncias, reafirmando a
importancia da identidade local como elemento de diferenciacdo e competitividade no
destino.
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Figura 7 - Mapa da infraestrutura de apoio ao turismo
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Figura 1- Mapa da infraestrutura de apoio ao turismo
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Fonte: Elaboracdo propria da autora (2025).

Fonte: Elaboragao da autora utilizando a ferramenta My Maps e a metodologia MAPITUR (2025).



APENDICE B - MAPA DA CATEGORIA B DO INVTUR

Figura 8 - Mapa dos servigos e equipamentos turisticos
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Fonte: Elaboragao da autora utilizando a ferramenta My Maps e a metodologia MAPITUR (2025).




APENDICE C - MAPA DA CATEGORIA C DO INVTUR

Figura 9 - Mapa dos atrativos turisticos
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Fonte: Elaboragéo da autora utilizando a ferramenta My Maps e a metodologia MAPITUR (2025).
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APENDICE D - QUESTIONARIO SOBRE A RELAGAO DO VISITANTE
COM O VINHO (ADAPTADO DE SANTOS, 2024)

Questao 01 — Qual seu grau de conhecimento sobre vinho?
() Nenhum () Fraco () Médio ( ) Forte ( ) Muito forte

Questao 02 - Qual tipo de vinho vocé prefere?
() Tinto (') Branco () Rosé ( ) Espumante

( ) Nao tenho preferéncia ( ) De acordo com 0 momento

Questao 03 - Com que frequéncia consome vinho?
) Muito frequente (todos os dias)
) Frequente (de 03 a 05x por semana)

(
(
() Pouco frequente (no minimo uma vez por semana)
() Socialmente (festas, almogos de negdcios...)

(

) Nunca

Questido 04 — E membro de algum tipo de confraria, associagdo ou clube de
vinho?
()Sim () Nao

Se sim, qual (is)?

Questdo 05 - Vocé participa ou ja participou de algum curso e/ou
profissionalizagao sobre vinhos?

() Sim () Nao
Se sim, qual (is)?

Questao 06 — Quais atividades vocé mais aprecia em uma visita a uma vinicola?
(multipla escolha)

() Tour guiado ( ) Degustagao ( ) Harmonizagao ( ) Compra de vinhos e produtos

() Participacao em eventos ( ) Experiéncia exclusiva/diferenciada
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Questédo 07 - Quais sao os principais fatores que influenciam na sua decisao ao
optar por visitar uma vinicola?

(Considere: 1 — Baixa influéncia; 2 — Média influéncia; 3 - Alta influéncia)

e Conhecimento da marca da vinicola;
e Qualidade dos vinhos;

e Proximidade geografica;

e Valores das atividades;

¢ Atividade especifica na vinicola;

e Projeto arquitetbnico da vinicola.

Questao 08 - Quao importante sao para vocé os seguintes motivos ao decidir
realizar uma visita para uma regiao produtora de vinhos?

(Considere: 1 — Baixa Importancia; 2 — Média Importancia; 3 - Alta Importancia)

e Provar vinhos;

e Comprar vinhos;

e Experimentar vinhos especiais;

¢ Vivenciar experiéncias;

e Convivio com amigos e familiares;

e Aprender sobre vinhos;

e Experimentar a gastronomia na regiao;
e Conhecer as vinicolas;

e \er o processo de fabricagdo do vinho.
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Questdo 09 - Vocé consegue perceber as diferentes tipologias e estilos de
vinhos com base em suas caracteristicas sensoriais e estruturais (taninos,
estrutura, aromas, acidez...)?

) 1 — Iniciante (n&o consigo identificar estilos);

) 2 — Basico (as vezes percebo diferenga, mas nao sei nomear);

(

(

() 3 — Intermediario (consigo identificar estilos mais comuns);

() 4 — Avancado (reconhecgo estilos com facilidade e sei suas caracteristicas);
(

) 5 — Especialista (tenho dominio técnico e sensorial sobre estilos).

Questao 10 - Vocé conhece a relagao entre estilos de vinhos e harmonizagao
com a gastronomia?

