UNIVERSIDADE ANHEMBI MORUMBI
RENATO LUIS DA ROCHA DUARTE

O SOMMELIER DE VINHOS NO MERCADO
ENOGASTRONOMICO DE SAO PAULO:
HOSPITALIDADE E PRATICA.

SAO PAULO
2016



RENATO LUIS DA ROCHA DUARTE

O SOMMELIER DE VINHOS NO MERCADO
ENOGASTRONOMICO DE SAO PAULO:
HOSPITALIDADE E PRATICA.

Dissertacdo de Mestrado apresentado a Banca
Examinadora, como exigéncia parcial para a
obtencdo do titulo de Mestre do Programa de
Mestrado em Hospitalidade, area de concentracéo
em Planejamento e Gestdo Estratégica em
Hospitalidade da  Universidade  Anhembi
Morumbi, sob a orientacdo do Prof. Dr. Airton
José Cavenaghi.

SAO PAULO
2016



RENATO LUIS DA ROCHA DUARTE

O SOMMELIER DE VINHOS NO MERCADO
ENOGASTRONOMICO DE SAO PAULO:
HOSPITALIDADE E PRATICA.

Aprovado em:

Prof. Dr. Airton José Cavenaghi

Prof. Dr.

Prof. Dr.




DEDICATORIA

A minha esposa e amiga Vanessa Cardone e a
minha filha Bruna, verdadeiras dadivas da minha
vida!l



AGRADECIMENTOS

Agradeco ao meu orientador Prof. Dr. Airton José Cavenaghi, pelo acolhimento,
forca, dedicacdo e atencdo nas horas mais dificeis.

Agradeco a minha mae (in memoriam) que sempre me apoiou em todos 0s momentos

da minha vida, mas que infelizmente partiu pouco antes da conclusédo desse trabalho.

Agradeco aos meus sogros Nelson e Marisa, por estarem sempre perto nas horas boas

e dificeis.

Aos professores de mestrado da Universidade Anhembi Morumbi.

Agradeco aos professores do exame de qualificacdo pelas consideracBes oportunas.
Ao apoio técnico e incansavel de Alessandra Marota.

Aos professores membros da banca por aceitarem o convite.

Aos amigos de sala de aula.

Aos meus alunos do curso de sommelier de vinhos.

E a todos aqueles que colaboraram para que esse trabalho fosse possivel!



“Sirva um homem fatigado os alimentos mais
substanciais: ele comera com dificuldade e a
principio experimentara certo desconforto. Dé-lhe
um copo de vinho ou de aguardente: na mesma
hora ele se sentird melhor e pareceré renascer.”

Brillat-Savarin



RESUMO

Este estudo buscou analisar os elementos que caracterizam a profissdo de sommelier
de vinhos e a sua atuagdo na enogastronomia de Sao Paulo, baseada no setor de
servicos em hospitalidade. Como critério de pesquisa, abordou-se 0s aspectos
evolutivos do vinho. Analisou-se também a profissdo de sommelier de vinhos, sua
génese, evolucdo, funcdes e perspectivas em relacdo ao futuro da profissdo. Neste
aspecto apresentaram-se 0S conceitos de enogastronomia em S&o Paulo e foram
abordadas ainda, as dimensGes da hospitalidade na prestacdo de servicos na
enogastronomia. O objetivo principal do presente estudo foi investigar se 0s servicos
de hospitalidade aplicados na prestacdo de servicos do sommelier agregam valor ao
sommelier, ao estabelecimento, bem como o aumento da frequéncia e fidelidade dos
clientes, gerando dessa forma, um circulo comercial virtuoso. Foram ainda utilizados
como fonte de estudo e pesquisa, dados concretos obtidos através de trabalho de
campo, com a visitacdo e coleta de dados, para posterior comprovacao da realidade do
trabalho do sommelier de vinhos, bem como sua participacdo no mercado trabalho
enogastronémico da cidade de Sdo Paulo. Os resultados obtidos neste estudo
comprovaram que os servigos de hospitalidade aplicados na enogastronomia agregam
valores e vantagens aos profissionais que as praticam.

Palavras-chave: Sommelier de vinhos. Enogastronomia. Mercado do vinho.
Hospitalidade.



ABSTRACT

This study sought analyze the elements that characterize the sommelier profession of
wines and their performance in enogastronomia S&o Paulo, based on the services
sector in hospitality. As search criteria, it was approached the evolutionary aspects of
wine. It was also Analyzed the wine sommelier profession of, its genesis, evolution,
functions and perspectives for the future of the profession. In this respect it was
showen up the enogastronomia concepts in Sao Paulo and also have been addressed,
the dimensions of hospitality in providing services in enogastronomy. The main aim
of this study was to investigate whether the hospitality services applied in providing
sommelier services add value to the sommelier, the establishment and the increased
frequency and customer loyalty, thus generating a virtuous commercial circle. It was
also used as a source of study and research, concrete data obtained through fieldwork,
with visitation and data collection for further proof of the reality of the wine
sommelier's work as well as their participation in enogastronomic job market in Sao
Paulo. The results of this study proves that hospitality services applied in
enogastronomia add value and benefits to professionals who practice them.

Keywords: Wine’s sommelier. Enogastronomy. Wine market. Hospitality.



RESUMEN

Este estudio trata de analizar los elemento que que caracterizam la profesion de
sumiller de vinos y su desempefio en la enogastronomia de Sao Paulo, con base em el
sector de servicios en la hospitalidad. Como criterios de blsqueda, si se aborda los
aspectos evolutivos del vino. Después, cubriremos la profesion sumiller de vinos, su
génesis, evolucidn historica, funciones y perspectivas para el futuro de la profesion.
En este sentido se presentaron los conceptos enogastronomia en Sdo Paulo y se han
abordado aun, las dimensiones de la hospitalidad em la prestacion de servicios em los
em los enogastronomia. El objetivo principal de este estudio fue investigar si los
servicios de la hospitalidad aplicadas en la prestacion de servicios de sumiller, afiaden
valor a el sommelier, el establecimiento, y el aumento de lafrecuencia y la lealtad del
cliente, generando asi un circulo virtuoso comercial. También fueron utilizados como
fuente de estudio e investigacion, los datos concretos obtenidos a través de trabajo de
campo, con las visitas y la recopilacion de datos para uma pureba mas de la realidad
de la obra del sumiller de vino, asi como su participacion en el mercado em
enogastronémico en la ciudad de Sao Paulo. Los resultados de este estudio demuestra
que los servicios de hospitalidad aplicados en enogastronomia agregan valor y los
beneficios a los profesionales que las practican.

Palabras clave: Vino sumiller. Enogastronomia. Mercado del vino. Hospitalidad
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INTRODUCAO

A escolha do tema surgiu em meio a emergente cultura do vinho no Brasil,
onde 0 acesso a bebida e ao universo de servigcos que ela proporciona esta cada dia
mais presente na vida dos brasileiros. Na gama de servigos oferecidas pela cultura do
vinho, que vai desde a simples oferta nas prateleiras do supermercado aos mais
variados pacotes de servigos, surgiu a ideia de reunir dois assuntos presentes na
histéria da humanidade, quais sejam: vinhos e hospitalidade. Assim, da juncdo destes
dois elementos, surge a figura do sommelier de vinhos, responsavel por apresentar e
transformar a experimentacgdo e o servigo do vinho. Neste sentido, necessaria a analise
quanto a formacdo deste profissional e sua inser¢do no mercado de trabalho.

Como instrumento de afericdo destes pontos apresentados, questiona-se: Os
servigos de hospitalidade aplicados na prestacdo de servicos do sommelier agregam
valor ao sommelier, ao estabelecimento, bem como o aumento da frequéncia e
fidelidade dos clientes, gerando dessa forma, um circulo comercial virtuoso?

Como proposic¢des apresenta-se:

a) Existem cursos de formagdo para o sommelier na cidade de
Sao Paulo?
b) O conteddo programatico desses cursos contemplam uma

formacéo completa, capaz de inserir este profissional no mercado de trabalho?
C) A prestacdo de servicos de hospitalidade é elemento de
conhecimento do sommelier, j& em sua formacdo pedagdgica, e se 0 uso da

hospitalidade de servicos gera valores para o sommelier e para o

estabelecimento que o contratou?

Trata-se de um estudo exploratério de carater descritivo Dencker, (2007), no
qual se usam como base, informacgdes didaticas coletadas das experiéncias como
docente do curso de formacdo profissional de sommelier e da pratica da profissédo,
além da observacdo sistemética in loco da atuacdo pratica dos profissionais
entrevistados; a andlise do conteGdo programatico dos cursos de formacao
profissional, bem como, de bibliografia de referéncia na area pesquisada. Para efeito
de pesquisa de campo serdo realizadas entrevistas semiestruturadas, com sommelier

profissional atuante nos diversos segmentos do mercado.
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Neste aspecto essa pesquisa propde, conforme sera descrito no capitulo
01, estabelecer um resumo cronologico da prdpria evolugdo do vinho na
humanidade, associando-se a formacdo e compreensdo das atividades ligadas a
profissdo de sommellier.

Assim, desenvolve-se 0 presente estudo, cuja abordagem inicial sera a de
trazer a presenga do vinho na humanidade, e a figura do sommelier, sua génese,
evolucdo, fungdes e perspectivas de mercado.

Utilizando-se como referéncia Pinto (2009), Vianna (2015), Association de la
sommellerie internationale (2003), Bernardo (2006), Johnson (2009), entre outros,
sera apresentado o que é vinho e seus diversos estilos, bem como os fatores que o
influenciam. Apresentando a profissdo, o vinho e o mercado de atuacdo, observa-se a
necessidade do desenvolvimento de diversas competéncias para que o sommelier
possa atuar com eficiéncia nos segmentos que compdem o mercado do vinho.

Paralelamente ao estudo do profissional do vinho, expdem-se 0s conceitos de
enogastronomia e do mercado do vinho, analisando o sommelier em sua area de
atuacdo, alem do conteudo programético das escolas como: Associacdo Brasileira de
Sommelier (ABS) , Servico Nacional de Aprendizagem Comercial (SENAC), Ciclo
das Vinhas e Sommelier School.

Ainda no Capitulo 01, discorre-se sobre segmentacdo e posicionamento do
mercado de vinhos no Brasil. Como referéncia teorica utilizou-se entre outros,
Freeman (1984), Ries e Trout (2009), Rocha e Christensen (1999), Kotler (1997),
Porter (1989), Flandrin e Montanari (1998), Freedman (2009) e Brillat (2012)

No Capitulo 02 analisa-se a hospitalidade em suas mais variadas formas, a
natureza da hospitalidade humana e o ritual da hospitalidade, onde a hospitalidade
permeada por seus rituais de acolhimento possui uma série de formas e regras cada
qual dentro de sua area de especialidade (restaurantes, bares, hotéis etc) a fim de
promover a “boa acolhida”, observando as nocgdes teoricas de Camargo (2004),
Lashley, Morrison (2004), Gotman (2009), Caillé (2002) e Bueno (2003).

Apos tragados os elementos respectivos de cada um dos tépicos mencionados,
adentraremos na contextualizacao da atuacdo do profissional sommelier de vinhos nos
rituais de hospitalidade na prestacéo de servigos.

No Capitulo de Pesquisa sdo apresentados os resultados e as discussbes
advindas dos dados coletados na pesquisa de campo com o objetivo Unico de
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corroborar ou refutar as proposicoes iniciais desse estudo. A pesquisa realizada foi
empirica de carater exploratorio e qualitativa. Tendo (DENCKER, 1998) como
referéncia foi constituida de pesquisa bibliografica, documental e observatoria
elaboradas através de visitas técnicas e entrevistas com sommeliers profissionais na

cidade de Sao Paulo.

1 O SOMMELIER DE VINHOS

Neste capitulo serd apresentado o que € vinho e seus diversos estilos, bem
como os fatores que o influenciam, apresentaremos também a profissdo de sommlelier
de vinhos, sua evolucéo, suas fungdes e perspectivas quanto ao futuro da profisséo.
Apresentando, o vinho, a profisséo e o mercado de atuacdo, observando-se a
necessidade do desenvolvimento das diversas competéncias para que o sommelier

possa atuar com eficiéncia na enogastronomia de S&o Paulo.

1.1 O vinho

O vinho é uma bebida alcoodlica derivada da fermentacdo do mosto da uva,
pois, a juncdo do agUcar com a levedura iniciard o processo de fermentacdo que
resultard na liberacdo de didxido de carbono e alcool. Com essa definicdo podemos
afirmar que toda uva que tenha concentracdo de agucares pode produzir vinho, mas
nem todas as uvas possuem capacidade de produzir um bom vinho, e esse fator esta
diretamente relacionado ao tipo de videira.

E importante compreender que as videiras pertencem a um género, a uma
espécie e a uma variedade. As videiras que produzem vinhos pertencem ao Género
Botanico Vitis e ¢ a diferenca entre as espécies que diferenciam a qualidade entre os
vinhos. Basicamente existem dois principais tipos de videiras, as de espécies
européias e as de espécies americanas. (VIANNA, 2015)

As videiras americanas pertencem ao Género Botanico Vitis e sdo divididas
em varias espécies como: Vitis Labrusca, Vitis Riparia, Vitis Bourquina, Vitis
Rupestris etc, e sdo adequadas para 0 consumo in natura ou para a producao de sucos
e vinhos de mesa. Porém os vinhos ndo sdo considerados de qualidade em razéo da

prépria composicao da planta e das caracteristicas organolépticas dos frutos. A uva
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Isabel é uma variedade da Vitis Labrusca. Os vinhos produzidos com essas espécies
possuem graduacdo alcodlica mais baixa e sdo geralmente doces ou semi-doces. Os
vinhos classificados como “de mesa” no Brasil s&o produzidos com essas espécies de
uvas.

As videiras européias também pertencem ao Género Botéanico Vitis, mas dessa
vez da espécie vinifera. As Vitis Viniferas diferentemente das especies americanas
nédo sdo utilizadas para 0 consumo in natura, por isso sao destinadas para a producao
de vinhos classificados como “finos”. Existem mais de cinco mil variedades de Vitis
Viniferas, mas apenas um pouco mais de 50 produzem os melhores vinhos do mundo.
A Malbec, a Pinot Noir, a Cabernet Sauvignon e a Chardonnay, sdo exemplos das
variedades de Vitis Vinifera. Compreender que a qualidade de um vinho esta
diretamente ligada a espécie e a variedade da uva que o produziu é fundamental para
que se entenda o processo da viticultura e da vinificacdo dos diferentes tipos de uva.
(PINTO, 2009).

1.1.2 A descoberta do vinho.

Desde os primdrdios da humanidade se tem noticias da existéncia do vinho, ou
pelo menos de uma bebida a base de uva, que mais tarde veio a ser denominado de
vinho.

O seu surgimento, segundo Johnson, (2009, p. 13), remonta ao periodo 7000-
5000 a.C. As primeiras sementes ou ajuntamento de caro¢os de uva, as quais Sao para
os arquedlogos a prova de fabricacdo do vinho, foram descobertas na Gedrgia (entéo
Unido Soviética) e pertencem ao periodo acima mencionado. Existem inumeras
lendas e mitos sobre a descoberta do vinho, todavia, a lenda persa de Jamshid é a

mais conhecida:

No reino de Jamshid, um rei persa semitico, as uvas eram
armazenadas em jarras para serem consumidas aos poucos. Apds
um periodo de guarda, uma das jarras apresentou um odor estranho
e as uvas estavam espumando, a qual imediatamente foi considerada
impropria para 0 consumo, além da crenca de que se tornara
possivelmente um veneno. Uma das mocgas do harém, desgostosa
com seus nervos, tentou colocar cabo a sua vida bebendo do suposto
veneno. N&o encontrou a morte, mas sim euforia e um sono
relaxante. O fato foi posteriormente narrado ao Rei, que determinou
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a fabricacdo em grande escala da nova bebida. Assim, nasceu o
vinho. (VIANNA, 2015, p. 15)

Posteriormente entre (5.000 — 3.000 a.C.) os egipcios foram os primeiros a
registrar e detalhar a produgdo do vinho, cujas escrituras foram encontradas em suas
pinturas demonstrando que o vinho era utilizado em festividades e armazenados nas
tumbas dos farads mortos. Na Grécia antiga o vinho ao lado do azeite eram poderosos
fomentadores do comércio, além de Ihes proporcionar um imenso prazer atribuido aos
deuses. Foram o0s gregos que criaram os Simpdsios, que presidido pelo Simposiarca
discutiam acompanhados de vinhos todo tipo de assuntos relacionados aquela
sociedade. (PINTO, 2009).

Nem sempre o vinho foi uma bebida agradavel ao olfato e ao paladar. Desde
sua "descoberta™ e durante muitos séculos foram adicionados ao vinho toda sorte de
produtos e especiarias para torna-lo agradavel e ampliar seu tempo de conservacgdo. Se
era bom ou ruim, para as pessoas daquela época isso ndo importava desde que fossem
beneficiados pelos efeitos inebriantes do alcool. As formas de producdo e
armazenagem eram extremamente rudimentares (como tudo na época) e as técnicas e
a qualidade da bebida foram aprimoradas com a evolucdo do conhecimento de
producéo. (PINTO, 2009)

A evolucdo do vinho tem um salto importante com a introducdo da garrafa de
vidro no século XVII, a bebida que antes era armazenada em jarros de barros como
anforas de ceramicas e outros recipientes ditos "impréprios" para a sua conservagao e
evolucdo, passa a ser acondicionada em garrafas muito semelhantes a que temos hoje.
A descoberta da rolha (feita através da casca do Sobreiro)! vem lacrar essa etapa de
conservacao e desenvolvimento do vinho e da industria vitivinicola. (PINTO, 2009)

Outro fato importante e talvez o mais emblematico na histdria do vinho é a
descoberta por Louis Pasteur do controle do processo de fermentagédo, o que antes era
realizado de forma totalmente natural (com as leveduras selvagens), ou seja,
disponiveis na propria uva, passa a ser realizado em processo controlado. (VIANNA,
2015, p. 17)

'Disponivel em http:/arvoresdeportugal.free.fr/IndexArborium/FichaSobreiro acessado em:
26/07/2015
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Com isso, entre tantas histérias e lendas, podemos afirmar que o "acaso" foi o
responsavel pela descoberta do vinho e que por muito tempo, e de forma empirica
através de erros e acertos essa bebida, que ja foi considerada "remédio” e muitas
vezes mais segura que a propria agua, teve uma grande evolucao de qualidade, tendo

importante participacdo na transformacao da humanidade. (JONHSON, 2009).
1.1.3 Tipos de vinhos

Basicamente, os vinhos se dividem em: vinhos tranquilos, vinhos espumantes
e vinhos fortificados, e sdo subdividos em estilos em raz&o da sua cor, dogura e corpo.

Os vinhos tranquilos sdo aqueles consumidos no dia a dia, ou seja, 0s tintos,
brancos e roses que ndo possuem perlage? e possuem graduacdo alcodlica entre 8% a
15% do seu volume, sdo em sua grande maioria secos, mas podem ser meio secos ou
doces, também podem ser tintos, rosés ou brancos, e ainda possuir corpo ligeiro,
médio ou encorpado. Esses vinhos sdo denominados de acordo com a regido a que
pertencem e a casta (tipo de uva) que o produziu.

Os vinhos espumantes possuem uma grande concentracdo de didxido de
carbono responsavel pela perlage do vinho, e sdo divididos em estilos de acordo com
seu metodo de vinificagdo, cor, corpo e docura. A graduagdo alcoodlica € baixa e
geralmente sdo consumidos em temperatura média de 7°C. Sdo vinhos utilizados com
mais frequéncia em momentos de celebracdo. O espumante pode ser dividido em
varios estilos dependendo da regido, do pais e de seu método de producdo, como:
Champagne (Franca), Cava (Espanha), Asti e Proseco (lItalia), entre outros.

A denominacdo Champagne €é atribuida ao espumante produzido
exclusivamente na regido de Champagne, na Franca, através do método denominado
champenoise.? Os outros espumantes franceses recebem o nome de Crémant.

A denominacdo Cava refere-se aos espumantes produzidos na Espanha

utilizando o método champenoise, enquanto que a denominagdo Proseco e Asti

2 Nome dado as borbulhas de gas carbonico que se formam quando um espumante ou
champagne é servido. (PINTO, 2009)

3 Método de elaboragio de espumante conhecido por “tradicional”, que consiste de duas fermentagdes,
sendo a Ultima em garrafa.
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pertencem aos vinhos produzidos na Itélia e sio produzidos pelos métodos Charmat*

e Asti® respectivamente.

Os vinhos fortificados geralmente recebem durante seu processo de
vinificacdo a adicdo de um destilado vinico (aguardente derivado da uva) e por essa
razdo possuem uma graduacdo alcodlica mais elevada variando de 16 a 22% do seu
volume. Uma vez que o alcool acima de 17% do volume elimina as leveduras, 0s
diferentes estilos desse vinho dependerdo do momento que é realizada a adicdo desse
destilado. (PINTO, 2009). Vinho do Porto em Portugal e Jerez na Espanha sdo alguns
exemplos desse estilo.

Os vinhos foram e sdo comumente utilizados em festas, almocos,
harmonizacBes enogastrondmicas, bem como em celebracbes ecuménicas. Neste
aspecto observa-se que o vinho desempenhou e, desempenha nos dias atuais, papel de
destague no comércio e nas relacOes interpessoais, cuja figura do sommelier de

vinhos, desponta como reconhecida e indispensavel categoria profissional.

1.1.4 Fatores que influenciam o vinho

Os trés fatores que influenciam diretamente a qualidade de um vinho sdo o

clima, o solo e 0 manejo do homem e estdo inseridos no que se convencionou chamar

de Terroir.
Segundo Lucki (2010, p.41):

Terroir é a palavra francesa que exprime o conjunto de fatores que
contribui para a personalidade de um vinho. A tendéncia, num
primeiro momento, é traduzi-la como “terreno”, mas seu significado
preciso € muito mais do que isso. Todo grande vinho é diferenciado,
seu carater unico é o que o distingue dos demais. Ele provém de um
vinhedo que expressa o solo, o microclima, a topografia do terreno e
a insolagdo daquela area bem definida onde as parreiras
desenvolvem seus frutos. Ou seja, caracteristicas especificas
daquela parcela e que mesmo um vizinho pode ndo ter igual. Cabe
ao homem extrair todos esses fatores, verdadeiras dadivas, e
representa-los integralmente sob a forma de vinho.

Clima:
Ha consumidores de vinhos nos quatro cantos do planeta, mas apenas algumas

regibes sdo de fato aptas ao cultivo da videira para a elaboracdo de vinhos de

4 Método de elaboragio de espumante com duas fermentacdes, sendo a Ultima em tanques
pressurizados.

5 Método de elaboracio de espumante com apenas uma fermentaco em tanque pressurizado.
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qualidade. Para se saber inicialmente, em quais locais do planeta as videiras podem se
desenvolver melhor, utiliza-se a seguinte defini¢do. Sendo a Terra dividida pela linha
do equador em hemisfério norte e hemisfério sul, a essa divisdo da-se o nome de
latitude e € medida em graus que variam entre 0° (linha do equador) e 90° (nos polos,
norte no hemisfério norte e sul no hemisfério sul).

O clima e suas estacOes sdo definidos por essa orientagdo em comparagéo a
linha do equador. A terra esta para o sol numa inclinagcdo de 23°, por essa razéo o
clima se diferencia consideravelmente entre os paralelos de 0° a 90°. Em relacdo ao
paralelo 0° (linha do equador) e os paralelos 23°N (Tropico de Céncer) e o 23°S
(Trépico de Capricornio), o clima é classificado como zona quente ou intertropical
subdividindo-se em clima equatorial, tropical umido, tropical seco e desértico, as
estacBes climaticas nessa regido ndo sdo definidas e, portanto inadequada para o
cultivo das videiras. (AMARANTE, 2010)

Entre os paralelos 66° ao 90° tanto no hemisfério norte quanto no hemisfério
sul o clima é classificado como zona fria ou polar subdividindo-se em clima polar,
subértico, desértico e continental, e como a videira necessita de calor para atingir a
maturacdo dos acucares e dos taninos, essa regido também passa ser inadequada para
a viticultura.

