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INTRODUCAO

Neste capitulo, apresenta-se uma reflexdo sobre como os setores turistico
e agricola podem atuar sinergicamente em busca do desenvolvimento local,
promovendo bem-estar social e dinamizagao da economia do territério. Nesse
contexto, sao abordadas as possibilidades de aces simbidticas entre a vitivini-
cultura e o turismo, que, com o desenvolvimento do enoturismo, vém crescen-
do nas tltimas décadas.

Na primeira parte do capitulo, apresentam-se as relagoes entre as pai-
sagens rurais, especialmente vitivinicolas, atividades agricolas e Indicagoes
Geograficas na conformacao de um produto turistico. Destacamos o papel da
paisagem, concebida como uma construgao social dindmica, como elemento
fundamental do turismo rural e do enoturismo. Discorremos brevemente so-
bre as nogoes de terroir e Indicacbes Geograficas, discutindo sobre suas possi-
bilidades enquanto estratégia de valorizacao e promogao de produtos locais no
desenvolvimento do turismo.

Na segunda parte, apresentam-se os possiveis efeitos sinérgicos entre o
turismo e a vitivinicultura. Fundamentados nos conceitos de pluriatividade e

multifuncionalidade, mostramos como essas duas atividades interagem, agre-



gando valor aos produtos e servigos oferecidos. Sao expostos estudos da litera-
tura internacional que mostram modelos dos efeitos sinérgicos da criagao de
uma rota de vinho, bem como da interagao entre turismo e vitivinicultura. A
construgao de redes, a agao conjunta e o capital social aparecem como fatores
preponderantes para o desenvolvimento dessas sinergias.

Na tltima parte do capitulo, expdem-se brevemente algumas considera-
goes sobre os impactos que as atividades turisticas podem gerar nas localidades.
Ao mesmo tempo em que se evidencia a relevancia do turismo no desenvolvi-
mento local, sao enfatizados seus possiveis impactos negativos. Nesse sentido,
destacam-se o planejamento e a gestao como instrumentos fundamentais para
o desenvolvimento efetivo do turismo, controlando e equilibrando as externa-

lidades negativas.

ENOTURISMO: PAISAGEM, VITIVINICULTURA E
INDICAGOES GEOGRAFICAS

O turismo rural, bem como outros tipos de turismo, mobiliza recursos
tanto naturais como culturais na constituicao dos produtos e atrativos turisti-
cos. Os cenarios idilicos do campo e as atividades que envolvem agropecudria,
como a produgdo de queijos, vinhos e doces artesanais, atraem turistas que
buscam experiéncias sensoriais e sociais em suas viagens.

Nesse contexto, uma das atividades que tém atraido um nimero cada vez
maior de turistas ¢ a vitivinicultura. Os produtos enoturisticos possibilitam que
o visitante se envolva tanto em atividades praticas, incluindo colher a uva e pro-
duzir seu préprio vinho, como em atividades ligadas a cognigao e ao emocional,
abrangendo o conhecimento da cultura e tradicao vitivinicola e o desfrute de
ambientes que propiciam uma ligagdo com a natureza.

Desse modo, muitas das atividades oferecidas no enoturismo sao capazes
de satisfazer: necessidades humanas, com participagdo pratica no processo de
produgao de alimentos; satisfagao de necessidade cognitiva humana e/ou etno-
grafica, no contexto da produgao agricola; e satisfagio de necessidades emo-
cionais. Essas caracteristicas, conforme Sznajder, Przezbérska e Scrimgeour

(2009), sao especificas do turismo rural.



Para Elias (2008), o enoturismo é um turismo temdtico que possui carac-
terfisticas do turismo rural e do turismo cultural, tendo como eixo central uma
visita as vinicolas que é complementada por uma série de atividades vinculadas
a vitivinicultura, como a apreciagao dos parreirais, para conhecer os tipos de
uva e os processos de plantagao e colheita. Assim, unem-se patrimoénio material
e imaterial como recursos turisticos, destacando a presenca e a histéria dos
atores do vinho. Hall (1996, p. 111) afirma que no enoturismo “visitar vinhe-
dos e vinicolas, participar de festivais e mostras de vinho para fazer a degusta-
¢ao da uva e do vinho e/ou experimentar os atributos de uma regiao de uva e
vinho s3o os principais fatores motivadores para os visitantes”.'

Nesses conceitos, as atividades relativas a vitivinicultura ocupam posigao
de destaque, revelando essa aproximacao entre o setor primario (viticultura),
secundario (produgao de vinhos) e tercidrio (servigos turisticos). Apesar de
também existir produgao vitivinicola em dreas urbanas, o turismo de vinhos
¢ realizado preponderantemente nos espagos rurais. Mitchell, Charters e Al-
brecht (2012) afirmam que hd um reconhecimento na literatura internacional
de que ha uma forte ligacao entre o turismo do vinho e a paisagem rural. O
enoturismo estd imerso na paisagem e a ruralidade ¢ um elemento central da
experiéncia turistica, muitas vezes ligada as percepcoes romantizadas do am-
biente rural.