() 1 — Iniciante (ndo tenho conhecimento sobre harmonizagdes);

() 2 — Basico (sei que vinho combina com comida, mas nao sei como);

() 3 — Intermediario (conhego algumas combinagdes simples, como vinho branco
com peixe ou tinto com carne vermelha);

() 4 — Avangado (aplico critérios de harmonizagéo na escolha dos vinhos e pratos);

() 5 — Especialista (entendo tecnicamente os principios de harmonizagao).

Questio 11 - E a sua primeira vez em um destino enoturistico?
()Sim () Nao

Questao 12 - Quantas vezes por ano, em média, visita locais voltados ao
enoturismo?

() Nenhuma (') Uma vez ( ) Duas vezes ( ) Trés vezes ou mais

Questao 13 — Qual valor aproximado vocé gastou na vinicola ou associado

colaborativo durante esta visita (valor por visitante)?

Questao 14 - Quanto o réotulo de um vinho dos Altos Montes te motivou a vir
conhecer o destino?

( ) Houve influéncia ( ) Nao houve influéncia
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Questdo 15 - Considerando os motivos, qual o grau de importancia que o fez

optar pela Regiao IP Altos Montes?

(Considere: 1 — Baixa Importancia; 2 — Média Importancia; 3 - Alta Importancia)

Localizagao;

Clima;

Cultura;

Beleza natural;
Visitag&o a vinicolas;
Gastronomia;
Turismo de aventura;
Eventos e festivais;

Atelié de artesanato e lojas de produtos locais.

Questao 16 - Vocé tinha conhecimento prévio de que os Altos Montes sao uma

Indicagao Geografica?
() Sim () Nao

Questao 17 - Depois de conhecer a Regiao IP Altos Montes, a quais fatores

vocé a associa? (Multipla escolha)

( ) Aventura () Patriménio ( ) Cultura ( ) Experiéncias ( ) Bem-estar ( ) Diversao

( ) Gastronomia ( ) Natureza () Turismo de aventura ( ) Degustacao de vinhos



APENDICE E - RESULTADOS DA APLICAGAO DA METODOLOGIA IDENTIDADE E DO QUESTIONARIO SOBRE A RELAGAO DO VISITANTE COM O VINHO

Figura 10 - Resultados da aplicagdo da metodologia IDENTIDADE e do questionario sobre a relagao do visitante com o vinho
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ANEXO A — QUESTIONARIO DA METODOLOGIA IDENTIDADE
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GENERO: [ ] MASCULINO [ 1 FEMININO
IDADE:
RENDA/PESSOA EM MILHARES:
PROFISSAO

Administrador Endlogo

Administrador de Recursos Humanos Ensino Técnico

Administrador Financeiro Estudante

Advogado Farmacéutico

Agente de viagem
Agente Penitenciario
Agricultor

Agrénomo

Ajudante de pedreiro
Alimentador de produgao
Analista

Analista de TI
Aposentado
Arquiteto
Ascensorista
Assistente administrativo
Assistente de Departamento Pessoal
Atendente de loja
Auxiliar contabil
Auxiliar de escritério
Auxiliar de produgéao
Auxiliar financeiro
Balconista

Bancario

Barbeiro

Bidlogo

Biomédico

Bombeiro
Caminhoneiro
Carpinteiro

Chefe de cozinha
Comerciante
Consultor

Contador

Corretor de seguros
Dentista
Desempregado
Digitador

Diretor de escola
Eletricista
Empresario
Enfermeiro
Engenheiro

Fisioterapeuta
Fonoaudidlogo

Gerente

Guia de turismo
Jornalista

Juiz

Mecanico

Médico

Mestre de obras
Metaldrgico

Militar

Motorista

Mdusico

Nutricionista

Oficial de Justiga
Organizador de eventos
Policial

Professor

Professor Ensino Fundamental
Professor Ensino Infantil
Professor Ensino Médio
Professor Ensino Superior
Profissional de Marketing
Programador

Promotor de Justica
Psicdlogo

Publicitario

Relagbes publicas
Representante
Serralheiro

Sommelier

Supervisor

Tabelido Técnico de edificagdes
Técnico de enfermagem
Técnico Tl

Televendas

Turismélogo

Veterinario
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FORMAGCAO ESCOLAR