A regido entre os paralelos 23° ao 66° tanto no hemisfério norte quanto no
hemisfério sul, possui um clima classificado como temperado subdividindo-se em
clima continental, maritimo ou oceénico, subtropical umido e mediterranico. Nessa
regidao, principalmente entre os paralelos 30° e 50° nos hemisférios norte e sul, as
quatro estagdes sdo definidas e constantes, com verfes quentes, invernos frios e
primaveras amenas, condi¢cOes ideais para o0 ciclo vegetativo da videira.
(AMARANTE, 2010)

Ainda para Amarante (2010), o ciclo vegetativo ideal é aquele que a videira
desenvolve no fruto uma maturacdo fenolica completa e para que isso ocorra ela
precisa passar por quatro periodos fundamentais: dorméncia; brotacdo, crescimento
vegetativo e maturagao.

Esse ciclo vegetativo € totalmente influenciado pelas estacdes climaticas como

pode ser observado no grafico abaixo:
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CICLO VEGETATIVO DA VIDEIRA NO HEMISFERIO SUL

COLHEITA

MATURAGAO §

CRESCIMENTO VEGETATIVO
BROTACAO

DORMENCIA

|II|II|II|II|II|II|II|II|II|II|I|] Periodo

Maio Junho Julho Agosto  Setembro Outubro Novembro Dezembro Janeiro Fevereiro  Margo Abril

Figura 1: Ciclo vegetativo da videira no hemisfério Sul.
Fonte: Adaptado de Vianna; Santos; Lucki (2015).

Solo:
De acordo com Vianna, (2015, p. 43):

Os mais consagrados vinhedos do mundo encontram-se em solos
onde praticamente nenhuma outra cultura seria possivel. A videira
prefere solos superficialmente pobres, secos, soltos e com boa
drenagem, para 0 escoamento das aguas superficiais, e, assim, as
raizes tém grande desenvolvimento.

Pode-se afirmar, neste aspecto, que a videira € uma planta extremamente
resistente, podendo ser cultivada nos mais diversos tipos de solos como: argilosos,
arenosos, pedregosos etc. Essa capacidade de sobreviver em ambientes inospitos faz
com que a videira concentre maior complexidade aromaética, cor e taninos nas uvas.
As caracteristicas da composi¢cdo do solo refletem-se nos aromas e na tipicidade do
fruto e consequentemente na avaliacdo organoléptica do vinho. Seguindo o exemplo
de Vianna, (2015, p. 44):

Os vinhos da regido de Muscadet, no Vale do Loire, de videiras
plantadas em solos arenosos séo leves, frutados e acessiveis quando
jovens, Por outro lado, vinhedos plantados em solos cobertos de
xisto sdo responsaveis por vinhos bem definidos, firmes e com
caracteristicas minerais.

Outro exemplo de influéncia do solo sdo os vinhos produzidos na regido de
Chablis na Borgonha, pois enquanto os vinhos produzidos em solos argilocalcario
conferem a uva Chardonnay os aromas tipicos de frutas citricas, peras, macéas e
abacaxi, as videiras cultivadas mais proximas a cidade de Chablis, que possui um solo

calcario chamado Kimmeridgian pertencente ao periodo jurassico e composto de
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fésseis marinhos, depositam nos vinhos os aromas tipicos da fruta e ainda inclui os
minerais tdo apreciados e tipicos dessa regido. (VIANNA, 2015)

Pelo exposto acima, podemos concluir que para o sommelier desempenhar sua
funcdo com eficiéncia, se faz necessario o conhecimento dos diversos tipos de solo e
como esses solos influenciam a qualidade da videira e consequentemente a qualidade

do vinho.

Manejo:

O manejo talvez seja a parte mais importante da qualidade dos vinhos, pois é
justamente a etapa influenciada pelo homem e no pela natureza. E o homem quem no
vinhedo define qual videira cultivar em determinado tipo de solo e clima, é também o
homem quem define o sistema de conducdo do vinhedo, sua orientacdo em relacéo a
insolacdo, a geometria da candpia, que é a cobertura formada pelas folhagens da
videira, os tratamentos e fertilizacdo contra pragas além da irrigacdo, rendimento, e o
tipo de colheita (manual ou mecanica).

O homem também é o responsavel no momento da vinificacéo, € o trabalho do
enologo que define na adega qual tipo de vinho ira produzir com as uvas recém-
colhidas. Esse trabalho consiste na forma de vinificacdo, e quais caracteristicas
organolépticas deseja que o vinho tenha.

Ainda durante o desenvolvimento de suas competéncias 0 sommelier precisa
compreender cada etapa de vinificacdo de todos os tipos e estilos de vinhos, aléem do
processo de amadurecimento em barrica e envelhecimento em garrafa. Esses
processos definem a qualidade do vinho, suas caracteristicas e principalmente sua
estrutura. A estrutura do vinho é composta pela: intensidade aromatica, docura,

acidez, taninos, amargor, alcool e corpo. (PINTO, 2009).

1.2 A PROFISSAO DE SOMMELIER DE VINHOS:

O surgimento da figura do sommelier, ou por assim dizer os primeiros tracos
daquilo que seria hoje a profissao, surgiram praticamente com o nascimento do vinho,

pois na medida em que a cultura e a fabricacdo da bebida se desenvolvia, também
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surgia a figura daquele que auxiliava no servico, no armazenamento e até na prova da
bebida com o fim de evitar envenenamentos de reis e nobres.

Segundo a Association de la Sommellerie Internationale (ASI, 2003), o termo
sommelier origina-se de somme/sommier, em provencal saumalier, ou seja, aquele
que era responsavel pelos animais de carga, que puxavam 0s carros usados no
transporte da comida e da bebida.

Ja no final do século XVIII, com o crescimento e popularizacdo dos
restaurantes em Paris, havia uma convencdo tacita entre os comerciantes de que
aquele que era responsavel pelo armazenamento e transporte do vinho, também era
responsavel por testd-lo, assegurando assim sua procedéncia e qualidade. Assim,
pouco a pouco essa figura que sempre auxiliava na compra e procedéncia do vinho,
foi tomando seu espaco e se firmando como profissional indispensavel no mercado do
vinho. (ASI, 2003)

1.2.1 Conceito

Embora, indispensavel e essencial, a profissio de sommelier somente foi
regulamentada no Brasil no ano de 2011, com a promulgacdo em 26 de agosto
daquele ano da Lei Federal n® 12.467, que dispde sobre a regulamentacdo do exercicio

da profissdo do sommelier em seu Art. 1°:

Considera-se sommelier, para efeitos desta Lei, aquele que executa
0 servico especializado de vinhos em empresas de eventos
gastrondmicos, hotelaria, restaurantes, supermercados e enotecas e
em comissaria de companhias aéreas e maritimas. A integra dessa
Lei encontra-se no “ANEXO A”.

A expressao sommelier para muitos era praticamente sindbnimo de profissional
do vinho. Atualmente, com o crescente mercado de especialistas em outros tipos de
bebida, como a exemplo da cerveja e da cachaca, a expressdéo sommelier passou
também a designar especialistas em outros tipos de bebidas e ndo s6 daquele
profissional ligado ao vinho. Desta forma, ainda que para alguns possa parecer
redundéncia, parece-nos imperioso 0 presente escorco quanto a utilizacdo da

expressdo composta sommelier de vinhos, sendo, contudo, cingida a expressao
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univoca sommelier deste ponto em diante, uma vez que ja delimitado no tema do
presente estudo, sua extensdo e direcionamento somente ao vinho.

Conforme ja mencionado e segundo Caio, (2004) em linhas gerais entende-se
por sommelier, o profissional que aconselha a respeito da escolha da bebida e cuida
do servico. Vale dizer, que a atuacdo do sommelier vai além do simples
aconselhamento da escolha do vinho, pois comporta também a compra, o
gerenciamento do estoque/adega, a harmonizagdo com a comida e a elabora¢do da
carta de vinhos.

Note-se que da simples enumeracdo de suas atribuicdes, verifica-se a
importante e indispensavel contribuicdo do sommelier nas relagcfes interpessoais entre

cliente/consumidor e o estabelecimento que oferta o servigo.

1.2.2 Formagéo profissional

Visando o aperfeigoamento profissional e a necessidade do mercado, mesmo
com o veto ao Art. 2° da Lei n°® 12.467, cursos profissionalizantes para sommelier
foram desenvolvidos para suprir essa necessidade. Atualmente em S&o Paulo existem
04 (quatro) escolas ministrando os cursos de formacéo de sommelier séo elas:

o Servico Nacional de Aprendizagem Comercial
(SENAC): curso presencial com duragéo de 144 horas de aulas;

o Associacdo Brasileira de Sommelier (ABS): curso
presencial dividido em 3 (trés) modulos somando 244 horas de aulas;

o Ciclo das Vinhas: curso presencial com duracdo de 84
horas;

o Sommelier School: curso presencial dividido em 3 (trés)
modulos somando 144 horas de aulas.

O conteudo programatico destes cursos, onde 0 acesso se deu pela pesquisa
via site das referidas escolas, fizeram parte do processo de pesquisa a fim de verificar
se contemplam uma formagé&o completa capaz de inserir este profissional no mercado
de trabalho, cuja conclusdo sera apresentada nas consideracdes finais do presente
estudo. Tais conteudos programaticos fazem parte dos (ANEXOS, D,E,F,G) deste
trabalho.
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1.2.3 Funcoes

Conforme ja disposto no item anterior, muitas sdo as funcdes desempenhadas
pelo sommelier, que vai desde a orientacdo e aconselhamento ao cliente final até a
compra e gerenciamento do estoque/adega. Nesta linha de raciocinio e como primeiro
aspecto para tratarmos do ritual da hospitalidade, o servico do vinho, € dentre as
multiplas funcdes, o que mais exerce fascinio, tanto para o profissional quanto para o
consumidor final.

Segundo a ASI (2003) para que esse profissional realize com eficiéncia esse
servico € necessario que tenha, ou que desenvolva diversas competéncias, entre elas:

- compreender o que € vinho;

- realizar a analise sensorial dos diferentes tipos de vinhos e seus estilos;

- realizar corretamente o servi¢co do vinho, com atencéo aos diferentes tipos e
estilos de vinhos;

- elaborar cartas de vinhos de acordo com o cardapio do estabelecimento
enogastronémico;

- gerir adegas e brigada de sal&o.

Essas competéncias originam-se dos conhecimentos adquiridos nos cursos de
formacdo profissional de sommelier e na préatica profissional didria. Ao sommelier
cabe a compreensdo do que é vinho, do entendimento sobre geografia para que possa
identificar as caracteristicas do clima, da topografia e principalmente da localizacédo
das diversas regides produtoras de vinhos, ¢ fundamental ainda, que conheca o basico
do processo de fermentacdo e da vinificacdo para compreender o processo da
viticultura e sua influéncia na qualidade final da bebida.

Dentre os conhecimentos adquiridos pelo sommelier estd a compreensdo da
estrutura dos diversos estabelecimentos comerciais ligados a enogastronomia, além
dos diversos tipos de publicos cujo detalhamento sera tratado em topico especifico

“Stakeholders” e servicos necessarios para um bom atendimento.

1.2.4 Servico do vinho:

Entende-se como servigo do vinho, o ato de servir a bebida a fim de que se
obtenha o m&ximo de aproveitamento na sua degustacdo. S&o partes do servico do
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vinho, a apresentacdo ao cliente do rétulo do vinho por ele escolhido, a abertura
correta da garrafa, para que no vinho néo caia restos de rolhas ou qualquer outro tipo
de componente que possa alterar a sua qualidade, a analise visual, para perceber
qualquer tipo de sedimento inadequado no vinho, e por Gltimo a analise olfativa e
gustativa visando encontrar qualquer defeito ou problema no vinho e por fim o
servigo das tagas. (PINTO, 2009).

1.2.5 Carta de vinhos:

A carta de vinhos é conhecida como o cartdo de visita da adega, apresentando-
se de forma impecavel, na higiene, na qualidade do material, na ordenagdo dos vinhos
e na disposicdo e clareza das informacOes ali presentes e ainda de acordo com a
tipologia do estabelecimento e dos pratos do cardapio. E, para ser compreendida pela
brigada de saldo, sua ordenacdo seguird sempre as orientacdes do sommelier que a
desenvolveu.

A carta de vinhos é um material desenvolvido para auxiliar o cliente e ndo
para intimida-lo, por essa razdo € necessario que contenha vinhos de diferentes faixas
de precos e todos com op¢des de harmonizagdo com os pratos oferecidos no cardapio.
(ASI, 2003).

Os fatores que influenciam a qualidade dos vinhos, os métodos de cocc¢do dos
alimentos e a correta precificagcdo dos produtos, compreendem parte dos
conhecimentos necessarios ao sommelier para que possa sugerir a melhor

harmonizacao de acordo com os pratos do cardapio e o bolso do cliente.

1.2.6 Gerenciamento e administracdo da adega

O gerenciamento de uma adega de vinhos € um processo complexo, pois 0s
vinhos sdo geralmente definidos por categorias de precos, sendo que os mais baratos
possuem uma rotatividade maior em comparagdo aos vinhos mais caros.

Outros fatores recomendados no gerenciamento da adega sdo: perfil do
publico e sua demanda; custo dos produtos e margens de precos; sazonalidade e as

estacdes do ano; relacionamento com produtores e distribuidores de vinhos; prazo
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para pagamentos e prazo de recebimentos, além da harmonizacdo da carta de vinhos
com o cardapio do estabelecimento. (ASI, 2003).

Ainda na adega para gerenciar o estoque e saida da bebida, sdo considerados
0s aspectos logicos de armazenamento de acordo com a tipologia do estabelecimento,
a carta de vinhos e a demanda. E vale frisar que cada estabelecimento conta com um
sistema de gerenciamento, alguns ainda atuando de forma manual enquanto que
outros estdo totalmente informatizados. (ASI, 2003)

A autonomia do sommelier estd geralmente ligada ao perfil do
estabelecimento. Nas empresas de pequeno e grande porte o sommelier atua como
colaborador, mas a decisao final da compra cabe a geréncia do estabelecimento.

De acordo com a Association de La Sommellerie Internacionale (2003, p.28):
“Em algumas grandes cadeias de hotéis, existem cargos como o0s de gerente de
vinhos, consultor de vinhos ou chef-sommelier, que s@o ocupados por profissionais
incumbidos de garantir o abastecimento adequado™.

O sommelier com capacidade técnica de avaliagdo sensorial e de
gerenciamento possui empregabilidade e salarios acima da média de mercado e ainda

desfrutam do prestigio da profissao.

1.2.7 Harmonizacéo

A harmonizacdo de alimento com vinho esta baseada nas estruturas do vinho e
nas estruturas dos alimentos, como textura, intensidade aromatica e gustativa, alem
das sensacodes e sabores provocados pelo vinho e pelo alimento.

Segundo a Wine & Spirit Education Trust (WSET, 2011, p.62):

O propésito da harmonizacdo de vinho como comida é a obtencéao
de vantagens através desses efeitos, para que, idealmente, tanto a
comida como o vinho deem mais prazer do que aquele que dariam
se fossem consumidos separadamente. E importante ressaltar que as
pessoas tém sensibilidades distintas aos diferentes componentes do
sabor e do aroma, a exemplo: um prato repleto de pimentas pode
ndo estar apimentado para um morador de determinada regido do
pais, mas pode ser intragavel para outro de regido diferente, isto
significa que o mesmo nivel de ardéncia pode ter um efeito muito
mais forte em uma pessoa que em outra. Esta variacdo, no que diz
respeito tanto as sensibilidades como as preferéncias individuais
determina que determinada combinacdo possa parecer uma
harmonizacdo perfeita para um como pode ser considerada mal
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sucedida para outra. As harmonizacOes, portanto deverdo ter em
conta as preferéncias das pessoas, assim como também as interacdes
bésicas entre o vinho e a comida.

Para um bom aconselhamento ao cliente é fundamental que o sommelier
compreenda as preferéncias pessoais, bem como as interagdes das estruturas

organolépticas dos vinhos e dos alimentos que serdo harmonizados.

1.2.8 Perspectiva de mercado

De acordo como Sindicato dos hotéis bares e restaurantes de Sdo Paulo, a
capital paulista é considerada a principal porta de entrada de turistas estrangeiros no
pais, a cidade de S&o Paulo recebe mais de 50% dos voos internacionais e conta ainda
com a segunda maior frota de helicopteros do planeta e um dos maiores fluxos de
jatos particulares do espaco.

O setor gastrondmico fatura o equivalente a 2,4% do Produto Interno Bruto
(PIB) brasileiro, e é responsavel por 8% dos empregos diretos no pais, o que
representa quase 6 milhdes de pessoas. Ainda de acordo com o Sindicato dos Hotéis,
Bares e Restaurantes, o setor de alimentacdo exige cada vez mais mao de obra
qualificada, adquirida entre outras formas, através dos cursos de formacdo e
aperfeicoamento.

Segundo o Sindicato de Hotéis, Restaurantes, Bares e Similares de Sdo Paulo
(SINHORES, 2015), Sao Paulo ¢é a segunda maior cidade do mundo em nimeros de
restaurantes, e conta com 12,5 mil restaurantes divididos em 55 tipos de cozinhas, 500
churrascarias, 256 restaurantes japoneses, 15 mil bares, 3.200 padarias e 1.200
pizzarias. Consome 1 milhdo de pizzas por dia, 720 por minuto, e possui 2.000
deliveries. O faturamento desse mercado chega a 400 milhdes por més e a 5 bilhGes
por ano.

Sao Paulo recebe anualmente 10 milhGes de visitantes. Desses, 16,54% s&o
estrangeiros e 83,46% sdo brasileiros. Dos turistas internacionais, 38% sdo da
Europa, 30% dos Estados Unidos da América e Canada, 21% do Mercosul, 7% da
América Latina e 4% sdo da Asia, ou seja, 38% habitam paises que mantém um
consumo per capita do vinho muito superior que o brasileiro. Do total de turistas
brasileiros e estrangeiros que a cidade recebe 73,5% vém a negocios, 13,7% a lazer e

12,8% por outros motivos. A permanéncia media na cidade é 2,3 dias e 0s gastos
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didrios dos turistas é de R$ 224,38. As principais redes hoteleiras nacionais e
internacionais estdo aqui. S8 Paulo tem 410 hotéis com 46 mil apartamentos
disponiveis e 350 motéis. (SINHORES, 2015)

Com o aumento da procura por profissionais capacitados, cresce também a
oferta de cursos profissionalizantes, os quais trazem uma gama diferenciada e bem
abrangente de temas abordados, que vdo desde a postura do profissional até
conhecimentos técnicos sobre o cultivo e vinificacdo, cuja analise mais apurada sera
tratada no topico de interseccdo entre o sommelier e o ritual da hospitalidade
propriamente ditos, o qual tera o apoio da pesquisa de campo desenvolvida. (CAIO,
2004).

1.3 A ENOGASTRONOMIA NA CIDADE DE SAO PAULO

Neste topico apresenta-se o conceito de enogastronomia na cidade de S&o
Paulo. Como e por quem é formado o mercado de vinhos na enogastronomia da

cidade de S&o Paulo e como influenciam e s&o influenciados por esse mercado.

1.3.1 Conceito

Segundo Savarin, (2012, p.57):

A gastronomia é o conhecimento fundamentado de tudo o que se
refere a0 homem, na medida em que ele se alimenta. Ela ndo se
ocupa com menos interesse das bebidas que nos sdo destinadas,
conforme o tempo, os lugares e 0os ambientes. Ensina a prepara-las,
a conserva-las, e, sobretudo a apresenta-las numa ordem calculada
de forma que o gozo resultante seja sempre crescente, até o
momento em que 0 prazer acabe e 0 abuso comeca.

Deve-se entender por bebida todo liquido que pode acompanhar nossos
alimentos (SAVARIN, 2012, p.129).

Associada ao vinho, a gastronomia recebe uma nova denominacao:
Enogastronomia, que de forma concisa é a harmonizacdo de vinhos com os diversos
tipos de alimentos.

Os restaurantes e 0s emparios surgiram em Sao Paulo no final do século XIX e

inicio do seculo XX, época em que a cidade se desenvolvia freneticamente. Com o
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crescimento das industrias e as comodidades dos bondes elétricos a vida social
ganhava intensidade.

Anterior ao surgimento dos Restaurantes tal qual conhecemos hoje, a classe
alta de S&o Paulo do século XX frequentavam as casas de cha e confeitarias. Os
restaurantes e os emparios surgiram da necessidade dessa sociedade em encontrar
lugares que satisfizesse essa demanda pela cena gastronémica e por produtos de alta
qualidade encontrados apenas na Europa. Os restaurantes pioneiros possuiam
caracteristicas semelhantes aos restaurantes da Franca do século XVIII, com
cardapios a la carte, com preco fixo e pago ao final da refeicdo. (FREIXA, CHAVES,
2009)

Com 12500 restaurantes, e inumeros atrativos de lazer, a S8o Paulo
contemporanea ndo é definitivamente a mesma de outrora. A metrépole cresceu, 0
mercado de trabalho impulsionou o desenvolvimento industrial e de servigos, esse
cenario trouxe imigrantes de diversas partes do mundo, a populacéo disparou e assim
surgiu a demanda por lazer.

Com destaque no ranking mundial em numeros absolutos de restaurantes, Sdo
Paulo concentra 2 representantes paulistas dentro dos 50 melhores restaurantes do
mundo de acordo com o World's 50 Best Restaurants®, em 9° lugar estd 0 D.O.M de
Alex Atala e, em 41° estd o Mani do casal Helena Rizzo e Daniel Redondo.

Segundo a pesquisa realizada pela Wine Intelligence e com dados publicados
no artigo “Evento sobre o vinho no Brasil apresenta os habitos do consumidor’’
apresentado na Federacdo do Comércio de Bens, Servigcos e Turismo do Estado de
Sdo Paulo, (FECOMERCIOSP), o estado de S&o Paulo consome 50% do vinho
disponivel no pais, sendo sua capital responsavel diretamente pelo consumo de 29%
desse produto. Essa pesquisa apontou que:

e 33% das pessoas consomem vinhos de uma a trés vezes por més;

e 25% consomem uma vez a cada dois ou trés meses;

e 21% consomem toda semana.

¢ Entre aqueles que bebem vinho, a renda mensal média dominante é de
R$ 2.076,00 a R$ 4.150,00;

o 53% dos consumidores sdo homens e 47% sdo mulheres;

6 Disponivel em: http://www.theworlds50best.com/list/1-50-winners#t1-50. Acesso: 01/09/2015
" Disponivel em: http://www.fecomercio.com.br/NoticiaArtigo/Artigo/3999 Acesso: 21/10/2014.



http://www.theworlds50best.com/list/1-50-winners#t1-50
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e 26% dos consumidores estdo entre 25 e 34 anos, 25% entre 35 e 44
anos e 21% entre 18 a 24 anos.
Diante destes dados, observa-se que a enogastronomia de S&o Paulo, esta cada
vez mais avida por novos produtos e por novos conceitos. Nota-se ainda que a
hospitalidade de servicos e o sommelier sdo cada vez mais parte integrante desse

mercado gastronémico ligado ao vinho.

