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GLOSSARIO

De acordo com a Lei n°. 7.678 de 08/11/1988 e
o Decreto n°. 99.066 de 08/03/1990.

CANTINA RURAL: estabelecimento de producdo individual, existente nas propriedades
agricolas dos viti-vinicultores, onde se efetua a vinificagdo de sua produgdo, podendo
comercializa-la engarrafada, desde que observadas as exigéncias de normas técnicas

estabelecidas para a cantina central.

SUCO DE UVA: bebida nao fermentada, obtida do mosto simples, sulfitado ou concentrado,

de uva sdo, fresca e madura, sendo tolerada a graduacao de até 0,5 o G.L.

VINHO: bebida obtida pela fermentacdo alcoodlica do mosto simples de uva sa, fresca e

madura.

VINHO COMUM OU DE CONSUMO CORRENTE: vinho nao identificado nos ps. 20 ¢ 30
do art. 90 da Lei no 7.678, com caracteristicas predominantemente de variedades hibridas,

americanas, ou da combina¢ao de ambas.

VINHO DE MESA: vinho com teor alcoolico de 8,6% a 14% em volume, podendo conter até

uma atmosfera de pressao a 20°C (vinte graus Celsius).

VINHO ESPECIAL: ¢ o que, apresentando, predominantemente, caracteristicas
organolépticas de Vitis vinifera, monstra presen¢a de uvas hibridas ou americanas, até o

maximo de dois quintos.

VINHO FINO: vinho de teor alcoolico de 8,6% a 14% em volume, elaborado mediante
processos tecnologicos adequados que assegurem a otimizagdo de suas caracteristicas
sensoriais e exclusivamente de variedades Vitis vinifera do grupo Nobres, a serem definidas

em regulamento.
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ABSTRACT

Tourism is known as one of the main industries in the world. It has been applied as an
instrument of economic development in the Rota do Vale dos Vinhedos (Route of the
Valley of Vineyards), in the municipality of Bento Gongalves, state of Rio Grande do
Sul, Brazil. In the Vale dos Vinhedos, agriculture has specialized in grapegrowing and
winemaking (viticulture and viniculture). Over time, the evolution of local agriculture
produced a social differentiation process. The activities currently practiced by different
types of farmers and production systems in the Vale present different situations both in
terms of generating economic surpluses and their distribution among the agents who
participate in their appropriation, consequently causing different impacts on the
dynamics of development of this theory. In methodological terms, research followed the
descriptive exploratory procedure of qualitative and quantitative analysis. The central
issue of the study is to look at the development of Rota do Vale dos Vinhedos during
the 1990-2005 period, and to identify wine and tourism as factors that drive local
economic change. It begins by discussing the evolution of each activity in the economic
scene; it analyzes the indicators of participation of grape-growing and winemaking, and
then establishes a counterpoint with the indicators for the tourism industry during the
same period, affecting the aspect of development from the same temporal perspective.
The results indicated that all the types analyzed presented positive added value margins
of contribution, emphasizing the systems involving wine-making, grape growing and

tourism.

Keywords: Regional Development, Economy of the tourism,Wine and Vale dos

Vinhedos Wine Route.



RESUMO

O turismo tem se apresentado como uma das mais importantes indastrias mundiais. Sua
aplicacdo como instrumento de desenvolvimento econdomico da localidade da Rota do
Vale dos Vinhedos, no municipio de Bento Gongalves, Rio Grande do Sul, Brasil. No
Vale dos Vinhedos, a agricultura especializou-se em torno da viticultura e da
vinicultura. A evolucdo da agricultura local produziu, ao longo do tempo, um processo
de diferenciacdo social. As atividades praticadas pelos diferentes tipos de agricultores e
de sistemas de produgdo presentes atualmente no Vale apresentam situagdes distintas
tanto em termos de geragdo de excedentes econdmicos quanto de sua reparti¢ao entre os
agentes que participam de sua apropriacdo, provocando, por conseqiiéncia, impactos
diferenciados na dindmica de desenvolvimento desse territorio. Em termos
metodoldgicos, a pesquisa seguiu o procedimento exploratorio descritivo de analise
quali-quantitativa. O trabalho tem como questdo central estudar o desenvolvimento da
Rota do Vale dos Vinhedos no periodo de 1990-2005 e identificar os fatores vinho e
turismo como propulsores da transformacdo da economia local. Inicialmente discute a
evolugdo de cada atividade no cenario da economia: analisa os indicadores de
participacdo da vitivinicultura e a seguir faz o contraponto com os indicadores no
mesmo periodo do setor turistico com incidéncia no aspecto desenvolvimento na mesma
perspectiva temporal. Os resultados indicaram que todos os tipos analisados apresentam
margens de contribuicdo de valor agregado positivas, com destaque para os sistemas

que envolvem a vinificacdo, o cultivo de uvas viniferas e o turismo.

Palavras-chave: Desenvolvimento Regional, Economia do Turismo, Vinho e Rota Vale

dos Vinhedos.



1. INTRODUCAO

As transformagdes sociais e econdmicas decorrentes da globalizagdo de informacgdes e
dos recursos de produ¢do ressaltam a importincia do turismo na sociedade pds-moderna’.
Uma sociedade que também vivencia os resultados da economia pds-industrial’, que Xavier
(1999) identifica como a predominancia das atividades de servigcos, além da automagdo nas
industrias, da informatizacdo dos processos burocraticos ¢ de uma busca incessante da
natureza. Esta nova forma de reordenamento e valoriza¢do dos recursos de produgdo geram o
que Touraine, (2007) chama de novo paradigma.

Este novo paradigma, onde o servico e o conhecimento s3o os elementos mais
importantes da competi¢do, ¢ funcdo, principalmente, do que Boltanski e Chiapello (2002)
chamaram de novo espirito do capitalismo e exigem novas posturas gerenciais tanto no nivel
da empresa (VALDES, 2002; ETKIN, 2006), como no nivel mais humano (CASTELLS,
2002; Middleton, 2004; BONAGLIA e GOLDSTEIN, 2006 e SACHS, 2005).

Hunzilker e Krapf (1942) definem turismo como o fendmeno originado pelo
deslocamento e permanéncia de pessoas fora do seu local de residéncia, desde que tais
deslocamentos ndo sejam utilizados para o exercicio de uma atividade principal, permanente
ou temporaria.

De acordo com os dados da Organizagao Mundial do Turismo - OMT (1999), o turismo
¢ considerado uma das atividades econOmicas que mais cresce no mundo, tendo uma
participagdo de cerca de 10% no PIB mundial. A economia do turismo, conforme dados da
OTM (2006), responde por 6% das vendas de bens e servicos no mundo e estima-se que o
nimero de turistas internacionais deve aumentar a um ritmo médio de 4,1% nos proximos
anos. Deve-se superar a marca de 1,5 bilhdes de visitantes em 2020. Os turistas deverdo gastar
mais 2 trilhdes de dodlares por ano em suas viagens. Isto transforma a atividade turistica
tornando-a de alto potencial de desenvolvimento econdmico para as localidades.

Acompanhando todas as mudancas no cenario de desenvolvimento econdmico, o
turismo criard oportunidades diante dos novos comportamentos da civilizagdo pds-moderna.
A Organizagdo Mundial do Turismo (OMT apud XAVIER, 1999) registra que a atividade

turistica ligada aos grandes centros representou cerca de 90% da renda total mundial em 1990.

1C0ndi(;§10 socio-cultural e estética do capitalismo contemporaneo, também chamado de pds-industrial ou
financeiro.

%E esta sociedade pos-industrial é nominada em 1962, por Daniel Bell, como o conjunto de novas estruturas nas
sociedades da segunda metade do século XX. Seu ponto historico de identificagdo ¢ 1956, nos Estados Unidos, quando o
nimero de trabalhadores administrativos supera o de trabalhadores da produgdo. Caracteriza-se pela mudanca de uma
economia de produgdo de bens para uma de servigos (BELL, 1973).
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Em virtude do novo comportamento social voltado para a valoriza¢do dos recursos naturais e
a vida saudavel longe dos grandes centros urbanos, o turismo em massa apresentou, no
entanto, uma consideravel queda, passando para apenas 60% no ano 2000. Os indicadores
sinalizam a expansao do turismo alternativo responséavel, o qual possibilita o equacionamento
com o desenvolvimento da localidade, o respeito pelas diferengas, a identidade, a
autenticidade das comunidades de acolhimento e a preservagdo ambiental, tratando-se da
sustentabilidade ecologica, economica e socio-cultural (BRITO, 2000). Desta forma e de
acordo com Cunha (2001), constata-se a necessidade de, cada vez mais, adaptar a oferta a
procura. O “novo turismo” devera estar mais preocupado com a sofisticagdo da oferta de
servicos, a especializa¢ao dos produtos, a segmentacao da procura e a satisfagao dos desejos
dos consumidores turisticos.

Com a democratizagao do turismo a todas as classes sociais, a sociabilizagdo, na medida
em que passa a funcionar como recuperador da forca de trabalho, a capacidade de valorizagao
e preservacao dos recursos locais, potencializando o seu consumo sustentdvel. A inquietagao
do turista e a diversificagdo da oferta favorecem o surgimento do “novo turista”, um cliente
mais sofisticado, mais exigente na prestacao do servico, a procura de lugares mais saudaveis e
de um contato mais estreito com a natureza.

O Brasil vem sinalizando com potenciais turisticos voltados para locais naturais, de
valorizacdo cultural historica e costumes nativos. Acenando para o crescimento do segmento
do turismo alternativo. Conforme o Instituto Brasileiro de Turismo - EMBRATUR (2006), o
numero de turistas estrangeiros cresceu 70% e os projetos de expansdo da malha hoteleira
criaram mais 150 novos empreendimentos.

A identidade economica do Brasil ainda se encontra centrada no setor agricola com
transicao e pela fase industrial (AREND; CARIO, 2004). Isto faz com que algumas regides
rurais privilegiadas por belezas naturais, culturas e costumes ainda ndo sejam exploradas
turisticamente, proporcionando o resgate da vida junto a natureza e, com isto, criando, nestes
lugares a inser¢do do turismo alternativo (EMBRATUR, 2006). Como exemplo de agregagao
de tais caracteristicas naturais pode-se citar o Estado do Rio Grande do Sul com suas rotas
vinicolas.

A atividade do turismo alternativo potencializa as comunidades agricolas com uma nova
fonte de renda sendo fator de incremento ao desenvolvimento local, estimulado pelo novo
comportamento da demanda turistica que busca ambientes distantes das grandes aglomeragdes
urbanas e busca resgatar, através da vivéncia, da experiéncia historica ¢ da vida no campo.

Com isto, podem-se ofertar produtos ndo-agricolas destacando-se os servigos nas regides
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consideradas rurais.

No inicio dos anos 1990, a agricultura no Estado apresentava alguns problemas, como:
a) esgotamento da fertilidade natural do solo, decorrente do manejo incorreto e da intensa
exploragdo agricola, automatizacdo das propriedades rurais; b) queda dos pregos agricolas,
que desestimulava os agricultores (ZIMMERMANN, 1996).

Em uma anélise macroecondmica pode-se, ainda, destacar as mudangas na abertura
econdmica e na estabilizagdo monetaria, as quais, juntamente com a reestruturagdo produtiva
que ja estava em curso, tiveram reflexos importantes sobre o desempenho econdomico das
regides, especialmente por seu potencial em alterar as estruturas de mercado e os perfis
produtivos, tanto intra quanto intersetorial (ZIMMERMANN, 1996).

O segmento agricola na década de 1990 no Estado do Rio Grande do Sul, no entanto,
teve os mais variados comportamentos tais como crises diante da abertura do mercado,
empobrecimento da populagdo, falta de conhecimento tecnolégico e falta de incentivos
financeiros ao setor (ZIMMERMANN, 1996). Para a superac¢ao de algumas incertezas criou-
se a oferta de produtos turisticos. Esta foi uma possibilidade promissora de aquecimento do
mercado. O comportamento da oferta, teoricamente, no entanto, deve focalizar-se no cliente e
ndo no mercado (CARVALHO, 2000, p. 85). A economia de escala e, posteriormente, de
mercado, deve ceder espago para economia relacional. Segundo o autor esta nova economia
relacional consiste na adaptagdo permanente da oferta de acordo com a procura de produtos.

Diante do novo comportamento econdmico, como a busca pela oferta da atividade
turistica em regides que contemplam a natureza e formas de vida ligadas ao meio rural, a
cidade de Bento Gongalves situada no Estado do Rio Grande do Sul (Brasil) proporciona
oferta de turismo alternativo. Situada na regido serrana do estado, apresenta um perfil
econdmico com caracteristicas agricolas e industriais. O municipio possui uma area industrial,
como po6lo moveleiro, e, no setor vitivinicola, destaca-se como produtor de vinhos. No distrito
do Vale dos Vinhedos, concentram-se algumas propriedades que dedicam-se ao o cultivo de
uvas para o processamento de vinhos, objeto de estudo deste trabalho, por configurar todas as
caracteristicas necessarias para estudar o desenvolvimento local proveniente da integragdo da
atividade agricola e industrial (produgdo vitivinicola) e de uma atividade nao-agricola
(turismo).

O comportamento econdomico local apresentou algumas transformagdes no setor
produtivo, no periodo de 1990-2005 na Rota Vinicola do Vale dos Vinhedos, de acordo com
registro dos seguintes Orgdos representantes dos setores: IBRAVIN, Secretaria do

Desenvolvimento de Bento Gongalves ¢ EMBRAPA. Com isto, despertou um grande
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interesse em identificar os fatores que moveram e movem estas transformagdes na Rota.

Acontecimentos importantes que ocorreram na década de 1980, periodo que antecede
este estudo, foram: a) o produtor de uvas comuns entregava sua colheita para as grandes
vinicolas e cooperativas de Bento Gongalves e de cidades vizinhas para o processamento de
vinho comum; e b) pouca quantidade de vinho que produziam em suas cantinas destinava-se
somente ao consumo familiar. A realidade mudou quando a comercializagdo de vinhos
produzidos a partir de uvas comuns entrou em queda no mercado nacional, conforme dados
fornecidos pelo Instituto Brasileiro do Vinho (IBRAVIN, 2001).

Nesta mesma época houve a abertura dos mercados. Um dos setores que mais sofreu
com a abertura foi o de bebidas, principalmente o setor vinicola sendo afetado com queda na
comercializagdo no mercado interno e externo. Diante dos acontecimentos, pode-se afirmar
que a producao brasileira de vinhos ndo estava preparada para fazer frente a concorréncia das
produgdes argentina e chilena, nem em termos de preco, nem de qualidade.

Como conseqiiéncia, o preco da uva desvalorizou e os vitivinicultores passaram, entao,
a industrializar sua produ¢do de vinho e comercializa-lo diretamente ao visitante em sua
cantina, aos restaurantes, bares, supermercados e lojas de bebidas da regido. Com isto,
passaram a criar a possibilidade de agregar novos produtos ¢ atividades a empresa familiar.
Uma dessas atividades foi o turismo.

A atividade turistica, inserida ao ambiente agricola, pode trazer beneficios ao
desenvolvimento econdmico local (EMBRATUR, 2004), pois agrega valores a servigos,
resgatando e promovendo o patrimdnio cultural e natural da comunidade. Com a implantagao
do turismo rural pode-se unir dois ramos diferentes: turismo e atividade primaria. Podem-se
diversificar as atividades do campo, transformando-o em atrativo turistico. Com ele, ¢
possivel agregar diferentes elementos como o cotidiano da localidade, seus costumes
tradicionais, o ambiente natural, as instalagdes rusticas, entre outras que motivam o turista a
procurar o meio rural. O turismo rural ¢ a atividade turistica realizada no meio rural,
comprometida com a producdo agricola e com o desenvolvimento local, onde sua demanda ¢
bastante especifica (ZIMMERMANN, 1996).

O turismo rural, por outro lado, é um segmento que atende a demanda de uma clientela
especifica, atraida pela produg¢do e consumo de bens e servicos no ambiente rural. Esse
segmento vem crescendo consideravelmente no Brasil e, particularmente, na regido da Serra

Gaucha.



1.1 ESTRUTURA DO TRABALHO

Este trabalho esta estruturado em 5 capitulos, distribuidos da seguinte forma:

O Capitulo 1 traz as consideragdes gerais a presente pesquisa, apresenta e define o problema,
contempla os objetivos do trabalho, a importancia do tema, a limitacdo, a metodologia e a

estrutura do trabalho.

O Capitulo 2 apresenta o que tem sido escrito para resolver o problema da pesquisa e para
alcancar os objetivos deste trabalho. Os dados foram obtidos na pesquisa da literatura

referente aos itens: economia do turismo, desenvolvimento e turismo vinicola.

O Capitulo 3 apresenta a metodologia com os procedimentos metodologicos, a identificagdo

da amostra e os instrumentos de pesquisa.

O Capitulo 4 apresenta os dados referentes as varidveis em estudo: vinho, turismo e
desenvolvimento e referéncia a Bento Gongalves e a Rota do Vale dos Vinhedos, seguido da

triangulacdo dos dados e a correlagao das varidveis.

O Capitulo S apresenta as conclusdes finais da pesquisa, bem como as recomendagdes para
trabalhos futuros. Na parte final, listam-se as referéncias e apresentam-se os apéndices € o

anexo que subsidiam a pesquisa.

1.2. JUSTIFICATIVA E PROBLEMA DE PESQUISA

O presente trabalho, ao discutir a propria conceituacdo de economia do turismo,
desenvolvimento local e turismo vinicola, introduz parametros que permitem considerar
diferentes niveis de intervengdo e que refletem a complexidade do tema. A relevancia esta
relacionada ao fato de identificar e discutir teoricamente os mecanismos responsaveis pela
eficiéncia econdmica das atividades turistica e vitivinicola como segmentos propulsores do
desenvolvimento da Rota Vinicola do Vale dos Vinhedos no periodo 1990-2005.

A delimitagdo do periodo de estudo deve-se a uma interpretacdo, no primeiro
momento, da observacdo do comportamento dos atores locais e as transformagdes relevantes
no processo econdmico do Vale dos Vinhedos que ocorreram nestes quinze anos delimitados.
Também consta como dado histérico a constituicdo do territorio como distrito de Bento

Gongalves (RS), em 1990.



Apo6s a defini¢do do universo de estudo, buscou-se a formulagdo da pergunta de
pesquisa. De acordo com Alves (1991), as perguntas ou questdes de pesquisa indicam os
principais aspectos de interesse do pesquisador no contexto estudado. Tais questdes podem
ser gerais ou especificas. Sob esta Otica, a presente pesquisa tem como questionamento

principal a seguinte questdo:

A atividade turistica agregada ao setor vitivinicola, no periodo de 1990-2005,

contribuiu para o desenvolvimento da Rota do Vale dos Vinhedos?

Através deste problema de pesquisa, identificaram-se quatro varidveis conhecidas: o
vinho, o turismo, o desenvolvimento local e a Rota do Vale dos Vinhedos. A variavel
desconhecida ¢ o ponto de sobreposi¢do ou juncdo entre o setor vinicola e o turismo. A
economia local tem como pardmetros a valorizagdo sécio-cultural da imigragdo italiana, a
identidade construida na relagdo turismo e vinho, a participagdo do setor publico e privado e
toda a cadeia produtiva da economia do turismo da Rota do Vale dos Vinhedos.

Decorrentes da pergunta principal proposta para este trabalho, outras foram
formuladas com a finalidade de obter a resposta a pergunta-problema desta dissertacdo. Sao as
seguintes:

a) Qual o comportamento da atividade econdmica da regiao estudada?

b) Qual a natureza do desenvolvimento que a atividade turistica trouxe para a regiao?

1.3.0BJETIVOS

1.3.1. Objetivo geral

Estudar o comportamento econdmico do turismo e do setor vitivinicola na Rota

Vinicola do Vale dos Vinhedos, no periodo de 1990 a 2005.

1.3.2 Objetivos especificos

- Discutir os indicadores de desempenho econdmico do setor vinicola no periodo de 1990

a 2005.

- Discutir os indicadores de desempenho econémico da atividade turistica no periodo de



1990 a 2005.
- Discutir os indices de IDH (Indicador de Desenvolvimento Humano) local.

- Caracterizar a participacao do setor publico e privado no desenvolvimento da economia
do turismo local.

- Identificar as relagdes do turismo e do setor vitivinicola com o desenvolvimento local.
1.4. HIPOTESES

As hipoteses deste trabalho sdo: a) o produto vinho contribui para a inser¢ao da
atividade turistica; b) a unido dos dois produtos (turismo e vinho) gerou como resultado, o

desenvolvimento sdcio-economico da Rota do Vale dos Vinhedos.
1.5. DEFINICAO DO METODO DE PESQUISA

A pesquisa se caracteriza pelo aspecto exploratorio-descritivo; utilizando-se analise
quali-quantitativa, permitindo a triangulacdo dos dados’ estatisticos de indicadores
econdmicos entre dados obtidos nas entrevistas realizadas com os atores participantes do
cenario da Rota do Vale dos Vinhedos.

De acordo com Gil (1996), as pesquisas exploratorias t€m como objetivo principal o
aprimoramento de idéias ou a descoberta de intuicdes. A pesquisa descritiva tem como
objetivo a descri¢do das caracteristicas de determinada populagdo ou fendmeno ou, entdo, o
estabelecimento de relagdes entre variaveis. As pesquisas exploratdrias podem ser
subdivididas em: a) levantamento bibliografico; e b) entrevistas com pessoas que tiveram
experiéncias praticas com o problema pesquisado.

As classificagdes dos métodos de pesquisa vao se materializando ao longo da
pesquisa, pois existe o processo de observacao da realidade com a construgdo de um modelo

intrinseco a esta realidade e retorno ao concreto, desta forma mais estruturada.

O método parte da investigacao de um fendmeno concreto eleva-se, a seguir,
ao nivel abstrato, por intermédio da constituigdo de um modelo que
represente o objeto de estudo, retornando, por fim, ao concreto, dessa vez
como uma realidade estruturada e relacionada com a experiéncia do sujeito
social (MARCONI e LAKATOS, 2000, p. 95).

Para responder as questdes de pesquisa, efetuou-se investigagdo bibliografica e

8 [...] para o0 uso a0 mesmo tempo de métodos quantitativos e qualitativos, (MORSE, 1991, p. 120 apub NEVES, 1996, p. 2).



documental. Utilizou-se, também, como instrumento de andlise, entrevistas com questdes
semi-estruturadas, tendo como universo a Rota do Vale dos Vinhedos. A amostra forama os
atores envolvidos na economia local tais como: entidades, instituigdes de pesquisa e as
Secretarias do Desenvolvimento Econdémico e¢ do Turismo de Bento Gongalves, orgios
responsaveis pela formulagdo e conducdo da economia do turismo e do setor vitivinicola
local, além dos gestores das principais vinicolas que participaram do processo de

transformacdo econdmica no periodo de 1990-2005.



2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo apresenta o referencial teorico que visa dar sustentagdo ao trabalho e que
discute o desenvolvimento local provocado pela inser¢do do vinho como atividade turistica,

provocando transformagdes socio-econdmicas na Rota do Vale dos Vinhedos.
2.1. ECONOMIA DO TURISMO

A primeira definicdo de turismo pode ser localizada em 1910 e ¢ do economista
Herman Von Schullard, que o define como a soma das operagdes, principalmente de natureza
econdmica, que estdo diretamente relacionadas com a entrada, permanéncia e deslocamento
de estrangeiros para dentro e para fora de um pais, cidade ou regido (BENI, 2002, p. 36). Para
este trabalho, ¢ apropriado o conceito de economia apresentado por Robbins (1932), em que a
economia significa a ciéncia que estuda a conduta humana como relacdo entre fins e meios
escassos aplicaveis a usos alternativos. Esta defini¢do ¢ a que mais se aproxima do fendmeno
da atividade turistica que esta sendo aqui proposto.

Os autores Lage ¢ Milone (2004) defendem que o turismo esta vinculado a economia;
através da fundamentacdo econdmica pela demanda, satisfazem a necessidades ilimitadas e,
pela oferta, atendem a interesses de lucratividade. Nesta concepg¢do, considera-se que o
turismo constitui uma das atividades econdmicas mais importantes para o desenvolvimento
local, pois ocupa milhdes de pessoas, injetando uma gama expressiva de recursos na
economia, revalorizando e requalificando territdrios.

Desse modo, o turismo ¢ uma atividade econdmica que historicamente ¢ refletida de
acordo com a esfera econdmica, que vem acompanhada da evolug¢do das técnicas, infra-
estruturas, trocas mercantis, fordismo (comercializagdo de pacotes padronizados),
desenvolvimento sustentavel e descoberta do turismo segmentado (SERRANO; BRUHNS;
LUCHIARI, 2000).

Este dinamismo econdmico € absolutamente natural, saudavel, fortifica o bem-estar
das populagdes e gera muita riqueza para o pais ou para a regido que explora devidamente
seus recursos de forma sustentdvel. Se a economia ¢ o saber sobre as relacdes humanas
voltadas para a producdo e distribui¢do da riqueza material, a riqueza, entretanto, nos
interessa principalmente como instrumento de bem-estar, por sua vez parte de uma visao mais
ampla dos propoésitos humanos (SEN, 1999).

Na concepg¢do que os seres humanos se organizam para produzir e distribuir riquezas,

Lemos (2001) aborda a economia do turismo, como parte da ciéncia econdmica que estuda
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como as pessoas se organizam, para buscar as alternativas de utilizacdo dos recursos
existentes para a producdo turistica, em localidades e a distribui¢do e circulagdo de renda
gerada por esta atividade.

O turismo torna-se uma atividade so6cio-econdmica na medida em que gera a producao
de bens e servigos para o homem visando a satisfagdo de diversas necessidades basicas e
secundarias (LAGE e MILONE, 2000). O turismo ¢ um fendmeno capaz de estabelecer
relacdes com todos os setores da economia e com capacidade de atender aos interesses e as
necessidades humanas. A economia do turismo passa a proceder dentro de um fluxo de
producdo que contribui para o valor turistico, assim como sua transformagdo em renda,
medida pela producao e pelo consumo, e a forma como esta se distribui na sociedade
(LEMOS, 2001).

Pode-se afirmar que o turismo tem a capacidade de movimentar o fluxo de produgao e
de renda através dos atores que estdo inseridos no mercado no dado momento. Logo, a
economia do turismo interage no local através da capacidade de interacdo com todos os
setores da economia para atender os desejos do turista, que busca viver uma fantasia,
consciente ou inconscientemente, enquanto experiéncia dos viajantes, tanto nas épocas
pretéritas quanto na atualidade, conviver com a realidade cotidiana (BANDUCCI e
BARRETTO, 2001). A experiéncia turistica em viver a fantasia ¢ considerada como produto
para a economia do turismo, que serd mensurado e regulado pelas leis de mercado. A
experiéncia, para Cooper et. al (1998), estd na ampla gama de individuos, empresas,
organizagdes ¢ lugares, que se combinam de alguma forma para proporcionar uma experiéncia
de viagem.

Na economia, a experiéncia proporcionada pode ser definida por Kotler (2000) como
um processo social por meio do qual, as pessoas e grupos, de pessoas obtém aquilo de que
necessitam e o que desejam com a criacdo, oferta e livre negociagdo de produtos e servigos de
valor com outros. Portanto, no caso do turismo, envolve a aplicacdo de um conjunto de
conceitos e agdes que visam adequar a oferta de destinos de turismo as expectativas dos
turistas e uma valoragdo do produto turistico.

Na relacdo de mercado em que se estabelece a oferta ¢ a demanda apresenta o
chancelamento do valor como a necessidade de receber o aval dos turistas para se realizar
enquanto valor (Lemos, 2001). O que Marx chamou de salto mortal da mercadoria (MARX,
1982, p. 86), ao descrever a sua transformacdo em dinheiro para retornar ao circuito da
produgdo ou que podemos chamar de fluxo circular da renda (Figura 1).

Na 6tica do fluxo circular da renda, propde-se o fluxo circular do turismo na visao
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macroecondmica (Figura 2). No entanto, a forma como esta transformacgao se da precisa ser
especificada, ja que Marx preocupou-se em demonstrar seu estabelecimento através da
igualdade de interesses entre o capitalista e o comprador, entre valor de troca e valor de uso,

respectivamente.

\Mercados de Bens ¢ Servigos /
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Figura 1. Fluxo circular da renda.
Fonte: Vasconcellos; Carvalho (2006).
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Figura 2. Fluxo circular da renda da economia do turismo na Rota do Vale dos Vinhedos.
Fonte: elaborado pela autora (2007).

A relagao da renda proveniente do turista provoca o efeito multiplicador relacionado a
atividade turistica, correspondente ao dinheiro deixado pelo turista, pelo pagamento do hotel e
da estada, por exemplo, tendendo a passar pelos diversos setores da economia. Esta primitiva
despesa nao fica nas maos do hoteleiro ou do dono do restaurante que a recebe, sendo
utilizada para pagamento dos varios bens e servigos necessarios a estes tltimos para assegurar
os servigos requisitados pelo turista. A Rota Vinicola apresenta como produto propulsor da
economia local o vinho; logo, a probabilidade da propensdo do consumo do turista configura-

se na seguinte formula:

Propensao marginal a consumir = A no consumo de vinho como produto turistico = A Cv
A na renda disponivel do turista A RNDt
O turismo e o consumo do vinho, a par das condi¢des peculiares, sdo atividades
econOmicas que estdo intimamente relacionadas com a renda e outros fatores de natureza
socioeconOmica, caracteristica evidenciada quando se analisa o comportamento dos mercados.
Rabahy (1990) defende que o turismo ¢ uma atividade econdmica cujo consumo
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depende do nivel de renda da economia do pais. A medida que os paises experimentaram
crescimento nas suas economias, aumenta a renda real e tal fato favorece a expansdo de
consumo de certos bens ndo essenciais, entre 0s quais se encontra o turismo € o vinho como
bens superiores de acordo com a classificacdo da renda do turista.

Robert Mclntosh et. al (2000) afirma que o turismo tem que atrair, transportar ¢
alojar, de maneira cortés, os visitantes, satisfazendo seus desejos e necessidades. Para atender
a estas necessidades, a economia precisa racionalizar os recursos produtivos para atender a
demanda de mercado. A demanda ¢ representada, para Lemos (2001), pelo volume de
atributos que o turista valida em determinada localidade, que o mobiliza a disponibilizar parte
de sua renda e de seu tempo para a realizagdo de uma viagem.

A capacidade de atrair revela que o turismo ¢ algo intencional, induz a idéia de que
existe um processo produtivo e, portanto, valor, havendo trabalho consciente na elaboragdo do
mesmo. Segundo Beni (2002), avanga no sentido qualitativo. A busca da satisfacdo ndo s6 das
necessidades, mas dos desejos do visitante, sdo determinadas pela oferta e pela demanda do

produto turistico.
2.1.1. Mercado turistico

Para Kotler (1996), o mercado consiste em todos os consumidores potenciais que
compartilham de uma necessidade ou desejo especifico, dispostos e habilitados para fazer
uma troca que satisfaca essa necessidade ou desejo. J4 para Beni (2002), os mercados
constituem um sistema de informag¢do que permite aos milhares de agentes econdmicos,
produtores e consumidores, até certo ponto, isolados entre si, tomar as decisdes necessarias
para que a sociedade toda possa alcancar as trés eficiéncias: atributiva (quantidade e
qualidade), produtiva (como produzir) e distributiva (quem consumir).

Segundo Lage e Milone (2000), mercado turistico ¢ a interacdo da demanda e da oferta
de produtos relacionados com a execugdo e operacionalizagdo das atividades que envolvem
bens e servigcos de viagens e afins. Esse mercado pode ser considerado como uma vasta rede
de informag¢des de modo que os agentes econdmicos como consumidores e produtores
troquem informagdes e tomem decisdes sobre a compra e venda dos diferentes bens e servigos
a sua disposi¢dao. A linguagem ou a comunica¢dao que estes agentes no turismo usam para o
entendimento ¢ feita por meio dos precos de seus bens e servicos, que se constituem no
principal mecanismo de todo sistema de mercado.

O prego ¢ determinado pelas for¢as que atuam no mercado. Do lado da demanda, pelo
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menor preco que os consumidores podem adquirir o produto turistico, e do lado da oferta,
pelo maior pre¢o que os produtores desejam oferecer o mesmo. O equilibrio do mercado
turistico acontece quando ocorre a interagdo entre estes dois precos, expressos em termos de
quantidade de produtos, ou seja, quando as curvas representativas da demanda e da oferta
global se interceptam, havendo uma coincidéncia de desejos. E 0 momento em que funciona o
equilibrio da chamada Lei da Oferta e da Demanda, nao havendo excesso da oferta e nem
escassez de demanda.