[ 1 Sem instrugéo formal [ ]
Ensino Fundamental - incompleto [ ] Ensino Fundamental - em andamento
[ 1 Ensino Fundamental - completo [ ] Ensino Médio - incompleto [ ] Ensino Médio - em
andamento
[ ] Ensino Médio - completo
[ ] Graduagao - incompleto [ ] Graduagao - em andamento [ ] Graduagao - completo
[ ] Especializagao - incompleto [ ] Especializagdo - em andamento [ | Especializagao -
completo
[ ] Mestrado - incompleto [ ] Mestrado - em andamento [ ] Mestrado - completo
[ ] Doutorado - incompleto [ ] Doutorado - em andamento [ ] Doutorado — completo
[ 1 Nao informada
RESIDENCIA

Preencha por CEP ou Selecdo de UF/Municipio.
| CEP (somente numeros/apenas residentes no Brasil) |
| Pais | | UF |

| Municipio |

PLANEJAMENTO DA VIAGEM
Conhecimento Prévio do Destino?
[]1Sim

FONTES DE INFORMAGAO

[ 1Agéncia de viagens/Operadora [ ] Amigos e parentes [ ] Aplicativos [ ] Centro de
Atendimento ao Turista [ ] Entrevista [ ] Feiras, eventos e congressos [ ] Folders e
brochuras [ ] Guia de Turismo (profissional) [ ] Guias turisticos (impressos)
[ ] Influencer [ ] Internet [ ] Jornal [ ] Livro [ ] Palestra [ ] Radio [ ] Revista [ ] Séries
(Televisivas, Streaming) [ ] Televisao [ ] Publicagbes Cientificas (Artigos, Teses, etc)

[ ] Viagem corporativa ). [ ] Outros (informar ao final)



122

ORGANIZAGCAO DA VIAGEM

| Periodo da Viagem | ate

| Acompanhantes? |[ ] Casal com Filhos [ ] Casal sem Filhos [ ] Colegas de Estudos
[ ] Colegas de Trabalho [ ] Grupo Familiar [ ] Grupo de Amigos [ ] Grupo de Turismo
[ 1 Grupo Para Compras [ ] Grupo Religioso

Organizagao Prépria? | [] Sim [ ] Nao
[ 1 Agéncia Pacote [ ] Agéncia - Servigo Avulso [ ] Empresa onde trabalha

[ 1 FAMTUR [ ] Grupo Associativo [ ] Instituicdo onde estuda ( ) Empresa

Texto

DESTINOS VISITADOS
| Municipio |
| Periodo da Viagem | ate

| Frequéncia Anual |

Intengao de Retorno? | [] Sim [ ] Nao

Motivos (Retorno/Falta de interesse em Retornar)
[ ] Atrativos Culturais [ ] Atrativos Naturais [ ] Clima [ ] Eventos [ ] Facilidade de
Acesso [ ] Gastronomia [ ] Hotelaria [ ] Hospitalidade [ ] Imagem [ ] Limpeza

[ ] Precos [ ] Qualidade dos Servigos [ ] Seguranga [ ] Comércio

Indica o Destino? | [] Sim [ ] Nao

Motivos (Para recomendar ou nao recomendar)
[ ] Atrativos Culturais [ ] Atrativos Naturais [ ] Clima [ ] Eventos [ ] Facilidade de
Acesso [ ] Gastronomia [ ] Hotelaria [ ] Hospitalidade [ ] Imagem [ ] Limpeza

[ ] Precos [ ] Qualidade dos Servicos [ ] Segurancga [ ] Comércio



123

HOSPEDAGEM
[ 1 Albergue/Hostel [ ] Airbnb [ ] Camping [ ] Casa de Parentes/Amigos [ ] Fragao
Anual (Tempo Compartilhado) [ ] Hotel [ ] Hotel-Fazenda [ ] Imovel Alugado [ ] Imével
Proprio [ ] Motor-Home [ ] Pousada [ ] Resort [ ] Outros