Santeramo, Seccia e Nardone (2017) argumentam que mesmo os turistas
que nao tém como principal motivagao de viagem visitar vinicolas conside-
ram a oportunidade de visitar vinhedos e degustar vinhos uma oportunidade
atrativa para viagens. Além do mais, hd frequente associagdo entre o turismo
gastrondmico e de vinhos e a concepgao de turismo responsavel e ecoturismo,
evidenciando uma tendéncia crescente de responsabilidade social no consumo
turistico (GOLJA; KRSTINIC NIZIC, 2010, DEL CHIAPPA et al., 2016 apud
SANTERAMO; SECCIA; NARDONE, 2017).

Para Dreyer e Miiller (2011, p. 104), “a paisagem que serve como cenério
para o turismo ¢ preservada, estendida e cultivada pelos produtores de uva e

vinho por meio das suas atividades de produg¢ao”.” Elias (2008) vai além:

A paisagem ndo € o que o visitante observa, isto ¢ a imagem,
¢ a foto. [...] A paisagem ¢ mais uma mostra da identidade

cultural da regidao e muitas vezes nos explica formas de vida e

1 Livre tradugdo.
2 Livre tradugdo.



costumes das gentes dessa zona. Assim a paisagem nos fala da
propriedade da terra, da heranga, da tipologia dos cultivos, da
rede de comunicagdes, das devogoes, nos explica a arquitetura

e nos faz entender a alimentagao. (ELIAS, 2008, p. 141).

Portanto, a paisagem, enquanto recurso turistico, deve ser Compreendida
com toda sua complexidade, fruto da histéria e da interagao homem e ambien-
te, dotada de aspectos naturais e culturais, podendo expressar diversos aspec-
tos identitdrios de um territério. Nesse sentido, a paisagem rural na atualida-
de nao ¢ mais a mesma do passado. Além das atividades agricolas, contempla
expressoes das atividades relacionadas a natureza, ao lazer, a industria e aos
servigos, nem sempre havendo uma clara delimitagao entre a fronteira urbana e
rural. Assim, a paisagem vitivinicola, que é também um recurso turistico, esta
em constante transformacio.

De acordo com Elias (2008), o setor rural que conserva um patriménio
cultural e etnografico é valorado pelas sociedades urbanas, gerando um fluxo
econdmico que, se for bem canalizado, pode ser uma importante fonte de divi-
sas. Segundo Dreyer e Miiller (2011), o turismo traz consumidores as vinicolas,
possibilitando que os produtores vendam a eles diretamente seus produtos e
aumentem a rentabilidade. Tal fato é mencionado também por Falcade (2004)
e Valduga (2007) quando se referem ao turismo no Vale dos Vinhedos, na Serra
Gaucha.

O aproveitamento da paisagem dos vinhedos como recurso para o eno-
turismo inclui passeios de bicicleta com paradas para degustagao; participagao
de atividades relacionadas ao calendério agricola, como a poda no inverno e a
colheita no verao; piqueniques com degustagio de uvas e vinhos; passeios de
trator e almogos tipicos com apresentagdes culturais.

Elias (2008) observa que, na Espanha, também ¢ possivel comprar um
montante de cepas para cuidar delas até a época da colheita. Depois, o em-
preendimento gestor da atividade produz e oferece o vinho dessas uvas ao turis-
ta “proprietario” dessas cepas, de modo que o visitante pode ter a experiéncia
de possuir um vinhedo por um periodo determinado. No Brasil, ¢ crescente a
oferta de atividades em que o visitante participa da elaboragao de seu préprio
vinho. Algumas vinicolas trabalham com grupos fechados para possibilitar essa
experiéncia ao visitante, que pode participar de todo o processo de produgao

dos vinhos, recebendo-os posteriormente em sua residéncia.



Pode-se verificar que essas atividades possibilitam uma estreita ligagao
entre os turistas e o espago rural, bem como a mobilizagao das paisagens dos
territérios. Nesse sentido, Elias (2008) afirma o uso da paisagem como recurso
turistico gerador de empregos e de atividades complementares, contribuindo
para o desenvolvimento rural. Entretanto, o autor chama atengao para a ne-
cessidade de preservacao da paisagem, de tal modo que ela seja considerada
um patriménio de valor pelos agricultores, empresarios, autoridades, turistas
e comunidade em geral. Deve-se notar que o fluxo de visitantes e o desejo de
conhecimento da regiao estarao intimamente ligados com a qualidade da pai-
sagem desfrutada.