1.4 O MERCADO DO VINHO NO BRASIL:

Segundo relatos historicos, as primeiras videiras desembarcadas em solo
brasileiro datam de 1532, com Martin Afonso de Souza e Brés Cubas que trouxeram
junto com outras frutas as primeiras videiras para o Brasil. Infelizmente essas videiras
ndo vingaram e somente em 1551 bebeu-se os primeiros vinhos produzidos no que é
hoje 0 bairro do Tatuapé em Sé&o Paulo. Esses vinhos foram produzidos de vitis
viniferas com as castas Malvasia, Verdelho e Galego, originarias respectivamente do
Douro, llha da Madeira e Alentejo para os vinhos brancos e, Bastarda e Tinta do
Douro para os tintos. (PINTO, 2009)

Sdo Paulo ndo possuia o terroir mais propicio para o plantio de videiras e
ainda as técnicas e 0s equipamentos eram rudimentares, mas mesmo sem a qualidade
europeia, por muitos anos a producéo de vinhos em S&o Paulo abasteceu os religiosos,
as tavernas e as casas, crescendo até que em 1785 por meio de um alvara emitido por
Dona Maria I, limitava para favorecer os produtos oriundos da coroa portuguesa toda
a producdo das industrias da colonia. A producdo do vinho reinicia-se com a vinda da
familia real portuguesa em 1808 tomando forca somente no final século XIX, com a
chegada de imigrantes europeus a regido Sul do pais, especificamente na Serra
Gaucha. (IBRAVIN, 2015)

Em 1875 os italianos com toda sua bagagem de conhecimento na producéo de
vinhos, instalaram-se por decreto de D. Pedro Il na Serra Gaulcha e deram inicio ao
processo que mudaria definitivamente o rumo da vitivinicultura no pais. O verdadeiro
marco inicial da producdo de vinhos no Brasil deu-se, assim, com os imigrantes
italianos em 1875, cujo consumo era basicamente préprio. Contudo, entre 1900 e

1970 reinou a producdo de vinhos no Brasil, oriunda de cepas americanas,
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principalmente a casta Isabel, facilmente adaptavel as condigdes climéticas da Serra
Galcha. (PINTO, 2009).

Segundo Arruda, (2012, p.20) a grande virada rumo a qualidade, ocorreu
somente com a chegada de multinacionais como a Martini & Rossi, Moet & Chandon,
Maison Forestier, Heublein e Almadén na regido, as quais introduziram novas
técnicas e o cultivo da vitis vinifera®, lancando o Brasil nos chamados paises do Novo
Mundo do vinho.

Foi no final do século XX, com a abertura das importacdes que a indudstria do
vinho iniciou seu processo de modernizacdo fabril. No Brasil contemporéaneo,
entende-se que a tecnologia aliada ao manejo correto dos vinhedos e de todo processo
que envolve a vinificacdo resultou na producdo de vinhos de qualidade e, cada vez
mais ganham destaque e mercado interno e externo.

Com esse cendrio, surgem novas vinicolas, novas regides e a primeira
indicacdo geogréfica (IG), e principalmente novo padrdo de qualidade nos vinhos
brasileiros determinados por essa modernizagao e acesso a informacao.

Uma indicacdo geografica (IG) é regulamentada pela Lei de Propriedade
Intelectual n® 9.279 de 1996 em seus artigos 172 a 178, e constitui a primeira divisdo
de uma certificacdo de um terroir. No Brasil a primeira solicitacdo de 1G foi realizada
ainda em 1990 pela Associagcdo dos Produtores de Vinhos Finos do Vale dos
Vinhedos (APROVALE) e concedida em 2002. (IBRAVIN, 2015)

Somente em 2012 depois de transcorridas todas as etapas legais, surge a
primeira denominacdo de origem do Brasil, a "DO Vale dos Vinhedos" com regras
especificas de plantio e de producdo que atestam e garantem a qualidade dos vinhos
produzidos naquela regido. Antes de chegar a mesa do consumidor, um vinho
produzido dentro de uma denominacdo de origem (DO), deve seguir rigidos padrdes
de qualidade, tanto no manejo do vinhedo como na vinificagdo e no estagio na adega
(do produtor), portanto presume-se, que esse produto apresenta uma qualidade
superior aos demais. A DO Vale dos Vinhedos é composta pelas cidades de Bento
Gongalves, Garibaldi e Monte Belo do Sul. As principais cepas para os vinhos da DO
Vale dos Vinhedos sdo: Merlot para os vinhos tintos e a Chardonnay para os vinhos

brancos.

8 Vitis vinifera é a espécie de videira (Vitis sp.) mais cultivada para a producdo do vinho na
Europa.
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Apesar do Brasil, ter historicamente sua produgdo de vinhos concentrada no
Rio Grande do Sul, o crescimento da producdo brasileira diversificou-se em outras
regibes do pais sendo que outras regides detém classificacdes de procedéncia, sdo
elas: Pinto Bandeira (RS) Indicacdo de Procedéncia concedida em 2010; Altos
Montes (RS) Indicagdo de Procedéncia concedida em 2012; ProGoethe (SC)
Indicagcdo de Procedéncia recebida em 2012; Monte Belo do Sul (RS) Indicagéo de
Procedéncia concedida em 2013.

Segundo o lbravin é a Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuaria
(Embrapa) em parceria com as associagfes de produtores de uvas e vinhos, o
Ministério da Agricultura, a responsavel por conduzir as pesquisas e determinar as
modificacBes necessarias na cadeia produtiva para que as regides possam pleitear as
classificacGes de Indicacdo de Procedéncia (IP) e ou Denominacgdo de Origem (DO).
Vale lembrar que uma DO tem regras mais especificas e restritas que uma IP.
Atualmente, a vitivinicultura brasileira ndo se limita a Serra Gaucha, tendo se
estabelecido também no Vale do S&o Francisco, entre os estados de Pernambuco e
Bahia, no Vale do Rio do Peixe em Santa Catarina, entre outros de menor expressao
como Goias, Mato Grosso e Ceard. (ARRUDA, 2012)

A regido do Vale do S&o Francisco que é banhada pelas aguas do "Velho
Chico", esta localizada entre os estados de Pernambuco e Bahia. Com 600ha de
vinhedos cultivados, produz duas safras por ano e contraria a l6gica da vitivinicultura
mundial. La, é possivel encontrar num mesmo vinhedo, videiras em floracdo, em fase
de poda, com frutos e em ponto de colheita.

A razdo desse potencial de producédo justifica-se pelas condi¢cfes climaticas e
de solo, ou seja, a regido é semiarida, com solos de boa permeabilidade, de alta
insolacdo, de média anual de temperatura elevada (ndo existe inverno), de baixo
indice pluviometrico (poucas chuvas), mas com agua para a irrigacdo controlada.
Esses fatores permitem a aceleracdo de todo processo vegetativo da videira,
aumentando significativamente a sua producdo. (COPELLO, 2012)

Ja Santa Catarina com 4.000ha de videiras é o segundo maior produtor do
pais. Com vinhedos cultivados na regido serrana em altitudes que variam de 900m a
1.400m do nivel do mar a regido ganhou notoriedade quando foram langados os
vinhos de altitude. As regides mais importantes na produgdo de vinhos desse estado
sdo: Sdo Joaquim, Cacador e Campos Novos. A altitude e a amplitude térmica da
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regido, favorecem o perfeito amadurecimento e desenvolvimento dos componentes
fendlicos das uvas, e isso transfere para o vinho toda a tipicidade das uvas,
produzindo vinhos com aromas tipicos daquela cepa, taninos macios e bom corpo.
Essa regido encontra-se em plena ascensdo e possui uma associacdo (ACAVITIS)®,
que representa as trés principais regides produtoras.

A modernizagao do setor viticultor no Brasil chamou a atencdo de investidores
estrangeiros, que passaram a investir nas principais regides do pais. O Brasil possui
uma area cultivada de aproximadamente 82.000 hectares de vinhedos com uma
producdo média de 310 milhdes de litros, sendo 60 milhdes apenas de vinhos finos
distribuidos em poucas regifes vinicolas, assim distribuidas: Rio Grande do Sul;
Santa Catarina, Parana, Sdo Paulo, Minas Gerais, Pernambuco, Bahia, Ceara e
recentemente Goiania.

O Rio Grande do Sul com 90% da producédo é o estado mais importante, o
maior produtor de vinhos finos e ostenta a primeira regido demarcada do pais, a "DO
Vale dos Vinhedos".

Ainda no Rio Grande do Sul, as regides de Campos de Cima da Serra, Serra
do Sudeste e principalmente a Campanha ja na fronteira com o Uruguai, apresentam
condigOes climaticas e de solo ideais para o futuro do vinho nacional e estdo

produzindo produtos de extrema qualidade.

1.5 STAKEHOLDERS DO MERCADO DO VINHO

Stakeholder é qualquer pessoa ou grupo de pessoas que possa influenciar ou
ser influenciado pelas a¢Ges de uma organizacdo. A palavra Stakeholders é um termo
em inglés onde Stake significa interesse ou participacao e holder significa aquele que
possui. Esse conceito foi criado por Freeman, (1984, p.6) em 1963 em um
memorando interno do Stanford Research Institute (SRI), e se referia a "grupos que
sem seu apoio a organizacao deixaria de existir".

Os Stakeholders sdo formados pelos funcionarios, proprietarios, fornecedores,

concorrentes, distribuidores, clientes, investidores, Estado, sindicatos e todos aqueles

9 Associacdo Catarinense dos Produtores de Vinhos Finos de Altitude (Acavitis).
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que de alguma forma estdo influenciando ou sendo influenciados pelas acbes da
empresa.

Segundo Freeman (1984), o termo stakeholder possui um sentido amplo e
outro mais estrito. O primeiro faz referéncia a todo grupo ou individuo que influencia
ou é influenciado pelo alcance dos objetivos da organizacdo. E no sentido mais
estrito, se refere a individuos ou grupos que a organizacdo depende para sobreviver.

Com base na afirmagdo de Freeman, o sucesso de uma organizagdo/pessoa
dependera diretamente de como a organizacao/pessoa se relaciona com todos os seus
Stakeholders, e ndo apenas com um grupo especifico de interessados, pois esses
grupos em conjunto representam uma participacdo direta nos resultados da
organizacéo.

Segundo Levitt (1990), o fracasso de certas empresas que eram lideres ou
estavam em expansao e depois perderam importancia, ndo deve ser atribuido a um
ambiente desfavoravel, e sim a uma falha administrativa que pode ser considerada
como um relacionamento equivocado ou mal administrado entre a empresa com 0s
seus stakeholdes. O fato de considerar o produto em si e ndo a finalidade desse
produto e sua interacdo e beneficios para com os seus publicos ja é uma prova de
falha administrativa ou de planejamento que pode levar a empresa a perder
participacdo de mercado ou até mesmo ser forgada a encerrar suas atividades.

Ja Campbell (1997), afirma ndo ser possivel para as empresas sobreviver sem
entregar valor a importantes stakeholders. A permanéncia ou o crescimento da
empresa somente ocorrerd quando esta for planejada e administrada para atender as

necessidades gerando valor a seus stakeholders. Assim:

A gestdo de stakeholders resume-se na habilidade da organizacdo
em identificar quem s&o seus stakeholders e respectivos interesses,
objetivos e capacidade de influenciar a organizacdo, entender 0s
processos que podem ser usados para a organizacdo se relacionar
com estes stakeholders e deduzir quais as decisbes que melhor
permitam alinhar os interesses dos stakeholders com 0s processos
da organizacdo. (FREEMAN,1984, p.53).

A construcdo de um relacionamento ético e hospitaleiro com seus stakeholders
permite que a empresa possa enfrentar as diversidades internas e externas e 0s
momentos mais desfavoraveis do mercado e ainda obter retornos positivos e

superiores que a concorréncia.
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Ainda de acordo com Freeman (1984) para conseguir competitividade no
mercado, redugdo dos custos e maximizagao do crescimento e, portanto, os resultados
positivos em um ambiente competitivo, as empresas como estratégia gerencial
passaram a incluir novos entrantes como, bancos, acionistas e institui¢ces financeiras,
aumentando dessa forma seu portfélio de publico, mas em troca essa empresa obriga-
se a satisfazer todo esse rol de novos stakeholders, além dos funcionérios, clientes e
fornecedores.

A forma ideal para definir uma estrutura gerencial competitiva e iniciar um
eficaz posicionamento da empresa no mercado € a identificacdo dos stakeholders e
dos efeitos que estes causam a empresa.

Para Kotler (2006, p. 304), “nenhuma empresa pode vencer se seus produtos e

ofertas lembram qualquer outro produto ou oferta”, e, ainda:

Toda estratégia de marketing é construida de acordo com o trinémio
SMP — Segmentacdo, mercado-alvo e posicionamento. A empresa
descobre necessidades e grupos diferentes no mercado, estabelece
como alvo as necessidades e 0s grupos gque é capaz de atender de
forma superior e, entdo, posiciona seu produto e sua imagem de
modo que o mercado-alvo os diferencie. (KOTLER, 2006, p.304).

O conceito de posicionamento teve inicio em 1972 com o artigo “A era do
posicionamento”, escrito por Al Ries e Jack Trout e publicado inicialmente pela
revista Advertising Age, que deu origem ao Livro Posicionamento: A Batalha por sua
Mente, tornando-se um Best seller nas areas de administracdo e marketing.

Segundo Ries e Trout (2009), o posicionamento comeg¢a com um produto, uma
mercadoria, um servi¢o, uma companhia, uma instituicdo ou mesmo uma pessoa, mas
posicionamento ndo é aquilo o que se faz com um produto. Em outras palavras, 0 0
produto é posicionado na mente do cliente potencial. Essa estratégia faz com que, esse
produto ou servico seja, o0 primeiro a ser lembrado ou mencionado pelo cliente.

Ainda para Ries e Trout (2009, p. 37), “O objetivo é posicionar a marca na
mente dos consumidores a fim de maximizar a vantagem potencial da empresa”.
Como exemplo: todo cliente que recebe um atendimento hospitaleiro aliado a um
correto aconselhamento quanto da harmonizagdo enogastrondmica, sente-se mais

propenso a retornar ou indicar o estabelecimento que o acolheu.
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O posicionamento de uma empresa ou servico pode ser realizado através da

Segmentacao de mercado, ou seja:

O processo de segmentacdo de mercado consiste em separar 0S
consumidores em grupos de tal forma que a necessidade genérica a
ser atendida tenha caracteristicas especificas que sejam semelhantes
para 0s que pertencem ao mesmo grupo e diferentes dos demais
grupos. (ROCHA; CHRISTENSEN, 1999, p.78).

Segmentando o setor enograstronémico torna-se mais claro quem sdo 0s
stekaholders ligados a esse setor e, dessa forma é possivel desenvolver uma estratégia
para que a empresa possa se posicionar de forma eficaz, gerando um incremento
financeiro e social para todos esses stakeholders.

Ratificando a teoria de posicionamento de (RIES; TROUT, 2009), quando
afirma que o servi¢o pode ser uma ferramenta para o posicionamento de mercado, “a
medida que enfrentam uma dificuldade cada vez maior para diferenciar seus produtos,
as empresas estdo se voltado para a diferenciagdo em servigos”. (KOTLER, 2006,
p.308)

Nesta linha de raciocinio Kotler, argumenta ainda que:

Servico é qualquer ato ou desempenho, essencialmente intangivel,
gque uma parte pode oferecer a outra e que ndo resulta na
propriedade de nada. A execucdo de um servi¢o pode estar ou ndo
ligada a um produto concreto. (KOTLER, 2006, p.397):

No setor enogastrondémico atual onde os pratos, vinhos e precos oferecidos sao
praticamente iguais entre 0s concorrentes, observa-se que o sommelier de vinhos
como um prestador de servicos que é, tem papel fundamental para o posicionamento
da empresa no mercado.

Pode-se dizer, portanto, que independente da area de atuagdo ou objetivo de
mercado de uma empresa, esta deve atentar-se quanto ao real interesse de grupos e
individuos que poderdo ser influenciados ou que influenciardo suas atividades.
(DONALDSON; PRESTON,1995).

Assim, cada vez mais as empresas reconhecem que alguns stakeholders
possuem consideravel influéncia sobre elas, mormente a disponibilidade de
informacdes sobre suas acOes e 0s impactos das atividades sobre a comunidade da

qual estdo inseridas.
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No setor enogastronémico os stekholders do mercado do vinho no Brasil

podem ser definidos da seguinte forma:

Estado/Governo

Instituicdes
Financel iras

MERCADO DO VINHO

Meio Ambiente NO BRASIL

Atacados,
Colaboradores Distribuidoras e
Hotéls, Importadores
Restaurantes e
Catering

Figura 2: Mapa dos statakeholders para o mercado do vinho no Brasil.
Fonte: Adaptado de Freeman (1984);

1.6 SETOR DE VINHOS BRASILEIROS E POSICIONAMENTO DE
MERCADO

Partindo-se da premissa que o sucesso de uma instituicdo estd ligado ao
relacionamento desse setor com seus stakeholders, se faz necessario uma breve
analise do setor de vinhos brasileiros e como esse mercado esta posicionado frente a
outros paises, portanto, a fim de contextualizar tudo quanto fora demonstrado até este
ponto, tomaremos por base os ensinamentos de Philip Kotler para tratarmos de
posicionamento de mercado frente a hospitalidade e o sommelier de vinhos no
mercado brasileiro.

Kotler, (1997) em seu livro o Marketing das Nacdes, traca um paralelo entre a
estratégia de marketing corporativo e a estratégia de marketing nacional, como fonte
de geracdo de riqueza, definindo dessa forma que a riqueza de uma nagdo possui
grande influéncia nas atividades de seu setor empresarial, ou seja, que em uma
economia de mercado, 0s negocios geram riqueza aumentando o valor global
agregado.

Desta forma, as estratégias adotadas por um determinado pais, representardo

oportunidades para alguns setores e ameacas para outros. Assim, cabera a empresa
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criar uma estratégia de governanca e marketing, que se alinhe as estratégias de
geracgdo de riqueza do pais respectivo.

Existem setores em que ha o apoio do governo e noutros ndo. Todavia, nao
possuir o apoio do governo, ndo significa que ndo seja atraente, pois se 0
negocio/setor se encaixa nas competéncias da empresa, a decisdo envolve na verdade,
procurar um investimento abrangente naquele setor especifico, independentemente
das politicas de governo. (KOTLER, 1997)

Ainda segundo Kotler, (1997), os mercados variam no seu grau de
heterogeneidade, assim, a empresa ao determinar entrar naquele determinado setor,

devera identificar alguns elementos chave, sdo eles:
e Os diferentes desejos/necessidades de seus consumidores;

e Como 0s seus concorrentes estdo posicionados no mercado em termos de

participacdo, qualidade e estratégias de marketing;

e Segmentos de mercado dentro daquele setor que ndo estéo sendo atendidos ou
que ndo estdo sendo atendidos satisfatoriamente.

e Da andlise acima descrita, h4 outras varidveis que deverdo também ser
observadas pela empresa para atuacdo dentro daquele setor especifico, quais

sejam:

e Caracteristicas geograficas: aqui englobadas aquelas localidades em que ha

subsidio governamental e aquelas em que nao ha, seu respectivo potencial de
mercado e localidades favoraveis a producdo/desenvolvimento de

determinados produtos/servicos;

e Caracteristicas demogréaficas: nimero potencial de consumidores;

e Caracteristicas psicogréaficas: perfil dos consumidores que estdo sendo

atendidos, que ndo estdo sendo atendidos e que estdo sendo atendidos de

forma insatisfatoria.

Observa-se assim, que a pedra de toque da estratégia de marketing é na
verdade o seu posicionamento dentro do mercado de atuagdo, ou seja, analisar o
ambiente de atuacédo e posicionar-se de forma melhor do que seus concorrentes ou na

inexisténcia destes, suprir as necessidades daquele nicho de forma satisfatoria, a fim
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de evitar que novos concorrentes lhe tomem sua fatia de mercado. Fazer a diferenca

pode ser a melhor estratégia.

O posicionamento da empresa deve ter como base o conhecimento prévio de
como o mercado alvo define valor e faz suas escolhas entre as diversas empresas
existentes dentro daquele setor. (RIES e TROUT, 2009)

Portanto, segundo Kaotler, (1997) um eficiente posicionamento de mercado,

devera estar fundamentado em trés pilares de sustentacgdo:

e Identificacdo das possiveis diferencas de produto, servicos e imagem

que podem ser estabelecidos em relacdo a concorréncia;

e Criacdo de critérios claros e objetivos a fim de identificar as diferencas

entre o seu produto/servico e de seus concorrentes e destes entre si;

e Demonstracdo de forma eficaz ao mercado alvo de como se diferencia

de seus concorrentes.

Neste viés, a empresa deverd determinar dentro de seu mercado de atuacao,
quais necessidades suprir, direcionada a qual nicho de mercado/pessoas. A maior
parte dos mercados é muito extensa para que uma empresa possa fornecer todos 0s
produtos e servicos necessarios a todos os compradores naquele mercado. Ou seja, €

necessario delimitar recursos e selecionar o(s) mercado(s) alvo.

Segundo Rocha; Christensen, (1999 p.79) O processo de segmentacdo de
mercado consiste em separar 0s consumidores em grupos, de tal forma que a
necessidade genérica a ser atendida tenha caracteristicas especificas, que sejam

semelhantes para os que pertencem ao mesmo grupo e diferentes dos demais grupos.

Um exemplo sdo os restaurantes tipicos que segmentam seu publico através de
uma gastronomia baseada na regido ou pais escolhido, evidenciando em seu cardapio

e na carta de vinhos essas referéncias.

Além de observar todos estes expedientes mencionados, a empresa podera
ainda, utilizar-se da imagem de seu pais, como estratégia de negdcio, pois segundo

(KOTLER, 1997 p.333) “compradores fazem distintas avaliagdes de marcas tomando-
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se por base seus paises de origem”. Assim, determinado produto vinculado a um

determinado pais, podera ter um efeito positivo, neutro ou negativo.

No Brasil consumidores iniciantes tendem a acreditar que o0s vinhos
provenientes de paises com larga historia na producédo e na cultura dessa bebida como
Franca, Chile, Espanha, Italia, Argentina etc, sdo melhores que os produzidos no pais.
E possivel comprovar essa afirmacio apenas comparando os ndmeros de importagio
do mercado do vinho divulgado pelo Ibravin com a elaboracdo em 2014 de 38,46
milhdes de litros de vinhos finos produzidos no Rio Grande do Sul que é o maior
produtor nacional dessa bebida. Os graficos disponibilizados pelo lbravin para
download encontram-se no “ANEXO C”.

Importacdes Brasileiras de Vinhos e Espumanes
- Ano 2014 em Milhdes de Litros

Outros; 7,1 Argentina;

Portugal; 9,8 14,2

Italia; 9,7

Francga; 4,8

Gréfico 1: Importacgdes brasileiras de vinhos e espumantes no ano de 2014.
Fonte: Adaptado de http://www.ibravin.org.br/downloads/1426615044.pdf

Dever-se-a, portanto, estabelecer como uma marca ou um produto proprio
daquele pais de origem possa ter um efeito positivo no mercado de consumo, pois
determinados paises desfrutam ou podem vir a desfrutar de uma forte reputacéo

relacionada a certos produtos.

Nesta seara, a cooperacdo entre empresas e governo é fundamental, pois a
lideranca ou forte reputagdo dentro de um determinado setor se faz com a
reciprocidade entre os dois polos, publico e privado.

Assim, conforme descrito, 0s principais passos para a segmentacdo de
mercado sdo: determinar qual a area de atuacdo a ser segmentada; determinar qual o
produto/servigo dentro do setor de atuagéo a ser explorado/desenvolvido; determinar

as condicdes necessarias a segmentacao.
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A definicdo de mercado esta associada a qual necessidade o produto/servigo
pretende ou deve suprir. Durante este processo, ocorrerd a analise de mercado do
publico alvo e de estratégias de marketing a serem utilizadas para atingir o publico
determinado. (KOTLER, 1997)

No setor da vitivinicultura, esta analise indicara se o mercado e o publico alvo
estdo receptivos a mais uma marca/produto e a determinado servi¢o envolvendo esta
marca/produto.

Além da segmentacdo de mercado, o produto/servico devera posicionar-se de
forma que possa ser melhor do que o de seus concorrentes ou na inexisténcia destes,
que supra as necessidades do publico alvo de forma satisfatoria, a fim de evitar que
novos concorrentes Ihe tomem sua fatia de mercado. Vale ressaltar, o objetivo desse
processo € posicionar o produto/servico na mente dos consumidores a fim de
maximizar a vantagem potencial da empresa.