Lage e Milone (2000) caracterizam o produto turistico como complementares ou
substitutos. Sdo complementares quando passam a serem consumidos juntamente com outros
produtos € o caso dos pacotes de viagem. Com 0s seus componentes basicos, como passagens,
hospedagem, entretenimento e alimentagdo cada um destes topicos se complementa entre si de
forma a originar o produto turistico integrado. No entanto, dentro de cada um destes
componentes existirdo infinitos elementos que, por sua vez, constituir-se-30 em bens e
servicos substitutos para os demais. A partir do momento em que existe a elasticidade-preco e
renda da demanda e a elasticidade-preco da oferta, que agem como importantes caracteristicas
nos mercados de forma geral e, em especifico, no setor turistico.

Ainda conforme Lage e Milone (2000), o mercado estd sujeito a competicdo e a
estrutura das empresas e apresenta tipos diversos de concorréncia em fungdo do bem ou
servigo produzido. Entre os principais mercados existentes, destacam-se:

a) mercado de competi¢do perfeita ou pura: assume que haja uma posi¢do de pleno emprego
dos fatores de producdo: terra, capital e trabalho, que dificilmente existe atualmente na
pratica, muito embora esta concorréncia pura, em alguns casos, aproxima-se de um tipo de
mercadorias padronizadas;

b) mercado de monopdlio, considerado o mercado em que a caracteristica basica da
concorréncia ndo existe, havendo apenas um s6 vendedor de um tipo de bem ou servigo que
ndo apresenta similares proximos. Neste caso, seu poderio mercadologico torna o consumidor,
praticamente dependente do produtor, que dita suas regras e fixa seus pregos de venda;

c¢) mercado de oligopdlio ¢ aquele definido pela existéncia de poucos vendedores, cada qual
atendendo a um publico especifico. Estas empresas tém consideravel poder de mercado,
conhecem o prego de seus concorrentes e seus produtos podem ser homogéneos ou
diferenciados;

d) mercado de competi¢do imperfeita ¢ o tipo de mercado que mais ocorre no sistema
capitalista moderno, sendo entendido como uma situagdo mista, intermedidria dos tipos

anteriores. E verificada uma estrutura de mercado em que muitas empresas produzem
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inimeros bens e servigos considerados iguais, mas que, para serem preferidos e consumidos,
devem ressaltar alguma particular diferenciacdo. Assim, a concorréncia imperfeita ¢
caracterizada pela falta de homogeneizacdo dos bens e servigos, muito embora possam ser

assumidos como substitutos entre si.
2.1.2. Produto

Caracteristico de uma sociedade de consumo, o turismo como um todo estruturado é
um produto composto por bens e servigos, tangiveis e intangiveis. Assim, o produto turistico
inclui recursos e atrativos naturais e artificiais, equipamentos e infra-estruturas, servicos,
atitudes recreativas, imagens e valores simbolicos, constituindo-se num conjunto de
determinados beneficios capazes de atrair certos grupos de consumidores em busca de uma
satisfacdo das suas motivacdes e expectativas (DROULERS e MILANI, 2002).

O produto turistico ¢ uma composicdo de tudo o que se pode consumir, experimentar,
observar e apreciar durante uma viagem (SMITH, 1988, p. 89). A concepcdo do produto se
realiza, conforme Sessa (1983), por intermédio de um composto de atividades e servigos
relativos ao alojamento, industria da construgdo e industria de transformagao; a alimentagao e
as bebidas, atividade agricola e industria alimenticia; aos transportes, induastria de
transformagdo e de consumo energético, além de servigos, as aquisi¢des de produtos locais,
artesanato ¢ industria do vestuario ou de transformacao, as visitas e aos divertimentos,
também servigos. Todas essas atividades sdo ligadas a uma atracao natural ou cultural.

O conglomerado de todas as atividades expostas ao mercado consumidor permite,
segundo Sessa (1983), a realizagdo do produto turistico que, na sua fase final, é atividade
produtiva, de servigcos. Deste modo, os bens naturais e culturais tornam-se bens diretamente
produtivos, participando do processo geral de expansdo da economia.

Ao passo que uma atragdo turistica por si ndo faz um roteiro, sdo necessarios varios
produtos turisticos, ligados uns aos outros, formando uma cadeia, que no turismo pertencem a
classes econOmicas distintas, como hotéis, restaurantes, lojas comerciais, artesanato,
prestadores de servigos de transportes, guias, o que caracteriza um cluster, uma cadeia
produtiva. O termo cluster turistico € um espaco geografico no qual tem lugar a totalidade da
experiéncia turistica. Os conjuntos estdo compostos por uma série de recursos € atrativos
turisticos, infra-estrutura, equipamentos, empresas de servi¢os e outros setores de apoio ou
orgdos administrativos, cujas atividades integradas e coordenadas contribuem para

proporcionar ao cliente a experiéncia que ele espera do local que escolhe visitar (OMT, 2000).
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Ha uma forte tendéncia dentro do planejamento turistico em organizar os espagos de
uma maneira integrada, de forma a compor um produto completo e desenvolver um
diferencial mercadoldgico. O produto turistico pode ser decomposto de trés elementos: a)
recursos primarios ou bésicos resultam quer da a¢do da natureza (recursos naturais), quer da
acdo do homem (recursos culturais e historicos), constituindo condi¢do indispensavel para o
surgimento do produto turistico; b) recursos secundarios ou instalagdes t€ém por objetivo a
satisfacdo das necessidades dos turistas, estdo condicionados pelo fendmeno turistico, como
unidades de alojamento, agéncias de viagens, complexos de animacdo, etc.; c) recursos
terciarios ou complementares destinam-se a populacdo em geral (residente e flutuante), mas
em particular a populagdo residente, como museus, teatros, espetaculos culturais e
desportivos.

O produto turistico ainda pode ser classificado como intangivel, podendo ser
observado e testado no ato do consumo; heterogéneo, o produto turistico caracteriza-se: pela
diversidade de servicos que se interligam entre si; ndo pode ser armazenado; o turista tem que
se deslocar até o local de consumo; é suscetivel a sazonalidade.

O turismo ndo transforma, mas une os setores primarios e secundarios da economia,
sendo que seu produto se compde de atividades e servigos ligados aos empreendimentos de
hospedagem, aos bens de alimentagdo, aos transportes, aos produtos tipicos locais, além de
visitas a locais diversos e utilizacdo de equipamentos de lazer, tanto naturais como artificiais
(ANDRADE, 1992).

Os recursos turisticos sdo a base fundamental do planejamento turistico. No caso
concreto dos vinhos, estes aparecem associados a recursos naturais e historico-culturais. A
inventariacdo so fard sentido enquadrado num levantamento mais global, de modo a definir o
potencial turistico do destino em que se enquadra.

A partir da inventariagdo dos recursos e, tendo dado atencdo as caracteristicas da
procura atual e o potencial de suas tendéncias € possivel determinar as linhas de acao relativas
a intervencdo de diferentes recursos. Esta decisdo deve contemplar a necessidade de assegurar
um fator de diferenciacdo, fator este que pode resultar de uma gama de recursos que, no seu
conjunto, criam uma identidade propria de produto turistico.

E bem possivel que, neste processo, se identifique o vinho, a sua cultura e tradigdes
associadas, como fatores que contribuem de forma significativa para esta diferenciacdo diante
da competividade de mercado.

O vinho e a uva, considerados como produtos auténticos em determinadas regioes,

passam a serem utilizados sistematicamente como atrativo turistico. Ao longo de varias
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geragdes, os homens foram entendendo os segredos dos solos ¢ do clima, apuraram as castas,

combateram as pragas das videiras e inventaram modernas e mais eficazes artes de cultivo.
2.1.2.1. Vinho

O vinho ¢ uma das mais antigas e consumidas bebidas elaboradas pelo homem.
Sempre associado, a alegria, seducdo, glamour e mistério, aflorando os mais profundos
sentimentos e provocando lembrangas que estdo presentes no imaginario das pessoas que
apreciam a bebida, repercutindo numa sensacdo de prazer, que também pode ser provocada
pela atividade turistica.

Ao longo dos tempos, tornaram-se parte integrante das civilizagdes o cultivo da vinha
e a producao de vinho; embora nem todos pudessem desfrutar do seu consumo, o vinho
sempre foi um elemento muito importante nas diversas liturgias. Na Idade Média foram os
monges da Ordem de Cister que, principalmente, propagaram a cultura da vinha e a
elaborag¢do do vinho nos seus mosteiros, expandindo o cultivo das videiras e incentivando os
povos ao conhecimento das condi¢des climaticas para melhor poderem determinar os ciclos
vegetativos, aplicar regras de cultivo e desenvolver a atividade agricola, base da economia da
época e fator essencial para a sua fixagao.

Por milhares de anos, a vitivinicultura ¢ praticada em dezenas de paises. Um estudo de
1988 promovido pela Comissao das Comunidades Européias, segundo Lapolli et al. (1995),
indica que a uva era cultivada no Egito e nas ilhas do Mar Egeu na Idade do Bronze
(1500-3000 a.C); na Italia e em outras regides da Europa, seu cultivo vem desde a Idade do
Ferro (1000-1500 a.C). O estudo aponta indicios da existéncia da Vitis silvestri fazendo parte
da flora espontanea da Europa desde cerca de um milhdo de anos a.C. e do género Vitis, em
épocas ainda anteriores, na Asia Menor, na Europa Oriental e até mesmo na América.

O comércio do vinho representou, desde a Antigiiidade, uma atividade de grande
relevancia econdmica. Conforme Lapolli et al. (1995), ja por volta de 1500 a.C, os fenicios
percorriam o Mediterraneo transportando o vinho na Grécia, Italia e Espanha. Os fenicios € os
gregos atuaram ativamente, estabelecendo em suas colonias prosperos empoérios comerciais,
onde o comércio do vinho era protagonista. Os estudos realizados pela Comissdo das
Comunidades Européias, apontam que o viticultor-vinificador ficou afastado do comércio do
vinho durante milhares de anos e s6 por volta do século XVII € que encontraram os primeiros
sinais consistentes de organizacdo comercial de viticultores e vinificadores, geralmente sob a

¢gide de grandes propriedades pertencentes a nobres ou a instituigdes religiosas. No final do
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século XIX, verificou-se o aparecimento da adega cooperativa. Cerca de um ter¢o da
producao mundial é comercializada por “adegas cooperativas”.

O vinho representa 19% do valor consumido em bebidas alcodlicas no mundo.
Segundo Iviel (2000), o que, de acordo com Rabobank (1997), representa o equivalente a
vendas no varejo de US$ 100 bilhdes. Os principais paises produtores de vinho, conforme
Miele (2000) sao Italia (26%), Franga (23%), Espanha (8%), Argentina (7%) e Alemanha
(4%). Além desses paises tradicionais, destacam-se novos produtores, como Estados Unidos
(6%), Africa do Sul (3%) e Australia (2%). O Brasil ocupa a décima posigdo, com 1,2% do
total de vinhos, sendo considerado um novo pais produtor.

O consumo de vinho em paises tradicionais ¢ declinante e, em alguns casos de novos
produtores, como os EUA, ja se consideram o mercado estabilizado (pouco crescimento).
Segundo Rabobank (1997) estima-se que paises que apresentam um baixissimo consumo per
capita cresgam em importancia nos proximos 10 anos. Observa-se a diferengca no consumo

per capita de vinho em alguns paises selecionados. (Tabela 1).

Tabela 1. Consumo per capita (anual) de vinho nos paises considerados de destaque na
cultura do vinho / 1995-2004 (em litros per capita/ano).

Paises
Franca Italia Argentina Australia Chile AfricaEUA Brasil Uruguai Alemanha Espanha China Portugal

Anos do Sul

1995| 63 57 41 18 15 10 8§ 1,5 298 22,9 38,4 0,3 57,3
1996 | 60 60 38 18 16 10 7 1,4 20,7 22,9 36,1 0,6 54,8
1997 61 54 37 19 13 9 7 1,6 331 22,9 36,2 0,7 52,5
1998 | 62 55 35 19 18 9 7 L5 344 23,1 36,6 0,9 50,7
1999 | 60 55 34 20 19 9 7 L7 320 24,0 35,1 0,8 50,6
2000 | 58 53 34 20 15 9 7 1,8 283 24,5 34,5 0,8 459
2001 60 52 32 20 15 9 7 1,8 292 243 34,8 0,9 46,8
2002 | 56 48 32 20 15 9 8§ 1,8 24,0 24,6 34,1 0,9 46,3
2003 | 58 53 34 21 15 8 8§ 1,7 22, 24.4 33,6 0,9 52,6
2004 | 55 49 29 22 16 8 8§ 1,8 247 23,7 33,8 1,0 479

Fonte: Organizagdo Internacional da Vinha e do Vinho — UVIBRA (2007).

Com relagdo ao consumo mundial de vinho nos paises selecionados, observa-se que,
no decorrer dos anos, houve um declinio significativo, com excecdo do Uruguai, que
aumentou seu consumo, ¢ do Brasil, que se manteve praticamente constante. A Franga
apresentou o maior consumo per capita de vinho (60 litros/ano), seguido pela Italia (54 litros/
ano). Nos paises do Mercosul, os consumos per capita apresentam a seguinte ordem
decrescente: Argentina (35,6 litros/ano), Uruguai (32,0 litros/ano), Chile (14,3 litros/ano) e
Brasil (1,9 litros/ano).

Nos diversos paises onde a viticultura se faz presente, existe uma grande diferenciacao
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entre as formas de coordenacdo das instituigdes envolvidas, da estruturas agraria e industrial.
Nos paises tradicionais, segundo Miele (2000), predominam pequenas propriedades rurais e
baixa concentracdo da atividade vinicola; porém ha uma forte tradicdo de regulamentacdo da
vitivinicultura por parte do estado. O exemplo mais marcante ¢ o da Franca, com sua
legislagdo sobre as Denominagdes de Origem Controlada e a figura dos acordos
“interprofessionales”, através dos quais sao estabelecidos limites para a producao de uvas e
de vinhos e sdo fixados pregos de referéncia.

A partir da uva, podem ser obtidos, além de vinho, varios produtos, como o suco de
uva, os destilados de vinho (brandy), vinagre e bagaceira. Trata-se de um mercado complexo,
onde as grandes variedades de vinhos e de padrdes de qualidade predominantes, afetados por
fatores climaticos e de solo.

Num mercado globalizado e quase estandardizado, de vinhos de perfis similares, a
produgcdo de vinhos diferentes ¢ de alta qualidade que se destacam pelas distintas
combinacdes de variedades pode ser uma das principais razdes da demanda pelo produto.

O consumo de vinho no Brasil ¢ ainda muito pouco expressivo, situando-se abaixo de
dois litros/ano em termos per capita, em virtude de fatores econdmicos, culturais e condi¢des
climaticas. Mesmo assim, registra-se a produ¢@o de vinho no pais ja a partir do final do século
XIX, com a colonizagao italiana na regido serrana do Rio Grande do Sul. Dai até 1980, nota-
se expansdo da producdo com base na melhor organizacdo dos produtores gauchos e nas
restricdes a importacdo entdo existentes. Esse foi o caso dos vinhos de garrafao de qualidade
inferior, produzidos na Serra Gaticha por pequenos produtores cooperativados. Em 1970,
entram no pais algumas vinicolas estrangeiras e, com isso, altera-se o padrao produtivo com
uma maior participagio de vinhos finos (ROSA e SIMOES, 2004).

A comercializagdo passa por distribuidores e representantes que fazem os produtos
chegarem aos pontos finais de venda (bares, restaurantes, supermercados e lojas
especializadas). Outros elos integram essa cadeia: transporte, instituicdes financeiras,
instituicdes estatais (vigilancia sanitaria, por exemplo). Como se trata de um produto cujo
mercado ¢ muito exigente e competitivo, a regulagdo da cadeia ¢, em boa parte, feita pelo elo
do consumo (MEIRA e LINS, 1995), tendo a distribuicdo um papel também estratégico, uma
vez que a producdo ¢ feita em pequenas vinicolas, caracterizando a oferta como uma
concorréncia monopolistica, onde o produto apresenta diferenciagdes.

O setor vitivinicola brasileiro apresenta algumas caracteristicas marcantes que
provavelmente serdo importantes para o seu futuro. A maior producdo estd concentrada na

regido serrana do Estado do Rio Grande do Sul, especialmente na cidade de Bento Gongalves,
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intensificando a sua producao e toda a cultura do vinho na Rota do Vale dos Vinhedos.

Pode-se caracterizar o produto como complexo, em virtude da enorme diversidade dos
tipos de vinho e da multiplicidade das legislacdes a respeito. Esse mercado pode ser dividido
em dois segmentos: o de vinhos comuns ou de mesa, ¢ o de vinhos finos. A qualidade do
produto ¢ definida pelo manejo na produg¢do de uvas, sendo fatores importantes o solo, o
clima, as técnicas de fabrica¢do e a cultura local. O vinho fino é o que mais agrega valor
unitario. O vinho comum ¢ aquele elaborado com uvas de mesa de origem hibrida americana
e o vinho fino ou vinifero é aquele elaborado com uvas de origem européia chamada Vitis
vinifera. Ja os vinhos especiais sdo aqueles que resultam da mistura de vinhos finos com
vinhos comuns.

As origens do cultivo da videira no Brasil, conforme registros histéricos, remontam
ao século XVI, como atividade significativa economicamente. A vitivinicultura origina-se
com a colonizac¢ao italiana no Estado do Rio Grande do Sul, a partir de 1875, como destacam
Tonietto e Mello (2001), sendo que a regido serrana mantém uma preponderancia em mais de
90% (BNDES, 2004) da produg¢ado de vinho.

O municipio de Bento Gongalves tornou-se o produtor da bebida devido ao clima, ao
solo, a cultura ¢ estes condicionantes também facilitaram a inser¢do da atividade turistica,
principalmente no distrito do Vale dos Vinhedos.

Com a busca dos atores locais por um percentual maior de participagdo no mercado e
com o objetivo de tornar conhecido o vinho produzido na regido, a inser¢do do turismo foi
uma das alternativas encontradas pelas vinicolas e plantadores de uvas para competir e
promover o desenvolvimento da Rota do Vale dos Vinhedos no mercado global.

Getz (2000) refere-se ao processo do desenvolvimento de um destino turistico
vitivinicola como devendo assentar na aten¢do requerida por um conjunto de elementos como
sejam as atragdes, servigos, hospitalidade, infra-estruturas, desenvolvimento organizacional e
um plano de negdcios. Encontra-se nesta sugestao inerente uma articulagcdo de exigéncias e de
agentes por forma a proporcionar a um destino uma oferta integrada de motivagdes turisticas
em redor do vinho; isto porque, “o vinho ¢ mais do que uma bebida, tornou-se num produto
de estilo de vida com um grande nivel de complementaridade com a restauragdo, acomodagao,
entretenimento, cultura e turismo” (AUSTRALIAN WINE FOUNDATION, 1996).

Na possibilidade de novas alternativas para desenvolvimento local, observa-se um
novo territorio rural de producdo e consumo da sociedade urbano-industrial, onde o campo
passa a caracterizar-se como uma referéncia de um bom lugar para viver. Surgem novas

oportunidades de oferta, como o lazer associado ao convivio com o ambiente natural, a
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exemplo do turismo ecologico, artesanato rural, agroindustria familiar, vinhos, dentre outros.
Inicia-se, desse modo, um novo processo de sustentacdo do desenvolvimento, onde os
elementos da cultura local sdo incorporados por novos valores, habitos e técnicas.

Assim o turismo vitivinicola podera ser definido como a potenciagao do valor turistico
e produtivo de um territdrio em torno das tradigdes, cultura, atividades e paisagem associada a
atividade vitivinicola, exigindo tal potenciacdo uma atividade de relacionamento e
coordenacdo entre as diversas componentes do produto turistico sob uma perspectiva

orientada para o mercado consumidor.
2.1.3 Oferta turistica

A oferta turistica engloba tudo aquilo que o local de destino tem para oferecer aos seus
turistas atuais e potenciais, sendo representada por uma gama de atracdes, bens e servigos que
determinardo a preferéncia do visitante. Também, considera-se como a quantidade de bens
que uma empresa (ou conjunto de empresas) esta apta e disposta a produzir e colocar no
mercado com um determinado prego e qualidade, em algum local e por determinado periodo
de tempo (LEMOS, 2001). As potencialidades turisticas de qualquer destino s6 podem ser
desenvolvidas mediante a existéncia de infra-estruturas, equipamentos e servicos que
complementem, na realidade, a verdadeira oferta turistica, e tem como caracteristica basica a
oferta de servigos, sendo, portanto, impossivel de ser estocada e transportada, devendo ser
consumida no local, fazendo com que a demanda se movimente até a oferta.

A oferta turistica tem como caracteristica marcante a heterogeneidade, constituida da
justaposicao de bens e servigos oferecidos aos consumidores, podendo ser agrupados em duas
categorias de oferta. A primeira engloba as atragdes (recursos naturais, sécio-culturais e
tecnologicos), também chamados de oferta diferencial, que sdo responsaveis pela escolha que
o turista faz entre uma destinagdo e outra. A segunda ¢ composta pelos equipamentos e
servigos (alojamentos, servicos de alimentagdo, entretenimento e transporte para a localidade
e dentro dela), que sdo responsaveis pelo maior ou menor tempo de permanéncia do turista, de

acordo com a qualidade e o prego (RUSCHMANN, 1997).
2.1.3.1 Setor vinicola

A industria brasileira do vinho tem mostrado também inovadora em produtos nesses
ultimos tempos. Produtos novos dentro do conceito de vinhos estdo sendo elaborados com

novas mudas de videiras importadas para a producdo de vinhos nunca antes elaborados no
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Brasil. Novas variedades de uvas e vinhos também estdo surgindo como resultado de
inimeras pesquisas elaboradas pela Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuaria
(EMBRAPA-Uva e Vinho-RS). Novas bebidas derivadas do vinho também estdo sendo
elaboradas, como coolers, filtrados doces, frisantes, espumantes e champagnes.

As rotas vitivinicolas sdo diversificagdes de oferta turistica nacional; notadamente
estimulam o aproveitamento das adegas, caves associadas a producdo do vinho, bem como
dos atrativos paisagisticos, etnograficos e culturais. Na industria do vinho, os servigos de pds-
vendas sdo aqueles relacionados ao atendimento do cliente por parte do vendedor ou por parte
do encarregado de vendas. Podem ser: visitas no ponto de venda para acompanhamento das
vendas do vinho; pequenas palestras junto aos proprietarios e funciondrios para explicar os
detalhes sobre os diferentes tipos de vinho, suas caracteristicas e como manuseé-los; visitas
técnicas nas industrias vinicolas, aos distribuidores, representantes e clientes; aten¢do ao
estado de conservacdo dos vinhos depois da venda; disponibilizagdo de um sistema de
distribuicdo que minimize o tempo entre a entrada do pedido na industria e a entrega dos
vinhos aos distribuidores ou aos revendedores; monitoramento do vinho quando se faz
necessaria a contratacdo de transportadoras até a chegada ao seu destino; supervisdo de todas
as atividades exigidas para o atendimento de um pedido; divulgagdo junto ao varejo do
produto e da marca com degustagdes ao cliente final; minimiza¢ao do niumero de reclamacgdes
com aten¢do imediata, em conjunto, na busca da solugdo do problema.

Na tentativa de conseguir a melhor coordenagdo vendas-servigos, de acordo com
Céspedes (1996), as empresas estdo dedicando maior atengdo as questdes estruturais e aos
aspectos de treinamento, orgamento e remuneragdo, pois a coordenagdo entre as unidades de
vendas e de servigos se torna cada vez mais importante e complexa em um mercado cada vez
mais fragmentado e rapido em suas respostas. Os servigos de pds-vendas buscam promover a
reten¢do dos clientes, a fidelidade do cliente ao produto e do revendedor a empresa. Segundo
Céspedes (1996), os objetivos sdo atrair os clientes cujas preferéncias estejam alinhadas com
os produtos oferecidos pelo fornecedor e estabelecer sistemas de vendas que se concentrem
nesses clientes.

A Rota do Vale dos Vinhedos se insere como oferta turistica, também reconhecida
como territorio de producao de uvas e vinhos do Brasil. Nesse contexto de desenvolvimento,
pode-se perceber, na regido, que a agricultura passa a cumprir um papel multifuncional,
passando ndo so6 a ofertar produtos agricolas para o consumo, mas incorporando outros papéis
relativos a integragdo de atividades econdmicas, como a preservagdo de atividades culturais e

da paisagem rural. A regido do Vale dos Vinhedos abriga algumas das principais vinicolas do
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pais, tanto empresas como cooperativas, e também pequenas ¢ médias vinicolas,
agroindustrias, agricultores familiares (grande parte sdo viticultores) e uma crescente
organizacdo turistica em torno da producdo do vinho e da paisagem rural, sendo um local que
favorece a demanda por roteiros vitivinicolas.

Wahab (1991) coloca que, por ndo ser ainda uma necessidade basica de consumo do
homem, a oferta turistica esta sujeita a concorréncia da oferta de outros bens e servicos. Uma
das principais caracteristicas que distinguem a oferta turistica no turismo rural das demais
ofertas turisticas ¢ o contato personalizado com o visitante que somente um atendimento
familiar pode proporcionar.

A oferta pode ser classificada como primaria ou original tendo como exemplo atragdes
naturais, e derivada ou construida, sendo constituida por todos os elementos que contribuem
para a satisfacdo das necessidades de ordem psicoldgica, fisica e cultural que estdo na origem

das motivagdes dos turistas, que representam a demanda do mercado.
2.1.4 Demanda turistica

A definicdo da demanda na economia do turismo implica grande influéncia dos fatores
determinantes, que sdo o rendimento individual e o preco, pois ndo s6 inclui os que viajam,
mas também aqueles que desejam viajar e, porém, ndo o fazem por qualquer motivo. A
complexidade e a diversidade das razdes que motivam o desejo de férias exigem, cada vez
mais, uma variedade e uma complementaridade dos fatores de atracdo. Fatores que
influenciam a demanda efetiva:

1. fatores de indole nacional:

a. desenvolvimento econdmico do pais - o nivel médio de desenvolvimento
econdmico da populagdo ¢ o maior determinante da procura turistica;

b. caracteristicas da populac¢do - os indices de crescimento da populagdo, o seu
desenvolvimento, distribui¢do e densidade afetam a propensado para viajar;

c. regime politico - afeta a propensdo para viajar, quer se trate de um regime
democrata ou totalitario.

2) fatores de indole pessoal:

a. estilo de vida, inclui rendimento, emprego, férias pagas, nivel educacional e
mobilidade;
b. ciclo de vida, a idade e circunstancias domésticas individuais afetam a procura

turistica;
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c. custo da viagem, falta de tempo, limitagdes fisicas, circunstancias familiares,
interesses.

Em termos estatisticos, o publico turistico ¢ formado por turistas e excursionistas.
Segundo a Organiza¢do Mundial do Turismo, os segundos diferem-se dos primeiros pelo fato
unico de ndo pernoitarem no receptivo visitado, permanecendo, assim, menos de 24 horas. Na
linguagem cotidiana, mesmo entre os peritos do turismo, ha certa confusao no uso dos termos,
pois ¢ muito comum designar por turistas todos os visitantes, incluindo também os de um dia.

Na esfera mercantil da economia do turismo, passa-se a identificar cada vez mais a
busca por lugares alternativos para saciar o desejo de adquirir um produto turistico que traga
satisfacao e agregue qualidade de vida ao turista. Em virtude disso, um bom percentual, hoje,
desta demanda, estd dirigido a locais considerados de area rural, ou rural-urbano, sendo a
diferenciacdo espacial relevante, enquanto os processos de urbanizagdo e industrializagdo
operam de maneira cléssica, tipica da primeira geragdo de paises desenvolvidos. A demanda
representa o desejo do turista em viajar, na busca de novos sentimentos, experiéncias, etc.

Turista seria todo aquele que viaja com o objetivo de recreacdo. A organiza¢do das

Nagdes Unidas, em 1963, adotou o seguinte conceito de turista:

Visitantes temporarios que permanecam menos de vinte e quatro horas no
pais visitado, cuja finalidade de viagem pode ser classificada sob um dos
seguintes topicos: lazer (recreacdo, férias, saude, estudo, religido e esporte),
negdcios, familia, missdes e conferéncias (BENI, 2004, p. 35).

Deve-se buscar sempre a harmonizagdo entre o que o destino tem a oferecer ao turista
e aquilo que ele espera vivenciar. E nesse encontro da oferta ¢ do consumo que irrompe a
dimensao cultural, ainda pouco valorizada no planejamento das viagens.

O turismo volta sua atencdo para os motivos e preferéncias dos turistas e,
recentemente, para o grande apelo da dimensdo ecologica. Entretanto, € preciso que a andlise
cientifica amplie significativamente conhecimentos sobre o lazer e o imaginario, o cotidiano,
as relacdes interpessoais entre diferentes culturas, a reacdo do turista diante do patrimdnio
interpretado. Sugere-se, assim, que o mercado descubra novos atrativos e que ressignifique
produtos turisticos, pois existem segmentos sociais com interesses diversificados sempre em
busca de novos destinos.

Hoje, observamos uma tendéncia de crescimento destacado do turismo interno e de

viagens internacionais, com predominio de motivag¢do de reencontro com a natureza de carater

familiar e bem intimista nas relacdes do turismo com o meio ambiente. Por essa razdo,
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principia a desenvolver-se a demanda de roteiros com essas peculiaridades (o chamado
turismo endogeno). Deslocando em grande parte o fluxo turistico dos grandes centros urbanos
e cosmopolitas para areas locais com expressivo patrimonio histérico-étnico-cultural. Em que
podem ser vivenciadas experiéncias mais auténticas e genuinas, sem interferéncia do cunho
comercial, da opressdo da obriga¢do de consumir, das tensdes dos conglomerados urbano-
industriais, do ter para ser, com o apelo simples de viver ainda ndao impregnado por
artificialismos e tensdes dialéticas.

O espago-cendrio turistico ¢ resultante, muitas vezes, da capacidade da pessoa captar,
absorver e vivenciar seu proprio imaginario e o coletivo na busca do contetido de sonhos, de
desejos, de impulso estimulado pela midia que gera e alimenta esse processo fantasioso. Por
isso, sdo de relevante importancia as contribuicdes da psicossociologia, que investiga a
percep¢do e o imaginario expressados no comportamento individual e coletivo dos
consumidores-turistas. Hoje, aperfeicoaram-se muito os métodos, técnicas e procedimentos do
marketing de destino que se fundamentam nos estudos sobre a imagem do lugar e o
comportamento ambiental da demanda.

Sendo as experiéncias de desenvolvimento local resultado de uma combinagdo
particular de elementos histdricos, sociais, econdmicos ¢ geograficos, deve-se ressaltar que,
no limite, cada caso € Unico e, conseqiientemente, o fendmeno ndo pode ser deliberadamente
reproduzido em outro local. Fica dificil, portanto, toma-lo como modelo, o que, entretanto, ¢
feito, muitas vezes, na formulagdo de politicas com a inteng@o de provocar o desenvolvimento

numa dada regido.

22. TEORIAS DO DESENVOLVIMENTO ECONOMICO: DO PARADIGMA
ECONOMICO AO DESENVOLVIMENTO LOCAL

O conceito de "local" ndo ¢ sindnimo de pequeno e ndo alude necessariamente a
diminui¢do ou redugdo. Pelo contrario, considera a maioria dos setores que trabalha com a
questao de que o "local" nao ¢ um espago micro, podendo ser tomado como um municipio ou,
inclusive, como uma regiio compreendendo varios municipios (PRESIDENCIA DA
REPUBLICA E CONSELHO DA COMUNIDADE SOLIDARIA, 1998).

O desenvolvimento local como um novo modo de promover desenvolvimento, que
possibilita o surgimento de comunidades mais sustentaveis, capazes de suprir suas

necessidades imediatas, descobrir ou despertar suas vocacdes locais, desenvolverem suas
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potencialidades especificas e fomentar o intercambio externo aproveitando-se de suas
vantagens locais.

Schumpeter (1982) faz uma distingdo entre crescimento e desenvolvimento
econdmico, sendo o primeiro considerado um processo continuo e gradual e o
desenvolvimento econdmico, por sua vez, ¢ um fendmeno de mudanga espontinea e
descontinua nos canais de fluxo, perturbacdo do equilibrio, que altera e desloca para sempre o
estado de equilibrio previamente existente.

Em contrapartida, Sen (1999) refere-se ao desenvolvimento como um processo
essencialmente amigavel e pode ser exemplificado por meio das trocas benéficas, do trabalho
de redes de seguranca social, pelas liberdades politicas ou pelo desenvolvimento social, ou
uma ou outra combinacdo destas atividades de apoio.