Além da paisagem, as Indicacbes Geogréficas (IG) e o terroir exercem um
papel crucial nas motivacoes dos turistas e suas conexdes com determinados
territérios. De acordo com Blume e Specht (2011), o enoturismo, destinado a
regides com IG, ¢ uma ferramenta eficiente na promogao da cultura do vinho
associada a paisagem e histéria do territério, podendo ainda oferecer uma pers-
pectiva diferenciada para as propriedades familiares na producao vitivinicola.

Para uma melhor compreensao, apresentaremos brevemente os conceitos
de terroir e Indicagao Geografica. A expressao terroir, embora seja recente no de-
bate académico e no Brasil, ja ¢ usada hd muito tempo no velho mundo, tendo
inclusive mudado de significado ao longo dos anos (NIEDERLE, 2011). Blume
e Specht (2011) explicam que terroir, na literatura, surge como uma nogao em
meio a um debate vinculado a origem dos alimentos e suas caracteristicas, num
processo de revalorizacao do local como reafirmagao identitaria em contrapon-
to a padronizagao do mundo global.

Conforme Dallanhol e Tonini (2012, p. 26), o terroir esta associado as
“particularidades do solo, clima, inclinagao, drenagem, insolacao e tantas ou-
tras caracteristicas que compdem o resultado presente no interior de uma gar-
rafa de vinho”. Atualmente, além das condigoes fisicas implicitas a esse con-
ceito, agregam-se as nogoes da influéncia do contexto social, da cultura, da
histéria e do saber-fazer local. Para Tavilla (2007), o terroir é impregnado de
simbolismo, representando o saber-fazer, a transmissao de conhecimentos in-
tergeracional e a histéria que, combinadas com as caracteristicas ambientais/
fisicas, irao conferir um sabor determinado a um alimento.

Blume e Specht (2011) observam que a nogao de terroir baseada na inte-
ragao entre meio fisico e humano ¢ bastante abrangente; nela, “a autenticidade

nos remete a um contexto cultural especifico que caracteriza e diferencia uma



produgido local ou regional” (p. 74). Tal autenticidade, por sua vez, garante ao
consumidor que o produto em questao tem atributos de valor distintivos. O
mesmo podemos dizer em relagdo a valoragao dos produtos com Indicagao
Geogrifica.

A Indicagao Geogrifica (IG) ¢ um instrumento juridico, reconhecido no
ambito da Organizagao Mundial do Comércio (OMC), e que foi regulamen-
tado no Brasil pela Lei n. 9.279/96, a qual possibilita a delimitagao de uma
drea geogrifica, restringindo o uso de seu nome aos produtores e prestadores
de servigos daquela regiao. No nosso pais, as IGs contemplam duas formas de
protegao: a Indicagao de Procedéncia (IP) e a Denominagao de Origem (DO).

A TP faz referéncia ao nome geografico de um pais, regiao ou localidade
de um territério que tenha se tornado conhecido em razao da produgao ou ob-
tencao de um produto ou servigo especifico. A DO, por sua vez, indica o nome
geografico de um pais, regiao ou localidade de um produto ou servigo, cujas
caracteristicas estao relacionadas diretamente ao meio geografico, abrangendo
tanto fatores naturais (solo, clima, topografia) como humanos.

O processo de obtengao das IGs ¢ instaurado junto ao Instituto Nacional
de Propriedade Industrial (INPI). Atualmente, hd 46 IPs e 10 DOs nacionais
concedidas pelo INPI (INSTITUTO NACIONAL DE PROPRIEDADE IN-
DUSTRIAL, 2018). A IP Vale dos Vinhedos, indicando a procedéncia de vinhos
dessa regiao, que abrange a area de Bento Gongalves, Garibaldi e Monte Belo
do Sul, no Estado do Rio Grande do Sul (RS), foi a primeira registrada no Bra-
sil, em 2001. No dmbito da produgao vitivinicola, além da Vale dos Vinhedos,
tem-se no RS as IPs Pinto Bandeira, Altos Montes, Monte Belo e Farroupilha,
e, no Estado de Santa Catarina, a IP Vales da Uva Goethe.

H4, ainda, duas regides vitivinicolas que estao com processo em anda-
mento para obtengao da Indicagdo de Procedéncia. Sdo elas: Vinhos da Cam-
panha (RS), que abrange a fronteira do Brasil com o Uruguai; VinhoVast, que
busca a certificagao para o Vale do submédio Sao Francisco. Em relacao a De-
nominagao de Origem no setor, apenas o Vale dos Vinhedos a possui.