Partindo-se, portanto, do pressuposto de que a empresa devera determinar
dentro de seu mercado de atuacdo, quais necessidades suprir, direcionada a qual nicho
de mercado/pessoas, 0 mercado do vinho no Brasil, também devera ser segmentado, a
fim de criar uma identidade nacional como o Malbec da Argentina, como o Tannat do
Uruguai ou mesmo o Champagne para a Franca. Deve-se estabelecer uma
marca/produto e servigos proprios de seu pais de origem, que tenha um efeito positivo
no mercado de consumo. (KOTLER, 1997)

Neste sentido, e a fim de corroborar a afirmativa, o espumante nacional podera
ganhar significativa fatia de mercado e criar uma identidade/segmentacdo como
referéncia de vinho brasileiro e com ele todo o servico que 0 acompanha, inclusive o
sommelier especialista.

A regido formada pelos municipios de Garibaldi, Bento Goncalves,
Farroupilha, Flores da Cunha, Caxias do Sul e Pinto Bandeira, principal produtora de
uvas e seus derivados do Brasil, possui solos apropriados, clima e estacdes bem
definidas: invernos prolongados que possibilitam o descanso das videiras e 0 acimulo
de reservas, primaveras com temperaturas amenas facilitando a floragcéo e fecundacao
completa com a formacgdo dos frutos e verdes quentes, com noites mais frias, que

proporcionam excelentes condi¢des para a maturagédo das uvas. (PINTO, 2009)
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Além das estacfes do ano bem definidas, ha duas caracteristicas climéticas
peculiar, que sempre identificou esta regido, as chuvas e a umidade. A forte umidade
da regido impede a total maturacdo das uvas deixando-as naturalmente mais acidulas.

Esta peculiaridade é um grande desafio para a elaboracdo de vinhos tintos, ja
para a elaboracdo de espumantes naturais de qualidade isto é essencial, pois para se
fabricar o espumante, sdo necessarias uvas brancas e ou tintas ndo totalmente
maduras. Esta base de uvas brancas e tintas, necessaria para a elaboragdo dos
espumantes, necessita de boa acidez e de baixa graduacgdo alcodlica. A Serra Gaucha
possui as condi¢cdes naturais perfeitas para produzir espumantes de alta qualidade.
(VIANNA 2015)

As condi¢bes acima mencionadas sdo conhecidas de todos os principais
importadores e produtores mundiais, colocando o Brasil numa posi¢do de vantagem
no mercado de vinhos espumantes, uma vez que o terroir e 0s métodos para a
elaboracdo da bebida sdo naturais.

Em 2010 a regido de Pinto Bandeira que é mais alta e fria do que o Vale dos
Vinhedos obteve a IP para seus espumantes, tintos e brancos e pleiteia, desde entéo, a
DO para seus espumantes elaborados pelo método champenoise. A Regido de Monte
Belo do Sul esté entre os municipios brasileiros que mais produzem uvas destinadas a
vinho base para espumantes e obteve sua IP em 2013. (IBRAVIN 2015)

Verifica-se, pois, que a estratégia de marketing esta claramente delimitada. A
segmentacdo revela-se, porquanto utilizamos condi¢es naturais extremamente
positivas para o desenvolvimento de um determinado produto, no caso 0 espumante.
J4, o posicionamento de mercado apresenta-se no sentido de que identificamos a
diferenca de nosso produto em relacdo ao produto da concorréncia e destes entre si,
ou seja, nosso clima é perfeito para a producdo natural da bebida, a qual pelas

proprias condicBes climaticas apresentar-se-a equilibrada e de boa qualidade.

Segundo Arruda, (2012 p. 24), a fama de qualidade do espumante brasileiro
atravessou nossas fronteiras, tendo sido atestada pela respeitada critica de vinhos
Jancis Robson’®, a qual acredita que o Brasil possa se tornar um grande produtor e

exportador mundial de espumantes.

0 jancis Robinson é uma referéncia no mundo do vinho. Colabora semanalmente com o
Financial Times, é editora do The Oxford Companion to Wine e, coautora do Atlas mundial
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Podemos desta feita, criar a identidade viticultora do Brasil, através de nosso
espumante. Referida assertiva, pode ser facilmente comprovada, a exemplo de outros
paises do mundo, que criaram identidade nesta area a partir da segmentacdo e
posicionamento de mercado através de um determinado tipo de vinho, cuja producéo
esta relacionada a determinadas condicOes climaticas, como a exemplo dos Super
Toscanos na Italia e a propria regido de Champagne na Franga, cujo espumante

carrega o0 seu nome.

A fim de que o Brasil possa despontar neste mercado competitivo, uma vez
qgue os vinhos estrangeiros possuem uma grande fatia de mercado interno se faz
necessario verificar se a estratégia de marketing usual tem produzido efeitos
positivos, pois alguns concorrentes diretos no setor de espumantes como a Franca,
tem tradicdo pelos séculos de producdo da bebida, ao passo que o Brasil ndo possui

ainda reconhecida tradi¢do na producdo desta bebida.

Outro importante fator a ser explorado, é o turismo enogastronémico, pois as
regibes viticolas da Serra Gaucha, além de propicia a producdo do espumante, sdo
também um importante polo turistico no Brasil, onde este tipo de mercado ja
representa cerca de 40% do faturamento das pequenas vinicolas da regido, firmando-
se assim, o mercado do vinho brasileiro no denominado eixo cultural da
hospitalidade: receber, hospedar, alimentar e entreter. (CAMARGO, 2003). E a
riqueza nacional gerando riqueza.

Atualmente, a vitivinicultura brasileira ndo esta limitada a Serra Gaucha,
tendo sido estabelecida também no Vale do S&o Francisco, entre os estados de
Pernambuco e Bahia, no Vale do Rio do Peixe em Santa Catarina, entre outros de
menor expressdo como Goids, Mato Grosso e Ceara.

Como um dos representantes destes grupos estd o Instituto Brasileiro do
Vinho (IBRAVIN) — criado em 1999, com a finalidade precipua de dar suporte aos
mesmos e coloca-los em condicBes de igualdade com os produtores estrangeiros.

A modernizacao do setor viticultor no Brasil chamou a atencéo de investidores

estrangeiros, que passaram a investir nas principais regides do pais.

do vinho. Apresentadora de TV premiada, Jancis comanda degustacbes e avaliacdes de
vinhos. Recebeu, em 1984, o cobicado titulo de Master of Wine e, em 2003, foi agraciada
com a Ordem do Império Britanico. E consultora oficial da adega do Palacio de Buckingham.
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Apesar do crescimento e expansdo das regifes produtoras no Brasil, 0
consumo da bebida manteve-se em aproximadamente 2 (dois) litros per capita. Vale
dizer, que mesmo estacionado em 2 litros per capita, o mercado do vinho agregou
novos produtos relacionados ao vinho, como a exemplo, o suco de uva integral e o
enoturismo. E o que o mercado denomina de consumo on-trade. (ARRUDA, 2012)

O mercado do vinho, portanto, ndo se limita mais ao consumo exclusivo da
bebida, pois carrega consigo, um conceito, um ritual na acepgéo literal da palavra, que
vai desde o estudo da bebida e seus processos, até o turismo enogastronémico. Neste
ponto, cumpre-nos uma referéncia ao tépico que tratamos do ritual da hospitalidade,
lembrando que a expressdo ritual, nos levara na verdade, ao préprio conceito de
hospitalidade e neste sentido, a geracao de riquezas através do mercado do vinho, area

de atuacdo de nosso estudo, 0 sommelier.

Assim, o termo ritual abrange tudo aquilo que é relativo ou pertencente aos
ritos ou cerimoniais. Constitui, portanto, o conjunto de regras a serem seguidas e
observadas, a etiqueta, protocolo ou aquilo que é de praxe. Referido conceito esta
ligado a area religiosa e/ou mistica e aos ritos de passagem denominados pela
psicologia/sociologia como aqueles que marcam/definem momentos importantes e 0s
quais sempre estiveram presentes na vida do homem. (GENEP, 2013 p.102)

J& o conceito de hospitalidade, embora também arraigado a aspectos sociais e
religiosos, destaca-se no aspecto de acolhida. Poder-se-ia neste sentido, perceber as
analises propostas por Camargo (2004), nas quais observa-se a hospitalidade como o
ato de acolher e/ou receber bem uma ou mais pessoas. Frise-se que inserido no
conceito de uma “boa acolhida” como ja visto, estdo inseridos os quatro atos da
hospitalidade, sdo eles: receber, hospedar, alimentar e entreter.

No mercado do vinho, com o crescimento do consumo on-trade, este conceito
se mostra de forma bastante evidente, pois o estudo da bebida, os rituais que
permeiam 0S cursos e encontros de degustacdo e aqui a figura do sommelier é
indissociavel, o enoturismo, entre outras tantas possibilidades de se trazer valor
agregado ao vinho propriamente dito, movimentam um mercado atrativo e bastante
lucrativo.

Inimeros profissionais, tais como endlogos e sommeliers atuam neste
mercado, na recepcdo, hospedagem, alimentacdo e entretenimento, relacionados a

bebida, seja direta ou indiretamente.
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A segmentacédo e posicionamento do vinho brasileiro, cujo tema foi abordado
acima, demonstrar-se-4, portanto, como um forte aliado na criacdo de uma identidade
nacional, aumentando-se assim, a procura do consumo on-trade, mormente se
considerarmos que reforcara a ideia de tradicdo e qualidade na producdo de um
determinado tipo de vinho, trazendo consigo outros produtos e servicos relacionados a

ele, sendo o sommelier um deles.

1.7 SOMMELIER DE VINHOS COMO INCREMENTO DE NEGOCIO

O vinho e os rituais de hospitalidade, sempre estiveram presentes na vida do
homem, cujas formas e conceitos sofreram modificacGes ao longo da histéria. Durante
este processo a figura do sommelier surgiu e despontou, até se tornar nos dias de hoje,
peca fundamental no mercado do vinho, pois sua atuacdo vai além do simples
aconselhamento da escolha do vinho, englobando também a compra, o gerenciamento
do estoque/adega, a harmonizagdo com a comida e a elaboracgéo da carta de vinhos.

Paralelamente, nas relacbes comercias, as questbes relacionadas a
hospitalidade, crescem proporcionalmente a lei da oferta e da procura, pois num
universo competitivo, aquele que melhor recebe, tem mais chances de manter-se
préspero.

Neste sentido, o sommelier passou a exercer fator fundamental, pois é
reconhecido também por sua capacidade técnica, ou seja, foi erigido a uma espécie de
“selo de qualidade”, atestando a procedéncia e qualidade da bebida, uma vez que deve
adequar seu aconselhamento ao estilo e bolso do cliente. (ASI, 2003)

Mas mais do que isto, o sommelier no cenario da hospitalidade, é o
responsavel por estabelecer o inicio do vinculo social entre cliente e estabelecimento,
na medida em que desempenha suas funcBGes de forma a produzir o sentimento de
prazer do cliente diretamente relacionado a sua permanéncia num determinando

ambiente/estabelecimento.
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2 HOSPITALIDADE

Neste capitulo, faremos uma abordagem do conceito de hospitalidade,
observando suas dimensdes e rituais que a definem enquanto responsavel por
estabelecer e/ou reforcar vinculos sociais. Nesta linha de raciocinio, estabelecendo ou
reforcando vinculos sociais, esta a figura do sommelier de vinhos como peca

fundamental da hospitalidade no mercado de servigo ligado ao vinho.

2.1 Conceito.

Segundo Grassi (2004, p.45), a palavra hospitalidade deriva do substantivo
hospitalis, aquele que recebe o outro. “A hospitalidade é gesto de compensagao, de
igualizacdo, de protecao™.

Como gesto de compensacéo, a hospitalidade instala um ritual de acolhida. O
entendimento mais amplo no que tange a hospitalidade sugere em primeiro lugar, que
ela representa o relacionamento entre hospede e anfitrido. Para ser assertiva, faz-se
necessario que o hdspede sinta que o anfitrido esta sendo hospitaleiro por
generosidade e/ou pelo desejo de agradar, tendo como finalidade a simples oferta da
acolhida ou ainda, a acolhida por questdes financeiras. (LASHLEY, 2004)

A hospitalidade tem a fungdo basica de estabelecer um relacionamento ou

promover um relacionamento ja estabelecido.

Os atos relacionados com a hospitalidade obtém esse resultado no
processo de troca de produtos e servigos, tanto materiais quanto
simbdlicos, entre aqueles que ddo hospitalidade (os anfitrides) e
aqueles que a recebem (os hospedes). (SELWYN, 2004, p. 26)

De acordo com Camargo (2003), a hospitalidade pode ser definida, portanto,
como um ato humano, exercido num contexto doméstico, publico ou profissional, de
recepcionar, hospedar, alimentar e entreter pessoas, que estdo fora de seu ambiente
natural.

A hospitalidade remonta ao inicio da humanidade e acompanha o homem

desde entdo, pressuple o estabelecimento de territério e de fronteiras, mormente se
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pensarmos nesta como o ato recepcionar, hospedar, alimentar e entreter pessoas, que
estdo fora de seu ambiente natural.

Ultrapassar os limites e fronteiras esta intrinsecamente ligado a hospitalidade e
desde os primordios 0s grupos criam regras e ritualizam o recebimento de estranhos a
sua comunidade. (RAFFESTIN, 1997)

Todavia, este ato de delimitar um espaco, criar uma fronteira, ndo é somente
uma questdo de territorialidade, mas também uma questdo moral. A criacdo de
“fronteiras” reforca a hospitalidade enquanto um dever sagrado. Para Lashley,
Morrison (2004, p.8): “O dever de ser ndo s6 generoso em relagdo ao forasteiro, mas

também protetor ¢ um importante aspecto desse fildo de hospitalidade”.

A hospitalidade exercia um importante papel quando da distribuicdo de
alimentos a vizinhos e pobres, contribuindo, para uma sociedade mais igualitaria. Em
contrapartida, era responsavel por criar uma relacdo de poder das familias da elite que
por alimentar pobres e vizinhos, poderiam esperar obrigacbes mutuas de retribuicéo.
(LASHLEY, 2004)

Contudo, o avanco do desenvolvimento humano, acabou por criar mudancas
profundas ndo s6 na forma de acolher as pessoas, mas também em seus reais
objetivos, uma vez que a acolhida passou a ser remunerada e 0S governos passaram

ser responsaveis pelo acolhimento dos necessitados.

As mais diversas razfes estimularam e continuam a estimular a migracéo e as
exclusdes, criando assim, uma diversificacdo na forma de acolher. Esta diversificacdo
assume contornos relevantes na medida em que desmitifica a hospitalidade enquanto
dadiva, mediadora das relacBes entre Hermes e Héstia, cuja histéria nos reporta a
hospitalidade. (MITOLOGIA GREGA 2015)

No interior da habitagdo, habita Héstia que personifica o interior, é a deusa do
lar, preside as refeicdes, representa a vigilancia e o principio da permanéncia, Héstia é
associada ao espaco sagrado, de um centro, um ponto de convergéncia, um ponto de
aquecimento. Neste sentido, a associacdo entre Héstia e Hermes se refere a
sacralizacdo de um espaco. Na Grécia antiga, na parte externa de todos os lares, como
uma protecdo contra invasdes maléficas existia o "Herma" um pilar que representava

Hermes.
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Hermes e Héstia eram associados a protecdo de um espaco sagrado. Pois,
enquanto Hermes protegia o exterior, Héstia guardava o espaco interior. O pilar e o
anel em forma de circulo representam, respectivamente, os principios masculino e
feminino. Exercem atividades complementares, pois se Hermes convida o hdspede a
dormir na entrada, a garantir para si, quando transpds as portas da cidade a protecao
de um proxeno, Héstia por sua vez é a figura do lar. O estrangeiro, ndo tem num
primeiro momento o direito de um cidadao nato, ou seja, ndo deve dormir no interior
do lar. Para passar de Hermes a Héstia, o rito da hospitalidade impde entrada,
admissdo e partilha. (GRASSI, 2011, p.45)

Assim, para Héstia cabe o interior e para Hermes cabe o exterior. A
hospitalidade vista como um gesto de compensacao implica na transposicdo de um

espacgo, bem como no estabelecimento de um ritual de acolhimento.

Quando admitimos aquele que chega ao interior, cria-se uma desigualdade de
lugar e de direitos, onde um é o proprietario do espaco e 0 outro é recebido

temporariamente.

O ato de acolher incondicionalmente tem origem na mitologia grega, pois 0s
mortais acreditavam que deveriam receber bem a todos 0s hdspedes, porque poderiam

ser um deus disfarcado, pronto a testar a acolhida dos donos do lugar.

No lar os alimentos cozidos no altar da lareira, criam um clima de
solidariedade, “todos reunidos ao redor da lareira”, onde os comensais tornam-se

convivas como se fossem irm&os consanguineos. (VERNANT, 2008, p. 210).

Nesse contexto a comensalidade assume papel fundamental para a admissao
do estranho ao circulo familiar, para a hospitalidade. O estrangeiro é admitido no seio

familiar, todavia com reservas.

Ja na ldade Média, os nobres tinham o direito de serem alojados pelos seus
vassalos, a contrario senso os vagabundos ao receberem alojamento eram na verdade
vigiados. Assim, predomina a hospitalidade com motivacdo cristd. Nesta época o
estrangeiro ou forasteiro, assume uma identidade negativa, pois é associado a
desordem urbana a fim de justificar seu alijamento as margens da cidade, tal como

Hermes, assumindo a hospitalidade um contrassenso a hospitalidade enquanto dadiva.
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A hospitalidade fundamentada na dadiva tem por funcdo precipua, promover
vinculos sociais, é erigida a categoria de praticas sociais, seja ela desejada ou imposta

por regras sociais, ou seja, as obrigacdes ou o0s prazeres da convivialidade.

Nos dias atuais, a hospitalidade claramente assume diversos papéis e
transcende o espaco doméstico, sendo, portanto, pratica social diversificada, a qual
pode manifestar-se nos dominios: doméstico, social e comercial, as quais serdo
tratadas no tdopico seguinte. (LASHLEY, 2004).

2.1.2 Dimensoes

A hospitalidade doméstica carrega consigo caracteristicas ligadas as questdes
pessoais, pois € por lacos familiares que o individuo ocupa um lugar naquele grupo, o
qual determinard a forma de hospitalidade que dispensara e estara sujeito em relagéo
aos outros individuos, hospitalidade esta que obedecera um multiplice ritual,

responsavel pela unido do grupo e pelo fortalecimento dos lagos.

A hospitalidade social é aquela preponderantemente ligada a solidariedade
entre os individuos, pois remete a caridade e ao voluntariado, englobando as mais
variadas formas de atuacdo, onde podemos citar como exemplo o cooperativismo
solidario, responsavel por inserir no mercado de trabalho, aqueles considerados em
situacdo de desvantagem, assim:

Na verdade, o proprio conceito de cooperativas solidarias é
diretamente associado ao conceito de economia solidaria, posto que
sdo sociedades constituidas com a finalidade de inserir as pessoas
em desvantagem no mercado econémico, por meio do trabalho,
fundamentando-se no interesse geral da comunidade em promover a

pessoa humana e a integracdo social dos cidaddos. (CARDONE,
2007, p.57)

Nesta seara, como a hospitalidade ¢ uma dimensdo da dadiva onde ha a
questdo de espaco e de fronteira, cabe também nesse dominio a situacdo do imigrante,
do excluido sob qualquer forma (deficientes, egressos do sistema penal, desabrigados,

entre outros) e até do proprio turista, todavia, sob outra ética.

Ao analisarmos o papel exercido pela dadiva nas relagdes sociais, emerge 0

questionamento: se hospitalidade é uma dadiva, pode o termo ser utilizado pelo
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turismo? Aliés, este €, com efeito, uma das questdes mais debatidas quando o assunto
é hospitalidade.

Para Gotman (2009, p. 5) em seu artigo intitulado “O comércio da
hospitalidade ¢ possivel?”:
A hospitalidade entrou na linguagem turistica, tornando-se sinénimo e
grife. Refiro-me aqui a etiqueta norte americana ‘hospitality’ e, mais
amplamente, a difusdo generalizada de uma terminologia hospitaleira
empregada mesmo nos pontos menos acolhedores do mundo, donde os
termos ‘acolhimento’, ‘hotesse’ cuja fungao essencial é de atrair fluxos
adicionais de viajantes. No entanto, de forma geral, dadiva e comercio sao
antindbmicos, na medida em que o dinheiro estabelece um equilibrio entre

protagonistas que, a partir disso, estdo dispensados de toda necessidade
de conhecimento mutuo e de toda relagao pessoal. (GOTMAN, 2009, p. 5)

A hospitalidade comercial poder-se-ia dizer, € aquela relacionada ao
estabelecimento de vinculos entre desconhecidos, criados pelo proprio mercado de
consumo. Segundo Telfer, (1996, p2) “Nao ha uma casa privada em que as pessoas

possam se divertir tdo bem como em uma boa taverna”.

Para Lashley (2004, p. 17) “O relacionamento movido comercial e
mercadologicamente, que permite ao cliente uma liberdade de acdo que o individuo
ndo poderia sonhar em demandar num ambiente doméstico, € um dos beneficios

asseverados pela industria da hospitalidade”.

Como ja vimos, hospitalidade tem raizes profundas e acompanha o homem
desde sempre nos seus deslocamentos. Na antiguidade e na mitologia, encontra-se 0

estimulo ao acolhimento como um dever sagrado.

Ainda, como visto, o desenvolvimento da humanidade trouxe consigo,
diversas e sucessivas formas de acolher o estranho. Assim, a migragéo, os excluidos
das mais variadas formas, bem como os proprios turistas, vdo determinar uma
diversificacdo na questdo do acolhimento, ampliando-se sobremaneira a discussao
sobre o tema da hospitalidade, mormente se considerada enquanto dadiva (dar,

receber e retribuir).

Neste caso, quando se fala em hospitalidade, fala-se de um tipo de relacao
entre pessoas e que esta sofreu modificagcbes ao longo da historia. Todavia as

mudangas que atingem a hospitalidade e o proprio turismo estdo muito além das



52

questdes de modernizagdo. Tratam-se na verdade de mudangas na maneira de pensar a
hospitalidade no contexto das demais formas de receber, “pois a base do turismo esta
na recepc¢do, na acolhida e na hospitalidade oferecida e na troca e interacao entre as
populacdes visitadas e os visitantes. (DENCKER, 2003. P.110)

2.1.3 O ritual da hospitalidade

O termo ritual abrange tudo aquilo que é relativo ou pertencente aos ritos ou
cerimoniais. Constitui, portanto, o conjunto de regras a serem seguidas e observadas,
a etiqueta, protocolo ou aquilo que é de praxe. Referido conceito estd muito ligado a
area religiosa e/ou mistica e aos ritos de passagem denominados pela
psicologia/sociologia como aqueles que marcam/definem momentos importantes e 0s
quais sempre estiveram presentes na vida do homem. (GENNEP, 1997, p.102).

Ja o conceito de hospitalidade, embora também arraigado a aspectos sociais e
religiosos, firma-se mais no aspecto de acolhida. Poder-se-ia neste sentido, segundo
Carmargo (2004, p. 52) definir hospitalidade como o ato humano, exercido em
contexto domeéstico, publico e profissional, de recepcionar, hospedar, alimentar e
entreter pessoas temporariamente deslocadas de seu habitat natural.

Neste sentido, a hospitalidade transcende fronteiras, “permeando instancias
sociais, coletivas, politicas e econémicas”. (BUENO, 2003, p.1).

Segundo Camargo (2003, p.15) “a hospitalidade, antes de se tornar um gesto
da vida social, constitui um ritual da vida privada”. Neste sentido, receber, hospedar,
alimentar e entreter fazem parte do eixo interpretativo e tedrico da hospitalidade.