Nesse sentido, o desenvolvimento ¢ essencialmente uma estratégia de agdes inter-
relacionadas, em que a natureza do processo de desequilibrio € superada por um equilibrio na
trajetoria das principais variaveis econdmicas e sociais. Nessa perspectiva, as pessoas tém de
ser vistas como ativamente envolvidas na conformacdo de seu proprio destino e ndo apenas
como beneficidrias passivas dos frutos de engenhosos programas de desenvolvimento (SEN,
1999).

Souza (1999) compartilha com Sen (1999) que o desenvolvimento envolve mudangas
qualitativas no modo de vida das pessoas, das instituicdes e das estruturas produtivas. Nesse
sentido, desenvolvimento caracteriza-se pela transformagdo de uma economia arcaica em uma
economia moderna, eficiente, juntamente com a melhoria do nivel de vida do conjunto da
populagdo local.

O local representa o agrupamento das relagdes sociais. Ele também ¢ o lugar onde a
cultura e outros caracteres ndo-transferiveis tém sido sedimentados. Bava (1996) enfatiza que
o desenvolvimento enddgeno nasce das forgas internas da sociedade; constitui um todo, com
dimensdes ecolodgicas, culturais, sociais, econdmicas, institucionais e politicas, sendo que a
acdo a seu servigco deve integrar todas essas dimensdes. Representa, assim, o lugar de
encontro das relagdes de mercado e formas de regulagdo social que, por sua vez, determinam
formas diferentes de organizagdo da produgdo e diferentes capacidades inovadoras, tanto para
produtos como para processos, levando a uma diversificacdo de produtos apresentados ao
mercado, ndo simplesmente com base no custo relativo dos fatores.

Pela otica da teoria macroecondmica do desenvolvimento, o conceito de
desenvolvimento enddgeno estd associado a recente ruptura experimentada pela teoria

tradicional do crescimento, na qual o modelo de R. Solow ¢ o mais representativo, em
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decorréncia do surgimento das teorias do crescimento endogeno, cujos fundadores parecem
ter sido os novos classicos R. Lucas e P. Romer, em 1985.

Para fazer-se o desenvolvimento, Amartya Sen lembra que ¢ fundamental ampliar a
capacidade de realizacdo das atividades livremente escolhidas e valorizadas por cada sujeito
do desenvolvimento, pois o desenvolvimento ndo € conseqiiéncia automatica do crescimento
economico (SEN, 2000).

O crescimento econdmico ¢ uma variavel essencial, porém nao suficiente para ensejar
o desenvolvimento local. Este pode ser considerado como o conjunto de atividades culturais,
econdmicas, politicas e sociais, vistas sob Otica intersetorial e trans-escalar, que participam de
um projeto de transformagao consciente da realidade local.

Sabe-se que a teoria tradicional do crescimento baseava-se em uma funcdo de
produgdo, na qual o volume da producao (Y) era funcao de dois fatores, capital (K) e trabalho
(L), podendo ainda agregar, no maximo, Terra (N): Y=f (K,L). Esta formula era valida tanto
para a empresa quanto para o conjunto da economia. Para obter uma variagao no volume da
producdo (dY), era suficiente que houvesse uma soma de pequenas variagdes dos dois fatores
que podiam ser medidos por coeficientes, chamados de produtividades marginais dos fatores.

O conceito de desenvolvimento pode ser entendido como um processo interno de
ampliacao continua da capacidade de agregagdao de valor sobre a produgdo, bem como da
capacidade de absor¢do da regido, cujo desdobramento ¢ a reten¢do do excedente econdmico
gerado na economia local e ou a atragdo de excedentes provenientes de outras regides. Esse
processo tem como resultado a ampliagdo do emprego, do produto e da renda do local ou da
regido, em um modelo de desenvolvimento regional definido.

Logo, o aspecto novo do processo, que traz a luz um novo paradigma de
desenvolvimento regional endogeno. Estd no fato de que a defini¢do do referido modelo de
desenvolvimento passa a ser estruturada a partir dos proprios atores locais, € ndo mais pelo
planejamento centralizado. Essa estruturagdo ¢ realizada por meio de um processo ja definido
por Boisier (1988) como organizacao social regional e que tem como caracteristica marcante a
ampliacdo da base de decisdes autonomas por parte dos atores locais.

Os atores locais (pessoas e instituicdes) exercem um papel fundamental num
contexto em que a logica econdmica nao ¢ sempre dominante. Préticas cooperativas e
iniciativas coletivas tém sido apontadas pela literatura como fatores decisivos para fortalecer
o tecido social local trazendo, muitas vezes, vantagens econdmicas que, de outra maneira, ndo
seriam obtidas. A for¢a do desenvolvimento local vem do conjunto do tecido social, pois ele

parte das aptidoes humanas filtradas por fatores historicos, sociais e naturais.
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As experiéncias de desenvolvimento local demonstram a capacidade das
coletividades locais de se adaptarem as imposi¢des da internacionalizacdo da
concorréncia a partir de seu potencial de organizagdo. Verifica-se que ha
organizacdes bem locais que respondem & uniformizagdo dos
comportamentos provocada pela mundializagdo das trocas e que permitem
encontrar formas mais eficazes de valorizacdo de riquezas, (PECQUEUR,
1996).

Na visdo de Sengenberger (1993), o desenvolvimento local ¢ uma situagcdo onde as
economias locais podem, gragas a melhor utilizagdo de recursos, a melhor colaboragdo entre
empresas, trabalhadores e outros agentes locais, promoverem vantagens comparativas em
resposta aos imperativos de eficiéncia e inovacdo. Para esse autor, o desenvolvimento local
transcende o interesse econdmico imediato na medida em que mobilizam os cidaddos a
participarem da vida social, politica e cultural da regido, auxiliando no fortalecimento da
identidade regional.

Alguns axiomas se encarregavam de condicionar essa fun¢do de producdo dentro de
um comportamento linear, como homogeneidade e linearidade dos fatores e rendimentos
constantes. Geralmente, este tipo de desenvolvimento econdmico de corte local ou regional
(subnacional), baseado na utilizagdo de recursos endogenos e geralmente levado adiante por
pequenas empresas, tem surgido com pouco (ou nenhum) apoio politico ou administrativo por
parte das instincias centrais da administracdo publica. O surgimento de tais iniciativas de
desenvolvimento local depende, essencialmente, dos agentes territoriais, os quais tém
articulado diversos esfor¢os em tal sentido (VAZQUES BAQUERO, 1988).

Naturalmente, o apoio politico e administrativo que venham a prestar os setores
publicos locais e a conviccdo de que devem desempenhar um papel no fomento econdomico
territorial. Sao fatores decisivos nestas iniciativas de desenvolvimento local, para as quais ¢
também fundamental a negociagdo estratégica entre atores soOcio-econdmicos locais
(associagdes de empresarios, entidades financeiras, centros de consultoria para empresa,
universidades e institutos de pesquisa e desenvolvimento, dentre outros), com o objetivo de
incorporar inovagdes tecnologicas e organizativas no tecido empresarial e produtivo local.

Ao se tratar do desenvolvimento local, entretanto, a questdo se coloca em outros
moldes. A sustentacdo de um processo de desenvolvimento depende ndo apenas da
performance das empresas locais, mas também, e muito mais, da capacidade que devem ter os
agentes locais de empreenderem uma agdo coordenada em busca de estratégias comuns. Essa
idéia se insere na concepg¢ao de desenvolvimento local.

O desenvolvimento local, pensado enquanto projeto de transformagao social, responde
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a esses critérios enunciados por Amartya Sen (2000). E com este olhar sobre o
desenvolvimento local e desde a perspectiva da analise politica que passamos a analisar o

capital social.
2.2.1. Empreendedorismo, capital social e desenvolvimento local

O estudo da inovagdo propriamente dita inicia-se a partir da obra de Schumpeter
(Teoria do Desenvolvimento Econdmico, 1912), que aborda a acdo de inovar como criadora
de processos de ruptura no sistema econdmico, afetando o equilibrio do fluxo circular. Esse
processo de ruptura (introdugdo da inovacdo) ¢ provocado pelo empreendedor, que detém a
habilidade de ser o primeiro a introduzir novas combina¢des de meios produtivos,
transformando, assim, o fluxo circular estabelecido.

Referindo-se as atividades de inovagdo, Coutinho e Ferraz (1994) comentam que a
inovacdo ¢ o motor do desenvolvimento e um fator de grande peso na sobrevivéncia das
empresas em um ambiente competitivo. A inovac¢do agregada aos processos, produtos e
servicos trardo resultados favoraveis quando acompanhada da tecnologia de gestdo. Ferraz
(1997) faz uma retrospectiva das transformacdes provocadas pela necessidade de inovacao

frente ao processo de desenvolvimento econdmico.

As transformagdes tecnoldgicas ocorridas na industria mundial a partir dos
anos 80, em particular, a rapida difus@o internacional das tecnologias de base
microeletronica e das inova¢des na organizacdo da produgdo, vém
promovendo uma sensivel elevacdo dos padrdes de eficiéncia da industria
mundial. Essas transformagodes trouxeram implicagdes sobre a competicdo
internacional, principalmente a delimitacio de novos espagos da
concorréncia mais internacionalizados e a aceleragdo do ritmo de inovagdo
tecnologica com encurtamento do ciclo de vida de produtos e processos ¢
aumento da diferenciacdo de produtos. No novo paradigma competitivo,
predominam qualidade de produto, flexibilidade, rapidez de entrega e
inovatividade, além da racionalizagdo dos custos da produgdo. Definem-se,
conseqiientemente, novos critérios para a competitividade industrial
(FERRAZ et al., 1997, p. 33).

Para identificar o local como empreendedor e com caracteristicas de responsabilidade
social tem que apresentar o desejo de riqueza e desejo de resolver problemas sociais. O desejo
de riqueza significa que o empreendedor ¢ motivado pela possibilidade de criar uma empresa
que atue em um setor considerado lucrativo e que lhe permita aumentar o seu patrimonio
pessoal. Quando o empreendedor tem o desejo de resolver problemas sociais, ele tem uma

postura engajada. Os atores da economia da Rota do Vale dos Vinhedos tiveram uma atitude
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empreendedora e que também configurou cooperacdo, a criacdo da Associacao dos Produtos
de Vinhos do Vale dos Vinhedos (APROVALE) “, formada por vinicolas do Vale dos
Vinhedos com a inten¢do de fortalecer e promover a comercializagdo da producdo de vinho da
regido, o desenvolvimento do turismo e o bem estar das familias residentes na Rota. Sabe-se
que o desenvolvimento local envolve fatores sociais, culturais e politicos que ndo se regulam
exclusivamente pelo sistema de mercado.

Para atuar nesse mercado globalizado e competitivo, as regides e organizagdes
vitivinicolas se obrigam a buscar novas alternativas de viabilizagdo dos seus negdcios. Uma
das agoes estratégicas inovadoras na regido da Serra Gatcha foi a obtencdo da Indicacdo de
Procedéncia Vale dos Vinhedos. A qual tem conferido aos vinhos finos locais uma identidade
propria, visto que o nome geografico Vale dos Vinhedos, utilizado em produtos de qualidade
superior, valoriza a origem e as caracteristicas regionais, gerando um fator diferenciador entre
o produto da regido e os demais disponiveis no mercado. Essa iniciativa marcou o inicio de
uma nova era na vitivinicultura brasileira, aumentando a competitividade do arranjo produtivo
em nivel nacional e internacional e contribuindo para o desenvolvimento regional. Isso
porque as vinicolas do Vale dos Vinhedos, para atender as normas da I.P.V.V. ° e obter a
certificagdo de seus vinhos, programam inovagdes e estratégias organizacionais e inter-
organizacionais.

As inovagdes, predominantes na area de estudo, podem criar maiores dificuldades as
vinicolas estabelecidas, mas sdo as bases para a modernizacao das industrias. Essas inovagdes
forcam as vinicolas a buscarem novos conhecimentos, desenharem novos produtos e
processos, desenvolverem novas habilidades gerenciais e empregarem novas abordagens na
resolugdo de problemas.

Para Calatrava e Ruiz (1993), o desenvolvimento local ocorre por meio da organizacao
dos proprios moradores de um local. Conscientes da situacdo em que se encontram, analisam
as possibilidades de alcangarem objetivos de melhoria na qualidade de vida a partir das
circunstancias oferecidas pelo ambiente que os cerca. A estratégia ¢ utilizar os recursos
enddgenos a fim de minimizar a dependéncia dos elementos externos, fazendo com que os

proprios habitantes construam o tipo de vida que desejam, segundo os seus valores € o seu

4Associaciio dos Produtores de Vinhos Finos do Vale dos Vinhedos foi criada em 1995 e, atualmente, conta com 24 vinicolas
associadas e 19 associados ndo produtores de vinho, entre hotéis, pousadas, restaurantes, fabricantes de produtos artesanais,
queijarias, entre outros.

SEm 22 de novembro de 2002, o Instituto Nacional da Propriedade Industrial - INPI, do Ministério do Desenvolvimento,
Industria e Comércio Exterior, assinou o Registro de Indicagdo Geografica n.° IG 200002, reconhecendo a denominagao
"Vale dos Vinhedos" como Indicagio Geografica (espécie da Indicagdo Geografica: Indicagdo de Procedéncia) para vinhos
tintos, brancos ¢ espumantes. Tal reconhecimento se deu com base na Lei n.° 9.279 e na Resolugdo n.° 075/2000 do Instituto
Nacional da Propriedade Industrial, de 28/11/2000, que estabelece as condigdes para registro das indicacdes geograficas
(INPI, 2000).
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esforco. Com a mudanga de foco do crescimento para o desenvolvimento, redescobre-se o
rural, num movimento contrario a massificagao urbana, artificialidade das relagdes sociais e
degradacdo ambiental. Valorizam-se as relagdes proximas, autenticidade cultural, saide,
ecologia e preservacao dos espacos naturais, promovendo o capital social da localidade.

Bourdieu (1980) define o capital social como o conjunto de relagdes e redes de ajuda
mutua que podem ser mobilizadas efetivamente para beneficiar o individuo ou sua classe
social. O capital social ¢ propriedade do individuo e de um grupo; sdo concomitantemente
estoque e base de um processo de acumulacdo que permite as pessoas inicialmente bem
dotadas e situadas de terem mais éxito na competi¢do social. A idéia de capital social remete
aos recursos resultantes da participagdo em redes de relagdes mais ou menos
institucionalizadas. Entretanto, o capital social ¢ considerado uma quase propriedade do
individuo, visto que propicia beneficios de ordem privada e individual (BOURDIEU, 1980).

O capital social se refere aos recursos que sdo acumulados e que podem ser utilizados
e mantidos para uso futuro. Nao se trata, porém, de um bem ou servigo de troca, quantificavel
independentemente dos contextos e das praticas de desenvolvimento local. Posto que o capital
social constitui-se como um importante atributo da destinacdo turistica para a orientagdo do
seu processo de desenvolvimento, cabe ressaltar um aspecto central desta questdo: a formacao
ou a constituigdo do capital social local como elemento determinante do processo de
desenvolvimento da atividade turistica.

A Rota do Vale dos Vinhedos tem histérico de cooperagdo empresarial ndo sendo,
portanto, esta forma organizacional uma novidade, acentuou-se principalmente com a
revolugdo cientifico-tecnologica, proliferacao de produtos e o escopo de criagdao de diferentes
tipologias de redes empresariais, que surgem como uma nova ancora organizacional,
conseqiiéncia da economia informacional. Refletindo no contexto ambiental onde as empresas

estdo inseridas, a cooperagdo ¢ recompensadora.

2.2.2. Arranjo produtivo local e desenvolvimento local

Novas formas de organizacdo empresarial apontam para a formagdo de redes de
cooperagdo. De acordo com Coutinho e Ferraz (1994), a cooperagao ¢ uma maneira inovadora
de lidar com as relagdes de mercado. Dentro das unidades fabris, a cooperagdo com e entre a
forca de trabalho ¢ materializada em uma nova atitude e em técnicas de organizagdo celular
dos processos de trabalho; entre empresas, pela formacgao de sistemas de cooperagao em rede

(networks) entre fornecedores e produtores; entre produtores-usudrios-consumidores e até
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entre empresas rivais, em torno de projetos pré-comerciais de desenvolvimento tecnoldgico.

Uma forma de agrupamento identificada no Vale dos Vinhedos € o cluster, que tem
caracteristicas de um desenvolvimento maduro quanto ao seu grau de coesdo, porém,
apresenta forte sinergia entre as vinicolas e empresas de agronegocios locais para atuarem no
contexto global com processos eficazes e com alto nivel de competitividade, ndo somente das
empresas, mas do sistema econdmico total: produtos, empresas e tecido econdmico e
institucional do ambiente relacional (CASAROTTO e PIRES, 1999). Esse requisito esta
baseado na necessidade de conquistar vantagens competitivas que permitam ampliar
mercados e defendam as exposi¢des competitivas, determinadas pela abertura do mercado.

Os arranjos podem se dar, exclusivamente, pela aglomeragdo natural de empresas em
busca de melhores condi¢des de mercado e informacao ou, mais intensamente, pela interagao
social e institucional subjacente, a qual consolida a formacdo do agrupamento.

A metodologia exposta na obra de Barbosa e Zamboni (2000), tem condi¢des de

explicar o mapeamento do arranjo produtivo do turismo ¢ feito a partir de uma representacao




Meio Urbano Meio Rural

Instituicdes de apoio supra-local

Instituicdes de apoio local

Infra-estrutura turistica

Hospedagem Guias
Atrativos
Naturais Artificiais
Comércio Alimentos e
turistico Agéncias e bebidas
operadoras
de turismo
Orgios do poder Associagdes de
publico local classes
Ensino e Apoio a
pesquisa empresa
Planejamento

Politicas publicas

Estrutura de acesso

Figura 3. Anéis concéntricos do arranjo produtivo turistico.
Fonte: Barbosa ¢ Zamboni (2000).

O arranjo produtivo local, sistema produtivo local ou ainda cluster, sdo termos
utilizados para representar aglomerados de atividades produtivas, localizadas em determinado
espaco geografico. Possuem grande afinidade econdmica e sdo desenvolvidas por empresas
autdbnomas de pequeno, médio e até¢ de grande porte, intensamente articuladas, formando um
ambiente de negocios onde prevalecem relagdes de reciproca confianca entre as diferentes
partes envolvidas (PORTER, 2000).

O modelo de arranjos produtivos locais (APLs) tem sido analisado como um
mecanismo para a melhora da competitividade das empresas e sua contribuicdo para o

desenvolvimento local também tem representado uma questdo amplamente discutida na
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atualidade. Os APLs representam redes de empresas ligadas pela mesma cadeia produtiva,
fortemente interdependente e intensamente articulada. Essas empresas sdo integradas em
sistemas colaborativos de produg¢do e inovagdo, formando parcerias e aliangas estratégicas. As
empresas organizadas dessa forma estdo em melhor posicdo competitiva do que aquelas que
atuam de forma isolada. A interagdo entre as empresas e as instituigdes gera capacidade de
inovagao e conhecimento especifico.

A idéia de que incidem ganhos na formacao de aglomeracdes setoriais em determinado
espago geografico foi introduzida na economia industrial por Alfred Marshall (Principles of
economics, 1890). Marshall destacou as economias que freqiientemente sdo asseguradas pela
concentracao de varias pequenas empresas, com caracteristicas similares ¢ em determinada
localidade. Segundo Marshall apud Gorayeb (2002), as vantagens econdmicas (externalidades
positivas) que podem ser obtidas por empresas que pertencem a uma localidade onde
predomina um setor produtivo especifico, dizem respeito ao facil acesso a trabalhadores
qualificados a concentracao local de mao-de-obra especializada, a fornecedores de matérias-
primas e a servicos correlatos a atividade principal, o que contribui para criar um ambiente
propicio a inovagdes.

Conforme o modelo proposto por Souza (2001), a cadeia produtiva de vinhos dentro
dessa concepgao, (Figura 4) a cadeia produtiva da uva e do vinho com os seus ambientes
organizacional e institucional e seus principais componentes e fluxos. O papel das instituigdes
sejam elas reguladoras ou de pesquisa e desenvolvimento, bem como dos fornecedores de
insumos ¢ de equipamentos, entre outros, podem constituir-se em elos de impulsdo ou de
estrangulamento para o desempenho da cadeia. Portanto, o ponto de partida na identificacao
da cadeia produtiva da uva e do vinho, em suas formas lineares, ¢ estabelecido pelos elos
fornecedores de insumos que sdo: fertilizantes, defensivos, maquinas e equipamentos,
embalagens plasticas, vidros, madeira papeldo, além dos produtores de mudas e arames, etc.
Os componentes intermedidrios e finais da cadeia caracterizam-se pelos produtores de uvas e
vinhos, passando pelas redes de atacadistas, varejista e os consumidores finais. A estrutura
central da cadeia da uva e do vinho composta por oito elos enumerados em ordem crescente.
As relagdes entre os elos das cadeias sao demonstradas por meio de setas. Os elos basicos da
cadeia central sdo caracterizados pelos viveiros e os importadores de mudas de videira, pelos
produtores de uvas para consumo in natura ou para producido de vinhos e derivados; pelas
vinicolas que industrializam a uva para producdo de vinho e derivados da uva e do vinho, o
comércio atacadista € o consumidor final. Entre essas duas pontas estdo os canais de

comercializacdo e de distribuigdo de matérias-primas, passando pelas unidades de
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processamento e de industrializagdo e novamente a distribui¢do dos produtos até o comércio

atacadista e varejista.

1) Mudas nacionais e

internacionais

3) Uvas comuns

2) Uvas in natura

para vinho

4)Industrializaggo 5)Derivados ¢

de vinhos

subproduto

7)Comércio

6)Comércio

atacadista varejista

8) Consumidor final

Figura 4. Cadeia produtiva de vinhos do Estado do Rio Grande do Sul.
Fonte: adaptagdo do modelo criado por SOUZA, Sinval A. Desenho ¢ analise da cadeia produtiva dos
vinhos finos da Serra Gatcha (2001).

A industria ¢ o elo mais dindmico desse processo, pois € o que mais agrega valor. Em
funcdo da concorréncia internacional, principalmente dos paises do Mercosul, a industria teve
que se modernizar adotando novas tecnologias de producao. Deve-se ressaltar, no entanto, que
essa tecnologia diz respeito ao segmento de vinhos finos. J4 a producdo de vinhos comuns
ainda carece de tal processo.

Com isso, tem havido uma redefinicdo do arranjo produtivo da vitivinicultura que
induz as mudangas na realidade técnica, social e econdomica do Vale, com reflexos positivos
na regido da Serra Gaucha. Dentre as repercussdes positivas visualizadas estdo a melhoria
qualitativa dos produtos, por estarem submetidos a controles de producdo da uva e da
elaborag¢do do vinho; a satisfacdo do produtor, uma vez que a indica¢ao de origem explora as

caracteristicas locais e culturais, valorizando sua propriedade; o estimulo a novos
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investimentos na area de produgdo delimitada; o incentivo ao turismo vinicola; a prote¢do ao
consumidor, uma vez que a indicagcdo de procedéncia esta baseada em legislagdes embasadas

no direito de propriedade intelectual.
2.3.1. O turismo vinicola no meio rural como fator de desenvolvimento

O meio rural brasileiro tem passado por profundas mudangas nos ultimos anos, seja no
que diz respeito a aspectos ocupacionais, seja na interpretagdo de sua nocao ou significado
contemporaneo (SILVA, VILARINHO e DALE, 1998). Como exemplos destas
transformacgdes, podem ser mencionadas as novas atividades atribuidas ao meio rural
(turismo, casas de segunda moradia, lazer, etc.), alterando ndo somente a paisagem, como
também as relagdes e significados sociais no espago agrario.

A crescente demanda por atividades ndo agricolas no meio rural ¢, cada vez mais,
responsavel pela ocupacdo econdmica do campo, introduzindo novas estratégias familiares de
produgdo. A concepgdo de estratégias de desenvolvimento local pelo turismo encontra-se no
nivel de micro-regides, de pequenos territdrios, de cidades pequenas e médias ou mesmo de
vilas e rotas, onde sao fortemente sentidas as mediocridades de condi¢des de vida, traduzidas
no €xodo e na pobreza (RODRIGUES, 1997).

Na analise de Schneider e Fialho (2001), o estudo da pobreza rural passou também a
se relacionar com outros problemas, como o desemprego crescente nos setores urbano-
industriais, a pressdo demografica sobre as grandes cidades, a violéncia urbana, etc. Atacar a
pobreza no meio rural passou a ser uma medida social ou retencao do problema no seu local
de origem, configurando como alternativa para superar a crise rural ndo mais atrelada
essencialmente a producdo agropecuaria, mas sim, a outras atividades industriais e de
servicos. Nessa perspectiva, Wanderley (2001) analisa o rural como a constituicio de um
local com particularidades de modo de vida e referéncias identitarias, fazendo com que se
construa um sentimento do local.

Na leitura de FAO/DAS (1998, apud ABRAMOVAY 2000), na qual afirma que, ainda
que em muitos casos a agricultura ofereca o essencial das oportunidades de emprego e
geracdo de renda em areas rurais, ¢ preferivel ndo defini-las por seu carater agricola. Ha
crescente evidéncia de que os domicilios rurais (agricolas e nao-agricolas) engajam-se em
atividades econOmicas multiplas, mesmo nas regidoes menos desenvolvidas. Além disso,
conforme as economias rurais se desenvolvem, tendem a ser cada vez menos dominadas pela

agricultura.
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E preciso ter o cuidado com esta nova perspectiva de economia quando houver
articulacdo no planejamento para resultados imediatos, podendo levar a problemas no que
concerne aos aspectos ambientais, s6cio-econdmicos e culturais de uma determinada regido.
Para isso, ¢ necessario produzir metas e diretrizes da area de atuacdo da atividade turistica,
através do planejamento a médio e longo prazo.

Escalona (1994), enfatiza que o planejamento do turismo rural integrado baseia-se no
fomento da biodiversidade, no respeito a identidade cultural, no aumento da renda e nivel de
vida da populagdo residente e na aplicagdo dos principios de economia da produgdo turistica,
evitando o risco de desenvolver o turismo impactante de longa duragao.

A perspectiva do novo mundo rural determina um contetido de sustentabilidade ao
desenvolvimento local, que ¢ entendido como uma ordenacdo das a¢cdes do homem sobre o
territorio, ocupando-se em direcionar a constru¢do de equipamentos e facilidades de forma
adequada, evitando, dessa forma, os efeitos negativos nos recursos, que os destroem ou
reduzem sua atratividade (RUSCHMANN, 1997).

No meio rural, o crescimento econdmico mundial fez com que muitas empresas desse
meio, aquelas de portes pequeno e médio, ficassem a margem, acentuando desigualdades,
desertificacdes humanas, gerando incertezas quanto ao futuro desses espacos e sua populagao,
sem perspectiva de desenvolvimento (TEIXEIRA, 1998).

. A conscientizacdo dessa situacdo, no final dos anos 1980, e a convic¢do de que ndo
existem territorios condenados, mas apenas sem projetos, fizeram com que emergisse a
concepeao estratégica de um desenvolvimento local (SILVA, 1997).

As atividades nao agricolas criam novos postos de trabalho, trazendo uma
rediscussdo do novo rural. Também passou a integrar cadeias produtivas, como
agroindustrias, servi¢os, comunicac¢des, com destaque para o turismo rural, como atividade
indutora do crescimento de ocupagdes nao agricolas no meio rural (SILVA, 1997).

O Brasil vivencia um momento peculiar caracterizado pela introducdo dessa atividade
como alternativa de exploragdo econémica. E uma novidade que estd surgindo para os
produtores que pode ser, futuramente, o alicerce para o desenvolvimento rural. O turismo
rural surge como uma ferramenta importante na promog¢dao do desenvolvimento local
sustentavel, dentro da busca de alternativas na melhoria da qualidade de vida das populacdes
rurais. Esta atividade vem ao encontro da necessidade da manuten¢do do homem dignamente
no campo, eliminando, desta forma, o surgimento de aglomerados urbanos desprovidos de
equipamentos e servicos que permitam a manutencdo da vida segundo os critérios de

habitabilidade recomendados pelo programa das Nag¢des Unidas — Indice de Desenvolvimento
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Humano (IDH).

O turismo rural ¢ visto hoje como a saida econdomica de muitos municipios sendo,
inclusive, fator de incentivo as atividades ndo agricolas em areas rurais marginalizadas. Esta
politica de incentivo vem aliada ao processo de retorno ao campo em busca de uma vida mais
livre e sem exposi¢do a contaminacdo de produtos quimicos e aos ruidos e distarbios

presentes nos espacos urbanos.

Dentro dessas novas ocupacdes que estdo emergindo no meio rural, destaca-
se o turismo rural como uma fonte alternativa de desenvolvimento local,
capaz de revitalizar as areas decadentes e estagnadas ao fomentar a
diversificagdo de renda e trabalho para as populagdes locais. Seja através da
valoriza¢ao dos produtos agricolas, orientando-os para uma demanda mais
especifica, mais ecologica, ou a diversificagdo de atividades no interior do
estabelecimento, como por exemplo, fazenda-hotel, pousada, pesque-pague,
comida tipica, artesanato, industrializacdo caseira e outras atividades ligadas
a recuperacdo de um estilo de vida dos moradores do campo (TEIXEIRA,
1998, p. 165).

O turismo rural vai assumir formas particulares no aproveitamento dos recursos para
atender as func¢des de acolhida, restauracdo e entretenimento (TULIK, 1997). Num primeiro
momento, a demanda ¢ satisfeita pelos atrativos, que respondem pelo inicio do
desenvolvimento do turismo. Estes atrativos sdo os lugares privilegiados, com reserva de
elementos da natureza, onde se fazem presentes diversas atividades rurais e o0 modo de vida
rural.

Para Graziano da Silva (1998), isto significa que o mundo rural vem sendo valorizado
cada vez mais como produtor de bens ndo tangiveis, tais como a paisagem e o lazer, ao lado
dos tradicionais produtos agropecuarios € de novos produtos agricolas, como a criagdo de
animais exoéticos, cultivo de flores raras e parreirais.

A evolugao da atividade turistica sempre esteve diretamente relacionada as
transformagdes sociais, econdmicas, politicas e tecnoldgicas verificadas na historia
(RABAHY, 1990). As atividades ligadas ao turismo representaram 2,23% do PIB brasileiro,
gerando R$ 31,116 bilhdes, segundo a base de dados de pesquisa do Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatisticas (IBGE) de 2003. Segundo o levantamento, o setor obteve receita
liquida de R$ 76 bilhdes e empregou 5,5 milhdes de pessoas em postos de trabalho formais e
informais.

No ambito social, por exemplo, a modernizagdo das leis trabalhistas, que concederam
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o direito a férias remuneradas, passou a ser uma realidade para os trabalhadores, permitindo
que outras classes sociais economicamente menos favorecidas também comegassem a viajar
(BARRETO, 2003). No ambito econdmico, ganhos de produtividade, aumento e melhor
distribuicdo de renda as amplas camadas da populagdo, contribuem para que uma parte dos
seus rendimentos seja destinada as viagens de lazer (RUSCHAMANN, 2003). Ja no ambito
politico, a internacionalizagdo da economia e a interdependéncia do comércio internacional
contribuiram para a formag¢do de mercados globais de consumo de massa, incrementando
diversas atividades internacionais e, entre elas, a atividade turistica (BARRETO, 2003).
Quanto ao ambito tecnoldgico, os avancos dos sistemas de comunicagdo e a modernizagdo
dos meios de transportes permitiram viagens mais rapidas e confortaveis para lugares mais
distantes do mundo (REJOWSKI e SOLHA, 2002). O desenvolvimento do transporte
ferroviario, inicialmente, e do rodovidrio, com a expansdo da produgdo automobilistica e,
posteriormente, com o transporte aéreo que encurtou distdncias e tempos de deslocamentos,
facilitaram o acesso de maior nimero de pessoas a atividade turistica (RABAHY, 1990).

A circulagdo de pessoas e de transacdes comerciais facilitadas pelos acordos da
Organizagdo Mundial do Comércio (OMC) e a globalizagio dos mercados tornam-se
facilitadores do desenvolvimento da atividade turistica, desde que a area (local/regido) em
causa possua recursos naturais ou atragdes resultantes da acdo do homem, susceptiveis de
atrair, ndo residentes; isto &, turistas (COLTMAN, 1989).