Além da Indicagio Geogrifica de vinhos, diversos outros produtos ali-
menticios possuem a IP. Citamos alguns entre eles: carnes do Pampa Gaticho
e doces de Pelotas, no Rio Grande do Sul; queijo da Serra da Canastra, café

do Cerrado mineiro e da Serra da Mantiqueira, em Minas Gerais; cachaga de



Paraty (R]); cacau em améndoas de Linhares (ES); café de Alta Mogiana (SP);
meldo de Mossord, mel do Pantanal (MT/MS); e guarand de Maués (AP)’.

Na visao de Blume e Specht (2011), em fungao de o Brasil ser heterogé-
neo geografica e culturalmente, tendo dimensées continentais, muitas vezes o
consumidor tem dificuldade em conhecer as dreas de producao, restringindo
o turismo. Desse modo, a ligagao entre produto e territério torna-se um ele-
mento importante que pode incentivar o consumidor a buscar produtos de
determinada regiao.

Atkin et al. (2017) destacam a crescente tendéncia de os produtos da in-
ddstria de alimentos e bebidas serem vinculados as identidades regionais, afir-
mando que tal pratica tem sua origem em diversos motivos, entre eles a neces-
sidade de proteger a identidade de uma localidade diante de uma concorréncia
global cada vez mais acirrada. Além disso, afirmam que a identidade regional
¢ uma estratégia para criar beneficios econémicos para produtores de vinho e
regies vinicolas. Do mesmo modo, na opiniao de Froehlich e Dullius (2011),
as IGs sao dispositivos que podem articular a nocao de identidade territorial
ao produto, tem o potencial, assim, de promover o desenvolvimento de uma
regiao.

Podemos dizer que a diferenciagio de produtos e servigos com base na
identidade e em especificidades locais, seja por meio do terroir, seja pelas Indi-
cagoes Geograficas, ¢ utilizada como estratégia de posicionamento e diferen-
ciagao num mercado cada vez mais competitivo. Assim, as agdes direcionadas
as IGs e ao turismo podem atuar de forma sinérgica, valorizando cultura, me-
morias e hébitos locais, num processo que se retroalimenta e promove o de-
senvolvimento da regiao. Nessa perspectiva, na préxima segao, discute-se sobre

esses efeitos sinérgicos na promogao do desenvolvimento.

SINERGIAS ENTRE O TURISMO E A VITIVINICULTURA

Apesar de apenas recentemente o enoturismo ter sido objeto da aten¢ao
dos setores do vinho e do turismo, a relagao entre o turismo e a produgao de

vinho ja ¢ de longa data, visto que ha relatos de viagens com visitagao a vinhe-

3 INSTITUTO NACIONAL DE PROPRIEDADE INDUSTRIAL, 2018.



dos desde a época do Grand Tour'. De acordo com Hall (1996), o enoturismo
abarca dois setores que tém efeitos substanciais no estilo de vida, no ambiente
e na economia de determinada regido. Apesar de estarem ligados hd bastante
tempo e de haver evidéncias de que, ao se conectarem, podem proporcionar
beneficios mituos, os vinculos formais e planejados entre o turismo e o setor
vitivinicola ainda sao novos, sendo que os efeitos positivos dessas ligagdes nem
sempre sao entendidos e percebidos pelos seus atores.

Para Vandecandelaere (apud BLUME e SPECHT, 2011), quando os tu-
ristas conhecem e interagem com a paisagem, eles a internalizam com uma
percepgao positiva. Esse fato pode influenciar sua decisao em adquirir vinhos
daquela regiao visitada. Nesse contexto, Che e Wargenau (2011) destacam o
processo educacional sobre o vinho, que acontece durante a degustagao ofere-
cida nas visitas as vinicolas. Nessa oportunidade, os turistas aprendem sobre
os vinhos da regidao e também sobre Denominagao de Origem, premiacoes,
histéria e caracteristicas do vinho, de forma que eles ficam mais propensos a
consumir vinhos da regiao visitada.

Conforme Hall (2004), o enoturismo, de um lado, pode ser um impor-
tante componente do mix de marketing da “indistria” do vinho, podendo ser o
negécio principal para vinicolas pequenas e um canal promocional e educativo
para grandes empreendimentos vitivinicolas. De outro lado, as empresas do se-
tor turistico, como agéncias, hotéis, lojas de artesanatos e gastronomia, obtém
vantagens em situarem-se numa regiao com empreendimentos vinicolas, crian-
do a oportunidade para oferta de varios servigos e produtos que componham a
experiéncia turistica do vinho.

Além da interagao entre empresas de turismo e do setor do vinho, os
proprios empreendimentos vitivinicolas deixam de ser somente um agrone-
gécio de uva e vinho e passam a ter fungoes turisticas, oferecendo visitagaes,
atividades recreativas na colheita e no processo de produgao do vinho, almogos,
piqueniques e vendas de produtos. Nesse contexto, a pluriatividade e a multi-
funcionalidade sao reveladas, combinando atividades agricolas e nao agricolas
e abrangendo os novos papéis das dreas rurais, além das fungdes produtivas,

como espacos de consumo, de recreacao e ambiente.