Nestes quatro atos ou gestos, podemos incluir todo o calor humano dedicado a
alguém, seja sob a forma de receber quem lhe procura, dar guarida, oferecer alimento
ou entreté-la de alguma forma. Outro aspecto importante que envolve o conjunto de
elementos que definem a hospitalidade é o que denominados de dadiva. A dadiva da
inicio ao processo de hospitalidade, pois reforca o vinculo social. “A dadiva
desencadeia o0 processo de hospitalidade, seja ou nao precedida de um convite ou de
um pedido de ajuda, numa perspectiva de refor¢o do vinculo social”. (CAMARGO,
2004, p.19)

Segundo Caillé, (2002, p.142, apud CAMARGO, 2004, p.19), a dadiva pode
ser definida como “toda prestacdo de servigos ou de bens efetuada sem garantia de

retribuicdo, com o intuido de criar, manter ou reconstruir o vinculo social”. Neste
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sentido, tudo aquilo que é relacionado ao ato de receber seja na vida privada ou nas
relacBes comerciais, como é o caso do sommelier em relacdo ao consumidor final,
reforca de alguma forma o vinculo social, seja nas relacdes entre particulares, seja na
relacdo entre estabelecimento e cliente.

Assim, quando imbuido de um receber eficaz, o vinculo social é estabelecido,
pois nas relacdes entre particulares aquele que recebe sente-se obrigado, ainda que por
convengdes sociais a retribuir e, nas relagdes comerciais, o cliente bem acolhido,
acaba retornando ao estabelecimento e/ou passa a indicad-lo a outras pessoas,
retribuindo de alguma maneira, portanto, a hospitalidade dispensada. (BERNARDO,
2006)

Nas relagGes comerciais aquele que melhor recebe, possui mais chances de
manter-se préspero, portanto num universo extremamente competitivo a necessidade
de trabalhar as questdes relacionadas a hospitalidade de servigo, crescem
proporcionalmente a lei da oferta e da procura.

No mercado do vinho, o sommelier passou a exercer fator fundamental,
inclusive para a alavancagem de vendas, pois se tornou reconhecido também por sua
capacidade técnica, ou seja, foi erigido a uma espécie de “selo de qualidade”,
atestando a procedéncia e qualidade da bebida, comprometendo-lhe adequar seu
aconselhamento ao estilo e bolso do cliente. Este é justamente o ponto de
convergéncia entre a figura do sommelier e o ritual da hospitalidade, na medida em
que faz parte da ligacdo do “bem receber” a fim de estabelecer o vinculo social entre

estabelecimento e cliente.

2.1.4 Sommelier de vinhos e servicos de hospitalidade

A hospitalidade permeada por seus rituais de acolhimento possui uma série de
formas e regras cada qual dentro de sua area de especialidade (restaurantes, bares,
hotéis, etc.) a fim de promover a “boa acolhida”.

No mesmo sentido a figura do sommelier € peca fundamental no cenario do
“receber bem” no mercado de vinhos, pois entre outras atribuigdes ja citadas, cabe ao
sommelier o melhor aconselhamento sobre qual vinho indicar garantindo dessa forma
a plena satisfacdo do cliente. Entende-se neste quesito por mercado de vinhos, as

mais variadas atividades, tais como enogastronomia, hotelaria, turismo e afins.
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Nada forcoso neste topico, tracarmos um paralelo entre o ritual da
hospitalidade e aqueles atribuidos ao sommelier no desenvolvimento de suas
atividades enquanto responsavel por fortalecer o vinculo social entre o cliente e o
estabelecimento ou marca do qual representa.

A boa acolhida no ambito comercial compreende: atencdo ao cliente e as
regras de etiqueta do local, eficiéncia no atendimento, incluindo aqui, entender as
necessidades do cliente e adaptar-se as mesmas sem fugir aos padrdes necessarios
inerentes a prépria prestacdo de servi¢os e demonstrar dominio técnico e funcional do
servigo e/ou fungédo que desempenha. (GOTMAN, 2008)

Telfer (apud LASHLEY, 2004 p. 58), conceitua hospedeiros comerciais como
sendo aqueles encarregados do bem estar dos hospedes, isto é, 0s proprietarios ou
gerentes de hotéis, restaurantes etc., mas vale ressaltar que o considerado bem-estar
de um cliente dependera muito daquilo que ele esteja pagando frente ao que esta
recebendo. O hospedeiro comercial tera que ser habil e atencioso, com habilidades
compativeis aos estabelecimentos em que atua.

Partindo-se desta premissa e ha mesma linha de raciocinio, 0 sommelier com o
fito de desenvolver satisfatoriamente, ou melhor, fazer valer seu papel de responsavel
pelo inicio do vinculo social, atualmente, aléem de profundo conhecimento tedrico
sobre vinhos, os quais conforme ja mencionado, podem ser continuamente
aprimorados, aliado as horas solitarias de estudo, através dos inimeros cursos hoje
existentes sobre o assunto, deve também atentar-se as regras de cunho
comportamental e técnico/pratica das regras e procedimentos que envolvem o0 servigo
do vinho.

Podemos definir como regras de cunho comportamental, aquelas de carater
extrinseco ao vinho propriamente dito, mas que fazem parte de um ritual perfeito de
bom atendimento, segundo a ASI (2003) séo elas:

e Boa educacdo, na acepcdo literal do termo, ou seja, bons
modos;

e Boa cultura geral, necessaria para manter um didlogo com o0s
clientes;

e Maleabilidade, a fim de adaptar-se as mais diversas situagdes e
clientes;

e Bom humor com equilibrio;
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e Dinamismo;

e Atitude firme e precisa em relacdo aos clientes e aos demais
colegas de trabalho.

Em contrapartida, a ASI (2003) define como regras de cunho técnico/pratica
aquelas de natureza intrinseca ao vinho propriamente dito, as quais complementam o
bom atendimento, quais sejam:

e Dominio tedérico e pratico sobre a carta de vinhos
disponibilizada ao cliente;

e Dominio sobre as regras de etiqueta e servico do vinho,
incluindo o ritual de abertura da garrafa até a disponibilizacdo
efetiva da bebida ao cliente;

e Dominio das técnicas de degustacéo;

e Dominio das regras/técnicas de harmonizacao;

e Conhecimento sobre as técnicas de viticultura e producdo de
vinhos;

e Conhecimentos gerais sobre as diversas regides viticultoras
existentes e dominio de pelo menos uma regido especifica;

e Conhecimento das técnicas de gerenciamento de compras e
adega;

Verifica-se que um bom servi¢o do vinho, em sentido lato, € uma verdadeira
arte, que exige cada vez mais dos profissionais que se propdem a desenvolvé-lo, pois
além de todos os elementos extrinsecos e intrinsecos acima expostos, o ritual na
verdade se destina a satisfacdo e prazer do cliente no momento da degustacao daquele
vinho ofertado.

E neste ponto, que o ritual do servico do vinho atinge seu &pice, pois se
satisfatoria a degustacdo para o cliente, uma vez que ela é guiada pelo sommelier,
estara estabelecido o inicio do vinculo social entre as partes.

Para Bernardo (2006), ganhador de prémios de melhor sommelier da Europa e
da Italia, nos anos de 2002 e 2004, respectivamente, a degustacdo abre as portas do
prazer. E € justamente esta sensacdo de prazer, que também abre as portas para o
sentimento de ter sido bem recebido e com ele o desejo de retribuir, seja retornando

ao estabelecimento ou divulgando-o a outras pessoas.
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Ainda de acordo com Bernardo (2006, p. 17):

A degustacdo é uma partida de xadrez com combinacdes infinitas. A
variedade da uva, a safra, o produtor, a regido (...) Ao lado da
culinéria, a descoberta de novas combinacGes ndo termina nunca.
‘Minhas gavetas’ interiores se abriam de acordo com os humores,
do prato ou da personalidade de quem bebia. Eu gosto de capturar o
voo do desejo do outro.

Verifica-se do texto acima, que o ato de bem servir estd diretamente
relacionado ao conhecimento técnico daquele que serve, aliado ao desejo de satisfazer
aquele que é servido. Sendo, portanto, indissocidveis neste aspecto, o ritual do servigo
de vinho e o ritual da hospitalidade, ou seja, técnica e conhecimento, aliados ao desejo
de agradar.

Todo o servi¢o do vinho dispensado pelo sommelier é direcionado a satisfacéo
do cliente. Esta satisfacdo esta diretamente ligada ao sentimento de prazer daquele
momento, que vai desde a recepcdo até a degustacdo do vinho escolhido/orientado
pelo profissional. Dai a importancia e necessidade da observancia das regras de cunho
comportamental e técnicos do sommelier, pois além de receber de forma impecavel o
cliente, deverd também utilizar de seus conhecimentos técnicos para melhor definir a
escolha de acordo com o perfil de cada cliente.

Pois, ainda que a escolha ndo agrade 100% o paladar do cliente, a falta de tato
e conhecimentos técnicos para justificar a escolha, podera colocar por terra o prazer
daquele momento, impossibilitando desta forma, que se estabeleca o inicio do vinculo
social entre o cliente e o estabelecimento.

O planejamento consciente do atendimento em todas as suas etapas € 0
conhecimento técnico necessario, constituem o divisor de 4&guas entre 0

estabelecimento ou ndo do vinculo social da hospitalidade. (GOTMAN, 2009).
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3 PESQUISA DE CAMPO: RESULTADOS E DISCUSSOES

Segundo Dencker (1998, p.191): “O objetivo da andlise ¢ reunir as
observacOes de maneira coerente e organizada, de forma que seja possivel responder
ao problema de pesquisa”. Portanto, neste capitulo, serdo abordados os procedimentos
metodoldgicos que foram aplicados no desenvolvimento desse estudo, assim como 0s
seus resultados apresentados com o proposito de analisar as proposi¢oes iniciais com
a realidade de mercado vivenciada pelo sommelier de vinhos na cidade de Sdo Paulo.

Dessa forma, a constituicdo da pesquisa em seu aspecto metodoldgico foi
empirica de carater exploratério e qualitativa. Os intrumentos de pesquisa
constituiram-se de trés etapas:

a) Pesquisa bibliografica, documental e observatéria sobre o
sommelier de vinhos, qual sua origem, funcGes e competéncias e
conhecimentos necessarios para o desenvolvimento da profissdo.

b) Levantamento das escolas ou instituigoes que oferecem o curso
para formacdo de sommelier de vinhos e andlise dos conteudos
programaticos desses cursos disponiveis via web.

c) Realizagdo de visitas técnicas em 4 (quatro) estabelecimentos
comerciais distintos perterncentes ao mercado do vinho, onde foram
aplicadas entrevistas semiestruturadas gravadas em audio e transcritas para
esse estudo. (APENDICE C).

O objetivo foi responder as proposigdes “a, b e ¢” propostas na introdugao
deste estudo, verificando dessa forma se existem escolas ou instituicbes ministrando o
curso de formagdo para sommelier de vinhos em S&o Paulo, analisando ainda o
conteldo programatico dos cursos em questdo para verificar se 0S mesmos
possibilitam o desenvolvimento das competéncias necessarias para o desenvolvimento
das funcdes da profissao, e por ultimo, analisar se a hospitalidade aplicada no servico
do sommelier possa gerar um incremento financeiro para ele e para o estabelecimento
que o0 contratou.

Os topicos constantes no roteiro de entrevistas semiestrurados, tem por base a
investigacdo quanto a formacéo profissional do sommelier, competéncias exigidas e

sua percepcdo de hospitalidade, a fim de verificar a aplicabilidade desta, na sua
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prestacdo de servicos, como incremento financeiro para o proprio sommelier e para o
estabelecimento, bem como enquanto instrumento de fidelizag&o dos clientes.
Além da realizacdo do roteiro de entrevistas, foram também coletado termo de

autorizacdo de uso de imagem, depoimentos e documentos para fins académicos.

3.1 Perfil dos entrevistados

Renan Aguillera (entrevistado 01)

Local de trabalho: Biesky Bebidas

Rua Maria Otilia, 244 Séo Paulo - SP

Sommelier profissional, atua na area ha 1 ano em loja especializada em
bebidas finas e ministra palestras e cursos particulares em restaurantes, além de

possuir o canal “Papo de Adega” no Youtube.

Rafael de Andrade (entrevistado 2)

Local de trabalho: Rei dos Whiskys e Vinhos.

Rua Augusto Tolle, 805 Sdo Paulo — SP.

Sommelier profissional, h4 4 anos atuando com atendimento ao cliente em
lojas especializadas em bebida finas, alem da atuacdo como sommelier em eventos de

degustacéo e feiras enogastrondmicas.

Alessandra Fernandes Silva (entrevistado 3)

Local de trabalho: Winebrands Brasil.

Rua Dr. Jodo Ribeiro 304, Sdo Paulo — SP.

Sommeliére profissional, ha 5 anos atuando no mercado de vinhos com

atendimento ao cliente em lojas especializadas e varejo.

Claudia de Sousa Pinheiro Teixeira (entrevistado 4)

Local de trabalho: Importadora Vinci

Rua Pamplona, 917, Sdo Paulo — SP.

Sommeliére profissional, ha 15 anos atuando com atendimento ao cliente em
lojas especializadas e varejo, além da atuacdo como sommeliére em eventos de

degustacéo e feiras enogastronémicas.
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3.2 Resultados e discussdes

ApoOs a transcricdo das entrevistas foram extraidos os trechos que respondiam
as proposicdes desse estudo a fim de comprova-las ou refuta-las de acordo o objetivo
principal dessa pesquisa.

3.2.1 Proposicao A: “Existem cursos de formacio para o sommelier de vinhos na

cidade de Sao Paulo?”

Essa proposicao tinha o intuito de verificar o conhecimento dos entrevistados
sobre a existéncia de cursos exclusivos para formacdo profissional de sommelier de
vinhos e ndo visava 0s cursos livres sobre vinho. Nesse momento vale lembrar que
esse estudo é sobre o sommelier de vinhos na enogastronomia de Sdo Paulo e ndo um
estudo isolado do vinho. ApGs serem questionados 0s entrevistados demonstraram um

conhecimento semelhante sobre essa indagacao:

Entrevistado (01):

“Senac, Associagdo Brasileira de Sommelier (ABS), The Wine
School e Enocultura”
Entrevistado (02):

“The Wine School, ABS e Senac”
Entrevistado (03):

“ABS-SP, Sommelier School, The Wine School e Senac”
Entrevistado (04):

“Senac, Sommelier School e The Wine School”

Atualmente na cidade de Séo Paulo existem 4 (quatro) escolas destinadas a
formacdo de sommelier profissional que sdo: ABS, Ciclo das vinhas, Senac e
Sommelier School, cujo contetdo programatico pode ser analisado junto aos
(ANEXOS D, E, F,G) portanto nota-se pelo exposto acima alguns fatores
interessantes:

o O primeiro é a concordancia em ndo citarem a escola Ciclo das

Vinhas que pertence a competente e reconhecida Sommeliere e colunista

Alexandra Corvo.
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o O segundo aspecto é a demonstragdo por parte dos
entrevistados da associacdo de escolas direcionadas ao estudo dos vinhos com
escolas de formacdo sommelier profissional. As escolas The Wine School e
Enocultura sdo voltadas para o estudo do vinho e ndo para o estudo do
sommelier, essa questdo é relevante, pois como demonstrado no decorrer do
trabalho, a profissdo de sommelier exige algumas competéncias para o
desenvolvimento correto de suas fungdes e o conhecimento pleno do vinho €
apenas uma delas. O servi¢o do vinho, os aspectos mercadoldgicos, legais e
éticos ndo sdo abordados em escolas destinadas somente ao conhecimento do
vinho, portanto para que o sommelier possa corresponder as expectativas dos
clientes, é necessario que possua uma formacdo completa e direcionada ao

servico junto ao cliente.

3.2.2 Proposi¢do B: “O conteudo programatico desses cursos contemplam uma
formacao completa, capaz de inserir este profissional no mercado de trabalho”.

Lembrando o citado na pagina 57 (cinquenta e sete) desse estudo, a boa
acolhida no ambito comercial compreende: atencdo ao cliente e as regras de etiqueta
do local, eficiéncia no atendimento, incluindo aqui, entender as necessidades do
cliente e adaptar-se as mesmas sem fugir aos padrdes necessarios inerentes a propria
prestacdo de servicos e demonstrar dominio técnico e funcional do servico e/ou
funcéo que desempenha. (GOTMAN, 2008)

Dessa forma essa proposicdo tinha o intuito de analisar o contetdo
programatico (ANEXOS D, E, F, G) das escolas ja citadas e verificar se dentre todas
as competéncias e atribuicBes relacionadas ao sommelier estas seriam plenamente
atendidas pelos cursos, possibilitando dessa forma a imediata insercdo desse
profissional no mercado de trabalho.

Apos verificar todas as fungdes e as competéncias necessarias para que o
sommelier possa realiza-las com maestria, podemos afirmar analisando os contedos
programaticos das escolas, que 0s mesmos ndo atendem satisfatoriamente as

exigéncias do mercado, pois possuem baixa carga horaria em servicos ao cliente e
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sobre o préprio mercado do vinho, dando énfase ao conhecimento das regibes
vinicolas.

Questionados sobre se a formacdo recebida em aula era suficiente para sua
insercdo no mercado de trabalho, todos entrevistados avaliaram de forma positiva,

mas com algumas ressalvas:

Entrevistado (01):

“Sim, foi suficiente. At¢é 0 momento me senti totalmente confortavel
com o conhecimento exigido para realizar vendas. No comeco foi
dificil pois ndo conhecia grande parte dos rotulos que eram
vendidos, mas o conhecimento adquirido (nos cursos) deu base para
entender a caracteristica de cada vinho existente na loja”

Entrevistado (02):

“Ela abre caminhos, porém um bom Professional deve sempre se
atualizar”

Entrevistado (03):

“Com absoluta certeza, todos os cursos foram decisivos para uma
insercdo, uma relacdo maior com os profissionais da &rea e até
mesmo com o proprio publico do vinho gosta de obter informagdes
do profissional”

Entrevistado (04):

“Sim ter o nome de uma instituicdo de ensino renomada no
curriculo faz toda a diferencga”

3.2.3 Proposicao (C): A prestacdo de servicos de hospitalidade é elemento de
conhecimento do sommelier e, se 0 uso da hospitalidade de servigos gera algum

valor para o sommelier e para o estabelecimento que o contratou?

Essa proposic¢éo tinha o intuito de verificar junto aos entrevistados se 0 uso da
hospitalidade durante a prestacdo de servigo agregaria algum incremento financeiro
ao sommelier e ao estabelecimento comercial. Para tanto foram indagados sobre o
conceito de hospitalidade, como também sobre a importancia de ser hospitaleiro e
ainda durante as entrevistas foi realizado um comparativo entre a atuagdo de um
sommelier hospitaleiro sem conhecimento técnico com um sommelier capacitado,

porém ndo hospitaleiro.
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O conceito de hospitalidade para os entrevistados:

Entrevistado (01):

“Hospitalidade é se sentir confortavel, importante. Saber que esta
sendo tratado como igual e com eficiéncia, educacdo e bom humor.
Hospitalidade é o se sentir em casa, perceber que é atendido por
alguém que realmente se importa com voceé”

Entrevistado (02):

“Hospitalidade é a maneira que vocé atende seu cliente, fazendo
com que ele se sinta a vontade”.

Entrevistado (03):

“Eu entendo em favorecer um ambiente agradavel e um servico de
qualidade ao puablico, ou seja, ao cliente, em suprir suas
necessidades e davidas no local de trabalho”.

Entrevistado (04):

“Acolhimento, respeito e dedicagdo”.

Os Conceitos de hospitalidade defendidos pelos entrevistados estdo dentro do

contexto estudado até o0 momento e nos remete a Grassi (2004, p.45) quando afirma

que “A hospitalidade é gesto de compensacdo, de igualizagdo, de protecao”. E

também a Camargo (2003), quando afirma que hospitalidade é um ato humano,

exercido em contexto doméstico, publico ou profissional, de recepcionar, hospedar,

mesmo que momentaneamente, alimentar e entreter pessoas que estdo forma de seu

ambiente natural.

Nas relacbes comerciais, o cliente bem acolhido, acaba retornando ao

estabelecimento e/ou passa a indica-lo a outras pessoas, retribuindo de alguma

maneira, portanto, a hospitalidade dispensada. (BERNARDO, 2006). Desta forma,

quando questionados sobre a importancia de sua atuagdo junto aos clientes, 0s

entrevistados responderam:

Entrevistado (01):

“Sim, atendi pouquissimos clientes que possuiam um grande
conhecimento sobre vinhos. A grande maioria s6 apresenta
caracteristicas do que querem e eles precisam confiar no meu
profissionalismo para que sua expectativa seja alcancada”.
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Entrevistado (02):

“Sim, ao longo do tempo, adquiri clientes fi¢is que confiam no meu
trabalho”.

Entrevistado (03):

“Sim, (...) o publico muitas vezes aprecia beber vinho, mas néo tem
conhecimento e muitas vezes chegam a loja com muitas duvidas,
seja para consumir ou para presentear alguém”.

Entrevistado (04):

“Sim, porque os clientes sdo carentes de bom atendimento, alguns
sdo sedentos de informacdo e outros precisam dar um presente e ndo
entendem nada sobre o produto em questio”.

Lembrando que a boa acolhida no &mbito comercial compreende: atencédo ao
cliente e as regras de etiqueta do local, eficiéncia no atendimento, incluindo aqui,
entender as necessidades do cliente e adaptar-se as mesmas sem fugir aos padrbes
necessarios inerentes a propria prestacao de servicos e demonstrar dominio técnico e
funcional do servico e/ou funcao que desempenha. (GOTMAN, 2008)

Segundo Lashley (2004, p. 20):

O treinamento de funcionérios e gerentes, baseados nos valores das
condigbes de hospitalidade, pode ser util para a superagdo da
impressdo imposta comercialmente quanto a hospedagem calculista.
A identificagdo, o recrutamento, o treinamento e a capacitacdo dos
individuos para serem hospitaleiros serd fundamental no
estabelecimento de uma base consistente de clientes fiéis.

De acordo com a afirmacdo acima e com o intuito de identificar se o uso da
hospitalidade de servicos gera valores para o sommelier e para o estabelecimento que
0 contratou, os entrevistados foram questionados sobre a existéncia de treinamento e
capacitacdo oferecidos pela empresa durante a contratacdo e também no exercicio daa
atividades diarias e na hipotese afirmativa se essa capacitacdo foi suficiente para o

desenvolvimento das funcdes por eles exercidas.

Entrevistado (01):

“Néo houve qualquer tipo de treinamento”.

Entrevistado (02):

“Nao foi obtido treinamento”.



64

Entrevistado (03):

“Na época da contratacdo foi me dado um excelente treinamento
sobre vinhos, vinificacao, tipicidade das uvas etc.”.

“E com certeza absoluta, o treinamento da empresa abriu o
horizonte para 0 mundo dos vinhos, foi muito importante para
minha decisdo profissional”.

Entrevistado (04):

“Sim, temos frequentemente treinamento para novos produtos ¢ no
dia a dia mesmo estamos sempre aprendendo”.

“No meu caso, eu j& trabalhava na area e fiz cursos para
aperfeicoamento técnico, mas com toda certeza, 0S CUrsOS
acrescentaram muito, tanto no aspecto profissional como no
pessoal”.

Segundo Kotler (2006, p.397): “Servico € qualquer ato ou desempenho,
essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que ndo resulta na
propriedade de nada. A execucdo de um servico pode estar ou ndo ligada a um
produto concreto.” podemos deduzir junto com essa afirmagdo e com as respostas
acima que as empresas dos entrevistados (01) e (02) ndo possuem uma estrategia
gerencial competitiva baseada na geracdo de valores aos seus colaboradores, enquanto
as empresas dos entrevistados (03) e (04) buscam forma profissionais competitivos
visando a geracdo de valores para esses colaboradores e consequentemente para a

propria instituicéo.