Beni (2003) defende que o crescimento econdmico e a prosperidade mundial
promoveram o aumento do turismo, surgindo novas destinacdes e investimentos no
desenvolvimento dos paises tradicionalmente receptores; o Caribe, as Ilhas do Indico e do
Pacifico, o sul e sudeste asidtico se desenvolveram turisticamente nessa época. Também, os
novos mercados emissores e receptores nos paises do leste da Europa e da Russia abriram-se
para o mercado turistico (REJOWSKI e SOLHA, 2002). Logo, os fatores de mercado
convergiram para a globalizacdo do turismo. Beni (2003) apresenta cinco desses fatores:
tarifas aéreas e pacotes das operadoras de turismo; impacto das tendéncias demograficas e
novas motivagdes para viagens; mais chances criadas por novos tipos de férias e produtos;
novas destinagdes emergentes em varios paises; desenvolvimento de tecnologia da
informatica, que possibilita a difusdo entre operadoras, companhias aéreas, hotéis e
consumidores.

Com estas novas perspectivas de negocios, sdo impulsionadas as qualidades
empreendedoras dos empresarios hoteleiros a buscarem novas formas de lazer para

oferecerem aos seus hdospedes. Sendo o vinho e a uva produtos auténticos de cultura regional,
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passaram a serem utilizados sistematicamente como atrativo turistico, como, entre outros, o
passeio nos parreirais € visita as cantinas.

A Rota Vinicola do Vale dos Vinhedos, regido situada no perimetro rural da cidade de
Bento Gongalves/RS, apresenta caracteristicas de vida rural com clima, vegetacdo e paisagens
que favorecem o encantamento do turista que busca qualidade de vida e vivéncias rurais.
Assim, um novo perfil de turistas, preocupados com a qualidade de vida e com aspectos

ligados a natureza comeca a se dirigir para a Regido da Uva e do Vinho.

3. MATERIAL E METODOS
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Neste capitulo, apresentam-se os instrumentos metodoldgicos e a fonte dos dados
utilizados para responder ao problema de pesquisa e alcangar os objetivos propostos na
introdugao.

No presente trabalho para pesquisa, escolheu-se a Rota do Vale dos Vinhedos, regido
de vitivinicultura e também turistica. Sendo a referéncia para compreensdo do fator de
desenvolvimento local ocasionado pela integracdo de uma atividade agricola (vinho) e uma
atividade ndo-agricola (turismo) para mensurar o desenvolvimento e os reflexos ocasionados

para os atores locais, proporcionados pela intersec¢do dessas atividades economicas.
3.1. Definicao dos procedimentos metodologicos

Na investigagdo para saber se o turismo (atividade ndo-agricola) tendo como produto
de atracdo turistica o vinho (atividade agricola) trouxe desenvolvimento para a Rota do Vale
dos Vinhedos no periodo de 1990 a 2005, delineou-se como uma pesquisa quali-quantitativa,
configurando a metodologia exploratorio-descritiva. Foi seguido o seguinte cronograma de

atividades, (Figura 5):

Preparagio, coleta e andlise de Analise Conjunta e Conclusao dos dados
Elabora o protocolo de coleta -» uantitativos e qualitativos
de dados dados q q
Revisa a teoria Elabora o protocolo de coleta Entrevista setor ~
de dados qualitativos s Conclusdes
publico
% Entrevista setor
vitivinicola
Agenda e efetua as entrevistas e
observa o universo Coleta de dados
quantitativos

Figura 5. Cronograma de atividades de coleta de dados quali-quantitativos.
Fonte: Elaborado pela autora, 2007.

A andlise qualitativa tem um carater especulativo que se insere dentro de uma
abordagem metodoldgica e possibilita a criagdo de categorias de respostas e modelos teoricos
dos fendmenos analisados. A pesquisa qualitativa mais do que qualquer outra levanta
questdes €ticas principalmente devido a proximidade entre pesquisador e pesquisadas.

Chizzotti (1991) afirma que, no processo de andlise qualitativa, o pesquisador
mobiliza, sobretudo, sua acuidade inventiva e perspicacia para elaborar a metodologia da
pesquisa, o que ndo quer dizer que outros métodos, inclusive quantitativos, ndo possam ser
usados.

Foram utilizados alguns procedimentos inferénciais estatisticos, especificos para
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determinados resultados, como a correlagdo das varidveis apresentadas através da analise dos
graficos de dispersdao para identificar o grau de relagdo entre o turismo € o vinho no
desenvolvimento local. Sanches (1993) afirma que, quanto mais complexo ¢ o fendmeno sob
investigacdo, maior devera ser o esfor¢o para se chegar a uma quantificacdo adequada. Em
seguida, o autor relativiza as descricdes matematicas complicadas como sendo extremamente
intrataveis, devendo o investigador defrontar-se com situagdes conflitantes entre realismo e
manejabilidade. A reflexdo de Sanches (1993) ajuda a introduzir o estudo sobre as
potencialidades e os limites do método qualitativo, dentro de uma discussao epistemologica

mais ampla.
3.2. SELECAO DA AMOSTRA

Essa analise foi realizada através da coleta de dados de diferentes fontes. Foram
realizadas entrevistas com empresarios do setor vinicola (Quadro 1) que introduziram
atividade turistica durante o periodo estudado, o setor publico (Secretario do
Desenvolvimento, Secretario do Turismo e o Vice-prefeito de Bento Gongalves-RS),
Entidades (APROVALE, ATUASERRA, EMBRAPA) e o setor privado consultor em
negocios. Entrevistou-se, com base em roteiro previamente elaborado. Antes das entrevistas,
realizaram-se contatos telefonicos para a obtencdo de informagdes e, apds as visitas,
realizaram-se varios contatos telefonicos e via e-mail para complementacao e esclarecimentos
de informagoes.

1. Poder Publico

Secretario do Turismo de Bento Gongalves, Ivo da Rolt (Entrevistado n.° 1);

Secretario do Desenvolvimento de Bento Gongalves, Juarez Baruffi (Entrevistado n.° 2);
Vice-Prefeito, Jauri Peixoto (Entrevistado n.° 6)

2. Associagoes

APROVALE - Presidente Luis Zanini (Entrevistado n.° 3);

ATUASERRA-Associacao de Turismo da Serra, Sr.Tarcisio Michelon (Entrevistado n.° 4);
3. Institui¢oes

EMBRAPA-Pesquisador, Economista José F. da Silva Protas (Entrevistado n.° 5)

4.Setor Privado

Consultor de novos negocios, Administrador José¢ Moacir Razera da Silva (Entrevistado n.° 7)
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Emoresas selecionadas Numeros de Carsos Grau de envolvimento
P Respondentes g com a familia/contratado
Adega Cavalleri .

(Entrevistado n° 8) 1 Diretor Geral Proprietario

Adega de Vinhos Finos R svel pela 4

Dom Céandido 1 esponsave pela area Contratado
(Entrevistado n°® 9) comercia

Casa Valduga . .
(Entrevistado n° 10) 1 Respon:g:rellep;ierllz area de Contratada

Pizzato Vinhas e Vinhos | ndo respondente (informou Responsavel pela drea

(Entrevistado n° 11) via telefone que ndo P comercri)al Proprietaria
concederia as informagades)
Vallontano Vinhos i
Nobres 1 RespOflsavel Pela
(Entrevistado n® 12) produgdo e endlogo
Vinhos Dom Laurindo
(Entrevistado n°® 13) 1 Diretor Geral e endlogo Proprietario
Vinicola Cordelier Endlogo
(Entrevistado n® 14) 1 & Contratado
Vinicola Miolo Ltda
(Entrevistado n° 15) 1 Diretor Proprietario

Quadro 1. Informacoes das vinicolas entrevistas
Fonte: elaborada pela autora, 2007.

3.3. VALIDACAO E CONFIABILIDADE DOS DADOS

Para a andlise dos dados utilizaram-se varias fontes de informagdes, o que permitiu a
triangulagdo dos dados, processo que € necessario para o estabelecimento da validade de
constructo e a confiabilidade dos dados. Os procedimentos utilizados nesta pesquisa foram a
analise de correlagdo de Pearson  aplicado com auxilio do programa de estatistica SPSS’.

Nesta pesquisa utilizaram-se dados primarios e secundarios. Os dados primarios foram
obtidos através da aplicagdo de formuldrio com questdes abertas e fechadas. O formulario de
pesquisa foi elaborado tendo-se como foco as unidades de anélise: desenvolvimento e vinho
relacionados aos tipos de atividades adotadas pelas vinicolas para a inser¢ao do turismo, bem
como a intensidade e ao impacto da inser¢ao do negdcio turistico ao longo do periodo de
1990-2005.

As questdes relativas ao desenvolvimento foram formuladas de acordo com o

% Em estatistica descritiva, o coeficiente de correlagio de Pearson, também chamado de "coeficiente de
correlagdo produto-momento" ou simplesmente de "r de Pearson" mede o grau da correlagdo (e a direcdo dessa
correlagdo - se positiva ou negativa) entre duas variaveis de escala métrica (intervalar ou de racio).

'O programa de computador SPSS (Statistical Package for the Social Sciences - pacote estatistico para as
ciéncias sociais).

7
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referencial tedrico. Especificamente, para subsidiar a elaboragdo das questdes sobre o setor
vinicola utilizou informativos técnicos da Embrapa-Uva e Vinho (www.cnpuv.embrapa.br) e
uma publicagio da Cooperativa Vinicola Aurora (BELLE et al., 2002) que dispunham sobre
as técnicas de cultivo de videiras e uvas.

Foram realizadas 15 entrevistas, 08 em vinicolas, utilizando-se o tipo de entrevista
descritiva, na qual o respondente recebeu o formuldrio via correio eletronico. Os demais
entrevistados: representantes do setor publico local; responsavel pelas entidades dos setores
vinicola e turismo realizou-se a entrevista do tipo focal, na qual o respondente foi entrevistado
por um periodo aproximado de 40 a 60 minutos.

A pesquisa de campo ocorreu no periodo de maio a julho de 2007. A observagao direta
foi outra forma utilizada para a coleta dos dados, os quais foram obtidos através de visitas as
instalacdes das vinicolas, focando-se principalmente o roteiro turistico agregado ao setor
vitivinicola e registrando-se diversas informagdes complementares. Essa etapa foi realizada
nos mesmos dias em que aconteceram as entrevistas.

Os dados secundarios foram obtidos em referéncias bibliograficas e em pesquisas
publicadas sobre a vitivinicultura, em especial pela APROVALE, EMBRAPA- Uva e Vinho,
UVIBRA e IBRAVIN. Para alcangar os objetivos propostos, utilizou-se dos seguintes
instrumentos de coleta de dados: analise de documentos; entrevistas semi-estruturadas e
observagao ndo-participante.

Os dados coletados durante a andlise de conteido dos documentos pesquisados, as
entrevistas realizadas com informante-chave ¢ as observacdes registradas no didrio de
pesquisa de campo foram confrontados através da técnica de “triangulagdo de
dados” (Quadro 2). A utilizacdo desses procedimentos metodologicos permitiu a verificagao
dos critérios de coeréncia e consisténcia dos dados coletados. A observancia desses critérios
foi de extrema importancia para assegurar a qualidade dos resultados obtidos durante o

processo de analise dos dados a luz da abordagem tedrica utilizada.

Variaveis Caracteristicas abordadas Fator de analise

Desenvolvimento Indicadores de desenvolvimento ascensdo dos indicadores através dos dados
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(longevidade, educagao, renda)

quantitativos (Fonte: IBGE, Fundagdo Jodo
Pinheiro). Relatos dos atores entrevistados,
pesquisa qualitativa.

Comportamento dos mercados:

ascensdo dos indicadores através dos dados
quantitativos (Fonte: IBRAVIN,

Vinho indicadores econdmicos de nivel mundial, APROVALE, EMBRAPA, UVIBRA.
nacional, estadual e local. Relatos dos vitivinicultores, pesquisa
qualitativa.
ascensdo dos indicadores através dos dados
Comportamento dos mercados: quantitativos (Fonte: EMBRATUR,
Turismo indicadores economicos de nivel mundial, | Secretaria do Turismo de Bento Gongalves.

nacional, estadual e local.

Relatos dos atores envolvidos no negdcio
turistico, pesquisa qualitativa.

Vinho e turismo

empreendedorismo, formagao de aliancas
locais e externas, fatores sociais e
econdmicos.

Estabelecimento da correlagdo das
variaveis através do Software SSPS.

Quadro 2. Analise das variaveis envolvidas na pesquisa.
Fonte: elaborado pela autora, 2007.

4. DESCRICAO E ANALISE DOS DADOS

45




Este capitulo apresenta o processo do desenvolvimento do turismo e do setor
vitivinicola na Rota do Vale dos Vinhedos, compreendendo: a) caracterizagdo da
vitivinicultura mundial, nacional, estadual e da Rota do Vale dos Vinhedos; b) atividade
turistica nas mesmas dimensdes (mundial, nacional, estadual e da regido da serra gatcha
especificamente a cidade de Bento Gongalves); ¢) descrigdo e analise critica, sustentados no
referencial teorico estudado, das informacodes recolhidas com os entrevistados e dados obtidos
junto aos Orgdos reconhecidos responsdveis pela pesquisa, andlise e divulgacdo dos

indicadores da produgdo vitivinicola e da atividade turistica.
4.1. A VITIVINICULTURA MUNDIAL, NACIONAL E ESTADUAL

Neste sub-capitulo, apresentam-se dados sobre a evolucdo do mercado da uva e do
vinho em niveis mundial, nacional e estadual, da cadeia produtiva da vitivinicultura da Serra
Gatcha e do arranjo produtivo Vale dos Vinhedos. Para compor as tabelas, utilizaram-se
dados de diferentes fontes, tais como a Food Agriculture Organization (FAO), Unido
Brasileira do Vinho (UVIBRA), Instituto Brasileiro da Vitivinicultura (IBRAVIN), Secretaria
da Agricultura e Abastecimento do Estado do Rio Grande do Sul, EMBRAPA - Uva e Vinho
e da Associacdo de Produtores de Vinhos do Vale dos Vinhedos (APROVALE).

4.1.1. A vitivinicultura no cenario mundial

Neste sub-capitulo caracteriza-se a vitivinicultura no cenario mundial, apontando-se
dados relativos a produgdo de uva e vinho, importagdo, exportacdo e consumo per capita.

A produ¢do mundial de uva considerando-se o ano de 2002, foi de 61.018.250
toneladas, (Tabela 2). A Europa ¢ a maior produtora de uva, seguida pelos Estados Unidos ¢
pelos paises do Mercosul. Na Europa, destaca-se a Itdlia como primeira produtora, com 12,9%
da producdo mundial, seguida da Franga, com 11,1%, e da Espanha, responsavel por 9,19%.
Estados Unidos € o terceiro produtor mundial, com 10,6% da producdo de uvas do mundo.
Dentre os paises do Mercosul, destacam-se a Argentina, com 4,03%, o Chile, com 2,82%, e o
Brasil, cuja produgao representa 1,8% da producdo mundial (FAO, 2004).

A producdo mundial de vinhos em 2002 foi de, aproximadamente, 26,8 bilhdes de
litros, relativamente menor que em 2001 e 2000, quando atingiu 27,7 e 29,3 bilhdes de litros,
respectivamente (Tabela 2). Segundo os dados apresentados, os paises da Europa sdo os
maiores produtores de vinho do mundo. A Franca ¢ o maior produtor mundial de vinhos, com

cerca de 5,2 bilhdes de litros em 2002, seguida pela Itdlia, com 4,5 bilhdes, e pela Espanha,
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com 3,4 bilhdes de litros. Estados Unidos é o quarto maior produtor mundial de vinho, com

2,5 bilhdes de litros (FAO, 2006).

Tabela 2. Produc¢ao de uva (em milhdes de toneladas) em paises produtores selecionados

(1995/2005).

Paises selecionados | 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005
Italia 8.447 9.464 8.057 9.256 9.361 8869 8933 7.871 7.482 8.691 9.256
Franca 7212 7.716 7.190 7.013 8.137 7.762 7312 6.793 6307 7.542 6.787
EUA 5372 5.038 6.592 5279 5.657 6973 5958 6.479 6.026 5.653 6.414

Turquia 3.550 3.550 3.550 3.556 3.600 3.600 3.250 3.500 3.600 3.500 3.650
Espanha 3350 4973 5.523 5.146 5.607 6.682 5.111 5.609 7.265 7.286 5.879
Argentina 2.854 2.093 2.481 2.001 2.424 2.191 2457 2460 2370 2365 2.365
China 1.845 1.943 2.023 2.546 2946 3373 3.764 4.564 5268 5.532 5.698
Ira 1.845 1.845 1.985 1946 2505 2505 2516 2.704 2.800 2.800 2.800
Chile 1.526 1.629 1.669 1.642 1575 1.899 1.670 1.720 1.985 1.900 2.250
Africa do Sul 1.362 1.362 1.362 1368 1.420 1476 1323 1.521 1.663 1.682 1.700
Portugal 1.110 1.294 816 500 1.100 892 1.043 900 900 1.045 900
Brasil 836 684 890 774 931 1.024 1.058 1.099 1.067 1.283 1.208
Australia 768 789 825 948 1.026 1311 1.546 1.753 1.496 2.014 1.834
Egito 739 760 835 888 925 1.075 1.078 1.073 1.196 1.275 1.300
Uruguai 111 124 134 140 133 120 113 120 120 130 130
Total Mundial 40.297 43.264 43.932 43.003 47.347 49.752 47.132 48.166 49.545 52.698 52.171

Fonte: Food and Agriculture Organization (FAO). Disponivel em http://www.fao.org.

A produg@o mundial de uva de mesa encontra-se estabilizada nos tltimos dez anos. Os

maiores produtores, em ordem decrescente, sdo Italia, Franca, Estados Unidos, Turquia,
Espanha, Argentina, China, Ira, Chile, Africa do Sul, Portugal e Brasil. Dessa forma, a
Europa, América, Asia, Africa e Oceania participam com 35,45%; 32,34%; 21,86%; 7,77% ¢
1,28%, respectivamente, da produ¢do mundial de uvas de mesa (Hidalgo, 1999).

O Brasil produziu 998.545 toneladas de uva numa érea de 61382 ha (no ano de 2000-
Anuario, 2002). A producdo de uvas de mesa pode ser dividida em dois grupos: a) o de uvas
finas, onde se destacam as variedades como [tdalia, Rubi e Benitaka; € b) o de uvas rusticas de
mesa, com destaque para a variedade Nidgara Rosada. Do total da area plantada com uvas de
mesa, 47% sao de uvas rusticas e 53% de uvas finas de mesa (PEREIRA ¢ NACHTIGAL,
1997).

A producao brasileira de uvas finas de mesa vem crescendo nos ultimos anos. Aliado a
este fato, ocorrem problemas no mercado interno, como a comercializacdo, em funcido da
grande oferta do produto praticamente em todas as épocas do ano. Isto tem resultado em

precos nado atraentes aos produtores de uvas. Estes problemas se agravaram muito mais com
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desvalorizagdo do real, que elevou o custo de produgdo, visto que a maioria dos insumos ¢
importada e vinculada a moeda americana.

O mercado internacional de uvas de mesa, por outro lado, vem se apresentando
compensador para a viticultura brasileira de mesa, pois os pregcos t€ém sido bastante
interessantes. O preco médio da uva exportada pelo Brasil ¢ superior a US$ 1.00, enquanto
que no mercado nacional, o preco médio da uva comercializada no CEAGESP de 1997 a
2001, € de US$ 0.54 (Anuario, 2002). Verificou-se que essas posi¢des mantiveram inalteradas
nos anos analisados.

Dentre os paises do Mercosul, destacam-se no cenario mundial dos vinhos a Argentina
(quinto produtor mundial), o Chile (11° produtor mundial) e o Brasil (16° produtor mundial),
considerando-se a produ¢do média das safras 2000/2002 (FAO, 2004).

Em termos de vitivinicultura, segundo Albert (2004), criou-se uma nitida oposicao
entre os vinhos do Velho Mundo, que se refere a Europa e a regido mediterranea, os quais ja o
produziam desde a Antigliidade. E os vinhos do Novo Mundo, representados pelas regioes da
California, Chile, Argentina, Uruguai, Brasil, Africa do Sul, Australia, Nova Zelandia e pelas
regides emergentes da Europa (Novo Mundo no Velho Mundo), como Alentejo (Portugal),
Catalunha (Espanha), Languedoc-Roussilllon (Franga), Puglia e Sicilia (Italia).

Segundo o autor, embora haja grande similaridade entre as cepas plantadas nas duas
regides, os métodos de vinificagdo utilizados no primeiro sdo mais tradicionais, ao passo que,
neste ultimo a moderna tecnologia estd mais presente, inclusive com a colheita feita por
maquinas ¢ a poda mecanizada, notadamente na Australia. Para o autor, também existe uma
diferenca de estilo dos vinhos desses dois mundos: os paises tradicionais sao mais ligados a
noc¢do de terroir, e seus vinhos, entendidos como a expressdo do microclima de uma certa
regido geografica, de um modo geral, demandam alguma guarda para serem bebidos, ao passo
que os paises do Novo Mundo se apegam mais ao critério da variedade das uvas e suas
caracteristicas. Vinhos bastante frutados, jovens e prontos para serem bebidos mais
precocemente fazem parte do perfil deste ultimo grupo e estdo mais afinados com o paladar

mundial globalizado.

Tabela 3. Producido de vinhos (em bilhées de litros) em paises produtores selecionados
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(1991/2004).

Paises selecionados 1991-9995 1996-1999 2000 2001 2002 2003 2004
Franca 52.886 56.271 57.541 53.389 50.353 46.360 57.386
Italia 60.768 54.386 51.620 52.293 44.604 44.086 53.000
Espanha 26.438 34.162 41.692 30.500 33.478 41.843 42.988
EUA 17.619 20.386 21.500 19.200 23.300 19.500 20.109

Argentina 15.588 13.456 12.537 15.835 12.695 13.225 15.464
Portugal 60.768 534.386 51.620 52.293 444.604 44.086 53.000
Chile 3.326 5.066 6.674 5.658 5.623 6.682 6.301
Brasil 3.095 2.920 3.638 2968 3312 2.620 3.925
Uruguai 878 999 904 873 714 839  1.126

Fonte: Food and Agriculture Organization (FAO). Disponivel em http://www.fao.org.

Sobre os principais paises exportadores mundiais de vinhos (Tabela 4) considerando a

média dos anos de 1995 a 2001 sdo: a Italia o maior pais exportador, com um volume médio

exportado de 1,6 bilhdes de litros, seguida da Franca, com uma média de, aproximadamente,

1,5 bilhdes de litros. A Italia exportou em 2001 cerca de 32% de sua producado e a Franga, em

torno de 27%. Dentre os paises do Mercosul, destacam-se o Chile (quarto maior exportador) e

a Argentina (11° maior exportador). O Brasil exportou, em 2001, em torno de 6 milhdes de

litros de vinho (FAO, 2004).

Tabela 4. Exportacido mundial de vinhos (em litros) em paises selecionados (1995/2001).

selelz?;ff: tos | 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001
Italia 1.690.842 1.459.120 1361.003 1.627.749 1.939.112  1579.666  1.650.041
Franca 1.159.680 1.308.695 1.526.159 1.667.237 1.607.714 1.502.873  1.578.539
Espanha 665.636 720214 912382  1.059.746  877.947 818470  943.452
Chile 129.142 203432 325103  359.114  359.933 406354  491.516
Alemanha | 254267  262.646  251.613 237310 244976 253782  248.402
EUA 134954 164905 207201 254619 265801  281.331  288.842
Austrilia 114310 129.892 154793  192.584  215.666  311.021  376.282
Portugal 155549 195114 245251 224903  190.611  187.716  160.209
Rel{'j[‘(‘)?cll‘(fjada 166482 162.836 200425  141.633  67.149  101.636  138.880
Africado Sul | 129479 119999  102.170  107.691 81341  170.024  165.174
Argentina | 214978 125518  137.184  119.630  97.475 92.533 91.994

Brasil 14.935 15.388 16.203 8.418 8.459 7.335 6.340

Fonte: Food and Agriculture Organization (FAO). Disponivel em http://www.fao.org.

Os dados sobre importacdo mundial de vinho revelam (Tabela 5) a Alemanha como o

maior importador mundial (média 1995/2001), com 1,2 bilhdes de litros, isso para atender a

um aumento de consumo per capita no pais. O Reino Unido ¢ o segundo produtor mundial,

com 1,1 bilhdes de litros, seguido da Franca, com 536 milhdes de litros e dos Estados Unidos,
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com 476 milhdes de litros de vinho. Considerando-se os paises do Mercosul, o Brasil
importou, aproximadamente, 30 milhdes de litros de vinho, seguido da Argentina, com 7

milhdes de litros (FAO, 2004).

Tabela 5. Importacio mundial de vinhos em paises selecionados (1995/2001).
Paises selecionados 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001

Alemanha 941.784 1.123.460 1.033.081 1.206.764 1.225.769 1.031.299 1.174.883

Reino Unido 619.194 740.223  870.495  887.858 917.448  904.493 1.008.796
Franca 628.535 528.887  571.942  570.228  589.613  459.293  536.670
EUA 282.902 355.437 453349  408.764  415.192  456.522  476.821

Federaciao Russa 495.580 250.221 332774 313.801 131.039  173.681  271.695
Bélgica / Luxemburgo |[252.512 243.726  252.815  280.896  267.751  289.395  276.255

Holanda 193.298 217.110  193.001  201.460 283.417 206.321  251.853
Suica 188.095 185.439 185937 189.505  191.133  185.298  190.910
Japao 109.678 109.704  174.440  324.777 192.415 168.995  171.833

Dinamarca 134205 152.273  174.595 175.691 173.486  185.453  208.333

Portugal 81.672  58.235 51.575 159.566  226.726  197.444  169.033
Suécia 89.333 117.661  109.277 115461 124.085 121.274  135.692

Espanha 241.502  119.945 16.086 85.832 116.382 52.674 21.293
Italia 18.424  29.751 65.334 87.851 47.006 57.831 69.459
Brasil 28.015  23.394 25.389 24.707 28.494 31.258 29.886

Argentina 6.372 5.105 7.289 12.841 13.669 7.358 7.383
Chile 210 623 867 2.443 2.520 2.059 853

Fonte: Food and Agriculture Organization (FAO). Disponivel em http://www.fao.org.

Para entender o que vem ocorrendo, deve-se levar em conta uma série de fatos ligados
aos hébitos de vida. Em primeiro lugar, ao contrario do que se pode imaginar, levando em
consideragdo o grande interesse que o vinho vem despertando nos ultimos anos, bebe-se hoje
muito menos vinho por habitante do que se bebia ha alguns anos, pois houve uma grande
mudanc¢a nos habitos alimentares. O vinho ¢ cada vez menos encarado como uma bebida
popular que faz parte da rotina didria da alimentacdo, como ocorria em regides tradicionais
como Franca, Itdlia e Portugal. O vinho ¢ celebrado em momentos especiais, bebido por
prazer. Assim, bebe-se menos, mas bebe-se melhor. Hoje, o conceito dominante em vinho ¢ a
qualidade. Além disso, o vinho que agrada aos novos paladares ¢ mais frutado, mais fresco,

menos marcado pelo carvalho e fica pronto para ser consumido mais rapidamente.
4.1.2. A vitivinicultura em nivel nacional
Neste sub-capitulo sdo apresentadas as caracterizagdes da viticultura e da vinicultura
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no Brasil. Sdo apontados dados sobre as produgdes de uva e vinho, comercializagio,
importagdo, exportagdo € consumo per capita.

Dados historicos revelam que a introducdo da videira no Brasil foi feita pelos
colonizadores portugueses em 1532, através de Martin Afonso de Souza, na entdo capitania de
Sao Vicente, hoje Estado de Sdo Paulo. A partir dessa data, a viticultura expandiu-se para
outras regides do pais, com cultivares de uvas viniferas procedentes de Portugal e da Espanha.

Nas primeiras décadas do século XIX, a cultivar Isabel passou a ser plantada nas
diversas regides do pais, tornando-se a base para o desenvolvimento da vitivinicultura
comercial nos estados do Rio Grande do Sul e de Sao Paulo. A partir do inicio do século XX,
0 panorama da viticultura paulista mudou significativamente, com a substituicdo da Isabel
pela Nidgara e Seibel 2. Nesse periodo, a atividade vitivinicola expandiu-se para outras
regides do Sul e Sudeste do pais, sempre em zonas com periodo hibernal definido e com o
predominio de cultivares americanas e hibridas. Na década de 70, com a chegada de algumas
empresas multinacionais a regido da Serra Gaucha, verificou-se um incremento significativo
da area de parreirais com cultivares viniferas, tornando-se a maior produtora do Estado
(PROTAS; CAMARGO; MELO, 2003). No Brasil, registrou-se a formacdo de novos polos
viticolas, em especial na Campanha Central do Rio Grande do Sul e no Vale do Rio Sao
Francisco, no Nordeste brasileiro.

No Brasil, a viticultura ocupou, em 2004, uma area de 70.531ha. (Tabela 6), situando-

se entre o paralelo 30°S, no Estado do Rio Grande do Sul, e o paralelo 9°S, na regido Nordeste

do pais.

Tabela 6. Area plantada de videiras no Brasil, em hectares.

Estado / Ano 1996 1998 2000 2001 2002 2003 2004 2005
Rio Grande do Sul 34.056 34.875 34.140 | 34.682 36.668 38.517 40.351 42.450
Sao Paulo 9.504 11.530 10.425 11.128 12.152 12.398 11.990 13.780
Parana 4264 5259 5758 | 6.618 6.000 6.500 5.794 5.603
Pernambuco 2.174 2480 2946 | 3.702  3.265 3.423 4.692 4.952
Santa Catarina 2.876 3.044 3.016 | 3.487 3514 3.671 3.949 4224
Bahia 2221 2414 2238 | 27762 2732 2911 3.407 3.071
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Minas Gerais 527 717 804 840 950 903 917 963
Total Brasil 55.916 60.721 59.788 | 63.288 65.381 68.323 71.100 75.043
Fonte: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica - IBGE (2005).

O Estado do Rio Grande do Sul ¢ o principal produtor brasileiro de uva, com uma area
total de 40.351 ha. de vinhedos, sendo 17,12% de variedades viniferas, 81,38% de variedades
americanas e hibridas e 1,5% com porta-enxertos e cole¢des. A principal regido produtora a
Serra Gaucha que produz cerca de 90% das uvas do estado.

A regido da Campanha Central estd mudando suas paisagens com a instalacdo de
parreirais de vinicolas. No municipio de Santana de Livramento, existe um polo viticola
implantado e consolidado hd mais de vinte anos, onde se situa a Vinicola Almadén, que
possui cerca de 500 ha. de videiras européias e, mais recentemente, foram implantados
parreirais da Santa Colina e da Juan Carrau. No Municipio de Candiota, a Vinicola Miolo, em
2001, implantou vinhedos viniferas em 50 ha., com previsdo de expansdo progressiva até¢ 400
ha. Outros investimentos j4 foram feitos visando a expansdo da produgdo de viniferas na
regido, tais como da Vinicola Salton em Bagé, Vinicola Aurora em Dom Pedrito, € mais oito
empresas estdo investindo em Encruzilhada do Sul. Além dessas regides, a viticultura esta
sendo implantada em outros municipios nao tradicionais como alternativa de diversificacdo
em pequenas propriedades, principalmente na regidio do Alto Uruguai. (ANUARIO
BRASILEIRO DA UVA E DO VINHO, 2003).

Em Santa Catarina, a vitivinicultura também apresenta expressdo econdmica,
principalmente na regido do Vale do Rio do Peixe, com 3.514 ha. Nos tltimos anos, tem-se
verificado a instalacdo de alguns parreirais de variedades viniferas nos municipios de Tangara
e Pinheiro Preto. A producdo de uvas destina-se, sobretudo, a elaboracdo de vinhos de
consumo corrente € suco de uva. Uma parte menor da produgdo ¢ consumida in natura, com
destaque para as variedades Isabel, Nidagara Branca, Seibel e Couderc. No Parand, a
viticultura estd concentrada na regido norte do estado, com uma 4area total de
aproximadamente 6000 ha. de videiras. E uma regido tradicionalmente produtora de uvas
finas de mesa, mas que, a partir da década de 1990, vem diversificando a estrutura produtiva
através da introducdo das variedades Nidgara Rosada e Nidgara Branca (PROTAS,
CAMARGO; MELO, 2003).

No Estado de Sao Paulo, destacam-se dois pdlos viticolas: um na regido Noroeste
(regido agricola de Jales) e outro na regido Leste (regionais agricolas de Campinas,

Itapetininga e Sorocaba), correspondendo a 12.152 ha. Na regido Leste, o cultivo de videira
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estd distribuido em trés grupos: o primeiro centrado, nos municipios de Jundiai, Vinhedo,
Indaiatuba e Valinhos, com 67% da producdo de uvas americanas para mesa. O segundo, no
municipio de Sdo Roque, ¢ onde predominam as variedades americanas e hibridas para a
produgdo de vinho. O terceiro, cujo municipio pdlo ¢ Sdo Miguel Arcanjo, estdo as uvas finas
de mesa - cultivar [talia e suas mutagdes Rubi e Benitaka. Na Regido Nordeste do Estado, a
cultivar [talia é a base da viticultura, complementada por suas mutagdes Rubi e Benitaka.
Além dessas, outros cultivares, como a Red Globe e a Centenial, também apresentam
importancia econdmica seguidas, nos ultimos anos, pela variedade Nidgara Rosada
(PROTAS, CAMARGO; MELO, 2003).