4 Viagem realizada pelos jovens abastados da nobreza europeia pela Europa apés terminarem seus estudos, geral-
mente acompanhados por um tutor e com um itinerario longo. Tinha a conotagio de rito de passagem e teve inicio

por volta de 1600, sendo considerada uma origem histérica do turismo moderno.



De acordo com Cristévao et al. (2014), o espago rural, além de ser des-
tinado a produgao agraria, em tempos de novas ruralidades, passa a ser um
espago de consumo, podendo ser pensado como um produto turistico. No ce-
nario do enoturismo, a pluriatividade estd presente de forma expressiva, com-
plementando as atividades agricolas. Tonini (2013) evidencia, em estudo do
turismo no Vale dos Vinhedos, que a pluriatividade acontece tanto a partir dos
agricultores familiares que produzem uvas e implementam negécios voltados ao
turismo, como de agricultores e familiares que trabalham em empreendimen-
tos ligados ao servigo turistico, deslocando sua forga de trabalho.

Kageyama (2008), referindo-se ao trabalho desenvolvido por Friedland
sobre a cultura de uva em Napa, na Califérnia, um destino enoturistico bastan-

te conhecido internacionalmente, destaca:

a agricultura inclui a producao de uvas (claramente agricola),
a fabricagao do vinho (atividade industrial), degustagao e ven-
da a varejo (servigos e comércio), além de toda uma atividade
comercial que se formou ao redor da produgao agricola, que
inclui venda de livros e objetos relacionados com vinho, cami-
setas, alimentos, aulas de culindria, que pouco ou nada tém a
ver com agricultura. (KAGEYAMA, 2008, p. 35).

Para a autora, a diversidade e a multifuncionalidade sao caracteristicas
essenciais para os novos caminhos do desenvolvimento rural. Van de Ploeg et
al. (2000, p. 398) ressaltam que “a atratividade do campo induz a pluriativida-
de numa escala crescente. No entanto, a pluriatividade também ¢ responsavel
por manter a area rural atrativa”. Os autores enfatizam ainda a importancia da
sinergia tanto no nfvel do empreendimento rural internamente como entre os
empreendimentos rurais uns com os outros, do mesmo modo que entre esses
empreendimentos e outras atividades, apontando como essencial a coesao en-
tre eles para o desenvolvimento rural.

Para Tommasetti e Festa (2014), o enoturismo se desenvolve pela intera-
Gao de diversas categorias de produtos que abrangem o cultivo da videira (setor
primdrio), a producao de vinho (setor secundario) e os servigos turisticos (setor
tercidrio), o que envolve por sua vez varios atores, desde o agricultor que vende
as uvas, o endlogo que produz os vinhos e os guias turisticos que conduzem as
visitagoes. Todas essas atividades e todos esses atores se relacionam numa teia

complexa, na qual a coesdo ¢ fundamental para o desenvolvimento do todo.



Para Kageyama (2004, p. 384): “A complexidade das institui¢des envolvidas
no processo de desenvolvimento rural é que faz com que dependa de multiplos
atores, envolvidos em relagoes locais e entre as localidades e a economia global
(redes)”.

Conforme pesquisas de Brunori e Rossi (2000), Hall et al. (2004), Dreyer
e Miiller (2011), ¢ fundamental a cooperagao dos setores de vinho e turismo.
Contudo, os autores mostram que essa cooperagao nem sempre ¢ vista como
pertinente pelos empreendimentos de cada setor, que percebem seus negécios
como parte de diferentes economias, com priticas e objetivos préprios. Para

Hall et al. (2004, p. 208), existem quatro tipos de cooperagao no enoturismo:

a) Ligagao diadica: estabelecida quando duas organizagdes encontram
beneficios mituos na colaboragdo para alcangar objetivos comuns. Um
exemplo seria a parceria entre uma agéncia de turismo e uma vinicola

para promover visitas.

b) Organizagao conjunta: sdo as ligagdes interorganizacionais que se refe-
rem ao aglomerado de relagbes didéticas mantidas por uma organizagao
central. Para exemplificar esse tipo de cooperacao, pode-se pensar em
um centro de informagdes turisticas que desenvolve relagdes com varias

vinicolas para prover os turistas de informagoes sobre cada uma delas.

¢) Conjunto de a¢oes: coalizao de organizagoes interligadas que trabalham
juntas para alcangar um objetivo especifico. Um exemplo seria a unido
de um grupo de vinicolas e um centro de informagoes para uma agao de

mar]aeting visando a promover a regiéo.

d) Redes sociais: um grupo de organizagdes que partilha lagos organiza-
cionais comuns e que sao reconhecidas como um sistema interorganiza-
cional delimitado. Neste caso, estariam as associagdes de enoturismo, por

exemplo.