Lashley (2004, p. 16, apud Telfer, 1996):

Telfer (1996) fez uma importante distingdo entre ser um anfitrido e
ser hospitaleiro. Ser um bom anfitrido pressupfe mais do que
determinadas condutas, como garantir que ha bebida suficiente e
gue os hdspedes tém o bastante para comer.

Ainda na questdo da hospitalidade e baseado nessa afirmagdo, aos
entrevistados foram realizadas duas questdes aparentemente semelhantes, mas com

resultados distintos. Sao elas:
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Na sua éarea, qual fator é fundamental para o sucesso do seu trabalho o
conhecimento técnico adquirido em cursos ou durante os anos de profissdo ou o

relacionamento hospitaleiro com os clientes?

Entrevistado (01):

“Percebo que se tratando de venda de vinhos, os anos de profissdo e
o0 relacionamento hospitaleiro com o cliente sdo mais importantes.
Concluo isso pelo fato de conhecer sommeliers com anos de carreira
cometendo varios erros tedricos, mas que conheciam o0
rotulo/produto e que continuam exercendo a profissdo sem a
preocupacdo de fazer algum curso ou formagao teodrica”.

Entrevistado (02):

“Tanto a hospitalidade quanto o conhecimento sdo primordiais,
vocé tem que passar a confianga para o cliente e manté-lo sempre
bem a vontade”.

Entrevistado (03):

“Na minha area seriam os dois fatores aliados com certeza, mas eu
vejo o relacionamento hospitaleiro com o cliente muito importante,
eles gostam muito de serem bem recebidos, de ter uma pessoa
proativa para atender suas necessidades na loja, mas o
conhecimento técnico € sempre muito importante”.

Entrevistado (04):

“Tudo, o conhecimento é fundamental, mas se eu ndo fizer um bom
atendimento, o cliente ndo ficara totalmente satisfeito”.

Mesmo sento muito hospitaleiro, um sommelier sem conhecimento técnico

pode prestar um bom atendimento ao cliente?

Entrevistado (01):

“Sim, dependendo do grupo de clientes. Respondo isso, pois no
estabelecimento que trabalho, poucos clientes tem um profundo
conhecimento de vinhos. Um cliente sem conhecimentos torna-se
refem do profissional que o atender, ele terd que acreditar
cegamente no que o profissional falar ou indicar. Se é um
profissional hospitaleiro é criado um vinculo de confianga mesmo
que este tenha defeitos na sua base de conhecimento tedrico e
técnico”.

Entrevistado (02):
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“Néo, o cliente normalmente procura ajuda, ¢ sem conhecimento
um sommelier ndo ira auxilia-lo”.

Entrevistado (03):

“Eu sinceramente acredito que ndo, o conhecimento técnico na area
de atuacdo é importante sendo fica impossivel ter um dialogo sobre
vinho com o cliente, afinal o profissional esta ali para tirar davidas
do cliente e assim incentivar no crescimento de vendas do
estabelecimento”.

Entrevistado (04):

“Nao, porque o conhecimento ¢ a base do bom atendimento. Um
profissional tem que estar seguro de si para trabalhar bem”.

Analisando as respostas a estas duas perguntas complementares parte-se do
entendimento de que o atendimento comercial precisa ser hospitaleiro e estar atrelado
ao conhecimento técnico e tedrico, pois um atendimento somente hospitaleiro pode
gerar o inicio do vinculo entre o cliente e o estabelecimento, mas para que esse cliente
possa ser de fato atendido, o profissional necessariamente precisa possuir contetdo
tedrico e técnico suficiente para um correto aconselhamento.

Telfer (apud LASHLEY, 2004 p. 58), conceitua hospedeiros comerciais como
sendo aqueles encarregados do bem estar dos hospedes, isto é, os proprietarios ou
gerentes de hotéis, restaurantes etc., mas vale ressaltar que o considerado bem-estar
de um cliente dependera muito daquilo que ele esteja pagando frente ao que esta
recebendo. O hospedeiro comercial tera que ser habil e atencioso, com habilidades
compativeis aos estabelecimentos em que atua.

Segundo Lashley (2004, p. 16) “E possivel, por exemplo, alguém ser bom
anfitrido, mas ndo ser hospitaleiro, pois as suas ac6es podem ter motivos ocultos, e
afirma ainda citando Telfer (1996, p.90) que os motivos ligados & hospitalidade sdo
aqueles em que a preocupacdo relativa a satisfacdo e ao bem-estar do hospede, no seu
interesse proprio, sdo predominantes”.

E importante salientar que a autentica hospitalidade, o individuo sente-se
genuinamente querido e bem-vindo. Isso ndo é o mesmo que ser acolhido como um
cliente a ser cobrado. (LASHLEY, 2004), portando a hospitalidade comercial ideal

seria a juncdo do atendimento hospitaleiro ao conhecimento técnico.



67

Como uma ultima analise desse estudo, foi questionado aos entrevistados

sobre qual era sua perspectiva em relacdo ao futuro da profissdo de sommelier de

vinhos.

Entrevistado (01):

“A  profissio sempre foi desvalorizada, fazendo com que
profissionais sem formacdo exercessem a profissdio. Com o
crescimento do consumo de vinhos no Brasil adicionado a
facilidade de obter conhecimento através da internet, vai fazer com
gue os clientes de vinhos se tornem cada vez mais exigentes. 1sso
fard com que os profissionais procurem se atualizar e desenvolver
mais seu conhecimento. S6 com bons profissionais no mercado
iremos pouco a pouco ganhar a valorizagdo que merecemos”.

Entrevistado (02):

“E um mercado que vem crescendo cada vez mais, ¢ abrindo
oportunidades para 0 mercado de trabalho”.

Entrevistado (03):

“(...) eu pretendo continuar em lojas, mas como sommelier
responsavel do estabelecimento e loja. Penso ser muito importante
ter um profissional para ajudar o cliente na escolha do vinho,
porgue muitos se direcionam a loja na intengdo de comprar vinhos e
ndo entendem, neste momento muitas vezes atuagdo do profissional
é importante na escolha do vinho seja para consumo proprio ou para
presente. E estabelecemos um contato prazeroso com o cliente, em
que eles falam de suas experiéncias com o vinho, é algo que nao
tem prego”.

Entrevistado (04):

O crescente

“Ja evoluimos muito, mas ainda temos muito trabalho pela frente.
Estamos constantemente aprendendo, ensinando e principalmente
desmistificando o vinho para que seja apreciado cada vez mais e
com mais qualidade”.

interesse dos consumidores por informagdo sobre a

enogastronomia é facilmente comprovado através das inimeras ofertas de titulos de

livros e cursos sobre esse setor. Essa modalidade de cliente exige cada vez mais

profissionais capacitados. O crescimento do mercado de vinhos no Brasil aqueceu a

oferta de cursos profissionalizantes que vao desde a postura do profissional até

conhecimentos técnicos sobre o cultivo e vinificagcdo, além de regras de cunho
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comportamental voltadas ao atendimento das necessidades do e estabelecimento e do
consumidor.

Diante da anélise das entrevistas e dos dados apresentados no Capitulo 01,
observa-se que o mercado do vinho e a enogastronomia de Sdo Paulo, estdo em
constante crescimento gerando dessa forma inimeras possibilidades de atuacdo para o

sommelier de vinhos capacitado.
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CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo central deste trabalho foi analisar dentre a gama de servicos
proporcionada pela cultura do vinho, que como ja dito, vai desde a simples oferta nas
prateleiras do supermercado aos mais variados pacotes de servicos, a figura do
sommelier de vinhos, como responsavel por apresentar e transformar a
experimentacao e o servico do vinho.

Assim, foram analisadas além da pesquisa bibliografica documental, no que
tange especificamente aos vinhos em geral, tais como, tipos de vinhos, regides
viniferas, fatores que influenciam na fabricacdo e qualidade da bebida, entre outros, o
contetdo programatico de cursos de formacdo de sommelier disponiveis no municipio
de S&o Paulo, bem como a pesquisa de natureza qualitativa realizada, analisando-se 0s
depoimentos dos entrevistados.

Conforme ja tratado, o conteddo programatico dos cursos de formacéo
existentes, ndo sdo totalmente satisfatdrios antes as exigéncias de mercado, contudo,
auxiliam na base do conhecimento e inser¢do no mercado de trabalho. Todavia, o
aprimoramento trazido pelos anos de profissdo, com o conhecimento dos varios tipos
de vinho, regides viniferas e a posi¢do do Brasil no mercado de vinhos, aliados a um
bom atendimento, contribuem de forma significativa para a transformacdo e
experimentacdo do vinho pelo cliente/consumidor final, agregando valor ao
estabelecimento e gerando fidelizacdo da clientela.

O Capitulo 1, portanto, tratou da apresentacdo do vinho e seus diversos estilos,
bem como os fatores que o influenciam, e ainda, a profissdo de sommlelier de vinhos,
sua evolucdo, suas fungdes e perspectivas quanto ao futuro da profisséo. Verificou-se
em decorréncia desta andlise, a necessidade do desenvolvimento de diversas
competéncias para que o sommelier possa atuar com eficiéncia na enogastronomia de
Séao Paulo.

Ainda no Capitulo 01, discorreu-se sobre segmentacdo e posicionamento do
mercado de vinhos no Brasil, como parte do conhecimento adquirido pelo sommelier
e seu importante papel no mercado de vinhos brasileiro.

Cedico, que como constatacdo da importancia deste profissional na
transformacdo e experimentacdo do vinho, como ja mencionado, fora estudada no

Capitulo 02 a hospitalidade em suas mais variadas formas, a natureza da hospitalidade
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humana e o ritual da hospitalidade, onde a hospitalidade permeada por seus rituais de
acolhimento possui uma série de formas e regras cada qual dentro de sua area de
especialidade (restaurantes, bares, hotéis etc) a fim de promover a “boa acolhida”, a
qual no presente estudo, voltada ao sommlier de vinhos.

Verificou-se que no mercado do vinho, o sommelier passou a exercer fator
fundamental, apesar da profissdo ter sido reconhecida ha pouco anos, inclusive para a
alavancagem de vendas, pois se tornou reconhecido também por sua capacidade
técnica, tendo sido erigido a uma espécie de “selo de qualidade”, atestando a
procedéncia e qualidade da bebida, comprometendo-lhe adequar seu aconselhamento
ao estilo e bolso do cliente. E neste topico, foi 0 ponto de convergéncia entre a figura
do sommelier e o ritual da hospitalidade, na medida em que este faz parte da ligagéo
do “bem receber” a fim de estabelecer o vinculo social entre estabelecimento e
cliente.

Partindo-se desta premissa, constatou-se que o sommelier com o fito de
desenvolver satisfatoriamente, ou melhor, fazer valer seu papel de responsavel pelo
inicio do vinculo social, atualmente, além de profundo conhecimento tedrico sobre
vinhos, o0s quais podem ser continuamente aprimorados, aliado as horas solitarias de
estudo, através dos inUmeros cursos hoje existentes sobre o assunto, deve também
atentar-se as regras de cunho comportamental e técnico/pratica das regras e
procedimentos que envolvem o servigo do vinho.

Portanto, tracados os elementos respectivos quanto ao mercado do vinho, a
atuacdo do profissional sommelier de vinhos nos rituais de hospitalidade, sua
formacdo e competéncias, a hospitalidade de negocios aplicada na prestacdo de
servicos e a andlise dos dados coletados pelas entrevistas estruturadas aplicadas aos
profissionais atuantes no mercado enogastrondmico na cidade de Sdo Paulo,
verificou-se que:

a. Existem 04 (quatro) cursos de formacéo para o0 sommelier na cidade de Séo
Paulo;

b. A grade curricular dos referidos cursos, serve de base para o conhecimento
e para a entrada deste profissional no mercado de trabalho;

c. Além do conhecimento teorico adquirido nos cursos de formacdo, o
conhecimento adquirido pela pratica e a observancia das regras de cunho

comportamental e procedimentos que envolvem o servi¢o do vinho, sdo capazes de
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gerar um incremento financeiro a este, ao estabelecimento, bem como o aumento da
frequéncia e fidelidade dos clientes.

Conclui-se, portanto, que apesar do reconhecimento tardio da importancia
deste profissional no Brasil (Lei 12.467/2011), o crescimento do mercado de vinhos
no Brasil aqueceu o mercado de trabalho como um todo, gerando a criacdo de varios
cursos de formacdo profissional, a necessidade crescente do sommelier em adquirir
conhecimento e competéncias especificas ndo s6 sobre vinhos, mas também sobre
regras de cunho comportamental voltadas ao atendimento das necessidades do
estabelecimento e do cliente/consumidor, tornando-se peca indissociavel do mercado
de vinhos, especialmente como objeto deste estudo, no mercado enogastronémico da

cidade de Sao Paulo.



72

REFERENCIAS

ARRUDA, Guilherme; COPELLO, Marcelo. Revista Anuario Vinhos do Brasil. Rio
de Janeiro: 2012.

AMARANTE, José Osvaldo Albano do, Os segredos do vinho para iniciantes e
inicados. S&o Paulo: Mescla, 2010.

ASSOCIATION DE LA SOMMELLERIE INTERNACIONALE. Sommelier —
Profissdo do futuro.Trad. Talita. M. Rodrigues. Rio de Janeiro: Senac Rio, 2003.
BEEK, Heinz; GIRAUDO, Humberto; PINOLI, Simone; REITANO, Marco. Sé&o
Paulo: Anhembi Morumbi, 2005.

BERNARDO, Enrico. A Arte de Degustar o Vinho — Pelo melhor sommelier do
Mundo. Sao Paulo: Companhia Editora Nacional, 2006.

BOTINI, Joana; LEAL, Leonor. Bem Vindo , Volte Sempre. Rio de Janeiro: SENAC
Nacional, 2001.

BRILLAT, Savarin. A fisiologia do gosto. Sdo Paulo: Companhia das Letras, 2012.
BRITTO, Janaina; FONTES, Nena. Estratégias para eventos — Uma Otica do
Marketing e do Turismo. Séo Paulo: Aleph, 2002.

CAIOQ, Antonio e outros. Vinho: escolha, compra, servico e degustacdo — Manual do
Sommelier. Sdo Paulo: Globo, 2004.

CAILLE, Alain. Antropologia do dom: o terceiro paradigma. Petropolis: Vozes,
2002.

CAILLE, Alain. Antropologia do dom, 2002. In: CAMARGO, Luiz Octavio de Lima.
Hospitalidade, S&o Paulo: Ed. Aleph, 2004. p.19

CAMARGO, Luiz Octavio de Lima. Hospitalidade. Sdo Paulo: Aleph, 2004.
CARDONE, Vanessa. O cooperativismo solidario como meio de acesso e
manutencao do minimo existencial. Tese de Doutorado. Sdo Paulo: PUC, 2013.
CONELLAN, Tom. Nos bastidores da Disney — Os segredos do sucesso da mais
poderosa empresa de diversées do mundo. Séo Paulo: Futura, 2001.

DENCKER, Ada de F.M. Pesquisa em turismo: planejamento, métodos e técnicas.
Séo Paulo : Futura, 2007.

DENCKER, Ada de Freitas Maneti; BUENO, Marielys Siqueira (organizadoras).
Hospitalidade: Cenarios e Oportunidades. Sdo Paulo: Pioneira Thomson Learning,
2003.



73

DORIA, Carlos Alberto. A Formacao da Culinéria Brasileira. Sdo Paulo: Publifolha,
2009.

EGGER-MOELLWALD, Licia; EGGER-MOELLWALD, Hugo. Competéncia Social
mais que etiqueta, uma questéo de atitude. S&o Paulo: Cengage Learning, 2010.
FLANDRIN, Jean-Louis; MONTANARI, Massimo. Histéria da Alimentacdo. S&o
Paulo: Estacdo Liberdade, 1998.

FREEDMAN, Paul. Organizador. A histéria do sabor. Sdo Paulo: SENAC, 2009.
FREEMAN, R. Edward. Strategic manegement: a stakeholder approuch. Marsfield,
Massachusetts: Pitman Publishing, 1984.

FREIXA, Dolores; CHAVES, Guta. Gastronomia no Brasil e no Mundo. Rio de
Janeiro: Senac Nacional, 2009.

GODBOUT, Jacques; CAILLE, Alain. O espirito da dadiva. Sdo Paulo: Fundacio
Getulio Vargas, 1999.

GODELIER, Maurice. L énigme du don. Paris: Champ/Flammarion, 2002.

GOTMAN, Anne. O comércio da hospitalidade é Possivel?. Revista Hospitalidade.
Tradugdo Luiz Octévio de Lima Camargo. Sdo Paulo: v, VI, n. 2, p. 3-27, jun. — dez.
2009.

. O turismo e a encenacdo da hospitalidade. In: BUENO &
CAMARGO. Modernidade e consumo: cultura material e estilos de vida. S&o Paulo:
Senac, 2008
JAMES, Kenneth. Escoffier — O Rei dos Chefs. Sdo Paulo: Senac, 2008.
JOHNSON, Hugh. A Histéria do Vinho. Sao Paulo: CMS, 20009.

. Enciclopédia do Vinho — Vinhos, vinhedos e vinicolas. S&o Paulo:

Senac, 2011.
: ROBINSON, Jancis. Atlas Mundial do Vinho. Rio de Janeiro: Nova
Fronteira, 2008.
JOSEPH, Robert. Vinhos Franceses. Rio de Janeiro: Zahar, 2005.
KEEVIL, Susan. Consultoria. Vinhos do mundo todo. Rio de Janeiro: Zahar, 2009.

KOTLER, Philip. O Marketing das NacBes — Uma abordagem estratégica para
construir as riquezas nacionais. Sao Paulo: Futura, 1997.
LASHLEY, Conrad; MORRISON, Alison. Em busca da Hospitalidade -

Perspectivas para um mundo globalizado. Sdo Paulo: Manole, 2004.



74

LEAL, Maria Leonor de Macedo Soares. A historia da gastronomia. Rio de Janeiro:
Senac Nacional, 2004.

LEVY STRAUSS, Claude. Introducdo. In: MAUSS, Marcel. Sociologia e
antropologia. Sdo Paulo: Cosac & Naify, 2003.

LUCKI, Jorge. A experiéncia do gosto. Sdo Paulo: Companhia das Letras, 2010.
MADRUGA, Roberto Pessoa; CHI, Ben Thion; SIMOES, Marcos Licinio das Costa;
TEIXEIRA, Ricardo Franco. Administracdo de Marketing no mundo contemporaneo.
Rio de Janeiro: FGV, 2006.

MARTINS, Paulo Henrique (org.) A dadiva entre os modernos: discussdo sobre 0s

fundamentos e as regras do social. Petropolis, Vozes, 2002.

; NUNES, Brasilmar Ferreira (org.). A nova ordem social:

perspectivas da solidariedade contemporanea. Brasilia: Paralelo 15, 2004.
MAUSS, Marcel. Sociologia e antropologia. S&o Paulo: Cosac & Naify, 2003.

MONTANDON, Alain. Direc¢do. O Livro da Hospitalidade — Acolhida do estrangeiro
na historia e nas culturas. Sdo Paulo: Senac, 2011.

PINTO, Daniel. Manual Didatico do Vinho — Iniciacdo a enologia. S&o Paulo:
Anhembi Morumbi, 2009.

PORTER, Michael E. Vantagem competitiva — Criando e sustentando um
desempenho superior. Rio de Janeiro: Elsevier, 1989.

ROBINSON, Jancis. Como degustar vinhos. Globo Estilo, 2012.

ROCHA, Angela da; CHRISTENSEN, Carl. Marketing: Teoria e Pratica no Brasil.
Séo Paulo: Editora Atlas, 1999.

RAFFESTIN, Claude. Réinventer [’hospitalité. Communications. Paris: Seuil, 1997.

RODRIGUES, Talita. Tradugdo. Sommelier, profissdo do futuro. Rio de Janeiro;
Senac Rio, 2003.

SANTOS, José Ivan. Vinhos — O essencial. S&o Paulo: Senac, 2004.

; SANTANA, José Maria. Comida e Vinho — Harmonizacdo
essencial. Sdo Paulo: Senac, 2012.

SOMMERS, Brian J. Geografia do Vinho. Sdo Paulo: Novo Século, 2010.

VAN GENEP, Arnold. Os ritos de passagem. Petropolis: Vozes, 1978.

VARIOS, Autores. Vinho — Manual do Sommelier. Sdo Paulo: Globo,




75

2004.

VERNANT, Jean-Pierre. Héstia-Hermes: sobre a expressdo religiosa do espaco e do
movimento entre os gregos. In: Mito e pensamento entre 0s gregos. 2 ed. Rio de
Janeiro: Paz e Terra, 2008.

VIANA JUNIOR; SANTOS, José Ivan; LUCKI, Jorge. Dirceu. Conheca Vinhos.Séo
Paulo: Senac, 2015.

WINES & SPIRITS EDUCATION TRUST, Vinhos e espirituosos: compreendendo
estilo e qualidade. Traducdo de Maria Daniela Bomrad. Revisdo de Raul Riba D"Ave
AIWS. London: Wset, 2011.



76

REFERENCIAS ELETRONICAS

Disponivel em http://www.dicio.com.br/semitico/. Acesso em 12/04/2014.

Disponivel em: http://www.cnpuv.embrapa.br/tecnologias/ig/valedosvinhedos.html.
Acesso em 12/04/2014.

Disponivel em: http://www.dicio.com.br/ritual/. Acesso em 11/04/2014.

Disponivel em: http://www.turismoemsaopaulo.com/negocios/por-que-escolher-sao-

paulo.html. Acesso em 10/10/2014.

Disponivel em: http://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesa Acesso em:
30/10/2014.

Disponivel em: http://www.sinhores-sp.com.br/dados_tecnicos.htm. Acesso em:
20/02/2015.

Disponivel em: http://revistaadega.uol.com.br/artigo/voce-sabe-0-que-e-
terroir_2655.html. Acesso em 24/03/2015.

Disponivel em: http://eventosmitologiagrega.blogspot.com.br/2010/12/hestia-deusa-
do-fogo-sagrado.html. Acesso em 20/04/2015.

Disponivel em: http://www.scielo.br/scielo. Acesso em 20/04/2015

Disponivel em: http://www.portaladministracao.com/2014/07/stakeholders-

significado-classificacao.html. Acesso em: 20/05/2015.

Disponivel em: http://www.lexico.pt/forasteiro/. Acesso em 15/08/2015.

Disponivel em: http://www.sinhores-sp.com.br/dados_tecnicos.htm. Acesso em:
10/08/2015.

REVISTA ADEGA. Disponivel em: http://revistaadega.uol.com.br/artigo/voce-sabe-
0-que-e-terroir_2655.html. Acesso em 24/03/2015.

SINHORES. Disponivel em: http://www.sinhores-sp.com.br/. Acesso em:
20/02/2015.

Disponivel em: http://www.theworlds50best.com/list/1-50-winners#t1-50. Acesso em:
01/09/2015

Disponivel em: http://www.theworlds50best.com/list/1-50-winners/DOM  Acesso:
01/09/2015

Disponivel em: http://www.theworlds50best.com/list/1-50-winners#t41-50 Acesso:
01/09/2015



http://www.dicio.com.br/semitico/
http://www.cnpuv.embrapa.br/tecnologias/ig/valedosvinhedos.html
http://www.dicio.com.br/ritual/
http://www.turismoemsaopaulo.com/negocios/por-que-escolher-sao-paulo.html
http://www.turismoemsaopaulo.com/negocios/por-que-escolher-sao-paulo.html
http://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesa/can%C3%B3pia?homografia=0
http://revistaadega.uol.com.br/artigo/voce-sabe-o-que-e-terroir_2655.html
http://revistaadega.uol.com.br/artigo/voce-sabe-o-que-e-terroir_2655.html
http://www.scielo.br/scielo.php?pid=S151970772012000300008&script=sci_arttext
http://www.portaladministracao.com/2014/07/stakeholders-significado-classificacao.html
http://www.portaladministracao.com/2014/07/stakeholders-significado-classificacao.html
http://www.lexico.pt/forasteiro/
http://www.sinhores-sp.com.br/dados_tecnicos.htm
http://revistaadega.uol.com.br/artigo/voce-sabe-o-que-e-terroir_2655.html.%20Acesso%20em%2024/03/2015
http://revistaadega.uol.com.br/artigo/voce-sabe-o-que-e-terroir_2655.html.%20Acesso%20em%2024/03/2015
http://www.sinhores-sp.com.br/dados_tecnicos.html
http://www.theworlds50best.com/list/1-50-winners#t1-50
http://www.theworlds50best.com/list/1-50-winners/DOM
http://www.theworlds50best.com/list/1-50-winners#t41-50

77

APENDICE A - Modelo de termo de autorizac&o de uso de imagem.

universidade
anhembi
morumbi

Laureate International Universities

TERMO DE AUTORIZACAO DE USO DE IMAGEM, DEPOIMENTOS E
DOCUMENTOS.