No Estado de Minas Gerais, destacam-se dois polos produtores: um ao sul, composto
pelos municipios de Caldas, Andradas e Santa Rita de Caldas, e outro ao norte, no municipio
de Pirapora, com cerca de 950 ha. No primeiro polo, predominam as variedades Jacquez,
Bordo, Niagara Rosada e Niagara Branca, e o destino da produgdo de uvas da regido € o
processamento para a elaboragdo de vinhos e consumo in natura. O pélo viticola de Pirapora
estd estruturado com base em pequenas propriedades que, em sua maioria, estdo organizadas
em torno de uma cooperativa; a viticultura da regido estd direcionada a producdo de uvas
finas, com destaque para a variedade /fdlia e sua mutagdes coloridas Rubi, Benitaka e Brasil.

O Vale do Sao Francisco, no semi-arido nordestino, que abrange Pernambuco e Bahia,
¢ uma regido que tradicionalmente ndo reuniria as caracteristicas para a producdo de uvas.
Entretanto, o paradigma de produzir uvas tipo exportacdo e bons vinhos em regides com
outras caracteristicas foram quebradas pela perseveranga de produtores, empreendedorismo e
aporte tecnologico.

Hoje (2007), unindo fatores como tecnologia de ponta para irrigagdo e manejo,
investimento em melhoramento e adaptacdo de variedades, politicas publicas atraentes e
planejamento, o Vale do Sao Francisco ja possui 800 ha. de uvas e tornou-se o terceiro maior
produtor de uvas no Brasil, atras apenas de Rio Grande do Sul e Sdo Paulo. Com a adocao de
algumas tecnologias, ha condi¢des de realizar até duas colheitas e meia por ano, em qualquer
época, dependendo da programacdo da poda. A insolagdo também é um fator que garante
elevados niveis de aglicar nas uvas, permitindo a produc¢do de vinhos frutados sem muita
acidez. A regido ¢ a maior produtora de uvas de mesa do pais, com 10 mil hectares plantados
e predominancia absoluta da variedade [tdlia. Desde 1999 tem havido um incremento
significativo no cultivo de variedades apirénicas (sem sementes) e de variedades para a
produgio de vinhos finos (ANUARIO BRASILEIRO DA UVA E DO VINHO, 2003).

Os dados apresentados (Tabela 7) permitem analisar a producao de uvas no Brasil, no
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periodo de 1998/2005. A produgdo total de uvas no periodo considerado cresceu, em média,
22,74%, ao passo que a producdo de uvas viniferas cresceu, em média, 13,25%. De 2000 a
2004, as safras apresentaram flutuagdes, ora positivas, ora negativas, em razao, especialmente,

das condigdes climaticas das regides produtoras de uvas.

Tabela 7. Produc¢ao nacional de uva (1998/2005).

Anos Uvas viniferas Uvas comuns Total de uvas
1998 45.769.421 267.901.856 313.671.277
1999 58.677.923 368.588.406 427.266.329
2000 74.258.989 447.498.066 521.757.005
2001 49.805.889 386.292.199 436.098.088
2002 47.765.702 426.632.853 474.398.555
2003 43.367.979 339.744.071 383.112.050
2004 62.593.792 516.396.102 578.989.894
2005 70.609.245 422.637.749 493.246.994

Fonte: Unido Brasileira de Viticultura (UVIBRA) e Secretaria da Agricultura do Rio Grande do Sul
(2005).

A balanca comercial da uva apresenta um saldo positivo, tendo em vista a relacao
entre exportacdes e importagdes (Tabela 8). As exportacdes, que representavam em torno de
USS$ 10 milhdes em 1995, passaram para, aproximadamente, US$ 37 milhdes em 2003. Isto se
deve, entre outros aspectos, ao aumento da produ¢do de uvas destinadas ao consumo in
natura, com o diferencial das uvas apirénicas, plantadas principalmente no Vale do Sao

Francisco, no Nordeste brasileiro. (Tabela 8).

Tabela 8. Producio, exportacio, importacdo, processamento e consumo de uva no Brasil
(periodo 1990-2005).

Ano * Producio Exportacio Importacio Consumo in natura
1990 786.218 1.845 14.682 308.125
1991 648.026 2.882 12.131 317.906
1992 800.112 6.877 4.786 399.932
1993 785.958 12.552 4.508 376.442
1994 800.609 7.092 8.384 351.340
1995 836.545 6.786 23.891 397.878
1996 730.885 4.516 56.817 442.945
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1997 885.641 3.705 23.222 460.673
1998 736.470 4.405 26.492 410.034
1999 868.349 8.083 8.599 398.870
2000 978.577 14.343 9.903 424.831
2001 1.062.817 20.660 7.457 580.516
2002 1.120.574 26.357 11.003 598.421
2003 1.054.834 37.601 7.612 598.899
2004 1.281.802 28.815 6.072 634.609
2005 1.246.976 51.213 8.387 696.246

Fonte: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica - IBGE (2006).
* Total da Produg@o de uva (somatério da produgdo de uva de mesa e de processamento).

Em oposicdo, as importagdes, que representavam aproximadamente US$ 19 milhdes
em 1995, baixaram para US$ 6 milhdes em 2003. Dentre os fatos que podem explicar essa

tendéncia, estdo o incremento da oferta e a qualidade das uvas produzidas internamente.
4.1.2.1 As origens da vitivinicultura brasileira

Segundo Tonietto (2003), a vinicultura brasileira passou por quatro geracdes
principais desde sua implanta¢dao no Brasil. A primeira geragdo de vinhos ocorreu no periodo
de 1870 até o final dos primeiros vinte anos do século XX e teve seu marco inicial com a
chegada dos imigrantes italianos, que se estabeleceram na regido da Serra Gatcha, em 1875,
0s quais iniciaram uma vitivinicultura com base na tradicdo dos viticultores italianos. A
producgdo foi estabelecida com uvas labruscas, sobretudo a Isabel, com o fim de produzir
vinhos de mesa destinados ao consumo familiar, porém, com o tempo, os excedentes
passaram a ser comercializados.

Na segunda gerac¢ao, no periodo de 1930 ao final da década de 60, houve aumento da
area cultivada e a producdo tornou-se mais diversificada, com a elaboragdo de vinhos com
uvas hibridas aliada a produgao de vinhos de viniferas, o que marca o inicio da producao de
vinhos finos brasileiros. Na terceira geracdao, que ocorreu no periodo de 1970 até o final da
década de 90, houve um aumento significativo da superficie cultivada, com a introducdo de
novas variedades de viniferas. Além da implantacdo dos vinhedos com viniferas, a industria
vinicola, impulsionada pela chegada de empresas estrangeiras, realizou transformacoes
importantes de modernizagdo e investimentos, as quais estabeleceram um novo referencial de
qualidade dos vinhos brasileiros. Esse periodo corresponde a introdu¢do dos vinhos finos,
com uma filosofia semelhante a dos paises produtores do Novo Mundo, centrada em vinhos
varietais. No inicio do século XXI, o Brasil entrou na quarta geracao de vinhos, reafirmando a
qualidade e a identidade dos vinhos produzidos numa area delimitada e reconhecidos com

indicacdo geografica.
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A produgdo de vinhos no Brasil, no periodo 1998 a 2004 (Tabela 9), permite observar
que a producdo total cresceu, em média, 76,09%, enquanto a producdo de viniferas cresceu
em média, 21,94%. De 2000 a 2004, as safras apresentaram flutuagdes, ora positivas, ora
negativas, em razao, principalmente, das condigdes climaticas das regides produtoras de uvas.
Em nivel nacional, destacam-se como maiores produtores de vinhos os estados do Rio Grande
do Sul, Santa Catarina, Pernambuco, Sdo Paulo ¢ Minas Gerais. O Rio Grande do Sul ¢
responsavel por, aproximadamente, 90% da producdo de vinhos do pais, sendo 42.902.608
litros de vinhos finos e 313.962.284 de vinhos comuns, dados apresentados em 2005
(http://www.paginarural.com.br). Além dos novos pélos para produgdo de vinhos e sucos em
varios estados, o Rio Grande do Sul enfrenta a concorréncia da Argentina e Chile no setor,
devido aos acordos feitos no ambito do Mercosul, que flexibilizaram o pagamento do imposto
de importagdo. Em 2003, o Brasil importou da Argentina seis milhdes de litros de vinho,
quantidade que saltou para 11 milhdes, em 2004, um aumento de 83,33%.

O segundo concorrente do vinho gatcho ¢ o Chile, que também vendeu 11 milhdes de
litros ao Brasil em 2004. Essa situagdo pode se agravar, segundo Protas (2005), com o fim a
ser implementado gradualmente da tributacdo para o vinho deste pais entrar no Brasil em

2011, dentro dos acordos do Mercosul.

Tabela 9. Produc¢do nacional de vinhos (em litros) (1998/2005).

Ano Vinhos viniferos Total produzido
1998 33.989.630 184.713.573
1999 45.830.497 272.351.273
2000 56.209.739 329.235.315
2001 34.159.277 263.091.735
2002 31.655.226 291.300.966
2003 23.918.885 203.199.830
2004 42.902.608 356.864.892
2005 45.496.898 271.534.330

Fonte: Anuario Brasileiro da Uva e do Vinho (2005); Silvio Corréa et al. (2005).

Com relagdo a comercializacdo de vinhos no mercado interno (Tabela 10), no periodo
de 1999 a 2004, houve um decréscimo médio de 0,98% na comercializacdo de vinhos comuns

e de 28% dos vinhos finos. Esse fato pode estar ligado a perda de competitividade dos vinhos
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brasileiros em razdo da entrada dos vinhos importados no pais, cujos precos sdo mais

competitivos, tendo em vista que o produto nacional tem agregado ao seu preco uma alta

carga tributaria.

Tabela 10. Comercializa¢io nacional de vinhos no mercado interno (em litros) (1999/2004).

Ano Total de vinhos comuns Total de vinhos finos
1999 177.079.819 27.776.049
2000 193.102.873 25.640.850
2001 185.458.493 21.182.736
2002 189.113.695 19.287.710
2003 184.104.702 17.893.863
2004 183.639.425 14.601.434
Variacao % 2004/1999 (0,98%) (28%)

Fonte: IBRAVIN (2005) — Cadastro vinicola do Rio Grande do Sul.

Quanto as exportagdes, observa-se (Tabela 11) um decréscimo gradativo durante o
periodo de 1998 a 2002, quando se registrou uma taxa média negativa de 16,01%, e de 2000 a
2002, quando a queda foi de 64,74%. Os paises que mais consomem vinhos e derivados de
vinho do Brasil sdo o Paraguai e o Japao. As importagdes de vinhos e derivados do Paraguai
representaram 67% do valor das exportagdes brasileiras em 1998; em 2002, essa taxa
aumentou para 87,7%, entretanto, a quantidade comprada baixou de 5.180.651 litros para
466.773 litros. O Japao, segundo maior importador de vinhos e derivados de vinhos do Brasil,
em 1998, foi responsavel por 24,7% das exportacdes brasileiras; em 2003, esse percentual
diminuiu para 5,98%, com reducdo drastica nas quantidades. As importagdes brasileiras de
vinho e derivados de vinho somaram 26.314.300 litros no ano de 2003, registrando-se um

aumento médio de 13,7% no periodo de 1998 a 2000.

Tabela 11. Exportacoes brasileiras de vinhos e derivados da uva e vinho por destinos

(1998/2003).
Paises 1998 1999 2000 2001 2002 2003
Paraguai 5.180.651 5.448.476 4.987.556 4.803.510 1.996.348 466.773
Japiao 1.897.455 1.567.890 659.3256 345.001 135.273 144.179
Finlandia 57.795 46.236 40.457 31.787 23.118 11.559
EUA 163.525 1.438 3.139 10.005 7.610 5.574
Uruguai 49.168 39.007 49.070 14.643 27.278 12.140
Outros Paises 30.133 96.924 305.324 56.087 76.415 59.686
Total das
7.638.799 7.495.399 6.453.332 5.556.736 2.275.580 704.743
exportacoes
Fontes: Secex/MDIC e EMBRAPA - Uva e Vinho (2005).
Entre 2001 a 2002, registraram-se taxas negativas de 3,58% e 11,53%,

respectivamente; no periodo de 1998 a 2003, o Brasil importou vinhos e derivados de vinhos,

principalmente do Chile (1°), Italia (2°), Argentina (3°), Portugal (3°) e Franca (4°).
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Com o processo de abertura ao mercado externo, o segmento nacional de vinhos finos
tem enfrentado forte concorréncia. Segundo o Anuario Brasileiro da Uva e do Vinho (2004),
citando a pesquisa realizada pela EMBRAPA — Uva e Vinho, o resultado disso ¢ o registro de
taxas significativas de importagcdo de vinhos, principalmente de mesa. Os dados da pesquisa
apontam que, entre 1993 a 2000, a participagdo dos vinhos importados no mercado brasileiro
de vinhos finos passou de 19,4% para 46%. A tributagdo que incide sobre os produtos ¢ um
dos entraves mais criticos a competitividade do setor vitivinicola brasileiro. O consumo per

capita de vinho no Brasil, segundo a EMBRAPA, estd em torno de 1,8 litros/ano (Tabela 12).

Tabela 12. Consumo per capita de vinhos, sucos e uvas no Brasil.
Tipo de produto 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005
Vinhos (L) 1,51 1,58 1,62 1,60 1,80 1,89 1,81 1,71 1,68 1,76 2,01
Sucos de uva (L) 122 0,24 0,25 048 0,38 0,33 035 034 039 037 0,54
Uvas de mesa (kg) 2,69 2,79 3,12 2,52 235 232 342 3,42 339 3,52 3,54
Uvas secas (kg) 0,25 0,10 0,09 0,09 0,10 0,09 0,10 0,08 0,08 0,09 0,09
Fonte: EMBRAPA — Uva e Vinho, Informativo Técnico (2006).

Considerando-se o periodo de 1995 a 2001, o percentual de aumento do consumo
brasileiro foi de 19,86%, contrariando as expectativas mundiais, que sdo de queda no
consumo per capita de vinho.

Mas isso tem relagdo com uma mudancga nos habitos alimentares, no qual o vinho ¢
cada vez menos encarado como um alimento, passando a ser considerado um produto
medicinal, quando ingerido em doses moderadas, ou um produto sofisticado para ser
consumido em momentos especiais, por prazer ¢ por desejar agregar cultura. A populagdo
bebe menos, mas bebe vinhos com valor agregado. Nessa logica, justifica-se o aumento da
producao brasileira de uvas e vinhos finos de alta qualidade como uma estratégia para

competir no mercado global.

4.1.3. A vitivinicultura no Rio Grande do Sul
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Neste sub-capitulo, sdo descritos alguns aspectos da vitivinicultura no Rio Grande do
Sul, iniciando com um breve histérico e, na seqii€éncia, sdo apresentados dados sobre as
propriedades viticolas, principais variedades de uvas, producao e comercializagdao de vinhos.

Em 1620, foram plantadas as primeiras cepas, de origem espanhola, no Rio Grande do
Sul, as quais, contudo, desapareceram quando as missdes jesuiticas foram destruidas pelos
bandeirantes paulistas. Na metade do século XVIII, os imigrantes acorianos que se instalaram
no litoral gatcho trouxeram vinhas de origem portuguesa que, em razdo do clima e do solo
local, ndo vingaram. Com os imigrantes alemaes, chegaram ao Rio Grande do Sul videiras de
origem americana, que foram plantadas nos limites de Sdo Leopoldo e Sdo Sebastiao do Cai.

Quando os imigrantes italianos chegaram, em 1875, trouxeram cepas de vinhas e
viniferas, que foram plantaram na Serra Gaulcha; porém, ndo se adaptaram facilmente. As
americanas, em especial a Isabel, cresceram vigorosas e sadias. Em 1886, um grupo de
produtores de uvas de Caxias do Sul comecou a importar variedades de videiras européias,
iniciando um movimento no sentido de dotar a vitivinicultura da época de melhores castas.
Assim, no inicio do século XX, a produgdo de vinho apresentou um grande crescimento, tanto
que os mercados locais e regionais foram insuficientes para absorver a oferta, tornando-se
necessario buscar novas areas de comercializagdo, como, inicialmente, a cidade de Sao Paulo.

Em 1928, foi oficializado o Sindicato do Vinho, cujo objetivo era congregar e
defender os interesses dos vitivinicultores e intervir no setor como 6rgao regulador da oferta e
da procura, mantendo a ordem dos pregos e da qualidade. Em 1929, foi criada a Sociedade
Vinicola Riograndense Ltda., que atuava no sentido de melhorar a imagem, a reputacdo e a
conotacdo do vinho gaicho, no Rio Grande do Sul e em Sao Paulo. Essa agdo levou ao
surgimento de cooperativas vitivinicolas em toda a regido. Em 1967, foi fundada a Unido
Brasileira de Vinhos (UVIBRA).

As décadas de 60 ¢ 70 foram marcadas pela entrada de empresas internacionais, como
a Chandon, Maison Forestier, Martini, National Distillers, Chdteau Lacave, Welch Foods,
entre outras, que atuavam na produ¢do e comercializagdo de vinhos. Foi um periodo de
adaptacdo das videiras viniferas, de crescimento, da comercializacdo do vinho fino e da
entrada no mercado externo.

A partir da década de 90, a tecnologia disseminou-se entre o setor vitivinicola gatcho,
chegando até as pequenas propriedades. Foi uma década marcada pelo fortalecimento de
vinicolas familiares, que deixaram de vender sua uva para as grandes vinicolas e passaram a
processa-las para fazer seu proprio vinho.

O Rio Grande do Sul possuia 12.829 propriedades viticolas em 2000, numero que se
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manteve praticamente inalterado no periodo de 1995 a 2000. Na regido da Serra Gaucha,

concentram-se 86,8% das propriedades do Estado (Tabela 13).

Tabela 13. Evolucio no niimero de propriedades viticolas por regiao (1995/2000).

Regisio 1995 1996 1997 1998 1999 2000
Caxias do Sul 11.300 11.184 11.133 11.098 11.150 11.139
Gramado - Canela 74 74 73 73 73 73
Guaporé 465 470 748 477 501 508
Lajeado - Estrela 67 68 69 73 73 77
Montenegro 98 95 95 97 94 95
Vacaria 745 743 750 760 776 781
Total / kg 12.906 12.783 12.749 12.729 12.818 12.829

Fonte: IBRAVIN (2001) - Cadastro Viticola do Rio Grande do Sul -1995/2000.

Em 2003, a producao de uvas no Rio Grande do Sul foi de 383.376.436 kg, sendo

88,7% de uvas comuns e 11,3% de uvas viniferas. Considerando-se o periodo de 1998 a 2003,

a produ¢do de uvas no Estado apresentou um crescimento médio de 17,07%. Em 2002, a

producdo sofreu uma queda de 9,07%, em virtude das condigdes climaticas desfavoraveis na

regido (Tabela 14).

Tabela 14. Producio de uva por tipo (1998/2005).

Tipos de uva 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005
Uvas viniferas [ 45.769421 58.677.923  74.7098.352  20.012.940  47.765.703  43.391.293  62.508.680  70.577.252
Uvas comuns | 267.901.856 368.588.406 447.741.527 384.920.075 426.632.852 399.985.143 516.389.931 422.637.751

Total

313.671.277 427.266.329 522.450.879 434.933.015 474.398.555 383.376.436 578.898.611 493.215.003

Fonte: UVIBRA (Uniao Brasileira de Viticultura); Secretaria da Agricultura do Estado do Rio Grande

do Sul (2006).

O Rio Grande do Sul ¢ responsavel por 90% da vitivinicultura nacional. A produgdo

de vinhos no Estado foi de 233.778.133 na safra de 2003, sendo 12,78% de vinhos viniferos e

87,22% de vinhos comuns (Tabela 15).

Tabela 15. Producio de vinho no Rio Grande do Sul (1997/2005).

Tipo/ Ano Vinhos viniferos Vinhos comuns Total (litros)
1997 47.000.000 182.800.000 229.800.000
1998 33.898.630 150.814.943 184.713.573
1999 45.830.497 226.520.776 272.351.273
2000 56.209.739 273.025.576 263.901.735
2001 34.159.277 273.025.576 329.235.315
2002 31.655.226 259.645.740 291.300.966
2003 29.876.855 203.901.278 233.778.133
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2004 43.084.644 312.549.281
2005 45.543.898 226.080.432
Fonte: UVIBRA e IBRAVIN - Anuario Brasileiro da Uva e do Vinho (2006).

355.633.925
271.534.330

A produg¢do vinicola no Rio Grande do Sul, em 2003, foi em torno de 20% menor do
que a do ano anterior, quando se registraram 291.300.966 de litros. Essa reducdo reflete uma
quebra de 19,19% no volume de matéria-prima, ocasionada pelo excesso de chuvas no
periodo de floracdo dos vinhedos, em outubro e novembro de 2002. As estatisticas da
producdo, que incluem vinhos e derivados, apontam uma mudanga no ranking dos maiores
municipios produtores em relagdo a 2002. Flores da Cunha e Bento Gongalves possuem a
maior producdo de vinhos finos e comuns na Serra Galicha, mantendo-se em primeiro e
segundo lugares, respectivamente. S3o Marcos, com 25.465.040 litros, subiu uma posi¢do
(3°), ultrapassando Caxias do Sul, com 22.997.578 litros; Bento Gongalves permanece como

primeiro produtor de vinhos finos, registrando 15.754.378 litros.

Tabela 16. Comercializacdo de vinhos do Estado do Rio Grande do Sul (1990/2005).

Vinhos Vinhos de mesa  Vinho especial  Vinhos viniferos | Total de vinhos
1990 164.725.646 1.371.223 39.885.259 205.982.128
1991 190.134.895 1.354.861 37.526.111 229.015.867
1992 180.230.431 882.564 39.537.060 220.650.055
1993 201.168.480 1.849.251 49.916.112 252.933.843
1994 180.295.366 1.423.645 46.541.918 228.260.929
1995 146.583.828 1.396.441 40.195.501 188.175.770
1996 165.831.436 1.261.662 43.695.771 210.788.869
1997 174.768.638 790.617 46.442.209 222.001.464
1998 181.576.649 194.075 32.456.318 214.227.042
1999 200.578.746 234.696 37.096.571 237.910.013
2000 221.023.603 249.345 34.195.829 225.468.777
2001 221.518.224 492.272 28.701.658 250.712.154
2002 227.447.392 270.364 25.438.750 253.156.506
2003 217.082.959 205.269 23.293.171 240.581.399
2004 225.021.830 66.989 19.884.366 244.973.185
2005 271.248.493 285.994 22.306.004 293.840.491

Fonte: UVIBRA ¢ IBRAVIN - Anuario Brasileiro da Uva e do Vinho (2007).

Segundo dados do Cadastro Viticola do Rio Grande do Sul, 2005, expressos (Tabela
16), foram comercializados 293.840.491 litros de vinhos no Rio Grande do Sul, sendo 7,59%
de uvas viniferas. O estado absorve em torno de 11,42% de sua produgdo de vinhos finos; o
restante ¢ comprado, especialmente, por Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Minas Gerais, Santa

Catarina, Parana e por estados do Nordeste brasileiro.
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4.1.4. O arranjo produtivo vitivinicola da Serra Gaucha

Este sub-capitulo apresenta as informacdes sobre o cluster vitivinicola da Serra
Gaticha, utilizando-se como referéncia: a) o trabalho de Souza (2001), que objetivou desenhar
e analisar a cadeia produtiva de vinhos finos dessa regido; b) o Cadastro Vinicola do
Rio Grande do Sul, elaborado pela Secretaria de Agricultura e Abastecimento do Rio Grande
do Sul em colaboracao com o IBRAVIN; ¢) a EMBRAPA - Uva e Vinho; d) além de dados
coletados em outras instituigdes, como a UVIBRA e a APROVALE.
A Serra Gatcha ¢ parte do Planalto Meridional, inserida na regido agroecologica da
Serra do Nordeste do Rio Grande do Sul, com latitude de 29° sul. E uma regido montanhosa,
onde os cultivos das videiras concentram-se em altitudes de 400 a 600 metros. O solo ¢
argilo-arenoso, rico em matéria organica e em potassio, mas pobre em fosforo. O clima ¢
temperado, do tipo subtropical, mesotérmico umido, apresentando uma temperatura média de
17,2°C, uma precipitagdo pluviométrica de 1.736 mm, umidade relativa do ar de 78% e uma
insolacdo de 2.246 horas. Conforme ATUASERRA os municipios da Serra Gaucha que
participam do ecossistema serrano sdo: Antonio Prado, Bento Gongalves, Carlos Barbosa,
Casca, Caxias do Sul, Cotipora, Fagundes Varela, Farroupilha, Flores da Cunha, Garibaldi,
Guaporé, Ipé, Monte Belo do Sul, Nova Padua, Nova Prata, Nova Roma do Sul, Protésio
Alves, Santa Tereza, Sdo Marcos, Serafina Corréa, Veranopolis, Vila Flores e Vila Maria.
A Rota do Vale dos Vinhedos se caracteriza pelo aglomerado de vérias vinicolas.
Além das empresas de vinho, existem agroindustrias e prestadoras de servigcos ao fomento do

turismo local (Figura 6).

Instituicdo de Pesquisa €
ensino

Agroindustria

APROVALE-

mediadora dos
negocios turistico e
vinicola

Vinicola, cantinas,
parreirais

Prestadores de servigos:
restaurantes, hotéis, guias,
etc.

Ambiente de estabelecimento das relagdes econdmicas
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Figura 6. Arranjo da economia local.
Fonte: Elaborado pela autora (2007).

Em 1995, para potencializar as estratégias de desenvolvimento e planejamento da
economia vinicola e turistica na regido, foi fundada a APROVALE, com o objetivo de
representar e defender os interesses das vinicolas do distrito. Sua atuagdo, no entanto, nao se
resume a representacdo do setor, visto que a institui¢do tem participado e apoiado agdes que
visam obter melhores condi¢cdes de desenvolvimento para o setor, atuando nos niveis:
municipal, estadual e mundial.

A APROVALE ¢, hoje (2007) no Vale, a mediadora e interlocutora dos negocios
viabilizados pelas familias residentes na Rota vinicola, ndo somente os produtores de uva e
industriais do vinho, mas todo e qualquer negécio que possa fomentar a economia local. Faz
parte deste cenario os restaurantes, pousadas, hotéis, produtores de produtos agroindustriais,
as cantinas (Figura 6). A APROVALE estabelece as interagdes com o mercado, através da
viabilidade de recursos para a pesquisa de novas tecnologias, certificagdes e divulgacdo da
Rota. Tem-se, portanto, que a APROVALE ¢ responsavel tanto pela articulacdo interna dos
membros do arranjo produtivo como também pela sua articulagdo externa, com o micro € o
macro ambiente regional.

Ainda, observa-se que, ao longo dos anos 90, a producdo de uva na regido da Serra
Gatcha sofreu uma reducdo significativa, sobretudo das uvas viniferas. No inicio da década, a
producdao das uvas finas era de 98,35 mil toneladas e passou, em 2003, para 52,65 mil
toneladas, o que representa uma taxa média anual de redugao de 4,69%. Ja, a taxa média anual
de queda na producao das uvas comuns foi de cerca de 0,30%. No que se refere a produgado de
vinhos finos (Tabela 17) ¥, observa-se que a Regido da Serra produzia 73,69 milhdes de litros,
em 1990, e reduziu a producao para mais da metade em 2003, mais precisamente uma queda
média percentual ao ano de 6,29%. A maior redug@o na producdo de vinhos do que na de uvas
pode, de certa forma, ser explicada pelo aprimoramento na técnica e pela qualidade do vinho

produzido ao longo do periodo em anlise.

8 Em toda cadeia, conforme estimativa da Empresa de Assisténcia Técnica e Extensdo Rural - EMATER (2002), meio bilhdo
de reais sdo movimentados anualmente, com emprego direto e indireto em torno de 100 mil trabalhadores.
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Tabela 17. Producao de uvas e vinhos da Serra Gaicha na década de 1990.

Produtos 1990 1995 2003 Variacoes (%)
Uvas comuns 343,662 344,219 330,705 -0,29
Uvas viniferas 98,352 66,111 52,647 -4,69

Total 442,014 410,330 383,352 -1,1
Vinhos comuns 210,538 213,357 259,598 1,62
Vinhos viniferos 73,689 47,126 31,655 -6,29
Total 284,227 260,483 390,297 2,47

Fonte: Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecudria (EMBRAPA - Uva e Vinho).
Nota: os dados sobre a uva referem-se a mil toneladas e do vinho a milhoes de litros.
* Taxa média anual de variagdo no periodo 1990 a 2003.

Por ultimo, a producdo de vinhos comuns mostra um comportamento inverso, ou seja,
um crescimento médio anual de 1,62%. Tal fato pode ser justificado pela industrializagdo de
uvas procedentes de outros estados, como Santa Catarina, Minas Gerais € Pernambuco.

O Municipio de Bento Gongalves ¢, destacadamente, o maior produtor de uvas e o
segundo em produgdo de vinhos da Regido da Serra Gaucha, com 78,02 mil toneladas e 49,08
milhdes de litros, respectivamente, na safra 2002/2003. Isso representa cerca de um quinto de
toda a uva e vinho produzidos na regido. O Municipio de Flores da Cunha estd na segunda
posicao na producdo de uvas, com 17,22% do total da Regido, mas em primeiro lugar na
fabricacdo de vinhos, com 74,4 milhdes de litros, isto ¢, trés quartos do total. Tal fato pode ser
explicado porque Flores de Cunha processa uvas vindas de outros municipios produtores,
como Anténio Prado, Nova Padua, Nova Roma do Sul, entre outros, com menor capacidade

de industrializacao.

Tabela 18. Os municipios maiores produtores de uva e vinhos da Regifio da Serra (2002/2003).

Municipio Uva (mil T) % total Vinhos (litros) % total
Bento Gongalves 78,02 20,35 49,08 21,14
Flores da Cunha 66,02 17,22 74,40 32,04

Farroupilha 35,88 9,36 16,18 6,97

Caxias do Sul 35,70 9,31 23,00 9,91

Garibaldi 31,70 8,27 19,12 8,23
Sao Marcos 21,81 5,69 25,46 10,97
Outros 123,46 29,80 49,66 10,74
Total da Regido 383,35 100,00 232,18 100,00

Fonte: Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuaria (EMBRAPA, 2004).

O maior produtor de vinho na Serra Gautcha ¢ Flores da Cunha, seguido de Bento
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Gongalves, Caxias do Sul, S3o Marcos, Garibaldi ¢ Farroupilha (Tabela 19). No entanto,
quando se considera a producdo de vinhos finos, o maior produtor da regido ¢ Bento
Gongalves. Os vinhos mais representativos na Serra Galcha sdo: mistura de viniferas brancas
e tintas, Riesling Italico, Cabernet Sauvignon, Cabernet Franc, Merlot, Chardonnay,

Grammay Beaujolais, Pinotage, Tannat, Ancelota e Semillon.

Tabela 19. Producao e tipo de vinhos produzidos por municipio na Serra Gatcha
(2001/2002).

Municipios Vinho de Vinhos Total Vinhos de Vinhos Total
mesa viniferos mesa viniferos
2001 2002
Antonio Prado  6.075.000 69.000 6.144.000 8.877.000 17.660 8.894.660
Bento Gongalves 48.063.467 14.728.497 62.831.964| 42.591.127 14.781.547 57.372.674
Flores da Cunha 73.576.634 1.599.592  75.176.225| 93.474.390 2.319.252  95.793.642
Caxias do Sul 28.379.257 962.004 29.361.261| 29.827.366 1.213.504 31.40.870
Garibaldi 16.638.340  6.968.398  23.830.738 | 17.522.205 5.753.461 23.331.666
Farroupilha 15.045.003 3.351.555 18.576.558| 17.718.947 3.775.845 21.497.792
Monte Belo do
3.532.630 321.350 3.867.980 4.223.080 312.400 4.535.480
Sul
Nova Padua 4.019.980 137.000 4.156.980 5.199.180 245.300 5.444.480
Sao Marcos 23.154.995 455.300 23.610.295| 29.025.487 550.000  29.575.487
Cotipora 418.371 153.622 571.993 313.459 151.792 465.251
Nova Roma do
2.929.700 45.000 2.974.700 2.940.500 45.000 2.985.500
Sul
Verandpolis 1.790.094 32.500 1.822.594 1.729.049 39.881 1.768.930
Vila Flores 264.000 0 264.000 213.000 0 213.000
Total produzido 229.962.450 98.003.810 - 253.651.740  29.205.645 -

Fonte: Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuaria (EMBRAPA, 2004).