Para esses autores, os quatro tipos de Cooperagao expostos nao repre-
sentam somente o fluxo de informagdes de negdcios, promogao e pesquisa,
mas também o fluxo de turistas na regido. Esse fluxo se torna atrativo pela
possibilidade que oferece ao provocar um efeito multiplicador dos gastos do
turista nas areas rurais, oportunizando, consequentemente, efeitos positivos no
desenvolvimento regional. Segundo Brunori e Rossi (2000), a agao coletiva é

um dos pontos-chave do desenvolvimento do turismo em espacos rurais. Essas



agdes permitem que empreendimentos pequenos acessem recursos e conheci-
mentos a que nao teriam acesso caso estivessem atuando sozinhos no mercado.
Para os autores, as agbes conjuntas proporcionam o surgimento de um cenério
local em que o ambiente construido, as instituicoes, as simbologias e rotinas
facilitam o acesso a recursos.

Dreyer e Miiller (2011), ao estudarem o marketing cooperativo e analisa-
rem uma regiao vitivinicola na Alemanha, propsem um modelo de efeitos si-
nérgicos da vitivinicultura e do turismo, o qual se encontra exposto na préxima

figura.

Figura 12 - Efeitos sinérgicos da vinicultura e turismo
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Fonte: adaptado de Dreyer e Miiller (2011, p.116)



Com esse modelo, os autores destacam que ¢ fundamental que os em-
preendimentos do turismo e do vinho compartilhem objetivos e valores co-
muns, comprometendo-se um com o outro. Ambos devem estar dispostos a
aprender mais sobre o negécio do outro, visto que os efeitos sinérgicos pro-
venientes dessa interagao trazem vantagens tanto para o setor do vinho como
para o turismo.

Brunori e Rossi (2000, p. 410) destacam a sinergia e a coeréncia como
dimensdes da agao coletiva. Os autores conceituam sinergia “como os elos en-
tre duas ou mais entidades que fazem com que os esfor¢os conjuntos produzam
resultados quantitativa e qualitativamente superiores aos de entidades similares
quando agem sozinhas™. A coeréncia, por sua vez, diz respeito aos elementos
que constituem o contexto da agdo coletiva, sendo eles: ambiente natural e
construido; redes de relacionamento sociais e sistemas simbélicos. Nessa pers-
pectiva, a coeréncia acaba sendo um facilitador da sinergia. Quando se obtém a
coeréncia, torna-se mais facil para os atores buscarem a sinergia.

Esses conceitos sao aplicados por Brunori e Rossi (2000) numa rota de
vinho que pode ser vista como como uma rede de relacionamento estabelecida
em torno de um tema: a paisagem do vinho. Vinicolas, empreendimentos de
agroturismo e de produtos tipicos, restaurantes e autoridades locais sio nés
que se entrelacam nessa rede. Uma vez que essas redes sao estabelecidas com
sucesso, elas criam novos mercados. Assim sendo, depois que um turista decide
visitar uma rota de vinho ¢ que a competicao entre os empreendimentos que
a compdem sera iniciada. Portanto para que o turista chegue até a regiao, ha
necessidade, além da divulgacao, de que os empreendimentos cooperem entre
si a fim de se ter um produto turistico diversificado.

Conforme Lavandoski (2015), as empresas e as rotas de vinho tém objeti-
vos diferentes, sendo a rota mais vinculada ao territério e a intermediagao dos
produtos e servigos turisticos, tendo como principal objetivo a promogao do
destino turistico. Isso posto, o autor evidencia que, além da competigao usual
entre as organizagdes que compdem a rota de vinho, faz-se necessaria a coo-
peragao entre elas, ou seja, a coopetigao® possibilitard que essas organizagoes
desenvolvam vantagens competitivas que nao teriam se atuassem isoladamente.
Musso e Francioni (2015) argumentam que, na literatura, ha diversas evidén-
5 Tradugao livre.

6 Coopeticio ¢ um termo utilizado na economia e administragio para designar uma relagio simultinea de compe-

tigdo e cooperacio entre organizagdes ou individuos.



cias sobre os beneficios que a industria do vinho pode ter com as relagoes em
rede, entre os quais podemos citar o compartilhamento de conhecimento, o
acesso a recursos, a promogao de suas atividades e uma melhoria da imagem
dos vinhos dentro e fora do pas.

Brunori e Rossi (2000) apresentam um modelo que mostra como a ren-
da dos produtores rurais muda em decorréncia de uma rota de vinho. Nessa
concepgao, uma rota aumenta o fluxo de turistas para determinada regido, ao
mesmo tempo que atua conscientizando os consumidores sobre suas caracte-
risticas distintas e consequentemente de seus produtos vinicolas.