Eu, , inscrito(@) no CPF/MF no.
, portador da cédula de identidade RG no. ,

depois de conhecer e entender os objetivos e procedimentos metodoldgicos da
pesquisa, bem como de estar ciente da necessidade do uso de minha imagem,
depoimento e/ou documentos, AUTORIZO, através do presente termo, o0 pesquisador
Renato Luis da Rocha Duarte, do projeto intitulado O Sommelier de vinhos no
mercado enogastrondomico de S&o Paulo: Hospitalidade e Pratica, desenvolvido
junto a Universidade Anhembi Morumbi, a realizar as fotos, colher os depoimentos e
documentos, que se facam necessarios, sem quaisquer 6nus financeiros a nenhuma
das partes.

Ao mesmo tempo, libero a utilizacdo destas fotos (seus respectivos negativos)
e/ou depoimentos, documentos para fins cientificos e de estudos (livros, artigos, slides
e transparéncias), em favor do pesquisador acima especificado, obedecendo ao que
esta previsto na Lei que resguarda os direitos das criancas e adoslecentes (Estatuto da
Crianga e do Adolescente — ECA, Lei no. 8.069/1990), dos idosos (Estatuto do Idoso,
Lei no. 10.741/2003) e das pessoas com deficiéncia (Decreto no. 3.298/1999, alterado
pelo Decreto no. 5.296/2004).

Séo Paulo, de de 2015.

Renato Luis da Rocha Duarte

Sujeito da pesquisa
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APENDICE B - Roteiro de entrevistas semiestruturadas.

gnrilvﬁfesir%igei Universidade Anhembi Morumbi
! Entrevi mmelier inhos.
morumbi trevista sommelier de vinhos

Laureate International Universities’

Pesquisador: Renato Luis da Rocha Duarte
Curso: Mestrado em hospitalidade
Orientacao: Prof. Dr. Airton José Cavenaghi

Nome do Sommelier:

Nome do estabelecimento de trabalho:

Quais fungbes vocé desempenha na empresa?

Endereco comercial:

Possui curso de formagéo profissional? () Sim ( ) N&o.

Em qual escola? (somente para 0s que responderam sim na questao anterior)

Quais escolas de formacéo profissional para sommelier vocé conhece? Citar.

Héa quanto tempo trabalha na area?

Quando de sua contratacdo, quais competéncias foram exigidas para a fungédo?

Ainda da sua contratacdo participou de treinamento especifico para a fungéo

exercida?

A formacao recebida pela escola foi suficiente para sua inser¢cdo no mercado
de trabalho? Explique. (desconsidere essa questdo caso ndo tenha formacao

académica na area).

O curso/treinamento recebido pela empresa foi suficiente para sua inser¢do no

mercado de trabalho? Explique.
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Considera sua atuacdo importante para estabelecimento em que trabalha?

Justifique.

Considera sua atuagdo importe junto aos clientes que atente? Justifique.

O que vocé entende por hospitalidade?

Na sua area, qual fator é fundamental para o sucesso do seu trabalho o
conhecimento técnico adquirido em cursos ou nos anos de profissio ou o

relacionamento hospitaleiro com o cliente?

Mesmo sendo muito hospitaleiro, um sommelier sem conhecimento técnico

pode prestar um bom atendimento ao cliente? Justifique.

O atendimento hospitaleiro gera fidelidade do cliente ao estabelecimento

comercial?

Qual € a sua perspectiva em relagdo ao futuro da profissdo de sommelier de

vinhos? Justifique:
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APENDICE C - Planilha de apresentac&o e sistematizac&o dos dados

Nome do sommelier:
Alessandra Fernandes Silva

Estabelecimento:

Em redes de supermercados e emporios como demonstradora de vinhos e
impulsionadora de vendas de vinhos

Endereco:

Rua Dr. Jodo Ribeiro 304 Sé&o Paulo-SP 03634-000

Funcdes desempenhadas:

Demonstradora de vinhos

Possui curso de formacéo profissional?

Sim

Formacéo:

Senac formacdo em Sommelier, Senac curso basico de vinhos, ABS curso basico de
vinhos

Quais escolas de formacao profissional para sommelier vocé conhece? Citar

ABS-SP, Sommelier School, W7 e Senac

Tempo de trabalho na area:

5 anos

Competéncias exigidas quando da contratacao:

Sorriso, simpatia e claro, capacidade de lidar com o publico e um bom relacionamento
no sentido de atendimento, além de ser ativo no sentido de efetuar vendas.

Ainda da sua contratacdo participou de treinamento especifico para a funcao
exercida?

Na época de contratacdo foi me dado um excelente treinamento sobre vinhos,
vinificacao, tipicidade das uvas, etc.

A formacao recebida pela escola foi suficiente para sua inser¢do no mercado de
trabalho? Explique. (desconsidere essa questdo caso ndo tenha formacao
académica na area).

Com absoluta certeza, todos os cursos foram decisivos para uma inser¢do, uma relagéo
maior com os profissionais da area e até mesmo com o proprio publico do vinho que
gosta de obter informag®es do profissional.
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O curso/treinamento recebido pela empresa foi suficiente para sua inser¢gdo no
mercado de trabalho? Explique.

Com certeza absoluta, o treinamento da empresa abriu 0 horizonte para 0 mundo dos
vinhos, foi muito importante para minha decisao profissional.

Considera sua atuacdo importante para estabelecimento em que trabalha?
Justifique.

Sim, porque todo conhecimento na area do vinho é muito valido, é importante que o
gestor do estabelecimento tenha um profissional competente e ativo para o beneficio
do préprio estabelecimento.

Considera sua atuacdo importante junto aos clientes que atente? Justifique.

Sim, até porque o que se refere ao conhecimento do vinho é crucial, o pablico muitas
vezes aprecia beber vinho, mas ndo tem conhecimento e muitas vezes chegam a loja
com muitas ddvidas para consumir e para presentear alguém.

O que vocé entende por hospitalidade?

Eu entendo em favorecer um ambiente agradavel e um servico de qualidade ao
publico, ou seja, ao cliente, em suprir suas necessidades e duvidas no local de
trabalho.

Na sua éarea, qual fator ¢ fundamental para o sucesso do seu trabalho o
conhecimento técnico adquirido em cursos ou nos anos de profissdo ou o
relacionamento hospitaleiro com o cliente?

Na minha area seriam os dois fatores aliados com certeza, mas eu vejo 0
relacionamento hospitaleiro o cliente muito importante ,eles gostam muito de serem
muito bem recebidos, de ter uma pessoa proativa para atender suas necessidades na
loja, mas o conhecimento técnico é sempre muito importante.

Mesmo sendo muito hospitaleiro, um sommelier sem conhecimento técnico pode
prestar um bom atendimento ao cliente? Justifique.

Eu sinceramente acredito que ndo, o conhecimento técnico na area de atuacdo é
importante sendo fica impossivel ter um dialogo sobre vinho com o cliente, afinal o
profissional esta ali para tirar davidas do cliente e assim incentivar no crescimento de
vendas do estabelecimento.

O atendimento hospitaleiro gera fidelidade do cliente ao estabelecimento
comercial?

Sem sombras de davida, o cliente bem atendido sai da loja satisfeito, e se gostou do
atendimento muitas vezes retorna e procura 0 mesmo profissional.

Qual é a sua perspectiva em relacdo ao futuro da profissdo de sommelier de
vinhos? Justifique:

Bom, eu particularmente gosto muito do atendimento ao publico, ndo sei se pelo fato
de eu sempre trabalhar com vendas, mas gosto muito de manter contato com o cliente,
de saber das duvidas, eu pretendo continuar em lojas, mas como sommelier
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responsavel do estabelecimento e loja. Penso ser muito importante ter um profissional
para ajudar o cliente na escolha do vinho, porque muitos se direcionam a loja na
intencdo de comprar vinhos e ndo entende, neste momento muitas vezes a atuagéo do
profissional é importante na escolha do vinho seja para consumo proprio ou para
presente. E estabelecemos um contato prazeroso com o cliente, em que eles falam de
suas experiéncias com o vinho, é algo que ndo tem preco!

Mas estou feliz com a area que eu atuo que € ser demonstradora de vinhos.
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Nome do sommelier:

Claudia de Sousa Pinheiro Teixeira

Estabelecimento:

Importadora Vinci Vinhos

Endereco:

Rua Pamplona, 917, Sao Paulo — SP

Funcdes desempenhadas:

Promotora de vendas

Possui curso de formacéo profissional?

Sim

Formacéo:

Servico Nacional de Aprendizagem Comercial (SENAC)

Quais escolas de formacao profissional para sommelier vocé conhece? Citar

SENAC, ABS, Sommelier School, Wset, entre outras.

Tempo de trabalho na area:

15 anos

Competéncias exigidas quando da contratacao:

Trabalhando em vendas, as principais exigéncias sdo sempre:
Experiéncia na &rea, boa aparéncia e principalmente habilidade em lidar com puablico
(incluindo clientes e colegas de trabalho).

Ainda da sua contratacdo participou de treinamento especifico para a fungéo
exercida?

Sim, temos frequentemente treinamento para novos produtos e no dia a dia mesmo,
estamos sempre aprendendo.

A formacéao recebida pela escola foi suficiente para sua inser¢cdo no mercado de
trabalho? Explique. (desconsidere essa questdo caso ndo tenha formacao
académica na area).

Sim, ter o nome de uma instituicdo de ensino renomada no curriculo faz toda a
diferenca.

O curso/treinamento recebido pela empresa foi suficiente para sua insercdo no
mercado de trabalho? Explique.

No meu caso, eu ja trabalhava na area e fiz cursos para aperfeicoamento técnico, mas
com toda certeza, 0s cursos acrescentaram muito, tanto no aspecto profissional como
no pessoal.
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Considera sua atuacdo importante para estabelecimento em que trabalha?
Justifique.

Claro, como sou sommeliere promotora de vendas, estou diariamente representando a
empresa, em varios estabelecimentos e conquistando clientes.

Considera sua atuacdo importante junto aos clientes que atente? Justifique.

Sim, porque os clientes séo carentes de bom atendimento, alguns sdo sedentos de
informacdo e outros precisam dar um presente e ndo entendem nada sobre o produto
em quest&o.

O que vocé entende por hospitalidade?

Acolhimento, respeito e dedicacao.

Na sua area, qual fator ¢ fundamental para o sucesso do seu trabalho o
conhecimento técnico adquirido em cursos ou nos anos de profissdo ou o
relacionamento hospitaleiro com o cliente?

Tudo, o conhecimento é fundamental, mas se eu ndo fizer um bom atendimento, o
cliente ndo fica totalmente satisfeito.

Mesmo sendo muito hospitaleiro, um sommelier sem conhecimento técnico pode
prestar um bom atendimento ao cliente? Justifique.

N&o, porgue o conhecimento € a base do bom atendimento. Um profissional tem que
estar seguro de si para trabalhar bem.

O atendimento hospitaleiro gera fidelidade do cliente ao estabelecimento
comercial?

Com certeza, ninguém volta onde foi mal atendido.

Qual é a sua perspectiva em relacdo ao futuro da profissdo de sommelier de
vinhos? Justifique:

Ja evoluimos muito, mas ainda temos muito trabalho pela frente. Estamos
constantemente aprendendo, ensinando e principalmente desmistificando o vinho para
que seja apreciado cada vez mais e com mais qualidade.
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Nome do sommelier:
Rafael de Andrade

Estabelecimento:
Rei dos Whiskys e Vinhos

Endereco:
Rua Augusto Tolle, 805 — Santana — S&o Paulo - SP

Funcdes desempenhadas:
Atendimento ao cliente

Possui curso de formacao profissional?

Sim

Formacao:

Servico Nacional de Aprendizagem Comercial (SENAC)

Quais escolas de formacao profissional para sommelier vocé conhece? Citar

The wine school, ABS e SENAC.

Tempo de trabalho na area:

4 anos.

Competéncias exigidas quando da contratacao:

Saber lidar com o publico.

Ainda da sua contratacdo participou de treinamento especifico para a funcao
exercida?

Nao.

A formacao recebida pela escola foi suficiente para sua inser¢do no mercado de
trabalho? Explique. (desconsidere essa questdo caso ndo tenha formacéo
académica na area).

Ela abre caminhos, porém um bom profissional deve sempre se atualizar.

O curso/treinamento recebido pela empresa foi suficiente para sua inser¢gao no
mercado de trabalho? Explique.

Nao foi obtido treinamento.

Considera sua atuacdo importante para estabelecimento em que trabalha?
Justifique.

Sim, sou um dos mais antigos e tnico com formagao na area.
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Considera sua atuacdo importante junto aos clientes que atente? Justifique.

Sim, ao longo do tempo, adquiri clientes fiéis que confiam no meu trabalho.

O que vocé entende por hospitalidade?

A maneira que vocé atende seu cliente, fazendo com que ele sinta-se a vontade.

Na sua area, qual fator é fundamental para o sucesso do seu trabalho o
conhecimento técnico adquirido em cursos ou nos anos de profissdéo ou o
relacionamento hospitaleiro com o cliente?

Tanto a hospitalidade quanto o conhecimento sdo primordiais, vocé tem que passar a
confianga para o cliente e manté-lo sempre a vontade.

Mesmo sendo muito hospitaleiro, um sommelier sem conhecimento técnico pode
prestar um bom atendimento ao cliente? Justifique.

N&o, o cliente normalmente procura ajuda, € sem um sommelier com conhecimento
ndo ird auxiliar.

O atendimento hospitaleiro gera fidelidade do cliente ao estabelecimento
comercial?

Sim

Qual é a sua perspectiva em relacdo ao futuro da profissdo de sommelier de
vinhos? Justifique:

E um mercado que vem crescendo cada vez mais, e abrindo oportunidades para o
mercado de trabalho.
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Nome do sommelier:

Renan Aguillera

Estabelecimento:

Biesky Bebidas

Endereco:

Rua Maria Otilia, 244

Funcdes desempenhadas:

Sommelier Jinior. Realizo vendas de vinhos e destilados.

Possui curso de formacéo profissional?
Sim

Formacéo:
The Wine School (Wset) e Senac-SP

Quais escolas de formacao profissional para sommelier vocé conhece? Citar
Senac, Associacao Brasileira de Sommelier (ABS), The Wine School e Enocultura.

Tempo de trabalho na area:
1ano

Competéncias exigidas quando da contratacao:

Foram exigidos conhecimentos basicos de caracteristicas de uvas, conhecimentos de
harmonizagao enogastronémica e regides vinicolas. Como a carta de vinhos da loja
ndo possui rotulos de diversas regides e uvas importantes, foi necessario conhecimento
para fazer correlacdes de vinhos parecidos com o qual foi pedido pelo cliente
(conhecimento de uvas, terroir, producdo, etc.) para sugerir algo que contemplasse o
pedido feito.

Ainda da sua contratacdo participou de treinamento especifico para a funcéo
exercida?

N&o houve qualquer tipo de treinamento.

A formacao recebida pela escola foi suficiente para sua inser¢do no mercado de
trabalho? Explique. (desconsidere essa questdo caso ndo tenha formacao
académica na area).

Sim, foi suficiente. Até o momento me senti totalmente confortavel com o
conhecimento exigido para realizar vendas. No comeco foi dificil pois ndo conhecia
grande parte dos rétulos que eram vendidos, mas o conhecimento adquirido deu base
para entender a caracteristica de cada vinho. Todas as regides, uvas, metodos
existentes na loja eu conheco através da formacdo e nunca houve dificuldade para
fazer a venda e claro, nunca houve algum tipo de reclamacao e sempre fui procurado
para continuar auxiliando.




88

O curso/treinamento recebido pela empresa foi suficiente para sua inser¢ao no
mercado de trabalho? Explique.

N&o recebi treinamento pela empresa.

Considera sua atuacdo importante para estabelecimento em que trabalha?
Justifique.

Creio que a resposta real seria sim, mas como o dono do estabelecimento ndo tem
conhecimento suficiente de vinhos e os sommeliers que trabalham a4 possuem
conhecimento limitado. Existem vinhos decrépitos, compras erradas, etc. Gragas ao
meu conhecimento consigo avaliar isso, mas ndo possuo espaco para fazer nada.
Minha atuacdo seria importante, mas néo tenho espaco para isso, faco somente o papel
de vendedor.

Considera sua atuagdo importante junto aos clientes que atente? Justifique.

Sim, atendi pouquissimos clientes que possuiam um grande conhecimento sobre
vinhos. A grande maioria s6 apresenta caracteristicas do que querem e eles precisam
confiar no meu profissionalismo para que sua expectativa seja alcancada.

O que vocé entende por hospitalidade?

Hospitalidade € se sentir confortavel, importante. Saber que esta sendo tratado como
igual e com eficiéncia, educacdo e bom humor. Hospitalidade é o se sentir em casa,
perceber que € atendido por alguém que realmente se importa com voce.

Na sua area, qual fator é fundamental para o sucesso do seu trabalho o
conhecimento técnico adquirido em cursos ou nos anos de profissdéo ou o
relacionamento hospitaleiro com o cliente?

Percebo que se tratando de venda de vinhos, os anos de profissdo e o relacionamento
hospitaleiro com o cliente sdo mais importantes. Concluo isso pelo fato de conhecer
sommeliers com anos de carreira cometendo VArios erros tedricos, mas que conheciam
o rétulo/produto e que continuam exercendo a profissdo sem a preocupacdo de fazer
algum curso ou formacdo tedrica.

Mesmo sendo muito hospitaleiro, um sommelier sem conhecimento técnico pode
prestar um bom atendimento ao cliente? Justifique.

Sim, dependendo do grupo de clientes. Respondo isso, pois no estabelecimento que
trabalho, como dito anteriormente, poucos clientes tem um profundo conhecimento de
vinhos. Um cliente sem conhecimentos torna-se “refém” do profissional que o atender,
ele terd que acreditar cegamente no que o profissional falar/indicar. Se é um
profissional hospitaleiro é criado um vinculo de confianga mesmo que este tenha
defeitos na sua base de conhecimento técnico.

O atendimento hospitaleiro gera fidelidade do cliente ao estabelecimento
comercial?

Sim, ja presenciei casos de clientes que reclamaram que néo voltariam devido a um
atendimento ruim.
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Qual é a sua perspectiva em relacdo ao futuro da profissdo de sommelier de
vinhos? Justifique:

A profissdo sempre foi desvalorizada, fazendo com que profissionais sem formacao
exercessem a profisséo. Com o crescimento do consumo de vinhos no Brasil
adicionado a facilidade de obter conhecimento através da internet vai fazer com que 0s
clientes de vinhos se tornem cada vez mais exigentes. Isso fard& com que os
profissionais procurem se atualizar e desenvolver mais seu conhecimento. Sé com
bons profissionais no mercado iremos pouco a pouco ganhar a valorizagdo que
merecemos.
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ANEXOS

Anexo A - LEI N° 12.467, DE 26 DE AGOSTO DE 2011 - Dispde sobre a

regulamentacdo do exercicio da profissdo de Sommelier.

L12467 http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2011-2014/2011/Le...

Presidéncia da Republica
Casa Civil
Subchefia para Assuntos Juridicos

LEI N° 12.467, DE 26 DE AGOSTO DE 2011.

Dispde sobre a regulamentagdo do exercicio da

Je] % =
Mensagem de veto profissdo de Sommelier.

A PRESIDENTA DA REPUBLICA Fago saber que o Congresso Nacional decreta e eu sanciono a
seguinte Lei:

Art. 1° Considera-se sommelier, para efeitos desta Lei, aquele que executa o servigo especializado de
vinhos em empresas de eventos gastrondmicos, hotelaria, restaurantes, supermercados e enotecas e em
comissariaria de companhias aéreas e maritimas.

Parégrafo unico. (VETADO).
Art. 2° (VETADO).
Art. 3° Sao atividades especificas do sommelier:

| - participar no planejamento e na organizagéo do servigo de vinhos nos estabelecimentos referidos
no art. 1° desta Lei;

Il - assegurar a gestdo do aprovisionamento e armazenagem dos produtos relacionados ao servigo de
vinhos;

11l - preparar e executar o servigo de vinhos;

IV - atender e resolver reclamagdes de clientes, aconselhando e informando sobre as caracteristicas
do produto;

V - ensinar em cursos basicos e avangados de profissionais sommelier.
Art. 4° Esta Lei entra em vigor na data de sua publicagéo.
Brasilia, 26 de agosto de 2011; 190° da Independéncia e 123° da Republica.

DILMA ROUSSEFF

José Eduardo Cardozo
Femando Haddad

Luis Inécio Lucena Adams

Este texto ndo substitui o publicado no DOU de 29.8.2011

Fonte:http://www.planalto.gov.br/ccivil 03/ At02011-2014/2011/Lei/L12467.htm
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Mensagem n° 340 http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_At02011-2014/2011/M...

Presidéncia da Republica

Casa Civil
Subchefia para Assuntos Juridicos

MENSAGEM N° 340, DE 26 DE AGOSTO DE 2011.

Senhor Presidente do Senado Federal,

Comunico a Vossa Exceléncia que, nos termos do § 1° do art. 66 da Constituigdo, decidi vetar
parcialmente, por inconstitucionalidade e contrariedade ao interesse publico, o Projeto de Lei n° 17, de 2011
(n® 4.495/08 na Camara dos Deputados), que “Dispde sobre a regulamentagao do exercicio da profissdo de
Sommelier”.

Ouvidos, os Ministérios da Justica, da Educagéo e a Advocacia-Geral da Unido manifestaram-se pelo
veto aos seguintes dispositivos:

Barkiarsiic Aise:dt ik 75

“Paragrafo tnico. E opcional aos estabelecimentos referidos no caput deste
artigo a oferta da atividade exercida pelo provador de vinho ou degustador.”

Art. 2°

“Art. 2° Somente podem exercer a profissdo de Sommelier os portadores de
certificado de habilitagdo em cursos ministrados por instituigdes oficiais publicas
ou privadas, nacionais ou estrangeiras, ou aqueles que, & data de promulgagédo
desta Lei, estejam exercendo efetivamente a profissdo ha mais de 3 (trés) anos.”

Razdes dos vetos

“A Constituigdo Federal, em seu art. 52, inciso XlIl, assegura o livre exercicio de
qualquer trabalho, oficio ou profissdo, cabendo a imposigéo de restrigdes apenas
quando houver a possibilidade de ocorrer algum dano a sociedade com a
necessidade de protegédo ao interesse publico. Ademais, a redagéo conferida pelo
paragrafo tnico do art. 1° poderia sugerir a obrigatoriedade da contratagéo de
Sommelier pelos estabelecimentos citados no caput, violando o principio da livre
iniciativa.”
Essas, Senhor Presidente, as razdes que me levaram a vetar os dispositivos acima mencionados do
projeto em causa, as quais ora submeto a elevada apreciagdo dos Senhores Membros do Congresso

Nacional.