Para o mercado externo, foram comercializados 212.178 litros de vinhos, 40,15% dos

quais foram de vinhos finos. O Japao foi quem mais importou vinho do Rio Grande do Sul,

representando 33,23% das exportagdes do Estado. A Finlandia comprou 13,74% e o restante
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foi comprado por outros paises, mas em percentuais bem menores (Tabela 20).

Tabela 20. Comercializacdo de vinhos da Serra Gaicha no mercado externo por destinos (safra
2001/2002).

Paises importadores Vinho de viniferas Total de vinhos
Japao 49.002 147.476
Finlandia 29.160 29.160
Alemanha 7.002 7.002
Franca 6 2
Estados Unidos 5 5
Porto Rico 2 179
Noruega 0 27.618
Paraguai 0 540
Total de vinhos exportados 85.182 212.178

Fonte: IBRAVIN - Cadastro Viticola do Rio Grande do Sul - 2000/2002; EMBRAPA (2003).

Segundo a pesquisa de Souza (2001), o comércio atacadista distribui os vinhos
produzidos pelas vinicolas locais e também os vinhos importados, suprindo, principalmente,
os restaurantes. O comércio varejista ¢ representado pelas grandes redes de supermercados e

pelas lojas especializadas em comercializa¢do de vinhos finos.

Tabela 21. Comercializacdo de vinhos viniferos da Serra Gatcha no mercado interno, por
destino (safra 2001/2002).

Vinho Total de vinho % comercializado (vinho sobre o
Destino
comercializado total)
Sao Paulo 12.859.163 98.946.303 12,99
Rio Grande do Sul 4.881.122 28.447.410 17,16
Outros Estados 2.669.840 45.729.854 5,8
Rio de Janeiro 2.218.674 29.153.852 7,61
Minas Gerais 1.350.576 15.544.906 8,69
Santa Catarina 1.205.773 8.185.209 14,73
Parana 687.905 23.793.493 2,89
Total 25.920.042 249.801.020 10,37

Fonte: IBRAVIN - Cadastro Viticola do Rio Grande do Sul (2000/2002); EMBRAPA (2003).

Segundo dados do Cadastro Viticola do Rio Grande do Sul - 2001/2002 (Tabela 21),
foram comercializados 249.801.020 litros de vinho no Rio Grande do Sul, sendo 10,37 % de
uvas viniferas. O Estado absorve em torno de 11,42% de sua producao de vinhos finos; o
restante ¢ comprado, especialmente, por Sao Paulo, Rio de Janeiro, Minas Gerais, Santa
Catarina, Parana e por estados do Nordeste brasileiro.

O Vale dos Vinhedos possui uma grande quantidade de vinicolas, destacando-se as
pertencentes 8 APROVALE. As vinicolas associadas inicialmente foram as seguintes: Adega

Casa de Madeira, Adega Cavalleri, Adega de Vinhos Finos Dom Candido, Angheben - Adega
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de Vinhos Finos, Casa Graciema, Casa Valduga, Tecnovin do Brasil, Vallontano, Villaggio
Larentis, Vinhos Don Laurindo, Vinhos Reserva da Cantina, Vinhos Titton, Vinicola Cave de
Pedra, Vinicola Cordellier, Vinicola Lidio Carraro, Vinicola Marco Luigi, Vinicola Miolo,
Vinicola Pizzatto (Anexo 4). A criagdo da APROVALE possibilitou a regido do Vale dos
Vinhedos a obtencdo da primeira indicagdo geografica do Brasil, na modalidade de indicacao

de procedéncia, em 2001.
4.1.5. O setor vitivinicola da Rota do Vale dos Vinhedos

O Vale dos Vinhedos, assim conhecido pelos vales que compdem sua paisagem
natural, ¢ uma pequena regido que foi colonizada em meados de 1875 por imigrantes italianos
vindos, em sua maioria, das regides de Trento e de Véneto, na Italia. O vale esta localizado na
macrorregido geografica sul do Brasil, na Encosta Superior do Nordeste do Rio Grande do Sul
conhecida como Serra Gaucha, entre as divisas de Bento Gongalves, Garibaldi e Monte Belo
do Sul, totalizando uma area de 82 km?.

O Distrito Vale dos Vinhedos foi criado em 17 de agosto de 1990, pertencendo ao
municipio de Bento Gongalves, e as linhas que o compdem sdo: Leopoldina, Graciema e
Zemith. As linhas sdo divididas em comunidades, nomeadas de acordo com a capela local ou
conforme a numeragao das terras entregue aos imigrantes. A formacao atual das comunidades
¢ a seguinte: a) Linha Leopoldina (Capela Nossa Senhora das Neves, Capela das Almas,
Capela da Gloria e Santa Lucia); b) Linha Graciema (08 da Graciema, 15 da Graciema, 40 da
Graciema e Gruta Nossa Senhora de Lourdes do Ceard); ¢) Linha Zemith (Capela Santissima
Trindade).

O Vale dos Vinhedos se caracteriza por altitudes médias entre 450 e 650 metros e por
uma viticultura localizada, geralmente, no meio da encosta dos vales da Serra Gaucha. A
regido possui clima do tipo temperado, com invernos rigorosos e periodos de sol durante o
verdo, tal como o encontrado em grande parte da viticultura européia, o que confere a uva e ao
vinho uma tipicidade regional. Os vinhedos ndo sado irrigados e a videira se desenvolve por
regime de chuvas.

A quantidade de vinhos finos elaborados no Vale dos Vinhedos e de vinhos com
I.P.V.V. chegou a uma producdo total de 5.500.000 litros em 2001 (28,70%), (Tabela 22).
Estes receberam selos de certificacdo. Em 2002, o niumero de selos emitidos aumentou para
35,35% e, em 2003, houve um aumento de 28% na producdo de vinhos, dos quais 25,80%

foram certificados, conforme registros da (APROVALE, 2007).
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Tabela 22. Quantidade de litros de vinho produzido e certificado no Vale dos Vinhedos

(2001- 2005).

Saf Vinhos finos elaborados  Vinhos com IPVV Total de vinhos
afra

no Vale dos Vinhedos  (garrafa de 750 ml) produzidos
2001 6.621.248 1.574.897 8.196.145
2002 7.416.170 2.120.973 9.537.143
2003 10.249.490 1.983.525 12.233.015
2004 12.478.149 2.349.333 14.827.482
2005 12.858.373 2.299.087 15.157.460

Fonte: APROVALE (2006).

Os vitivinicultores locais buscavam a evolucdo da qualidade dos seus produtos e tornar

esta regido gaucha conhecida internacionalmente pela producdo de vinhos finos de origem

identificada e controlada. A obten¢do da IPVV, a delimitagdo da area, a criagdo de um

conselho regulador e as etapas permanentes de avaliagdo dos vinhos para a obtengdo anual da

certificacao.

A APROVALE (figura 6) estabeleceu aliangas entre as vinicolas do Vale dos

Vinhedos, as empresas vinculadas ao turismo, a agroindustria e ao fornecimento dos insumos

vitivinicolas. Prevendo em seu Estatuto Social prevé, no artigo 4°, os seguintes objetivos:

a. o desenvolvimento e incentivo a pesquisa entre vitivinicola, assim como a qualificagdo

do produto vinicola e seus derivados;

b. o desenvolvimento de agdes que promovam a organizacdao e preservacao do espaco

fisico do Vale dos Vinhedos, promovendo estudos e agindo junto as autoridades

competentes para a elaboragao de leis adequadas ao atendimento deste objetivo;

c. o estimulo e a promocdo do potencial turistico da regido, bem como o aprimoramento

socio-cultural dos associados, seus familiares e da comunidade;

d. a preservacao e protecao a Indicacdo Geografica dos vinhos da regido VALE DOS

VINHEDOS (APROVALE, 1995).

Os atores que fazem parte deste cendrio complementam em seus depoimentos o

trabalho de integracdo e promocao local, efetivado pelas agdes da Associacao dos Produtores

de Vinhos Finos do Vale dos Vinhedos, conforme entrevistados 8, 14,13:

Aumento do faturamento mais de 60 %... setor vinicola com novas técnicas
de fabricacdo e administracao competitiva. (Entrevistado n.° 8)

. as cantinas localizadas no Vale dos Vinhedos eram modestas no
desenvolvimento de técnicas. Com novos incentivos aprimoraram o manejo
do plantio e colheita da uva e finalmente desenvolveram técnicas na
fabricacdo do vinho. (Entrevistado n.° 14)
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Além de um bom volume de venda local, tanto de vinhos quanto de
refeigdes, possibilitou uma maior aproximagao dos turistas com as vinicolas
criando uma relacdo de fidelidade e projecdo positiva de imagem.
(Entrevistado n.° 13)

4.2. O TURISMO MUNDIAL, NACIONAL E ESTADUAL

Neste sub-capitulo apresentam-se dados sobre a evolucdo da atividade turistica nos
niveis: mundial, nacional e estadual, e sobre a inser¢do do turismo na Rota Vinicola do Vale
dos Vinhedos, com a finalidade de adicionar o desenvolvimento local. Para apresentar o
turismo em numeros, utilizaram-se dados das seguintes fontes: EMBRATUR, OMT,
Secretaria do Turismo do Estado do Rio Grande do Sul, Secretaria do Turismo de Bento

Gongalves, Associagdo de Produtores de Vinhos Finos do Vale dos Vinhedos (APROVALE).
4.2.1. O turismo no mundo

O turismo e as viagens em geral representam 11% do PIB (Produto Interno Bruto)
mundial. A exportagdo de servicos turisticos varia de 6% a 7% do total das exportacdes de
bens e servigos. O turismo esta crescendo mais no mundo em vias de desenvolvimento que
em qualquer outro lugar. Muitos dos paises, onde o turismo ¢ importante, estdo entre os mais
pobres e menos desenvolvidos do mundo.

O turismo no mundo é como uma atividade em crescimento, em func¢ao de um
conjunto de elementos favoraveis tais como: a) o aumento da renda dos individuos; b) as
conquistas sociais e trabalhistas; c¢) a evolugdo tecnologica, particularmente em relagdo aos
meios de transportes; d) o aumento do tempo livre; e e) a aceleragdo do processo de
globalizagdo. E uma atividade econdmica que contribui de forma significativa no crescimento
de algumas economias no mundo. Em algumas contribui com mais de 30% do PIB. Dados da
Organizagdo Mundial do Turismo e do Banco Mundial indicam que as receitas com as
atividades de turismo, em alguns paises, chegam a contribuir com 87,7% do percentual de
crescimento do PIB.

Mesmo diante das crises economicas mundiais recentes (1994, 1997,1999 e setembro
de 2001), o turismo mundial vem registrando taxas de crescimento de receita da ordem de 6%
ao ano (periodo 1990/2004). A evolugdo do turismo mundial pode ser mostrada a partir do

numero de chegadas e dos valores arrecadados, em confronto com as receitas mundiais
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(Tabela 23).

Tabela 23. Chegada e receitas do turismo e exportacdoes mundiais (1990/2004)

R Receitas Exportacgoes Turismo /
Ano | Chegadas (milhdes)  y;qq hitnges) (USS$ bilhdes) Exportaciio
1990 4410 280,0 3.423 4 8.2%
1992 4640 2776 3.515,0 7.9%
1992 503,4 315,1 3.766,0 8,4%
1993 519,0 324,1 3.777,0 8,6%
1994 550,5 354,0 4.326,0 8,2%
1995 538,0 4230 5.162,0 8,2%
1996 596,5 435.6 5.391,0 8,1%
1997 610,8 436,0 5.577,0 7,8%
1998 626,6 4425 5.496,0 8,1%
1999 650,2 4450 5.708,0 7,8%
2000 681,0 496,0 6.446,0 7,7%
2001 680,0 482,0 6.197,0 7,8%
2002 700,0 482,0 6.481,0 7,4%
2003 690,0 524,0 7.503,0 7,0%
2004 763,0 623,0 8.800,0 7.1%

Fontes: Organizagdo Mundial de Turismo (OMT) e Fundo Monetario Internacional (FMI).

Na maior parte desse periodo, as taxas anuais médias de crescimento das receitas do
turismo equivalem as das exportacdes, exceto nos anos mais recentes, em que as exportagdoes
registram taxas superiores de crescimento. Assim, enquanto as receitas das exportagdes
cresceram a uma taxa geométrica de 7% ao ano, as receitas do turismo registram taxas de 6%
ao ano, um pouco inferior, portanto, a um ponto percentual ao ano. Isto se deu, basicamente,
em funcdo dos comportamentos dos anos de 2002 a 2004, quando as exportagdes registraram
taxas de 10% a mais do que o turismo. Este fato mostra que a participa¢do do turismo no
valor arrecadado pelas exportacdes, que involuiu de 8,1% em 1998 para 7% em 2004. Mesmo
assim este valor € superior ao de 5% verificado em décadas anteriores.

A andlise dos resultados da evolucao do turismo mundial revela a sua estreita relagao
com o desempenho da economia como um todo. O turismo, a par de suas condigdes
peculiares, ¢ uma atividade econdmica que esta intimamente relacionada com a renda e outros
fatores de natureza socioecondmica. Isto pode ser visto quando se analisa a composi¢do dos
principais paises emissores € receptores do turismo mundial.

O numero de viagens internacionais realizadas em todo mundo cresceu
consideravelmente nos ultimos 50 anos. Segundo dados da OTM, o numero de chegadas
mundiais atingiu, em 2002, o nivel de 700 milhdes de visitas internacionais, o que
corresponde a uma variagdo, nos ultimos 23 anos, de 2,5 vezes. Por sua vez, as receitas

deflacionadas do turismo, em termos reais, cresceram no periodo 1,4 vezes. Este valor
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corresponde a um crescimento de 1,6% a.a. Convém ressalvar, contudo, que mesmo havendo
um significativo crescimento no nimero de viagens a partir da metade do século XX, isso se
processou de modo assimétrico entre os paises.

A concentragdo das atividades turisticas, em alguns poucos paises, estd associada as
condi¢des socioeconomicas desses paises, como nivel e distribuicdo de renda, tamanho da
populagdo, condi¢des de acesso e proximidade do mercado. Duas condi¢des essenciais no
desenvolvimento do turismo podem ser percebidas. Sdo elas: de um lado, a predominancia
das regides mais ricas entre as localidades emissoras e, também, receptoras; e de outro, a
concentracdo intra-regional desses fluxos turisticos. Outros aspectos como as questdes
culturais e histéricas poderiam ser, ainda consideradas, pois estdo inter-relacionados com a

formagao étnica e religiosa, com a origem dos povos, € com os habitos de consumo.
4.2.2 Caracterizacao do turismo no Brasil

Segundo a OTM e a EMBRATUR, a entrada de turistas no Brasil teve um aumento de
2,7 vezes, no periodo de 1985 a 2001, enquanto nas Américas, o crescimento foi de apenas

duas vezes e, em termos mundiais, de pouco mais de duas vezes (Tabela 24).

Tabela 24. Evolucio das chegadas de turistas no mundo, nas Américas e no Brasil (1990-2001).

Ano | No mundo Incremento (%) Na América Incremento (%) No Brasil Incremento (%)
1992 5034 10,4 1,7

1993 519,0 3,09 11,5 10,58 1,6 5,88
1994 550,5 6,06 10,8 6,09 1,9 18,75
1995 565,5 2,72 11,8 9,26 2,0 7,45
1996 596,5 5,48 12,9 9,32 2,7 33,84
1997 610,5 2,35 13,5 4,65 2,8 6,91
1998 626,6 2,64 15,5 14,81 4,8 69,07
1999 650,2 3,77 15,1 -2,58 5,1 5,99
2000 697,3 7,24 15,5 3,31 53 4,03
2001 688,6 -1,25 14,4 -7,70 4,8 -10,18

Fontes: OMT e EMBRATUR (2002).

No entanto, com relacdo a receita, a situa¢do brasileira ndo se revela favoravel.
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Adotando-se como base o ano de 1990, a receita do turismo internacional no mundo cresceu
2,3 vezes até 2004, enquanto no Brasil, a receita foi de 2,1 vezes, no periodo 1990/2004

(Tabela 25).

Tabela 25. Receita do turismo: Brasil x total mundial (1990/2004).

Anos| Receitas mundiais  Indices (1985=100) Receitas Brasil Indice (1985=100) Brasil no total mundial
1990 268,9 100,0 1.492,3 100,0 0,55
1991 277,6 103,2 1.079,2 72,3 0,39
1992 315,1 117,2 1.065,6 71,4 0,34
1993 324,1 120,5 1.096,6 73,5 0,34
1994 354,0 131,6 1.050,8 70,4 0,30
1995 423,0 157,3 971,6 65,1 0,23
1996 435,6 162,0 836,8 56,3 0,19
1997 436,0 162,1 1.069,0 71,6 0,25
1998 4425 164,6 1.585,7 106,3 0,36
1999 4450 165,5 1.628,2 109,1 0,37
2000 496,0 184,5 1.809,9 121,3 0,36
2001 482,0 179,2 1.730,6 116,0 0,36
2002 482,0 179,2 1.998,0 133,9 0,41
2003 524,0 194,9 2.478,7 166,1 0,47
2004 623,0 231,7 3.222,1 215,9 0,52

Fontes: Banco Central do Brasil e OMT. 2005.

No que se refere a participacdo do Brasil no turismo mundial, em niimero de chegadas
de turistas, a participagdo brasileira evoluiu de 0,5% em 1985, para 0,6% em 2004. Com essa
participagdo, o Brasil passou a fazer parte do bloco dos paises cujo receptivo situa-se entre 4,5
e 5 milhdes de turistas e se posiciona, imediatamente, apdés o grupo dos vinte mais

importantes paises receptores.

Tabela 26. O setor de turismo e a economia brasileira (2002).

Indicador Brasil Turismo (%)
Producao Total 2.543.258.971,00 109.853.890,33 4.32%
PIB 1.395.209.510,97 77.575.209,40 5.56%
Impostos Indiretos 161.470.687,50 8.582.428,31 5,31%
Recebimento de Dividas 196.353.843,84 7.768.153,17 3,96%
Investimento Privado 237.059.095,61 398.027,29 0,17%

Fonte: EMBRATUR (2002).

A economia do turismo no Brasil representa 4,32% da producdo total do Brasil, ao
mesmo tempo, o PIB do turismo, calculado em 77,5 bilhdes de reais em 2002, representa
5,56% do PIB da economia brasileira. Dessa forma, pode-se dizer que o turismo € um setor
que agrega mais valor que a média dos demais setores da economia.

Paralelamente, pode-se observar que apenas 0,17% do investimento privado da
economia foi destinado ao turismo. Tal fator é extremamente relevante, pois observa-se que o
investimento ¢ baixo, mas capaz de gerar uma producdo relativamente elevada. Em outras

palavras, se com apenas 0,17% do investimento foram gerados 5,56% do PIB, entdo, o
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investimento no setor de turismo teve um resultado extraordinariamente grande.

A produtividade de tal investimento pode ser explicada por um rendimento crescente
na escala. Este fendmeno ocorre quando ainda hé espaco para o crescimento do setor. Ocorre
apenas quando a curva de custo médio de longo prazo é decrescente. A medida que o setor
cresce, a tendéncia sdo os rendimentos de escala atingir um ponto de equilibrio de longo prazo
de rendimento constante, onde o custo médio também ¢ constante. Neste ponto, o setor
alcangaria o seu tamanho potencial.

Em termos de receita, a situacdo ¢ similar, embora em um patamar ligeiramente
inferior. A participagdo brasileira situa-se em um nivel de 0,5% do total mundial, com
oscilagdes para patamares mais baixos ao longo de periodos recentes, particularmente entre
1994 e 2001. Parte dessa situagdo se deve, de um lado, ao cdmbio desfavorecido ao ingresso
de turistas estrangeiros no pais, em especial os de fronteiras e, de outro, pelas crises politicas e
econdmicas vividas nesse periodo pelos principais parceiros.

Pesquisas promovidas pela Fundagdo Instituto de Pesquisas Economicas (FIPE) e pela
EMBRATUR fornecem informagdes sobre os gastos totais e a permanéncia média dos turistas
estrangeiros no Brasil, segundo paises de procedéncia. Os principais resultados, baseados em
levantamentos de campo realizados em alguns dos principais portdes de entrada e saida de
turistas (aéreos e terrestres) do Pais. Os dados (Tabela 27) permitem verificar quao
significativas sdo as diferencas entre os gastos e a permanéncia média dos turistas procedentes
da América do Sul (gasto total, em 2005, de US$ 520) em comparagdo, por exemplo, com os
da Europa (gasto de US$ 1.205) e os da América do Norte (gasto de US$ 1.133). Com isto,
pode-se inferir que o visitante intercontinental realiza gastos quase trés vezes superiores aos

realizados pelos visitantes dos paises limitrofes.

Tabela 27. Gastos e permanéncias médias dos turistas estrangeiros no Brasil.

Paises de residéncia _ Gasto total per capita Permanéncias médias Gastos diarios
2004 2005 2004 2005 2004 2005
América do Sul 389.,4 519,4 9,6 9,9 40,6 52,6
Argentina 396,7 557,7 11 9,8 36,1 56,9
Paraguai 264,8 480,9 7,1 12,6 37,3 38,1
Uruguai 383,4 389,8 7,6 9,2 50,4 42,2
Chile 522.,5 601,0 8,6 7,9 60,8 76,0
Europa 978,1 1.205,2 16,2 15,8 60,2 76,5
Alemanha 991.,4 1.126,1 18,4 14,6 53,9 77,0
Franca 910,8 1.097,1 15,8 14,1 57,6 77,7
Espanha 1.060,9 1.325,6 15,9 15,5 66,7 85,4
Inglaterra 1.027,1 1.244,2 15,7 16,3 65,4 76,2
Portugal 831,4 1.256,1 13 17,3 64,0 72,5
Italia 1.124,0 1.225,1 18,7 16,2 60, 75,7
América do Norte 1.07,2 1.132,9 13,8 12,8 78,1 88,3
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EUA 1.085,5 1.128,3 13,8 12,7 78,7 88,8

Canada 989,1 1.181,9 13,8 14,2 71,7 83,3

Total médio 772.,4 997,6 13,1 13,1 59,0 76,4
Fonte: OMT (2006).

Tanto o gasto diario per capita quanto a permanéncia média também varia
significativamente, segundo as regides de procedéncia dos visitantes. No que se refere aos
gastos didrios per capita, a principal explicagdo se encontra no nivel de renda dos paises
Pode-se encontrar uma estreita associacao entre os gastos e o PIB dos paises. (Tabela 27).

A permanéncia média, também pode ser associada a renda. A variadvel causal neste
caso ¢ a distancia relativa dos centros emissores. Na verdade, a importincia dessa variavel
também se deve ao custo da viagem, dado que, em geral, sendo maior a participagdo dos
gastos com transportes para localidades mais distantes, a racionalidade econdmica induz a
uma maior permanéncia, o que leva a uma diminui¢ao no custo unitario.

A Organiza¢cdo Mundial de Turismo (OMT) prevé um crescimento favoravel para o
turismo internacional, nos paises em desenvolvimento, motivados principalmente pelo
interesse de produtos turisticos novos ou renovados, tais como o rural, o de aventura, o
ecoldgico e o turismo brando. Notavelmente, esses tipos de turismo levam a um contato mais
estreito com o ambiente natural e humano. No que se refere as despesas com viagens
internacionais, o montante de gastos de divisas que se situava em torno de US$ 1,5 bilhdo, a
partir de 1994, com o congelamento cambial ¢ o aumento da renda, evoluiu para US$ 2,2
bilhdes, num primeiro momento, chegando a alcangar USS$ 5,7 bilhdes em 1998.

A saida de divisas viu-se reduzida, nos anos de 1999 a 2004, com a politica de
flexibilizacdo cambial. No entanto, logo a seguir, com o recente processo de desvalorizagdo
cambial, reaceleram os gastos com viagens internacionais, retomando-se o patamar de US$ 5
bilhdes em 2005/2006. Esses dados, tanto das receitas, quanto das despesas, sdo naturalmente
refletidos nos resultados dos saldos do balango da Conta Turismo do pais. No periodo
1995/1999, os saldos dessa conta foram negativos, entre os niveis de US$ 2,5 a US$ 4,3
milhdes, resultados da rigida politica cambial, na primeira fase do Plano Real.

Com a flexibilizacdo cambial, a partir de janeiro de 1999, reduziram-se os déficits da
conta “viagens internacionais”, aos patamares de US$ 1,4 bilhdo e US§$ 2 bilhdes, entre 1999
a 2001, passando a positivo nos anos de 2004 e 2005, até regredir novamente em 2005 e 2006,
com déficits respectivos de US$ 0,8 bilhdo e US$ 1 bilhdo, em virtude da referida
desvaloriza¢ao cambial.

O desenvolvimento do setor pode ser considerado satisfatorio, uma vez que apresentou
crescimento. Comparado ao mercado mundial, no entanto, os resultados sdo inexpressivos,
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especialmente se considerando o grande potencial turistico do pais (Tabela 28).

Tabela 28. Comparativo de desenvolvimento do mercado mundial x brasileiro.

Indicadores Chegadas (em milhares) Receitas (em USS bilhoes)
Mercado mundial 635.134 439.393
Mercado brasileiro 4,818 3,768
De participacio 0,8 0,8

Fonte: OMT/Business travel n.° 32:73 apud lkeda (2000).

Apesar do bom desempenho registrado nos ultimos anos, o setor ainda estd muito
distante da posi¢do que poderia ocupar em relacdo ao seu potencial turistico, porém, o
crescimento ¢ acelerado (IKEDA, 2000).

As caracteristicas da industrializacao e das oportunidades do mercado de trabalho da
regido influenciam, também, o tipo de atividade complementar exercida. Conforme Graziano
da Silva (1998), a década de 90 revelou um espago rural brasileiro com novas caracteristicas.
Tornou-se dificil determinar a divisa entre a atividade rural e urbana. Este espaco passou a
incorporar atividades tipicamente urbanas como resultado da industrializagdo da agricultura e
da expansao urbana.

Rodrigues (2000, p. 51-68) questiona a artificial separa¢dao entre mundo rural e mundo
urbano, onde ambos sdo marcados por forte contetido de ciéncia, técnica e informacao.
Salienta que, na defini¢do, devem ser considerados, pelo menos, os seguintes fatores: a)
processo histérico da ocupagdo territorial; b) estrutura fundiaria; c) caracteristicas
paisagisticas regionais; d) estrutura agraria, com destaque para as relacdes de trabalho
desenvolvidas; e) atividades econdmicas atuais; f) caracteristicas da demanda; e g) tipos de
empreendimentos. Considerando isto, a Regido Sul do Brasil agrega caracteristicas tipicas
para a expansao do turismo no meio rural. O Ministério do Turismo (2003, p.11) define
turismo rural como o conjunto de atividades turisticas desenvolvidas no meio rural, que estdo
comprometidas com a produ¢ao agropecuaria, agregam valor a produtos e servigos, € também,
resgata e promove o patrimonio cultural e natural da comunidade.

Outro termo amplamente utilizado, mas sem o devido cuidado ¢ agroturismo, que
Tulik (1993, apud Ministério do Turismo, 2003, p. 14) define-o como uma derivagdo do
turismo rural, mas caracterizado por uma interacdo mais efetiva entre o turista e as atividades
agricolas.

Para o Brasil representa oportunidade e competitividade no mercado do turismo em

regides rurais, por se tratar de um pais, com caracteristicas marcantes no setor agricola, tem
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capacidade natural para atrativos turisticos no segmento do turismo rural.
4.2.3 O turismo no Rio Grande do Sul e em Bento Gongalves

O Rio Grande do Sul tem uma das maiores economias de turismo do pais, com

faturamento previsto de R$ 6 bilhdes, perdendo somente para Sdo Paulo e Rio de Janeiro.

Quadro 3. Dados da economia - Regiio da Serra Gaucha.

Numero de visitantes (por ano) 1.330.000
Gasto per capita (em R$ por dia) 180
Faturamento (em R$ milhdes por ano 2003) 4.451
Estabelecimentos ligados ao turismo 17.157
Empregados da industria do turismo 115.243
Participag@o do turismo no PIB do estado (em %) 2,05
Investimento na promogao do turismo (em R$ milhdes por ano) 3,5
Participag@o da verba de fomento do turismo no orgamento do estado (em %) 0,07

Fonte: Anuario Exame-Turismo (2007).

A pesquisa da Revista Exame (2007) revelou que o Estado apresenta uma excelente
infra-estrutura e oportuniza uma grande variedade de opgdes de turismo. Isto facilita a
demanda por produtos turisticos. Além disto, existe a proximidade com os paises do Mercosul

que sdo os maiores percentuais de visitantes, na Regidao Sul.

Quadro 4. Atracoes turisticas do Estado do Rio Grande do Sul.

Atracoes Turisticas Principais (visitantes por ano)
10
2° Regiao da Uva e do Vinho 3.000.000
3° Regides das Horténsias (Canela e Gramado) 2.500.000

Fonte: Anuario Exame-Turismo (2007).

A partir da década de 90, a tecnologia se disseminou entre o setor vitivinicola gatcho,
chegando até as pequenas propriedades. Foi uma década marcada pelo fortalecimento de
vinicolas familiares, que deixaram de vender sua uva para as grandes vinicolas e passaram a
processa-las para fazer seu proprio vinho. No Estado do Rio Grande do Sul, a regido de maior
receptividade de turistas ¢ o Roteiro da Uva e do Vinho. A cidade de Bento Gongalves, que se
destaca nacionalmente na producdo de vinhos, possui o distrito de Vale dos Vinhedos que

combina as atividades econdmicas: vinicola e turistica.
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Em 1875, iniciou-se a imigracao italiana na Encosta Superior do Nordeste, originando
diversas coldnias, entre elas Dona Isabel, Conde D’Eue, Nova Palmira. Hoje sao as cidades de
Bento Gongalves, Garibaldi e Caxias do Sul, respectivamente. Estas colonias foram criadas
em 1870 com a intengdo de ampliar a 4rea de colonizagdo. E necessario ressaltar, no entanto,
que esta regido ja era conhecida como passagem para a comercializagdo de produtos entre o
interior e a capital. Os imigrantes italianos, ao se instalarem na regido, por meio de lotes que
ndo ultrapassavam trinta hectares, iniciaram a agricultura de subsisténcia, destacando-se
cultivos de milho, trigo e videira (CAPRARA; LUCHESE, 2005).

Com o fim do Império, em 1890, a Colonia Dona Isabel, consignada ao Municipio de
Sao Joao de Montenegro, foi elevada a categoria de Vila e recebeu o nome de Bento
Gongalves, em homenagem ao General Bento Gongalves da Silva, que foi presidente da
Republica de Piratini, em 1835, proclamada pelos revolucionarios farrapos durante a
Revolugao Farroupilha.

A partir disso, o que se viu foi um crescimento populacional e produtivo do municipio
de Bento Gongalves, calcado no cultivo de diversas culturas, com destaque para o vinho e o
milho. Apenas entre os anos de 1876 e 1900, a populacdo saltou de um pouco mais de 1 mil
habitantes para mais de 17 mil. Em 25 anos, o crescimento populacional foi de mais de
1500%, na sua grande maioria de colonos italianos. Nos anos seguintes, a populag¢do

continuou crescendo, no entanto, de forma mais lenta (Tabela 29).

Tabela 29. Evolucio da populacido de Bento Gongalves (Colonia Dona Isabel) (1876- 1950).

Ano 1876 1877 1878 1880 1884 1885 1900 1910 1925 1950

Populacio 1.118 1.929 2.431 4.678 9.604 14.300 17.461 18.744 21.465 23.440

Fontes: Caprara; Luchese (2005); Paris (20006).

No inicio do século XX, a produgdo de vinho cresceu até o ponto em que os mercados
locais e regionais foram insuficientes para absorver toda a oferta, sendo preciso buscar novas
saidas para o excedente. Assim, pela primeira vez, dois imigrantes italianos se aventuraram
em uma expedicdo para comercializagdo do vinho gaicho em Sao Paulo. A partir dai, a
colonia italiana pdde expandir a producdo vitivinicola e passou a fornecer vinhos a outros
Estados. A vitivinicultura tomou outro grande impulso com a ligagao ferroviaria de
Montenegro a Caxias do Sul, concluida em 1910. Ela permitiu o transporte de vinho de trem

até¢ Porto Alegre. Em 1913, Bento Gongalves ja era considerado um dos municipios mais
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importantes do Estado (PARIS, 2006).