Com o crescimento dos negécios da regiao, inicia-se o estabelecimento de
uma reputagao e a diferenciacao em relacao a outras localidades. Essa reputa-
¢ao ¢ transformada num prego de prémio, ou seja, os produtos valem mais por
sua procedéncia. Assim, a reputacao também da origem a efeitos de sinergia,
aumentando o nimero de contatos diretos entre produtores rurais € consumi-
dores que viajam para a localidade. Com isso, ha incremento na venda direta de
produtos, uma vez que os clientes que sao atraidos a regiao pelo vinho podem
ser capturados para aquisi¢ao de outros produtos e servicos.

Nesse contexto, os agricultores e produtores de vinho, por meio da oferta
de produtos e servicos diversificados, podem incrementar o valor total de ven-
das em contato com o turista. Além disso, a venda direta agregada com a oferta
de outros servigos, como atividades recreativas e alimentacao, por exemplo,
permite aos agricultores empregar mais trabalho familiar, provocando altera-
¢oes nos padroes de trabalho e incentivando o desenvolvimento de novas ha-
bilidades. O esquema apresentado na figura 13 explica esses efeitos sinérgicos.

Conforme Kageyama (2008, p. 27), as localidades rurais sdo caracteriza-
das “como pontos de encontro de diversos conjuntos de relagdes sociais que
interagem em forma de redes, conformando o seu cardter material e social”.
Numa rota do vinho, evidenciam-se atividades agricolas e nao agricolas. No
mesmo territério, existirao atividades do primeiro setor (plantacao de uva),
segundo setor (produgao de vinho) e terceiro setor (turismo). Sob esse ponto
de vista, o enfoque do desenvolvimento local pode ser o mais relevante, como
salienta Saraceno (1994, p. 327):

[€] a economia regional ou local, em que operam as pequenas
e médias empresas, que deve ser descrita como um todo: seus

aspectos e interrelagdes multissetoriais, seus vinculos com a



sociedade, sua organizagao institucional e capacidade de re-

produzir-se no tempo, suas interagdes, as instituigdes presen-

tes e sua integragao com outras economias locais, nacionais ou

internacionais.

Figura 13 - Os efeitos da criagao de uma rota do vinho

Aumento da demanda
de turismo rural

Aumento da demanda
de vendas diretas

Aumento do nimero

de turistas
Criacdo Aumento da demanda
de uma rota » por produtos associados
do vinho ao territério

Aumento da consciéncia
dos consumidores

Aumento da demanda
de vinho engarrafado

Aumento da demanda
de vendas indiretas

Fonte: Brunori e Rossi (2000, p. 413).
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Na figura acima, observam-se relagoes entre os efeitos sinérgicos de uma

rota do vinho com o impacto no aumento de renda, seja pela oportunidade de

vendas diretas ou indiretas, seja ainda pelo preco de prémio, podendo ser de-

lineada uma interligagao com o aspecto econémico do desenvolvimento rural.

Outro estudo na Itilia, realizado por Santeramo, Seccia e Nardone (2017),

mostra que a promogao do setor agroalimentar impacta significativamente o

turismo, sendo o nimero de Denominagoes de Origem de uma regidao um

determinante-chave do fluxo dos turistas. Nesse sentido, as DOs atuam como

catalisadoras de turistas, de modo que a promogao do setor agroalimentar e

vitivinicola impactam diretamente na promogao do turismo, surtindo efeitos

sinérgicos para os dois setores e contribuindo para o desenvolvimento da eco-

nomia regional.



Tanto Dreyer e Miiller (2011) como Brunori e Rossi (2000) apontam a
questao da localidade na rota do vinho, seja através da criacao de um cendrio
local propicio ao desenvolvimento, seja pela diferenciagao do territério em si.
Assim, o aspecto local se une fortemente as nogdes de terroir ¢ as Indicagoes
Geograficas, que também valorizam os aspectos fisicos e humanos do local
na diferenciagdo dos produtos. Desse modo, tanto as iniciativas vinculadas a
obtencao de IGs como o desenvolvimento de rotas turisticas baseado na dife-
renciacao do territério podem contribuir para o desenvolvimento local ou de
uma regiao.

De acordo com Saraceno (2000), ¢ o contexto local de cada area rural que
ird determinar a sua capacidade de desempenhar um papel ativo na economia
local, que, por sua vez, deve ser analisada sob pelo menos dois aspectos: a diver-
sificagdo interna e a integragao externa. Quando Brunori e Rossi (2000) dizem
que ¢ necessario criar produtos e servigos diversificados, a0 mesmo tempo que
se investe numa estratégia de marketing e divulgagao da rota para que o turista
venha a conhecer e ser atraido para esse destino turistico, eles estao justamente
se referindo as dimensoes de diversificacao interna e integragao externa des-
critas por Saraceno.