Este texto ndo substitui o publicado no DOU de 15.8.2011

ldel 21/01/16 18:51

Fonte:http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato02011-2014/2011/Msg/VEP-
340.htm
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do Sul — 2004 a

Vs

CADASTRO VINICOLA

IBRAVIN / MAPA / SEAPA-RS

Elaboracao de Vinhos e Derivados no Rio Grande do Sul - 2004 a 2014.

1de1

MAPA - Min. Agric. Pec. Abast. - Superint. Fed. de Agric. RS - Servigo de Inspegdo Vegetal

ANO MILHOES DE LITROS
Vinhos Vinfios'Gomuns Outros derivados
Viniferas da uva e do vinho TOTAL
2004 42,96 313,70 51,87 408,53
2005 45,45 226,08 53,50 325,04
2006 32,12 185,08 59,13 276,33
2007 43,18 275,25 70,89 389,32
2008 47,33 287,44 93,19 427,97
2009 39,90 205,42 96,50 341,82
2010 27,85 195,25 98,96 321,21
201 52,20 258,73 151,15 461,07
201 48,60 213,10 167,28 428,98
201 48,40 197,90 125,15 371,45
2014 38,46 196,07 140,19 374,72
Fonte: IBRAVIN/MAPA/SEAPA-RS - Cadastro Vinicola
IBRAVIN - | ileiro do Vinho - ica@ibravin.org.br

SEAPA-RS - Sec. da Agricultura, Pecuaria e Agronegécio.

Fonte: http://www.ibravin.org.br/downloads/1426615141.pdf
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rs

CADASTRO VINICOLA

IBRAVIN / MAPA / SEAPA-RS

Importacdes - Milhdes de litros

IMPORTACOES BRASILEIRAS DE VINHOS E ESPUMANTES

vs‘o ‘\oé 22041010 22041090 22042100 22042900 22042911 22042919 22042920  Total
2004 1.5 16 35,2 0,8 0,0 0,0 0,0 39,1
2005 1.6 18 36,9 0,6 0,0 0,0 0,0 40,9
2006 24 22 46,2 0,1 0,0 0,0 0,0 50,9
2007 1.1 24 57,4 0,2 0,0 0,0 0,0 60,9
2008 1.3 2,2 54,3 0,1 0,0 0,0 0,0 57,9
2009 1.4 1.8 55,8 0,2 0,0 0,0 0,0 59,1
2010 1.8 2,5 70,7 0,0 0,2 0,1 0,0 75,3
2011 1.9 3,0 72,4 0,0 03 0,0 0,0 77.6
2012 1.5 3.8 72,2 0,0 1.9 0,0 0,0 79,5
2013 0.9 33 66,8 0,0 1,0 0,0 0,0 72,2
2014 0.8 3.5 76,5 0,0 0.4 0,1 0,0 81,2

NCM 22041010 - VINHOS DE UVAS FRESCAS, TIPO CHAMPANHA ("CHAMPAGNE")
NCM 22041090 - OUTROS VINHOS DE UVAS FRESCAS,ESPUMANTES E ESPUMOSOS
NCM 22042100 - OUTS.VINHOS, MOSTOS DE UVAS, FERM. IMPED.ALCOOL,RECIPS<=2L

NCM 22042900 - OUTROS VINHOS, MOSTOS DE UVAS, FERM.IMPED. POR ADICAO ALCO

NCM 22042911 - VINHOS EM RECIPIENTES DE CAPACIDADE NAO SUP. A 5 LITROS
NCM 22042919 - OUTROS VINHOS DE CAPACIDADE SUPERIOR A 5 LITROS

SEAPA-RS - Sec. da Agricultura, Pecuéria e Agronegécio.
MAPA - Min. Agric. Pec. Abast. - Superint. Fed. de Agric. RS - Servigo de Inspegdo Vegetal

Importagdes Brasileiras
90,0 22042920
80,0
8 700 22042919
= 60,0 22042911
(]
o 500 022042900
8 400
£ 022042100
S 300
200 022041090
10,0 22041010
0,0
2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Ano
Principais paises de origem das importagdes.
Ano CHILE  ARGENTINA  ITALIA FRANCA PORTUGAL Outros Total
2004 11,2 11,2 7.2 2,8 42 25 39,2
2005 L ¥ 12,0 T 26 52 24 40,9
2006 15,2 13,7 94 37 6,0 30 50,9
2007 18,9 16,2 10,4 3,8 6,8 47 60,9
2008 18,7 15,4 10,8 35 6,3 32 57,9
2009 22,5 14,8 9,1 35 59 33 59,1
2010 26,5 18,1 13,0 43 8,1 54 75,3
2011 26,7 w7 13,2 5,1 86 6,3 77,6
2012 30,3 15,6 11,6 5,0 9.8 72 79,5
2013 28,4 13,4 9,2 47 93 72 72,2
2014 35,6 14,2 9,7 4.8 9,8 7,1 81,2
IMPORTAGOES BRASILEIRAS POR PAIS DE ORIGEM
90,0 BOutros
gg'g WPORTUGAL
i OFRANCA
P 60,0
£ 50,0 OITALIA
3 40,0 DARGENTINA
§ 30,0 BCHILE
2 20,0
s 10,0
2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Ano
Fonte: MDIC - Sistema ALICEWEB
IBRAVIN - Instituto Brasileiro do Vinho - @ibravin.org.br

FONTE: http://www.ibravin.org.br/downloads/1426615044.pdf



http://www.ibravin.org.br/downloads/1426615044.pdf
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ANEXO D: Contetido programatico do curso de sommelier de vinhos ministrado
pela ABS.

Associac¢do Brasileira de Sommeliers

Fundada em 1989, a Associacdo Brasileira de Sommeliers - Sdo Paulo (ABS-
SP) é a entidade de maior credibilidade e melhor fonte idonea de informacg6es sobre
os vinhos produzidos e comercializados no Brasil. Esse reconhecimento é fruto de
mais de vinte anos de atividades ininterruptas e regulares, sempre voltadas para o
interesse do consumidor e para o aprimoramento dos profissionais que atuam ou
pretendam atuar no mercado brasileiro de vinhos.

Filiada a Association de la Sommelerie Internationale (ASI), a ABS-SP
oferece ampla gama de cursos, sendo hoje a principal fonte de formacdo de
sommeliers profissionais do pais. Além de sommeliers, os cursos da ABS-SP formam
profissionais interessados em desenvolver seu trabalho em outros segmentos e
aspectos do negdcio do vinho, tais como venda e marketing de vinhos etc.

Curso de Formacao de Sommelier Profissional

Moédulo I: Fundamentos do Vinho - oferece, de forma clara, abrangente e
precisa, solida base teorica sobre os mais diferentes aspectos do vinho: degustacéo,
viticultura, vinificacdo, adegas e tudo o mais que um profissional precisa saber. Todas
as aulas sdo acompanhadas com degustacdes de vinhos. A duracdo deste médulo é de
33 (trinta e trés) aulas.

Moédulo 11: Paises é uma viagem virtual por todos os paises produtores, do
Velho e do Novo Mundo, que serdo conhecidos nos minimos detalhes: uvas, clima,
geografia, solo e técnicas de vitivinicultura particulares de cada um. Ao longo desse
modulo serdo degustados vinhos representativos de cada pais, com énfase na
tipicidade e em suas principais caracteristicas. A duragdo deste modulo é de 41

(quarenta e uma) aulas.
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Mdadulo 111: Servico -- d& ao aluno uma visao real e abrangente da profisséo,
além de propiciar eficiente e intensivo treinamento pratico em tudo o que diz respeito
a atuacdao do sommelier no restaurante ou em outros locais em que exerca sua
atividade. Além de todos os aspectos que envolvem o servico do vinho, esse modulo
abordara outros temas que também fazem parte do escopo de responsabilidades dos
sommeliers profissionais, tais como chocolate, café, cha, cerveja, whisky, conhaque,
coquetelaria, sake, charuto, queijos, &gua e pdes. Sempre que pertinente, ha
degustacdo de vinhos e/ou produtos relacionados aos temas abordados em aula. A
duracdo deste mddulo é de 23 (vinte e trés) aulas.

Fonte: https://www.abs-sp.com.br/turmas/t232/formacao-de-sommelier-profissional-

modulo-i


https://www.abs-sp.com.br/turmas/t232/formacao-de-sommelier-profissional-modulo-i
https://www.abs-sp.com.br/turmas/t232/formacao-de-sommelier-profissional-modulo-i
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ANEXO E: Contetdo programatico do curso de sommelier de vinhos ministrado pela
Sommelier School.

o~

e

@Sommelier
School

Centro de Formacao

de Sommeliers Sommellel’ SChOOI

A Sommelier School é um “Centro de Formac¢io de Sommeliers” criado e
dirigido por profissionais com grande experiéncia em educagdo e no mercado

brasileiro de vinhos.

E certificada no Brasil pelo— Instituto Brasileiro de Vinhos (IBRAVIN)

internacionalmente em mais de 40 paises pela Aregala Internacional.

A Sommelier School possui licenca exclusiva em todo o Brasil, para
ministrar os cursos da International Sommelier Guild, uma das principais instituicoes

de ensino vinico em todo o0 mundo, com escolas conveniadas em varios paises.

Além destas certificagdes, a escola foi escolhida pela organizacdo do
Concurso Mundial de Bruxelas para cuidar do servico de vinhos durante as
avaliacOes. Este € um critério adotado pelo concurso, para que o servi¢co de vinhos
seja feito por uma escola de Sommeliers. E a Sommelier School foi a escolhida entre

as demais instituicdes existentes.

Nossa instituicdo proporciona formagdo completa para quem deseja se tornar
Sommelier e que ja atua no segmento de alimentos & bebidas em hotéis, restaurantes,
mercados e demais estabelecimentos dessas areas e pretende conquistar novos

objetivos em suas carreiras.

Aplica também cursos intensivos e realiza cursos para enofilos e amantes do

vinho que buscam cursos de menor duracao e conteldos mais especificos.

E uma escola itinerante, “indo até onde o aluno esta” aplicando seus

programas de formacdo em diferentes cidades.
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Aulas presenciais, visitas técnicas e atividades praticas fazem parte do

contetdo programético de nossos Cursos.

Curso de Formacéo de Sommelier Profissional

Formacdo de Sommeliers — Curso criado pela Sommelier School

Programa completo de formagdo profissional com certificagdo ao final do
curso como Sommelier Profissional pela Sommelier School.

Composto por trés modulos com aulas uma vez por semana. O aluno se
inscreve por modulo. Ou seja, inicia e conclui 0 Mddulo Bésico. Recebe seu
certificado relativo ao madulo e fica a seu critério ingressar no Modulo Intermediério.
Se der continuidade, ao final do Intermediario, também receberd seu certificado
relativo a este modulo. Se desejar a formagdo completa com o certificado de
“Sommelier Profissional, deverd cursar e concluir o Mddulo Avancado.

Modulo 1: 12 aulas semanais, 3 horas/aula. Carga horéria total: 36 horas.
Duracdo: aproximadamente 3 meses.

Modulo 2: 20 aulas semanais, 3 horas/aula. Carga horéaria total: 60 horas.
Duracéo: aproximadamente 5 meses.

Modulo 3 — Programa de Certificagdo de Sommeliers: 16 aulas semanais, 3
horas/aula. Carga horéria total: 48 horas. Duracao: aproximadamente 4 meses.

Em cada mdédulo esté incluida uma viagem técnica para visita a vinicolas além
de outras atividades programadas durante o curso (palestras com endlogos, produtores

etc..). Sdo fornecidas apostilas em cada maédulo.

Fonte: Disponivel em http://www.sommelierschool.com.br/cursos/



http://www.sommelierschool.com.br/cursos/
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ANEXO F: Contetido programatico do curso de sommelier de vinhos ministrado pela

escola Ciclo das Vinhas.

Ciclo das Vinhas

Escola do Vinho & Livraria

Espaco completo para o estudo do vinho, Ciclo das Vinhas oferece propostas
diferentes do que hoje é encontrado em cultura do vinho. As aulas e 0s cursos séo
ministrados por Alexandra Corvo, proprietaria e sommeliére, formada na Espanha e
na Suica.

Os encontros acontecem sempre em pequenos grupos de apenas 12 alunos. A
idéia é facilitar o aprendizado e promover a discussdo e interagdo em volta do tema.

As técnicas adotadas tém como foco a arte da degustacdo. O forte sdo 0s
exercicios de sensibilizacdo e estimulo da percep¢do aos aromas e sabores. S&o
praticas aprendidas por Alexandra Corvo em seus estudos nos Estados Unidos,
Espanha, Suica e de sua experiéncia como sommelier na Europa e em S&o Paulo.
Estas tecnicas visam a ampliacdo da sensibilidade do aluno, provocando-os e
auxiliando-os a apreciar, reconhecer e descrever suas percepcoes.

Além da programacéo de cursos, dispomos de uma Biblioteca com mais de
300 titulos nacionais e internacionais, filmes e revistas, para todos os alunos,
estudantes de gastronomia e amantes do vinho que queiram pesquisar mais sobre
vinho.

Curso de Sommelier Profissional

Nosso curso de sommelier visa formar profissionais com conhecimento amplo
e profundo em viticultura, enologia, regides do mundo, uvas, tendéncias, técnicas de

harmonizacdo, e praticas completas de servico de restaurante.

Estas praticas englobam todos os aspectos da profissdo, ou seja, desde saber
lavar uma taca de cristal, como transporta-la em uma bandeja, montar uma mesa, abrir
garrafas, decantar, servir, lidar com clientes, enfrentar situacGes adversas, enfim, tudo

0 que faz parte do dia a dia de um sommelier profissional de verdade.
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Para isso, em todas as aulas temos teoria, pratica de degustacdo, pratica de
harmonizacdo e préatica de servico, o que o torna um curso completo para quem quer

se dedicar aos vinhos.

Por causa da grande falta de profissionais qualificados na area, nossa escola €
muito requisitada por donos de restaurantes, maitres, gerentes e outros responsaveis
por formagdo de equipes de servi¢o de vinho para novos profissionais. Por isso, em

caso de bom desempenho, o aluno sai praticamente empregado da formacéo.

Conteudo Programatico

Legendas do calendario:
T: Tema da teoria e dos vinhos a serem degustados na aula.
H: Prato(s) servido(s) para a Harmonizag¢do com os vinhos da aula.
S: Técnicas de servicos praticadas pelos alunos na aula.
O conteldo e a ordem das aulas estdo sujeitos a alteragdes.

Aula 1

T: Quem é o sommelier? FuncGes, deveres e talentos. Introducdo as técnicas
de degustacéo: brancos.

Aula 2

T. Sabores: como conhecer e reconhecer. Introducdo as técnicas de
degustacdo: tintos.

Aula 3

T: Viticultura: a vinha, seus ciclos e fatores de influéncia no estilo do vinho.

S: Abertura de garrafas — bandeja.

Aula 4

T: Enologia: vinificagdo de vinhos brancos.

S: Abertura de garrafas — bandeja.

Aula 5

T: Enologia: vinificacdo de vinhos tintos.

S: Abertura de garrafas — bandeja.

Aula 6

T: Vinificacdo de espumantes, estilos e técnicas.

S: Abertura de garrafas — bandeja.

Aula7
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T: Conservagédo, amadurecimento e envelhecimento, tipos de barricas, rolhas,
garrafas e capsulas.

S: Servi¢o do vinho a mesa.

Aula 8

T: Conceito de terroir, AOC, DOC, DOCG e outras legislagcdes na Europa.
H: Base tedrica e pratica

S: Servigo do vinho & mesa.

Aula 9

T: Técnicas viticulturais e enoldgicas especiais.

H: Queijo azul e torta de fruta.

S: Servigo do vinho & mesa.

Aula 10

T: Franca: Bordeaux — margem esquerda.

H: Terrine.

S: Servigo do vinho & mesa.

Aula 10b

T: Franca: Bordeaux — margem direita.

H: Pato

S: Servigo do vinho & mesa.

Aula 11

T: Franca: Bourgogne e Chablis.

H: Boeuf Boruguignon.

S: Esterelizacdo de tagas e montagem com bandeja.
Aula 12

T: Franca: Rhone, Languedoc-Roussillon

H: Cordeiro provencal

S: Esterelizacdo de tagas e montagem de bandeja.
Aula 13

T: Franga: Loire, Alsace.

H: Peixe branco.

S: Esterelizacdo de tagcas e montagem com bandeja
Aula 14

T: Ouras regides da Franga: Provence, Corsega, Beuajolais, Madiran, Cahors.
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H: Queijos.
S: Esterelizacdo de tagas e montagem com bandeja.
Aula 15

T: Champgne e espumantes do mundo.

H: Canapés.

S: Abertura de garrafas e servigo do vinho.

Aula16a

T: Itdlia: Norte — Piemonte, Lombardia, Aosta, Liguria.
H: Pesto

S: Decantagéo e servigo com decanter.

Aula 16b

T: Itdlia: Norte — Véneto, Friuli, Trentino, Alto Adige.

H: Ossobuco.

S: Decantagéo e servigo com decanter.

Aula 17

T: Itdlia: Centro — Toscana, Umbria, Abruzzo, Emilia-Romagna, Lazio,
Marche.

H: Risotto.

S: Decantagéo e servigo com decanter.

Aula 18

T: Itdlia: Sul — Basilicata, Puglia, Calabria, Sicilia, Campania, Sardegna.
H: Spahetti All4 Puttanesca

S: Decantagéo e servigo com decanter.

Aula 19

T: Espanha — Galizia, Rioja, Pais Basco, Valencia, Catalufia.

H: Jamédn e queijo manchego.

S: Descricdo de vinhos ao cliente e servigo.

Aula 20

T: Espanha — Castilla y Leon, Castilla La Mancha, Andaluzia.

H: Gaspacho.

S: Descricdo de vinhos ao cliente e servigo.

Aula 21

T: Portugal: Porto, Douro, Vinho Verde, Setubal, D&o, Alentejo, Bairrada.
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H: Bacalhau

S: Descrigdo de vinhos ao cliente e servico.
Aula 22

T: Alemanha e Austria

H: Salsicha e chucrute.

S: Descrigdo de vinhos ao cliente e servico.
Aula 23

T: Grécia, Libano e Israel

H: Gréo de bico com especiarias.

S: Descrigdo de vinhos ao cliente e servico.
Aula 24

Servico do vinho: teoria, decantacdo, protocolos e pds servico, elaboracdo de
cartas, organizagédo de estoque e inventario e montagem de adegas, compras.
Aula 25

T: America do Sul.

H: Corte de carne.

S: Servi¢o completo com carta e cardapio.
Aula 26

T: Brasil

H: Feijoada.

S: Servi¢o completo com carta e cardapio.
Aula 27 a

T: Austrélia.

H: Atum.

S: Servigo completo com carta e cardapio.
Aula 27 b

T: Nova Zelandia, Africa do Sul e Destilados.
H: Ovo

S: Servigo completo com carta e cardapio.
Aula 28

T: EUA, Canada.

H: Hamburguer.

S: Servi¢o completo com carta e cardapio

Ao final do curso sdo aplicadas prova tedrica e prética.
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ANEXO G: Conteudo programatico do curso de sommelier de vinhos ministrado

pelo Senac-SP.

m Servico Nacional de Aprendizagem Comercial.

Formacéao de Sommelier: Vinhos

Este curso tem como objetivo desenvolver o aluno para realizar analise
sensorial e servir diferentes tipos de vinhos e elaborar cartas e gerir estoques de
vinhos.

(Carga horaria: 144 horas).

Mercado de Trabalho:

O sommelier do século XXI deve apresentar-se como um profissional disposto
a executar diferentes tarefas, capaz de adaptar-se aos diversos ambientes de trabalho,
estar atento as normas de higiene e seguranga, manter comunicacdo fluente, ter
sensibilidade para o contato com o publico, estar preparado para suportar grandes
jornadas de trabalho, buscar trabalhar com pontualidade e profissionalismo, dominar

as técnicas pertinentes ao oficio e buscar aperfeicoamento continuo.

Nesse contexto, ressalta-se que a producdo do vinho cresce no mundo todo,
assim como o nivel de qualidade dos produtos. O mercado brasileiro viu a ascensdo
de milhdes de novos consumidores, que elevaram seu poder aquisitivo e passaram a
consumir produtos diferenciados. E, apesar do consumo no pais ainda ser baixo,
girando em torno dos 2 litros/per capita ao ano, 0 cenario se mostra muito promissor
para um crescimento neste segmento, exigindo assim profissionais melhor preparados
para atender a estes novos consumidores e também a um publico j& apreciador de

vinhos cada vez mais conhecedor e exigente.

Segundo o Instituto Brasileiro do Vinho (lbravin, 2014), cerca de 20 mil
familias trabalham no setor vitivinicola e s&o gerados mais de 200 mil empregos

diretos para a sua producéo e comercializagdo. O vinho nacional movimentou mais de
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R$ 1 bilhdo em 2008, considerando os vinhos finos e os de mesa. O mercado atual de
importados é de 6 milhdes de caixas de vinhos finos, que atingiu US$ 157 milhdes.

Pré-requisito e publico-alvo
Para interessados em atuar na area hospitalidade, turismo e alimentac&o.
Idade minima: 18 anos.

Escolaridade minima: ensino fundamental completo

Método

A Proposta Pedagbgica do Senac privilegia o desenvolvimento de
competéncias profissionais, assumindo uma postura com relacdo a aprendizagem e ao
ensino em que a acdo docente propicie ao aluno o aprender a aprender e o
desenvolvimento da percep¢do analitica, do raciocinio hipotético e da solucdo
sistematica de problemas, por meio de perguntas, problemas e casos relacionados a
realidade, experiéncia e/ou conhecimentos prévios, facilitando a atribuicdo de
significado, de modo a assegurar o saber, o saber fazer e o saber ser, condi¢des

béasicas para a autonomia individual e profissional.

Programa

o Perfil profissional: histéria da profissdo sommelier, itinerario
formativo, legislacdo da ocupacdo e perspectiva profissional;

o Consumo responsavel de bebidas alcodlicas;

o Histdria do vinho no Brasil e no Mundo;

o Manifestagdes sociais e culturais relacionadas ao vinho;

o Mercado do vinho no Brasil e no mundo: producéo e consumo;

o Tipos de vinhos: espumantes, tranquilos e fortificados;

o Conceito de Terroir;

o Viticultura: sistemas de conducdo, manejo, podas, tratamento,
irrigacdo, mao de obra, fertilizacéo;

o Ampelografia: apresentacao das principais uvas;

o Vinificagdo: tranquilos, espumantes, fortificados, vinhos de
sobremesa;

o Conceito de vinhos: organicos, naturais e biodindmicos;

o Enografia: apresentagdo de paises do velho e no novo mundo;

o Principais indicacbes geogréficas de vinhos: origem e
legislacao.

o Principais bebidas derivadas da uva e do vinho;
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Anélise sensorial de bebidas: visual, olfativo, gustativo e a

behida como um todo.

Principais familias de aromas relacionadas ao vinho;
Gostos bésicos e sensacfes gustativas;
Ficha de degustacéo: ritual de degustacéo, terminologia técnica

da andlise sensorial de cachacas e resgate da memoria sensorial;

vinho;

necessidades;

[}
comunicacéo.

Certificacéo

Tipologia de empreendimentos gastronémicos;

Principios da higiene na manipulacdo de alimentos;
Procedimentos para higienizacdo de equipamentos e utensilios;
Servigo do vinho;

Uso de vinhos em coquetéis;

Taca: influéncia do tipo e formato nos atributos sensoriais do

Leitura e interpretagdo de rétulos e contra-rétulos;
Harmonizacdo de alimentos com vinhos;
Tipos e perfis de clientes: caracteristicas, desejos e

Vendas: abordagem, oferta de produtos, fidelizacdo e

O Senac confere o certificado de concluséo do curso aos alunos aprovados.

O Senac oferece como material didatico o livro:

Enciclopédia do vinho / Vinhos, vinhedos e vinicolas. Autor: Hugh Johnson.

Editora: Senac Sao Paulo.