Em 1928, foi oficializado o Sindicato do Vinho, que tinha por objetivo, além de
congregar e defender os interesses dos vitivinicultores, intervir no setor como 6rgao regulador
da oferta e da procura, mantendo, assim, a ordem dos pregos e da qualidade. Em 1929, foi
criada a Sociedade Vinicola Riograndense Ltda., 6rgdo comercial do Sindicato do Vinho, que
atuava no sentido de melhorar a imagem, a reputagdo e a cota¢ao do vinho gaticho no Rio de
Janeiro e em S@o Paulo (APROVALE, 2006).

Tamanha preocupacgdo com a industria vinicola foi devida ao aporte desta perante a
economia local. Conforme relata Paris (2006, p. 98), durante o ano de 1928, Bento Gongalves
exportou mercadorias diversas, sendo que os produtos que mais concorreram foram os
seguintes: vinho, banha, queijo, produtos suinos, graspa, feijdo, trigo, capas para garrafas,
milho, nozes, aguardente e cera.

A prosperidade da industria vinicola foi responsavel pela riqueza geral do municipio,
visto que as terras nao produzem todo e qualquer cereal. Em 1948, Bento Gongalves possuia
uma das maiores areas de cultivo de videiras do pais, com producdo anual de 25.900 toneladas
de uva industrializada nas cantinas do municipio (PARIS, 2006). Em 1955, a producao foi de
33.000 toneladas de uva.

Segundo Caprara e Luchese (2005) o desenvolvimento economico de Bento
Gongalves e regido ocorreu em trés fases: a) o estabelecimento dos imigrantes, principalmente
italianos, seguindo o modelo da agricultura de subsisténcia (1875-1910); b) o
desenvolvimento de atividade vitivinicultoras (1910-1950), onde a comercializagdo de
excedentes de produgdo comeca a especificar a area de colonizagdo italiana; c) e a instalagao
de cooperativa e empresas de industrializacdo, capazes de aproveitar a producao local.

O desenvolvimento econdmico elevou o Municipio de Bento Gongalves a um lugar de
destaque no cenario nacional em se tratando de qualidade de vida. No ranking do indice de
Desenvolvimento Humano (IDH), em ambito nacional, o municipio estd na 6* posi¢do ¢ em 1°
lugar no Estado do Rio Grande do Sul. Segundo a Fundagdo Jodo Pinheiro, em 1991, o IDH
de Bento Gongalves era 0,799. No ano 2000, o indicador subiu para 0, 870, indice comparado
aos de paises desenvolvidos (Tabela 30). Segundo a Fundagdo Jodao Pinheiro (2005), em 2000

apenas 4,7% da populagdo de Bento Gongalves era analfabeta.

Tabela 30. indice de Desenvolvimento Humano de Bento Gongalves / RS.
1991 2000

Indice de Desenvolvimento Humano municipal 0,799 0,870
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Educacao 0,860 0,938
Longevidade 0,787 0,873

Renda 0,749 0,799
Fonte: Fundacao Jodo Pinheiro (2005).

A economia do municipio tem-se mostrado ascendente, € um dos seus pilares ¢ a
industria vinicola. O municipio vem crescendo a taxas médias de 12% ao ano, no periodo de

1996 a 2004 (Grafico 1). (Tabela em Anexo 5)
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Grafico 1: Produto Interno Bruto de Bento Gongalves, 1996-2004 (R$1.000,00).
Fonte: FEE, 2006

O desenvolvimento econdmico do municipio se reflete na renda per capita. Em menos
de dez anos, este indice quase duplicou, chegando a R$ 21.000,00, nimero bem maior se

comparado a média nacional e estadual. (Grafico 2). (Tabela em Anexo 6).
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Grafico 2: PIB per capita de Bento Gongalves, Rio Grande do Sul e Brasil, 1996-2004 (R$).
Fonte: FEE, 2006

As décadas de 1960 e 1970 foram marcadas, também, pela entrada de empresas
internacionais como Chandon, Maison Forestier, Martini, National Distillers, Chateau
Lacave, Welch Foods (Suvalan), entre outras. Com isto, aumentou-se a producdo ¢ a
comercializa¢do de vinhos e sucos. Foi um periodo de adaptacao das variedades viniferas e
dos vitinicultores locais ao crescimento, a comercializagdo e competi¢do por vinhos finos, e,
ainda, com investidas no mercado externo.

No entanto, a partir da década de 70, apesar da vitivinicultura apresentar-se com uma
das principais economias do municipio, ocorreu uma retracdo do cultivo da uva devido a
dificuldade de comercializagdo do produto. A capacidade de estocagem estava exaurida e,
dependendo do volume da safra, vislumbrava-se o risco das uvas ficarem nos parreirais
(PARIS, 2005).

A Festa Nacional do Vinho (FENAVINHO) nasceu da necessidade de os
vitivinicultores se unirem para enfrentar a grande crise do setor vinicola. No inicio da década
de 60, ndo havia mercado para todo vinho produzido e a capacidade de estocagem das
cantinas tinha se esgotado. Além disso, havia o risco de as empresas deixarem de comprar as
proximas safras de uvas dos colonos.

Convivendo com os problemas de produtores e cantineiros € motivado pelo sucesso de
uma exposi¢do de uvas realizada na Pardquia Cristo Rei, o engenheiro agronomo Loreno
Augusto Gracia teve a idéia de promover uma festa do vinho. Gracia acreditava que a
realizagdo de um evento que exaltasse o trabalho dos agricultores e a qualidade do vinho

poderia auxiliar no aumento do consumo da bebida e, conseqilientemente, fortalecer o setor.
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Diante do wvultuoso empreendimento, as associagdes participantes se julgaram
incapazes de realizar a festa e resolveram levar a idéia ao prefeito de Bento Gongalves, Milton
Rosa. O chefe do Executivo acolheu com simpatia a sugestdo e convocou lideres da cidade
para debater o assunto. Diversas reunides foram realizadas até ser definida a dimensdo exata
do evento que levaria o nome de Festa Nacional do Vinho (FENAVINHO). A FENAVINHO
tornou-se uma festa de divulgagao nacional, promoveu a cidade de Bento Gongalves e suas
localidades produtoras do vinho. Em relagdo ao mercado brasileiro, a comercializacdo de
vinho se profissionalizou e tornou-se mais agressiva devido aos seguintes eventos (MILAN e
ZANOTTO, 2003): a) Festa Nacional do Vinho (FENAVINHO), em 1967; b) divulgacao dos
produtos locais em feiras especificas de grandes cidades brasileiras, como Sao Paulo e Rio de
janeiro; c) publicidade na midia; d) transmissdo dos eventos em circuitos de televisdo
nacional, contribuindo para um relacionamento mais direto com o consumidor final (Tabela

31).

Tabela 31. Numeros da Festa Nacional do Vinho — FENAVINHO (1967-2005).

Evento Ano Visitante N° de expositores Consumo de vinho (It)
I Fenavinho 1967 100.000 74 -
II Fenavinho 1971 110.000 57 -
III Fenavinho 1975 140.000 42 -
IV Fenavinho 1980 180.000 67 -
V Fenavinho 1985 250.000 56 -
VI Fenavinho 1990 160.000 - -
VII Fenavinho 1991 151.000 - 30.000
VIII Fenavinho 1992 180.000 - 36.000
IX Fenavinho 1993 118.000 97 -
X Fenavinho 1994 160.000 120 -
XI Fenavinho 2000 150.000 25 50.000
XII Fenavinho 2005 150.000 43 vinicolas -

Fonte: Hierarquia Sécio-economica de Bento Gongalves (edigdo 1990-2005).

Bento Gongalves, com isto, tornou-se um dos mais importantes roteiros turisticos da
Serra Gaticha. Com pouco mais de 102 mil habitantes, a cidade figura entre as dez maiores
economias do Estado, com Produto Interno Bruto (PIB) de R$ 2 bilhdes e renda anual per
capita de R$ 21 mil (FEE, 2006). O municipio ¢ um dos maiores produtores de uva e vinho
do Brasil. A industria vinicola representa a terceira maior economia municipio, com 12,4% de
participagcdo no mercado. Anualmente, produzem 127 mil toneladas de uva e o equivalente a

91 milhdes de litros de vinho (APROVALE, 2006). Atualmente, Bento Gongalves possui
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varios roteiros turisticos, que sdo responsaveis por uma demanda de quase quinhentas mil

pessoas (Tabela 32).

Tabela 32. Total de visitantes nos roteiros turisticos de Bento Gongalves (2002-2005).

Ano Total de visitantes nos roteiros
1997 150.000
1998 170.000
1999 198.000
2000 201.000
2001 250.000
2002 291.054
2003 407.557
2004 454.670
2005 495.875

Fonte: Secretaria Municipal de Turismo de Bento Gongalves / RS, 2005.

Em virtude do crescimento do turismo, a promoc¢do de eventos na cidade proporciona
a divulgacdo e a expansao dos negdcios locais, identificando um percentual crescente de

publico (Tabela 33).

Tabela 33. Eventos em Bento Gongalves (2002-2005).

Ano 2003 2004 2005
Numero de eventos 366 548 444
Total de publico nos eventos 246.618 312.608 371.291

Fonte: Secretaria Municipal de Turismo de Bento Gongalves / RS, 2005.

Os indicadores (Tabela 34) mostram uma evolucdo crescente da atividade turistica em
Bento Gongalves. A Unica retracdo € na ocupagdo hoteleira, que segundo o Secretério de
Turismo do Municipio, Ivo da Rolt, é justificado pela atracdo de turistas de zonas
relativamente proximas, como a regido metropolitana de Porto Alegre, gue possibilita ao

turista conhecer a cidade e os atrativos em um dia.

Tabela 34. Numero do turismo de Bento Gongalves (2002-2005).

Ano 2002 2003 | 2004 | 2005
Ocupagao hoteleira 45,54 % | 45.69 % | 45% | 43 %
NUmero de leitos 1.935 2.055 | 2.124 | 2.201
Nimero de hotéis e pousadas - - 26 29
Numero de UHs - - - 958
INumero de turistas atendidos nos postos de informagdes - 30.308 [35.434]45.991
IN® de mdo de obra direta - - 1.137 | 1.114

Fonte: Secretaria Municipal de Turismo de Bento Gongalves / RS, 2007.

A Rota Vinicola do Vale do Vale dos Vinhedos regido situada no perimetro rural da

cidade de Bento Gongalves-RS, apresenta caracteristicas de uma vida rural com clima,
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vegetacdo e paisagens que favorecem o encantamento do turista que busca por uma qualidade
de vida, por vivéncias rurais. Assim, um novo perfil de turistas preocupados com a qualidade
de vida e com aspectos ligados a natureza comega a se dirigir para a Regido da Uva e do
Vinho.

Com estas novas perspectivas de negdcios, foram impulsionadas as qualidades
empreendedoras dos empresarios hoteleiros de Bento Gongalves. As cidades vizinhas,
paralelamente, buscaram novas formas de lazer para oferecerem aos seus hdspedes, sendo que
o vinho e a uva, produtos auténticos da cultura regional, passaram a serem utilizados
sistematicamente como atrativo turistico. Outros atrativos foram também criados tais como o
passeio aos parreirais e visita as cantinas do distrito da Rota do Vale dos Vinhedos.

Segundo a Unido Européia (1998 apud HALL, 2001), a importancia do turismo para o
desenvolvimento de uma regido se deve, especificamente, a sua capacidade de criagdo de
empregos, a sua contribui¢do em atividades econdmicas regionais e aos varios efeitos
indiretos causados pelos gastos dos turistas. McIntosh et al. (2002) defendem, ainda, que o
desenvolvimento do turismo deve ser guiado por uma politica cuidadosamente planejada,
construida ndo apenas sobre balancetes e demonstracdes de lucros e perdas, mas a partir dos
ideais de bem-estar e de felicidade humanos. Ainda: ressalta a importancia de politicas s6lidas
no desenvolvimento sustentavel do turismo, nas quais este possa servir para criar uma
economia forte e crescente, evitando ou diminuindo os problemas sociais decorrentes do
empobrecimento. Politicas sélidas de desenvolvimento podem gerar um setor turistico
crescente, junto com a preservacao dos recursos naturais e culturais, os quais, em principio,
atraem visitantes. E a partir disto que se pode entender a relagdo da vitivinicultura e o turismo

na Rota do Vale dos Vinhedos, em Bento Gongalves.

4.3. ROTA VINICOLA DO VALE DOS VINHEDOS : DO VINHO AO TURISMO PARA
O DESENVOLVIMENTO LOCAL

O Vale dos Vinhedos ¢ conhecido pelos vales que compdem sua paisagem natural. A
regido esta localizada na Serra Galcha, entre os municipios de Bento Gongalves, Garibaldi e
Monte Belo do Sul, e foi constituido como distrito em 1990 (Anexo 1. Mapa da Regido da
Serra Gaucha, RS - Brasil).

O Vale ¢ colonizado por imigrantes italianos que chegaram ao Brasil em busca de
terras e prosperidade. Cultivaram a terra e ndo s6 os cereais, as hortalicas e a criagdo de

animais caracterizam sua estada na regido. Trouxeram consigo inimeros elementos culturais,
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tais como o cultivo da videira, a preparacio do vinho e seu consumo (CAPRARA e
LUCHESE, 2005).

A regido caracteriza-se por pequenas propriedades rurais, com area média de 15
hectares, dos quais 40% a 60% podem ser utilizadas para a agricultura. O vinhedo
considerado médio tem apenas 2,5 hectares e a mecanizacao, muitas vezes, ¢ dificultada pela
topografia. A mao-de-obra ¢, basicamente, familiar (EMBRAPA, 2007).

A vitivinicultura, inicialmente, foi voltada para o consumo proprio. Posteriormente,
com a gradual evolucdo e adaptacdo da producdo local, as vendas foram ampliadas para os
mercados estaduais e nacionais. As melhorias das variedades de uvas plantas e o
aprimoramento tecnologico dos processos de produg¢do do vinho fizeram com que a regiao
acentuasse sua lideranca no mercado nacional. Paralelamente, houve progressiva inser¢do no
mercado internacional.

No inicio da década de 80, a Cooperativa Aurora desenvolveu a marca Marcus James
e conseguiu ser a marca brasileira mais vendida nos Estados Unidos. A partir da década de
1980, comegaram a ocorrer investimentos com a implantacdo e a modernizacao das vinicolas
(setor industrial), motivados por um mercado interno com potencial para produtos de melhor
qualidade (vinhos finos) e de maior preco. No mesmo periodo, a agroindustria de suco
conseguiu se destacar pela qualidade e singularidade do produto elaborado, vindo a conquistar
mercados internacionais.

A seguir, o setor se deparou com a abertura do mercado, na metade dos anos 90,
através da diminuicdo das aliquotas de importagdo. O mercado brasileiro foi inundado por
vinhos importados de diferentes procedéncias, que aumentaram a competi¢do e estimularam
as empresas nacionais a buscar qualificacdo e alternativas para ganhar mercado.

A producdo e a comercializagdo de vinho da Rota, por um longo periodo, foram
dominadas pelas cooperativas estabelecidas na regido, que definiram os tragos basicos do
mercado, como a utilizagdo de variedades americanas e hibridas, a venda em garrafdes ¢ a
preponderancia dos vinhos tintos, destacando a Cooperativa Aurora. Com sede em Bento
Gongalves, processava mais de 10% do vinho brasileiro, a maioria dos viticultores da Rota do
Vale dos Vinhedos, eram associados da cooperativa.

Os produtores do Vale dos Vinhedos eram acostumados a produzir uvas comuns,
vendidas para grandes vinicolas da regido tiveram que repensar o negdcio da vitivinicultura a
partir de meados da década de 80, quando a comercializagdo de vinhos entrou em queda,
assim como preco da uva.

A indutstria vinicola da Rota do Vale Vinhedos pode ser dividida em trés categorias: a)
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pequenos produtores (cantinas); b) cooperativas; c) produtores médios e grandes. Com
caracteristicas de empresas comerciais. A cadeia produtiva ¢ constituida por uma série de

empresas, entidades e oOrgdos que complementam, regulam, controlam e apdiam o setor

(Figura 7).

1) Fornecedores de insumos

2)Viticultores 3) Orgios de apoio técnico

4) Industria 5) Canal de distribuigao

Vinicola

6) Entidades de classe

7) Entidades reguladoras

8) Consumidor final
Turista

Figura 7. Cadeia produtiva da economia vinicola da Rota Vinicola do Vale dos
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Vinhedos.
Fonte: Com base no proposto por Souza (2001) da Cadeia Produtiva Vinicola da Serra
Gaucha. Autora (2007).

A cadeia possui oito anéis: fornecedores de insumos, adaptacdo do cultivo de novas

viniferas, uvas, centros de pesquisa tecnoldgica, industria vinicola, comercializagdo por

atacado, comércio através do varejo e o consumidor final. Cada ator (anel) possui as seguintes

caracteristicas:

Anel 1 - os fornecedores de insumos: s3o empresas fornecedoras de fertilizantes e
defensivos agricolas para os produtores de mudas de uvas. Destacam-se também os
fornecedores de garrafas, rolhas, capsulas, caixas de papeldo, rotulos, entre outros.
Também estdo incluidas as industrias que fornecem maquinas e equipamentos as
industrias de vinho. Na regido da Serra Gaucha os investimentos especificos para a
viticultura sdo restritos;

Anel 2 - os viticultores: responsaveis pelo plantio, conservacdo dos parreirais e
produgdo da uva;

Anel 3 - 6rgaos de apoio técnico: o apoio técnico ¢ representado por universidades,
escolas técnicas, centros de pesquisa e Orgdos estaduais. Na regido, destaca-se a
EMBRAPA — Uva e Vinho, UCS e IBRAVIN;

Anel 4 - industria vinicola: responsavel pelo processo de vinificagdo, produgdo de
sucos, espumantes e outros derivados;

Anel 5 - canal de distribuicdo: incluem-se neste anel as empresas de transporte,
armazenamento, importagdo, operagdo e informacdo, as quais mantém relacionamentos
com quase todos os elos da cadeia principal;

Anel 6 - entidades reguladoras: o Ministério da Agricultura, a Secretaria da
Agricultura e Abastecimento do Estado do Rio Grande do Sul e o INMETRO sdo as
entidades reguladoras e fiscalizadoras mais representativas do setor;

Anel 7 - entidades de classe: destacam-se como entidades de classe na cadeia produtiva:
Aprovale, Uvibra, Ibravin, AGAVI (Associacdo Gaucha de Vinicultores), Fecovinho
(Federagao das Cooperativas Vinicolas do Rio Grande do Sul), entre outras; e,

Anel 8 - consumidor final- turista: o consumo brasileiro per capita/ano de vinho situa-
se em torno de 1,8 litros; no Rio Grande do Sul este nlimero aumenta para 5,8 litros
(EMBRAPA—-Uva e Vinho, 2007).

A regido geografica da cadeia produtiva conduz o cultivo e a colheita de videiras em
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grande escala. O local agregou a atividade vitivinicola ao turismo rural como uma alternativa
para alavancar o desenvolvimento local. Na década de 1990, conforme registros historicos,
documentais e dados estatisticos emitidos pelo IBRAVIN, a comercializacdo do vinho comum
no mercado nacional entrou em declinio. Paralelamente, houve a crise administrativa e
financeira da Cooperativa Vinicola Aurora, principal cooperativa receptora da produgdo de
uva, fabricante e responsavel pela comercializacio do vinho no mercado nacional e
internacional (Prefeitura do Municipio de Bento Gongalves, 2007). Com isto, tornou-se
necessario e urgente melhorar a qualidade das uvas e vinhos produzidos no Vale dos
Vinhedos ¢ modificar a sua propria realidade para conquistar melhores rendimentos na
producao agricola. Os viticultores comegaram a produzir seu proprio vinho e a comercializa-
lo diretamente. Assim, surgiram cantinas instaladas nos pordes das residéncias e as pequenas
vinicolas familiares.

Nos ultimos 15 anos do periodo de pesquisa delimitado neste trabalho, a regido vem
sendo explorada pela vitivinicultura. Os proprietarios de cantinas vém procurando alternativas
para novos negocios, como transformar suas vinicolas e parreirais em atragdes turisticas,
buscando iniciativas particulares ligadas ao turismo de vinhos e gastronomia. Os visitantes
podem acompanhar desde a colheita das uvas até a confec¢do dos vinhos, degustar raridades
da adega e comprar produtos coloniais. Os empresarios locais t€ém a preocupacao em manter
as caracteristicas da vida na col6nia e mostra-las aos visitantes.

E dificil afirmar com exatidio quando e onde aconteceu a intersec¢io do vinho com o

turismo. Conforme relatado nas entrevistas, identificou-se que:

O surgimento de pequenas vinicolas, que se agruparam para melhor competir
no mercado, despertou curiosidade pelos seus produtos. Com participagdo
em feiras e outros eventos, atraiu os visitantes que podiam dispor de hotéis e
restaurantes em Bento Gongalves e, também, a proximidade com a Regido
das Horténsias e das cidades de grande polo industrial (Entrevistado n° 7).

A atividade turistica local se desenvolveu a partir de parcerias que as
pequenas cantinas familiares desenvolviam com outras empresas em Bento
Gongalves, durante as suas programagdes, como, por exemplo, encontros,
cursos e congressos. O visitante dispunha de tempo ocioso na programagao
de seus compromissos e se interessava em conhecer melhor o local. Dessa
forma, a rede hoteleira Dall’Onder se encarregou de firmar parcerias com as
vinicolas da regido para programar visitas ¢ degusta¢des, promovendo um
valor agregado ao negocio vinicola e, no final, oportunizando a compra e o
conhecimento do produto (Entrevistado n° 4).
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O publico-alvo do enoturismo nao é apenas o endlogo, o enofilo ou o entusiasta (caso
do personagem Miles, de Sideways). O enoturismo envolve atracdes culturais paralelas a
vinificagdo em si. Espera-se que o visitante tenha, pelo menos, curiosidade sobre elas
(LUCKI, 2005).

A associagdo entre o turismo e o vinho ¢ manifestada, sendo que, na sua esséncia, a
industria do vinho se presta a um casamento com o turismo (BRUWER, 2003). Apesar da
estreita relacdo entre estes dois dominios, a pesquisa académica relativa a ela ¢ ainda bastante
incipiente, sobretudo no que diz respeito a interligacdo do turismo vitivinicola com outras
areas (HALL et al., 2000). De fato, o primeiro grande impulso a atividade cientifica de
investigacao turistico-vinicola aconteceu apenas em finais da década de 90, com a primeira
conferéncia sobre turismo vitivinicola, na Austrdlia, em 1998, tendo servido como impulso
decisivo a publicacdo de artigos cientificos nesta area (CORREIA, 2005).

Embora seja, de uma forma geral, adaptada a definicao de turismo vitivinicola, como o
referente as visitas as vinhas, adegas, festivais e eventos vitivinicolas para os quais a prova ou
a experiéncia dos atributos de uma regido vitivinicola € o principal fator de motivacao para os
visitantes (HALL E MACIONIS, 1998), ndo ¢ com surpresa que se admite que a definicdo de
turismo vitivinicola esteja ainda em fase de maturacdo, sendo uma necessidade adicionar a
defini¢do apresentada a gestdo do destino turistico associado a esse territorio.

De fato, Getz (2000) concebe o turismo vitivinicola sob trés diferentes perspectivas: a)
a dos produtores, que poderdo ai encontrar uma oportunidade para se diferenciarem, educarem
os consumidores e venderem diretamente o seu produto; b) a das agéncias ou regides
turisticas, que poderdo desenvolver um destino em torno da mais valia associada a envolvente
tradi¢do vitivinicola; e, c¢) a dos consumidores, que poderdo encontrar um produto
diversificado e usufruirem de novas experiéncias.

O turismo vitivinicola tem a capacidade de assumir um papel significativo no
desenvolvimento regional sustentavel, através da sua contribuicdo para o sustento das bases
econdmicas e sociais das regides, assim como pelos cuidados que presta as dimensdes
ambientais (HALL E MITCHELL, 2000). Assim, uma vez que ¢ destas dimensdes
(ambiental, econdmica e social) que emana o potencial de atratividade do turismo vitivinicola,
este, na sua esséncia, devera responsabilizar-se pela sua garantia. Este fato serve como
estimulo a manutencdo de atividades desenvolvidas artesanalmente e que, geralmente, se
revelam sustentadoras de um sistema produtivo de base local, bem como a garantia de
sobrevivéncia das tradigdes geralmente associadas a estas, que véem, no turismo vitivinicola,

uma fonte de receitas justificativas, sob uma perspectiva econdmica da sua conservagao.
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Contudo, um dos grandes problemas associados ao turismo vitivinicola advém da
dificuldade que a industria vitivinicola demonstra em conceber o turismo como um produto
que ela também pode oferecer e que lhe pode gerar valor adicional. Sendo que, para muitos
produtores, o seu produto ¢ o seu vinho, em vez do conjunto de experiéncias que o
consumidor podera ligar ao consumo de vinho (HALL E MITCHELL, 2000). Este fato
assume-se como obstaculo ao estabelecimento de redes relacionais entre o vinho e o turismo e
conseqiientemente, a afirmagdo do turismo em rotas vinicola.

Portanto, seria conveniente que as agéncias que promovem o turismo participassem
ativamente da constru¢do do negodcio turistico local na fomentagdo e viabilidade das
informagdes sobre a atividade, envolvendo todos os membros da cadeia produtiva
vitivinicola, tornando-os integrantes e o produto e atrativos turisticamente. Da mesma forma,
seria desejavel que as demais organizagdes ligadas ao vinho (APROVALE, IBRAVIN,
UVIBRA, EMBRAPA - Uva e Vinho) estabelecessem uma interagdo permanente com as
agéncias ligadas ao turismo, para fins de promoc¢ao do produto no macro ambiente. Na regiao,
pode-se perceber (Figura 8) os elos de interatividade como um elemento de potencializagdo de
empreendimentos, proporcionando o associativismo das empresas que ndo possuem
capacidade de atuarem e disputarem fatias de mercado de forma isolada, como produto
turistico.

O processo de interacdo econdmica da Rota, além das contribui¢des aos residentes,
apresenta vantagens para o visitante. Podemos citar o exemplo da producdo de vinhos da Rota
que possuem certificacdo de origem controlada (DOC); tal certificagdao s6 foi possivel gragas
a associacao dos produtores locais (APROVALE), o que permitiu agregar valor ao produto
(vinho), uma garantia de qualidade de origem. O turista tem presente a qualidade do produto
pela certificacdo da origem e coloca sua credibilidade nos vinhos com indicacdo de

procedéncia controlada.
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Figura 8. Representaciio grafica da insercdo do fluxo turistico na cadeia produtiva do vinho.
Fonte: Autora (2007).

Utilizando a abordagem da cadeia produtiva do vinho da Rota do Vale dos Vinhedos,
somando a esta configuracdo as agéncias ligadas ao negocio turistico que promovem as
relagdes entre o setor produtivo do fornecedor de insumo até o vitivinicultor € o consumidor
(turista) deste mercado. Efetivamente, o desenvolvimento do turismo vitivinicola podera ter
efeitos ao nivel de toda a economia regional onde se alicerca. Assim, um dos principais
estimulos ao desenvolvimento do turismo vitivinicola, poderd resultar da compreensdo da
amplitude dos seus efeitos em toda a area pela qual se expande, podendo convocar, articular e
potencializar diversos elementos relacionados, como a acomodacdo, a gastronomia, 0s
desportos de caga e pesca, entre outros. Um tipico exemplo desta articulagdo ¢ a ocorréncia de
festivais do vinho que, como demonstrado no estudo de Houghton (2001), se revelam
especialmente importantes, j& que conseguem atrair novos segmentos de turistas as regides
vitivinicolas e permitem associar tradi¢des culturais, historicas gastrondmicas, entre outras.

As experiéncias e os atributos em torno de uma regido vitivinicola poderdo ser tdo
variados e contemplar interesses de tal forma dispares que muitos dos designados turistas

vitivinicolas ndo conseguem associar a si proprios com tal rotulo ou designagao (CHARTERS
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e ALI-KNIGHT, 2002).

“A Rota do Vale dos Vinhedos oportuniza ao turista ndo sé visitar uma regiao
produtora de vinho, mas também aprender sobre vinhos. O turismo vitivinicola extrapola tudo
o que ja foi dito e escrito a respeito, pois ¢ uma experiéncia pessoal tnica, do mesmo modo
que cada safra ¢ uma safra e cada vinho é um vinho. Ver parreirais, apanhar uvas, provar,
sentir, observar como se faz, conversar com endlogos sdo experiéncias Unicas €
marcantes” (Depoimento de um empresario local. Entrevistado n° 15).

A experiéncia dos atributos de uma regido vitivinicola podera ser obtida através de
uma multiplicidade de formas e interligar grande numero de atores. Sob esta perspectiva, o
turismo vitivinicola podera ser visto como um conjunto vasto de atra¢des disponibilizadas por
uma regido, o que implicara em coordenagdo e atuagao conjunta.

De fato, a produg¢do de vinho e turismo associa-se a um fendmeno intensamente
geografico ou territorial, sendo descrito por Dickenson e Salt (1982) como a experiéncia do
territorio. Bell e Valentine (1997) expdem as formas de como a experiéncia do territorio e da
sua cultura estd intrinsecamente ligada ao conhecimento do vinho: desta forma, o vinho
“conjuga a envolvente natural da regido com a matéria-prima (uvas) utilizada e os
conhecimentos envolvidos na produgdo, assegurando, assim, um lago com o territorio”.
Acontece, portanto, uma notoriedade mutua: os vinhos sdo famosos por provirem de um
territorio particular e o territorio ¢ celebre pelos seus vinhos (BELL E VALENTINE, 1997).

A regido vinicola do Vale dos Vinhedos, na Serra Gatcha, segundo o Presidente da
APROVALE (2007), ¢ estruturada em termos de enoturismo. Pelo conceito de enoturismo,
vinho combina com hotéis, gastronomia e produtos correlatos. A Rota do Vale dos Vinhedos
apresenta uma boa estrutura de servigos turisticos. Conta com o Hotel Villa Michelon, com 50
quartos e restaurante. Em 2007, serdo inaugurados o Villa Europa Hotel e o Spa do Vinho, as
margens da rodovia RS-444, em frente a Vinicola Miolo. Com 120 apartamentos, o Spa do
Vinho vai oferecer tratamentos a base da vinhoterapia, inspirado no SPA Les Sources de
Caldalie, em Bordeaux, na Franca. O Vale conta com mais cinco restaurantes: Canta Maria,
Del Filippi, Giuseppe, Shornia’s Bar e Don Ziero (junto & Vinicola Cordelier). Conta ainda
com duas queijarias, a Valbrenta ¢ a Quinta do Joaquim e com a casa de alimentos naturais
Lisa Carraro. Na Rota pode-se, também, contar com estrutura para cursos, degustacoes,
comércio, gift-shop e gastronomia.

Em 2004, foi realizado na regido do Vale dos Vinhedos o Diagnéstico das

Potencialidades da Regido” A pesquisa identificou as potencialidades e deficiéncias

®Diagnéstico realizado pela Universidade de Caxias do Sul e EMBRAPA - Bento Gongalves (2004).
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relevantes na formulacdo do progndstico para o planejamento turistico na Rota Vinicola do
Vale dos Vinhedos: tendo considerado pelos atores locais com deficiéncia o pouco apoio do
setor publico na iniciativa de ac¢des para o desenvolvimento de atividades da economia local.
Como potencialidade identificou a participagdo ativa da comunidade no estabelecimento de
aliangas endogenas e exdgenas na busca incessante da inovagdo com o propoésito de melhoria
de vida.

Esta rota caracteriza pela concentracdo de algumas das principais vinicolas do pais,
tanto empresas como cooperativas, ¢ também pequenas e médias vinicolas, agroindustrias,
agricultores familiares (na maioria vitivinicultores) e uma crescente organizagao turistica em
torno da produg¢dao do vinho e da paisagem rural (Anexo 2. Mapa 2. Distrito Vale dos
Vinhedos).

A regido também oferece inlimeras atragdes para quem gosta de aproveitar o contato
com a natureza. As paisagens naturais, compostas por extensos parreirais, sao atragdes a parte
em qualquer época do ano. A beleza da paisagem destaca, pelas tonalidades de cada estagao.
O relevo do Vale dos Vinhedos também permite a realizagdo de caminhadas em meio & mata
nativa, contemplando as belezas naturais do local.

A historia, a arte e a cultura também estdo fortemente presentes no Vale dos Vinhedos.
Hé locais onde se pode conhecer e adquirir exemplares de artesanato e produtos caseiros, que
revivem a historia da imigragdo italiana. Em outros, os destaques sdo elementos que retratam
os costumes, o trabalho e a religiosidade do povo da regido.