O enoturismo é complexo, articula-se em diferentes niveis e estd funda-
mentado na contribui¢io de diversos atores que trabalham num mesmo terri-
torio, onde as agoes de cada elo tém um valor fundamental na coesao da rede e
do desenvolvimento. Assim postulam Tommasetti e Festa (2014), para quem o
componente do territério tem um papel preponderante na perspectiva das re-
des sociais no enoturismo, pois ¢ ele que sustenta o sentimento de pertenga que
serd imprescindivel para a confianga e cooperacao entre os membros da rede.

Galdeano-Gémez et al. (2011), ao estudarem teorias do desenvolvimento,
apontam que a perspectiva neoendgena concentra-se na interagao dindmica
entre as dreas locais e seus mais amplos ambientes politicos, institucionais,
comerciais e naturais, € no modo como essas interagoes sio mediadas. Nesse
processo, o capital humano tem papel primordial, bem como as redes, numa
abordagem da economia do conhecimento. Para esses autores, nao existe um
tnico modelo que leve ao desenvolvimento rural: muito pelo contrario, exis-
tem vdrios caminhos de desenvolvimento, oriundos de diferentes combinagoes

de forgas locais, regionais, nacionais e globais em contextos especificos.



Neste capitulo, abordamos especificamente as sinergias entre vinho e tu-
rismo. Além das perspectivas mencionadas, outras sinergias podem ocorrer
entre uma diversidade de atividades agricolas e turismo. Em Minas Gerais, por
exemplo, a rota do queijo da Canastra une a paisagem dos campos rupestres,
vegetacao tipica de cerrado e Mata Atlantica a producao de queijo artesanal
com Indicacio de Procedéncia. A Rota do Café, no norte do Parand, retne
diversos atrativos, que vao desde fazendas de café e agroindustrias até expe-
riéncias de ecoturismo em parques, promovendo o café e a regiao, contemplan-
do seus aspectos histéricos e culturais. Enfim, numa abordagem integrada de
desenvolvimento rural, ¢ possivel pensar nas atividades agricolas, industriais e
de servigos interagindo e promovendo sinergias que se retroalimentam, contri-

buindo assim para o desenvolvimento de uma regiao.

CONSIDERAGOES E DESAFIOS PARA O FUTURO

Diante do exposto neste capitulo, é possivel afirmar que as zonas rurais
podem aproveitar suas caracteristicas Unicas, paisagens, produgao agroalimen—
tar, Indicagao Geogrifica e atragdes para desenvolver o turismo, investindo e
se posicionando como destinos turisticos. Além de ter potencial para incre-
mentar a economia local e regional, o turismo pode proporcionar a melhoria
da autoestima da comunidade, o intercimbio cultural e a preservagao dos pa-
triménios natural e cultural. Contudo, ressaltamos que sem planejamento ou
com uma gestao ineficiente o turismo pode gerar impactos negativos tanto nas
esferas social e ambiental como na econémica.

No contexto apresentado neste capitulo, o turismo, além de movimentar
a economia local com a oferta de servigos diversificados, atua como um difusor
da imagem do territério, auxiliando na formagao de um piblico consumidor
dos produtos regionais. No caso do enoturismo, apresenta-se como oportuni-
dade para que os vitivinicultores possam ofertar servicos de interesse turistico,
além de aumentarem o seu publico consumidor, articulando uma identidade
territorial vitivinicola na promocao do desenvolvimento regional.

Por outro lado, no contexto do enoturismo e de uma estratégia de dife-
renciagao dos vinhos pela identidade do territério, as preocupagoes relativas

a0S irnpactos gerados pelo turismo na paisagem € cultura Sao de grande irnpor-



tancia, visto que identidade local e paisagem sao elementos-chave da atrativi-
dade desse tipo de turismo. A descaracterizagao da paisagem, com a criacao de
estrutura turistica que nao esteja adequada ao contexto, a utilizacao de dreas
rurais para casas de segunda residéncia e as transformagdes na identidade local
podem comprometer o futuro das localidades enquanto destinos turisticos.
Finalizando, ¢ preciso estar ciente de que o turismo, a medida que se
desenvolve, impulsiona um processo de transformagao do espago rural que
precisa ser acompanhado com atengao. Geragao de residuos; congestionamento
do trafego; incremento do preco da moradia e da terra; descaracterizacao da
paisagem e mudanga na identidade do territério sao alguns desses impactos.
Para que sejam controlados, sdo essenciais o planejamento e a gestao eficiente,
equilibrando as vantagens econémicas com a preservagao do meio ambiente e
da cultura local, de modo a garantir que a alavancagem do turismo nao gere

degradagao social, cultural e ecoldgica nessas localidades.
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