FORMA DE RESERVA
[ 1Agéncia de Viagens/Operadora [ ] Airbnb [ ] Companhia Aérea [] CVC
[ ] Decolar [ ] Empreendimento - Balcdo [ ] Empreendimento - Site
[ ] Empreendimento - Telefone [ ] Empreendimento - WhatsApp [ ] Hotel Urbano
[ ] Imobiliaria [ ] Lagador de Ofertas [ ] Organizador de Evento [ ] OUTRO (Informar
ao final) [ ] Prime [ ] TripAdvisor [ ] Trivago [ ] Website [ ] WhatsApp

| Periodo | ate

TRANSPORTE
ACESSO AO DESTINO
[ 1Aviéo [ ] Motocicleta [ ] Buggie [ ] A pé [ ] Carro alugado [ ] Carro da empresa
[ ] Carro particular [ ] Embarcacéo [ ] Helicdptero [ ] Metrd [ ] Onibus de excurséo,
fretado ou turismo [ ] Onibus de linha / rodoviario [ ] Onibus urbano [ ] Taxi

[ ] Transfer regular de acesso ao destino [ ] Trem [ ] Aplicativo (UBER, 99, Blablacar)

UTILIZADOS NO DESTINO

[ 1Aviao [ ] Motocicleta [ ] Buggie [ ] A pé [ ] Carro alugado [ ] Carro da empresa

[ ] Carro particular [ ] Embarcacéo [ ] Helicoptero [ ] Metré [ ] Onibus de excursao,
fretado ou turismo [ ] Onibus de linha / rodoviario [ ] Onibus urbano [ ] Taxi [ ] Transfer

regular de acesso ao destino [ ] Trem [ ] Aplicativo (UBER, 99, Blablacar)

VIAGEM
MOTIVAGCAO PRINCIPAL
[ 1Aventura [ ] Compras [ ] Congresso [ ] Cultura [ ] Descanso e Bem-Estar [ ] Esporte
[ ] Estilo de Vida [ ] Estudos [ ] Evento [ ] Gastronomia [ ] Lazer [ ] Negdcios
[ ] Paisagens [ ] Pesquisa [ ] Religiao [ ] Saude [ ] Vida Silvestre [ ] Visitar Amigos e

Parentes [ ] Viagem Incentivo [ ] Outros
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INTERESSE

[ ] Amigos/Familia [ ] Aprimoramento Profissional [ ] Aventura [ ] Aguas termais [ ] Bem-
estar / Cuidados Pessoais [ ] Cientifico (Pesquisas/Eventos) [ ] Compras [ ] Congresso
[ ] Consulta/Tratamento Saude [ ] Culto/Missa/Evento Religioso [ ] Cultura [ ] Diversao
noturna [ ] Esportes [ ] Estudos [ ] Feiras de Negécios [ ] Gastronomia [ ] Geoparques
[ ] Intercambio [ ] Meio Rural [ ] Origens [ ] Parques Tematicos [ ] Patriménio Tombado
[ ] Passeio [ ] Pesca [ ] Sol e praia [ ] Trilhas [ ] Unidades de Conservacéao [ ]
Vinhos/Vinicolas [ ] OUTROS (Informar ao final) |

ATRATIVOS VISITADOS

Conceito Atribuido (Péssimo a Otimo):
GASTOS
| Gasto Diario (em RS$) |

|Total de Pessoas neste Gasto Diario |

AVALIAGAO DO DESTINO
[ ] Acesso & Internet [ ] Aeroporto [ ] Agua e energia [ ] Atrativos turisticos [ ] Bancos /
caixas eletrénicos [ ] Casa de cambio [ ] Comércio [ ] Diversao noturna [ ] Gastronomia
[ ] Guias de Turismo [ ] Hospedagem [ ] Hospitalidade dos Moradores
[ ] Informacdes turisticas [ ] Limpeza publica [ ] Locadora de veiculos
[ ] Preco das Atragcdes no Destino [ ] Preco de Alimentagao no Destino
[ ] Preco de Deslocamento no Destino [ ] Preco de Hospedagem no Destino
[ ] Restaurantes [ ] Rodovias / vias de acesso ao destino
[ ] Segurancga publica [ ] Servigos de Taxi [ ] Sinalizagao turistica local
[ ] Telefonia movel [ ] Transito [ ] Transporte por aplicativo
[ ] Transporte publico
Conceito Atribuido (Péssimo a Otimo):

AVALIAGAO FINAL

| Nota geral atribuida ao destino (1 a 10) |