A relevancia da atividade do turismo rural, em areas onde hd a predominancia da
agricultura familiar, pode ser constatada na medida em que essa associagdo reverte em novas
oportunidades de trabalho e renda, pois, nesses casos, a economia local ¢ ativada através da
diversificacdo de novas formas de trabalho no campo.

Segundo dados da propria APROVALE, o fluxo de turistas cresce 20% ao ano. Em
2003 o Vale dos Vinhedos recebeu 80 mil pessoas e, em 2004, cerca de 100 mil visitantes.

(Tabela 35).

Tabela 35. Total de visitantes na Rota Vinicola dos Vinhedos (2001-2005).

Ano Total de visitantes
2001 45.000
2002 60.000
2003 82.000
2004 102.000
2005 115.737

Fonte: APROVALE, 2007.
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Os empreendimentos do Vale dos Vinhedos sdo familiares e, na sua maioria, contam
com recursos da propria familia para se capitalizarem e investirem nos seus negocios.
(DIAGNOSTICO-EMBRAPA ¢ UCS, 2004). Esse carater bastante peculiar do Vale dos
Vinhedos ¢ que o torna um exemplo importante de como a comunidade pode e deve se
organizar na busca por alternativas e respostas ao cenario globalizado, que impde
competitividade e desafios, até entdo nunca enfrentados pelas empresas e lugares. E um tipico
caso de desenvolvimento autoctone, como descrito por Beni (2004).

Os impactos socio-econdmicos associados as rotas vitivinicolas podem ser
desfragmentados em dois grandes grupos: por um lado, as rotas conseguem aumentar a
rentabilidade nas atividades previamente exercidas pelos aderentes e, por outro, abrem janelas
de oportunidade para a exploracdo de novas possibilidades de negdcio (BRUNORI e ROSI,
2000) e o desenvolvimento de toda uma rede conexa. O primeiro destes efeitos ¢ denominado
pelos autores Brunori e Rosi (2000) como efeito localizagdo, enquanto que o segundo deles ¢
denominado efeito sinergia, aos quais um ¢ acrescentado um denominado e intrinseco efeito
atinente a destreza e empreendedorismo individual.

Com o efeito do produto turistico do vinho ligando um complexo conjunto de
industrias, que vao desde os produtores de vinhos até as adegas, os restaurantes e o0s
operadores turisticos, existe potencial para a constru¢do de maiores aliancas estratégicas
(TELFER, 2001). O comportamento do macro ambiente de turismo na Rota do Vale dos

Vinhedos pode ser representado graficamente (Figura 9).
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a)Fluxos turisticos

culturais e ambientais

Recursos Envolvidos: humano, econémico, sdcio-

| cultural, tecnoldgico, fisico, politico e legal |

Partidas |

», Destino turistico — <—|—
Gestdo do roteiro Rota do Vale dos : ¢) Desenvolvimento
turistico < Vinhedos | local=IDH
| Acesso ao destino regido r y '\ I
|
|
| Regressos :
|
L Oferta, '
Protura L L I
Visitantes Agéncias Turisticas, |
Vinicolas | :
; I d)Plano Diretor
| Rural
|

Figura 9. Macro ambiente do fluxo turistico na Rota do Vale dos Vinhedos.
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Fonte: Autora (2007). Adapatado do modelo macro envolvente global de um destino turistico, de
Leiper (1995) e Hing e Dimmock (1997).

As variaveis relevantes para analise estratégica da Rota vinicola como destino turistico
sao apresentadas (Figura 9) como: a) os fluxos turisticos possibilitam as informagdes para a
gestdo planejar a inser¢do do turista na Rota, podendo medir a capacidade de carga e
determinar a sustentabilidade do roteiro; b) as mudangas nos comportamentos € nas
motivacdes dos atores locais tém a capacidade de fazer com que a comunidade envolvida no
macro ambiente saia da condigdo de inércia e responda de forma receptiva ao fluxo turistico e
as inovacdes promovidas pelo contato com novas culturas; ¢) o desenvolvimento local (IDH)
medido pelo indicador do nivel de bem-estar social, observado pelas condi¢des anteriores de
vida no sentido mais simplorio e hoje (2007) o acesso a um melhor nivel social; d) o plano
diretor rural, além delimitar limites entre o crescimento e o desenvolvimento, identifica novas
possibilidades de ocupagdo, e exploracdo de negdcios e aproveitamento das potencialidades
da Rota e, e) a gestdo do roteiro turistico tem a responsabilidade de preparar o planejamento
turistico a ser desenvolvimento na Rota e intercambiar as relagdes entre o fluxo, a oferta ¢ a
demanda turistica além de ser o interlocutor das partidas e dos egressos no ambiente macro.

Pode-se considerar que as variaveis de pesquisa o vinho, turismo, o desenvolvimento e
a Rota do Vale dos Vinhedos procedem no efeito da cadeia produtiva, sendo que o ambiente
macro na sua interatividade proporciona que cada ator envolvido adicione valor ao produto
final que podemos considerar o pacote turistico do destino. Nesse ponto verifica-se a
capacidade de intersec¢ao dos dois produtos envolvidos vinho e turismo, sendo exatamente no
momento do acesso ao destino da regido visitada.

O modelo que melhor representa o comportamento da Rota do Vale dos Vinhedos esta
representado pelo macro ambiente do fluxo turistico (Figura 9). Sendo o turismo um processo
onde ocorrem trocas mais ou menos intensas, o visitante ¢ trazido para o lugar, quer seja de
forma organizada (grupos), familiar ou individualmente, busca as peculiaridades locais,
culturais, histdricas, paisagisticas, que constituem o atrativo em si, organizadas pela
comunidade que o recebe. As setas do modelo sdo responsaveis pela comunicagdo no macro
ambiente do fluxo turistico, resultando no associativismo dos atores inseridos na economia
local, unificando os diversos empreendimentos e atrativos em um unico 6rgdo gerenciador de
politicas, agdes e investimentos. O associativismo se transforma em instrumento gestor de
estratégias ndo s6 para o turismo, mas para o territorio, incidindo sobre o desenvolvimento
local.

Uma rota servird, portanto, para articular multiplos atributos, materializando nesta
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articulagdo o retrato do territério como ele € visto pelo turista, sem fragmentagdes ou retalhos
administrativos. O estabelecimento de uma rota com o seu carater unificador em torno da
articulacao dos interesses turisticos relacionados ao vinho.

Numa outra vertente e como forma de se dispor de uma oferta de produtos regionais
associados poder-se-a estimular o trabalho de artesdos e de grupos culturais que oferecam os
seus servicos em complementaridade com os da rota. Acresce a este fato que, com a criagao
de uma marca de destino turistico mais forte e reconhecida, propiciada pela atividade da rota,
atraird mais turistas aos agentes turisticos do territério como um todo e nao exclusivamente
aos associados ou diretamente conexos com a rota.

Pode-se ver, desta forma, que o potencial de desenvolvimento econdmico associado a
uma rota ¢ consideravel, sendo que desde o momento em que ¢ criada e comeca a trabalhar
como uma maquina para o desenvolvimento, a rota viticola ¢ reconhecida pelos membros, ndo
membros, turistas, ¢ outros atores interessados como atuando e falando pelo territorio. A rota
viticola estabelece um repertéorio de desenvolvimento numa hegemonia estratégica
(BRUNORI e ROSI, 2000), estando, contudo esta estratégia condicionada a compreensao das
articulagdes e a promocgao de interacdes.

O efeito localizagdo do destino da Rota turistica favorece ao fluxo e promove com
facilidade as relagcdes no macro ambiente fazendo crescer a competitividade e a visibilidade
para a area, motivando desta forma incrementos de procura e atitudes competitivas. Contudo
os efeitos de sinergia que se traduzem na venda de novos produtos, desenvolvimento e
ativagdo de novas atividades e atores, para que convenientemente explorados, requerendo da
atitude de dinamismo dos proprietarios € mudanga na forma de se organizarem e visionarem o
seu negdcio, adaptando-se a toda a rede de relacdes na qual estdo envolvidos.

Desta forma, estando uma rota vitivinicola associada a um territério (geralmente uma
regido demarcada) funcionara potencialmente como um elo de conexdo entre os elementos de
interesses associados a paisagem vinhateira. Estando inerente ao funcionamento de qualquer
rota existe a pretensdo de uma articulagdo do todo existente em torno do seu produto turistico
central: o vinho. Cada vinicola ou cantina da rota podera assim ser tomado como uma ponte
de conexdo entre o turista e a rede turistica associada, pois nenhum daqueles conseguira
oferecer por si proprio todos os bens e servigos que o turista pretende durante a sua estadia na
regido (BRUNORI e ROSI, 2000).

Conforme Arfini et al (2002) o suporte ou existéncia de legislagdo, um territorio
valido, produtos vitivinicolas requintados, ou mesmo a presenga de infraestruturas e

produtores de qualidade por si s6 sdo insuficientes. Aquilo que verdadeiramente se tornara
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essencial para o sucesso de uma rota poderd ser a capacidade e a vontade dos atores ou
operadores interagirem mutuamente de forma a surgir uma verdadeira rede capaz de valorizar
e enriquecer todo o sistema produtivo onde a rota se insere. Desta forma as atividades
destinadas ao fomento e estimulo da coordenacdo tornar-se-do fundamentais para obter valor
para o territorio, para a obtencdo destes resultados, as instituigdes publicas, privadas e
intermédias deverdo trabalhar conjuntamente tornando qualquer assunto individual
indispensavel e a0 mesmo tempo complementar, com regras que nao se sobreponham, mas
antes que estejam estritamente ligadas (ARFINI et a/, 2002).

No geral, pode-se afirmar que as organizagdes ¢ instituicdes que compdem o setor de
turismo na Rota do Vale dos Vinhedos necessitam, principalmente organizar-se em redes de
cooperagdo (clusters), podendo se tornar ageis e desfrutar de forte posicionamento
competitivo. O surgimento de novos produtos e servigos aumenta o risco de obsolescéncia e
dita a capacidade de sobrevivéncia das empresas. A medida, em que o sistema produtivo
internaliza e difunde as invengdes e inovagdes técnicas, passa a requerer novos processos de
gestao capazes de lidar com maiores graus de incerteza.

Na analise dos entrevistados, salienta-se o comportamento do macro ambiente turistico

da Rota do Vale dos Vinhedos:

O ambiente turistico configurado no Vale esta alicercado nas caracteristicas
locais, nos potenciais humanos, econdmicos e na politica da APROVALE.
(entrevistado n® 03 - Presidente da APROVALE).

O fluxo de turistas que ingressam no Vale geralmente ¢ proveniente de
grupos de finais de semana das cidades vizinhas e na forma de pequenas
caravanas de veiculos. A Prefeitura de Bento Gongalves esta na conclusao
do Plano Diretor Rural que contribuira no gerenciamento dos projetos de
desenvolvimento local. A participag¢do do setor publico foi na pavimentagao
do acesso a Rota (Entrevistado n® 06 - Vice-Prefeito de Bento Gongalves).

A gestao do acesso ao turismo ocorre pela disponibilidade e viabilidade das
cantinas receberem turistas, conseqiientemente, provocando transformagoes
de comportamento nos atores locais em virtude da interagdo com o visitante.
Também possibilitou um desenvolvimento humano pela melhora de
qualidade de vida através da acessibilidade da comunidade aos recursos de
infra-estrutura (Entrevistado n® 07 — Consultor em novos negdcios).
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Pires (2004) relata que o turismo ¢ um fendmeno de aproximacdo ou de afastamento
das pessoas, colocando em um espaco temporariamente compartilhado a pluralidade cultural
da humanidade. Embora a comunidade autdctone, Beni (2001), seja como coletivo humano
que recebe uma dupla corrente migratoria, a turistica e a laboral, possa influenciar o visitante,
0 que o autor percebe ¢ justamente o oposto, a predominancia dos habitos do turista sobre o
visitado.

O turismo, quando planejado, pode ser uma atividade democratica, pois pode
beneficiar tanto o grande empresario quanto o vendedor ambulante. Paralelamente, traz
beneficios econdmicos a localidade, gera melhoria da qualidade de vida da populagdo, resgata
a cultura local, preserva os patrimonios locais, aumenta a oferta de empregos e incentiva a
producdo de outros setores. Para isso, ¢ necessario que o turismo acontega, partindo de um
planejamento prévio. Precisa buscar o desenvolvimento sustentdvel e a participacdo da
comunidade que serd envolvida no processo. Dentro o segmento do turismo estd o Turismo

Rural que, segundo defini¢do do livro Turismo (Ed. SEBRAE, 2002), nao ¢ s6 diversao:

Tipo de turismo que aproxima o homem urbano do homem do campo.
Caracteriza-se, fundamentalmente, pelo contato do homem junto ao meio
rural, onde o turismo podera conviver com a rotina das fazendas ou sitios,
onde visualizara as lides campeiras. Explora as atividades do meio rural,
sejam elas desenvolvidas em pequenas, médias ou grandes propriedades
(SEBRAE, 2002).

A Rota do Vale dos Vinhedos, em 2007, implementou o Tour Vitivinicola do Vale dos
Vinhedos, atendendo as expectativas da Associacao dos Produtores de Vinhos Finos do Vale
dos Vinhedos (APROVALE), especialmente das seis vinicolas participantes (Casa Valduga,
Cave de Pedra, Don Laurindo, Lidio Carraro, Miolo e Vallontano). O projeto foi langado em
1° de fevereiro de 2007. Os resultados mostram que os objetivos estdo sendo alcangados. Com
isso, o Tour Vitivinicola do Vale dos Vinhedos segue consolidado, com o desafio de buscar a
adesdo de novas vinicolas para alcancar o proposito de fortalecer ainda mais o projeto, fator
que ja vem sendo detectado entre as vinicolas associadas (APROVALE, 2007).

O turista pode compartilhar da cultura do beber um vinho, a lida na terra dos
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vitivinicultores e a vida de cada morador do lugar. E nesse sentido que o turismo no Vale dos
Vinhedos pode se constituir num potencial verdadeiramente vinculado ao desenvolvimento
dos homens e mulheres que o habitam.

O aumento da procura por conhecimento especifico sobre o vinho também revela o
crescimento na visitagdo ao Vale dos Vinhedos. De acordo com a Associagdo dos Produtores
de Vinhos Finos do Vale dos Vinhedos (APROVALE), o primeiro semestre de 2007 registrou
um aumento de 12% no numero de turistas que visitaram a regido, em relagdo ao mesmo
periodo do ano passado. Até junho de 2007, o numero de turistas que visitaram o Vale dos
Vinhedos foi de 54.200 pessoas, enquanto que, no mesmo periodo de 2006, o roteiro turistico
recebeu 48.400 visitantes. No més de julho de 2007, de alta temporada turistica na Serra
Gaucha, a expectativa da APROVALE ¢ de um crescimento ainda maior no nimero de
visitantes, atraidos pelo frio e pelos langamentos dos vinhos tintos da Safra 2005, uma das
melhores dos ultimos tempos. Somente em julho de 2006, 15.900 pessoas visitaram o Vale
dos Vinhedos, o que ¢ um niimero bastante grande se comparado com periodos anteriores.

Segundo a Secretaria Municipal de Turismo de Bento Gongalves, o turista fica, em
média, 2,5 dias no municipio e gasta em torno de R$ 1.000 mil com hospedagem e compras
neste periodo. Sobre o planejamento estratégico do municipio em relagdo ao turismo, Ivo da
Rolt (Secretario de Turismo) diz que o enfoque estd pautado nos seguintes pilares: a)
consolidar mais trés roteiros turisticos (nos distritos); b) complementar a infra-estrutura
turistica; c) reativar o trecho ferroviario entre Bento Gongalves e Jaboticaba (cerca de 50 km)
para o transporte de turistas; d) revitalizagdo do Passo Velho (passagem do rio por onde era
transportada toda a producao da regido no Século XIX); e) constru¢do do Museu Brasileiro do
Vinho; f) investimentos em promoc¢ao e vinculagdo da marca de Bento Gongalves com a uva e
o vinho.

O relacionamento entre o turismo e a comunidade, estado, regides e paises exige a
consideracdo de muitas questoes. Dentre elas estdo: a) a busca pela qualidade da arquitetura,
paisagem e design ambiental; b) a recuperacdo e melhorias ambientais; c¢) a conservacao
natural; d) o gerenciamento do uso da terra; e) as estratégias financeiras para o
desenvolvimento econdmico em longo prazo; f) emprego, transportes, conservagdo de

energias; g) os sistemas de educacao, informagao e comunicagao, etc. (McINTOSH, 2002).

Hoje, devido a época em que se vive, tanto o turismo rural quanto o turismo
vinicola tem sido uma tendéncia. Esses dois tipos de turismo estdo em franca
expansdo, ndo so no Brasil, mas no mundo todo. O turismo rural, no Brasil, é
considerado pela EMBRATUR como diversificagdo do produto turistico
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nacional e, dentre as diretrizes tragadas, esta equilibrar a conservagdo e o
desenvolvimento dos recursos turisticos, criar uma oferta de alojamento e
recreacdo ndo concentrada e de pequena escala; promover um turismo
organizado e administrado pela populagdo rural (McINTOSH, 2002).

Para Etges (1998), o turismo rural ¢ a criagdo de uma nova alternativa econdmica para
o interior do pais, aproveitando as propriedades e os recursos naturais existentes, além da
cultura e dos costumes da populacdo. Para o sucesso dessa alternativa sao necessarios o
comprometimento da comunidade e o apoio do poder publico. O autor também afirma que, o
que atrai o turista, ¢ a vida do agricultor. Uma das opgdes € o visitante dormir na hospedaria e
alimentar-se junto com a familia, integrando-se com sua forma de viver e conhecendo sua
alimentacao tipica.

A preocupacdo com o padrdo de qualidade dos produtos produzidos na regido,
teoricamente, melhora a competitividade e a solidez do setor vinicola. Analisada desta forma,
a estratégia empregada pode desenvolver certas competéncias na rota que tendem a reforgar
ou redirecionar este padrao. Estdo apoiados nos recursos € nas competéncias desenvolvidos e
controlados pelas vinicolas associadas a APROVALE e, posteriormente, ao mercado nos
quais elas se posicionam.

Uma das principais acdes da APROVALE foi a conquista do Selo de Indicagdo de
Procedéncia Vale dos Vinhedos (I.P.V.V.), que garante a origem com qualidade do que ¢
produzido na regido, distinguindo-se dos demais. Somente podem ostentar o selo os vinhos
elaborados com uvas 85% provenientes da Rota do Vale dos Vinhedos e engarrafados na sua
origem (PROTAS, 2007). Além disto, precisam ser aprovados em testes realizados por
técnicos da EMBRAPA - Uva e Vinho de Bento Gongalves e por endlogos da APROVALE.
A Rota do Vale dos Vinhedos ¢ o roteiro certo para quem deseja conhecer a cultura da uva e
do vinho (Anexo 3. Mapa 3. Mapa da Indicagdo de Procedéncia do Vale dos Vinhedos, 2007).

O incremento dado a valorizagdo da producao de bens locais, com base em recursos
do territorio, pode dinamizar ndo apenas o seu tecido econdmico, mas regenerar atividades
tradicionais, estimular a criagdo de emprego e contribuir para o reforco da sua identidade,
aproximando a populagdo do territorio. Com incentivo do consumo dos bens locais tornou-se
necessaria a criacdo de uma estrutura de comercializagdo e juntamente com formas de
promocao, divulgagdo e distribuicdo. A partir do reconhecimento do seu valor, a populagao,
de uma forma geral, avangou para formas de rentabilizacdo dos seus recursos, assumindo um

papel ativo e interveniente no processo de desenvolvimento do territdrio em que se insere.
Tabela 36: Indicadores das Relacoes PIB X TURISMO X VINHO
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PERIODO PIB TURISMO VINHO
1990-1999 N 10 10 10
Mean 9422,2000 199369,3000 220994,3000
Std. Deviation 1924,40558 78387,15004 17879,06680
2000-2005 N 6 6 6
Mean 17024,3333 350026,0000 256455,1667
Std. Deviation 3625,91526 119351,38008 19111,75592
Total N 16 16 16
Mean 12273,0000 255865,5625 234292,1250
Std. Deviation 4588,30365 118782,73499 25058,29115

Fonte: O programa de computador SPSS (acronimo de Statistical Package for the Social Sciences-

pacote estatistico para as ciéncias sociais).

Dados analisados referentes a produgdo de vinho, o fluxo de turistas e o PIB de Bento

Gongalves, RS apresentaram diferenca significativa pelo teste

periodo de 1990-1999. Foram realizados testes paramétricos dos dados.

“t” (p<0,05) do primeiro

Através da analise de correlagdo linear simples observou-se que no periodo de

1990-1999 (Grafico 3) a variagdo do PIB pode ser explicada pela variacao do turismo (R*=

-0,653; p=0,009). No entanto o vinho neste mesmo periodo ndo apresenta (Grafico 4) uma

variagdo proxima da variacao do PIB (R?*= 0,020; p=0,698).
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Grafico 3- 1° periodo (1990-1999)- PIB X TURISMO
Fonte: SPSS (acronimo de Statistical Package for the Social Sciences), 2007.
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Grafico 4 - 1° periodo (1990-1999)- PIB X VINHO
Fonte: SPSS (acronimo de Statistical Package for the Social Sciences), 2007.

No periodo de 2000-2005 (Grafico 5) o turismo pode explicar significativamente a
variagdo do PIB (R*= 0,922; p=0,002). O vinho da mesma forma (Grafico 6) que o periodo

anterior, nao guarda relagdo de variacdo com o PIB (R*=0,163; p = 0,427).
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Grafico S - 2° periodo (2000-2005)-PIB X TURISMO
Fonte: SPSS (acronimo de Statistical Package for the Social Sciences), 2007.
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Grifico 6- 2° periodo (2000-2005)-PIB X VINHO
Fonte: SPSS (acrénimo de Statistical Package for the Social Sciences), 2007.

A analise referente a variacao entre atividade turistica local e a produ¢do de vinicola,
percebe-se através do nimero de turistas que visitaram a regido e a relagdo entre o numero de
litros de vinho produzidos no primeiro periodo quando se considera o turismo dependente do
vinho ndo se observa correlagdo estatisticamente significativa entre as variaveis (1990-1999)
(Gréfico 7). Considerando o turismo como variavel dependente da produ¢do vinicola tem-se
que a correlacdo ¢ fraca no primeiro (R = 0,037; p= 0,595) e também no segundo periodo

(2000-2005) (Grafico 8) apresentando correlacdao de (R* = 0,139; p = 0,466).
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Grafico 7- 1° periodo (1990-1999)- VINHO X TURISMO
Fonte: SPSS (acrénimo de Statistical Package for the Social Sciences), 2007.
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Grifico 8 - 2° periodo (2000-2005)- VINHO X TURISMO
Fonte: SPSS (acrénimo de Statistical Package for the Social Sciences), 2007.

Desenvolvimento estd relacionado com o aproveitamento racional dos recursos. A
afirmagdo incide na importancia dos territorios como suporte para uma eficaz gestao dos seus
recursos naturais, culturais, humanos e econdmicos. Os territorios ndo podem ser tomados
como uma simples realidade geografica ou um suporte fisico da vida. Valorizar € reconhecer e
utilizar. A titulo de exemplo, na Rota do Vale dos Vinhedos pode-se identificar como
estratégia de acdo das politicas publicas o desenvolvimento em ambito local, que ocorre
concretamente nas relagdes sociais de produgao.

Dessa forma, a vantagem que um pais, regido ou localidade adquire, esta relacionado
com sua capacidade de aprendizado, que condiciona o processo de inovacgao e o conseqliente
desenvolvimento. Esses aspectos indicam a importancia dos fatores econdmicos € nao
econdmicos no processo de aprendizado, inovacdo e competicdo, enraizados em cada
localidade, imersos na cultura local. A Rota superou as transformacgdes ocasionadas pelo
mercado nos anos 90. Pode-se perceber, através dos relatos dos empresarios do setor vinicola
local, que a principal estratégia para superar as mudancas foi “muito trabalho”. Os relatos

apontam para isto:

Muito esforgo, garra, trabalho e vontade de crescer (Entrevistados n.° 12 e
10: diretores de vinicola).

Estas ndo foram as tUnicas ferramentas encontradas pela comunidade local para

sobressair as mudangas de mercado. Para o setor publico local, os fatores determinantes e
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significantes foram, conforme o relato do Assessor do Secretdrio do Desenvolvimento de

Bento Gongalves, os seguintes:

a organizacdo de entidades e instituigdes que fornecessem suporte
tecnologico e possibilitassem a insercdo do produto vinho em outros
mercados (Entrevistado n° 2 — Assessor do Secretario do Desenvolvimento).

A percepgao geral dos entrevistados, entidades, instituicdes e empresarios do setor
vinicola e de turismo aponta para o seguinte: a) a insercdo de atividades alternativas
contribuiu ndo somente para superar as mudangas econdomicas, mas agiram como motivadoras
da populagao local, agregando valores culturais e qualidade de vida. Com isto, os atores locais
sairam do estado de inércia e desenvolveram suas potencialidades para competir nos niveis
local, regional e nacional, mas também para se posicionarem no nivel global. Os entrevistados

n.ol,4,5e15, afirmam:

Foi a oportunidade para que desenvolvesse outras atividades, como a
abertura de suas cantinas para o recebimento de turistas e a comercializa¢ao
do produto vinho diretamente, ndo sendo, assim, afetados de forma
significativa pela crise (Entrevistados: EMBRAPA; ATUASERRA;
Secretario de Turismo de Bento Gongalves e Empresario do Setor Vinicola).

Diante deste cendrio, os atores locais passam a buscar alternativas para a sustentagao da
economia local. O turismo vinicola passou a ser considerado como uma alternativa ndo-
agricola. Com relacdo ao roteiro turistico encontrado na regido em estudo, trata-se de um
espaco rural onde sdo, ainda, preservados valores e identidades determinantes das
comunidades locais, a partir de uma formacao cultural induzida, basicamente, pela imigracao
italiana. O fato de o desenvolvimento local se basear na valorizacao de recursos internos a
regido nao quer dizer que esteja em presenca de uma forma autarquica de desenvolvimento, o
que ndo teria o0 minimo sentido numa economia relacional como a atual. O desenvolvimento
local ndo pode ser pensado como uma experiéncia fechada, cujo sucesso advenha desse

fechamento ou auto-suficiéncia. (Figura 10).
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Figura 10. Anéis concéntricos das relacdes que o local estabelece com o mercado.
Fonte: baseado no modelo de Barbosa e Zamboni (2000). Adaptado pela autora (2007).

A Figura 10 pode ser interpretada como os anéis de ligacao existente entre o setor
produtivo local e o macro ambiente economico, que desempenham um papel na economia
local. Independentemente do grau de competitividade, sabe-se que € necessario promover as
inter-relagdes locais com o externo para garantir o fortalecimento da atuagdo mercadoldgica.

O anel que configura a demanda proveniente da area urbana ¢ representado pelos
formadores de opinido, entidades, instituigdes de pesquisa, setor publico, agéncias de turismo
responsaveis pelas interlocugdes com o mercado ofertante ¢ demandante. O anel da infra-
estrutura é representado pelas pousadas, hotéis, meios de transporte, restaurantes € o comércio
de souviniers e vinhos que se interligam com o ambiente natural, cultural e socio-econdmico
da Rota do Vale dos Vinhedos.

Através dos anéis concéntricos das relagdes que o local estabelece com o mercado,
percebe-se que se trata de um espago que soube estabelecer relacdes, que soube utilizar as
trocas com o exterior em seu beneficio. Essas relagdes estdo, portanto, sujeitas a certas
condi¢des e articuladas com as necessidades da regido como: a) novas técnicas no processo de
industrializac¢do, plantio e producdo das viniferas e na adaptagdo de novas instalagdes para
armazenamento; b) processos de engarrafamento e técnicas de vinificagdo, caracterizando,
assim, uma fabrica; c) a prestacao de servigos de hospedagem; d) o transporte de turistas; )
os servigos de gastronomia; f) o servico de divulgacao da Rota.

A comunidade da Rota do Vale dos Vinhedos denomina como aliangas as relagdes que
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estabelece com os agentes do macro ambiente das economias do vinho e do turismo, dessa
forma conseguem interagir no mercado com competitividade e reverter resultados na melhoria
das condicdes socio-economicas dos atores envolvidos no cenario rural.

Para Friedland (2002), estd bem claro que a industrializagdo da agricultura esta no
centro de qualquer discussdo sobre o futuro da ruralidade. Para ele, o fendmeno rural ¢
inteiramente dependente da atividade produtiva que o domina. A seqiiéncia logica de seu
raciocinio ¢ a seguinte: para saber quando o rural ¢ rural, é preciso examinar a agricultura, que
transforma-se cada vez mais em industrial; entdo, o rural torna-se apenas aquele resquicio que
abriga o que restara de agricultura, a policultura de pequena escala, de base familiar. Nesse
sentido, Wanderley (1997) oferece importantes contribuigdes, ao analisar o rural como um
espaco que apresenta particularidades historicas, sociais, econdmicas e culturais, que
proporcionam sua integracdo ao resto do territério. Estas relagdes, no entanto, ndo anulam
suas especificidades. Ao contrario, fazem com que ocorra esta integragdo e cooperagdo. Com
isso, o rural se torna um local especifico e diferenciado das outras realidades.

Nesse contexto, tem-se a defini¢do estabelecida pelo IBGE (2001), em que, na
situacdo urbana, consideram-se as pessoas e os domicilios recenseados nas areas urbanizadas
ou ndo, correspondendo as cidades (sedes municipais), as vilas (sedes distritais) ou as areas
rurais isoladas. A situagdo rural abrange a populacdo ¢ os domicilios recenseados em toda a
area situada fora desses limites, inclusive os aglomerados rurais de extensdo urbana, os
povoados e os nucleos.

Outro aspecto desse modelo esta associado ao perfil e a estrutura do sistema produtivo
local, ou seja, um sistema com coeréncia interna, aderéncia ao local e sintonia com o
movimento mundial dos fatores. Segundo Garofoli (1992), um dos muitos autores que
estudaram a constituicdo de modelos endogenos de desenvolvimento, em especial na Italia,
entre os modelos de desenvolvimento endégeno, os casos mais interessantes ¢ paradigmaticos
sao aqueles constituidos pelos sistemas de pequenas empresas ou pequenos empreendimentos
circunscritos sobre um territdrio (tipo territorio-sistema ou distrito industrial). Trata-se de
sistemas que produzem verdadeiras intensificacdes localizadas de economias externas, que
determinam intensas aglomeragdes de empresas, fabricando o mesmo produto ou gravitando
em torno de uma producao tipica.

A visdo do territério como um elemento eminentemente relacional baseado numa
visdo dinamica do territdrio que, qual organizagdo, ajusta permanentemente 0s seus recursos e
se torna mais ou menos atrativo ao desenvolvimento de atividades e a captagdo de atores ao

longo do tempo. Isto significa que os territérios podem, a semelhanca das organizagdes,
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promoverem aliangas e estratégias de desenvolvimento comuns com outros territorios, com 0s
quais nao estejam espacialmente conexos, mas que, por intermédio de interacdes entre eles
existentes, se situem num espaco relacional proximo.

A Rota do Vale dos Vinhedos, de acordo com as caracterizagdes do IBGE e de
Friedland, n3o seria mais um territério rural propriamente. E sim uma rota que preserva
recursos peculiares ao comportamento da vida na colonia, a preservacdo da identidade
cultural, da paisagem, costumes e crengas, sendo atragdes turisticas no meio rural a visita aos

parreirais, cantinas com degustagdo e comercializagdo do vinho.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O turismo traz conseqiiéncias para a vida dos turistas e da populagdo local, que esta
diretamente envolvida na atividade, ao promover o desenvolvimento de produtos, novos
empregos, fungdes e relagdes interpessoais, além de modificar as paisagens locais e alterar o
estilo de vida das comunidades onde se insere.

O turismo continua sendo visto como um meio de promover o desenvolvimento de
uma regido. Os governos passam a entender a necessidade de buscar parcerias com o setor
privado, que também compreende a abrangéncia € a necessaria articulagdo com os diversos
setores da atividade turistica. Em alguns casos, o setor turistico se organiza melhor e se adapta

as novas necessidades se ndo houver a ingeréncia direta do poder publico, ou seja, o setor

108



privado atua de acordo com o comportamento do mercado e com sua estrutura.

Uma das tendéncias do mercado contemporaneo ¢ buscar o resgate do natural, do
ecologicamente correto e do turismo personalizado. Estas caracteristicas agregam a natureza
do Sul do Brasil, favorecendo a competitividade do mercado turistico, porém, depende da
forma que estad sendo planejada, das contribui¢cdes para a populagdo local e do grau de
satisfacdo proporcionado ao publico desta demanda. A Rota do Vale dos Vinhedos mostra
organizacdo e responsabilidade social em suas acdes, na inser¢do da atividade ndo agricola
(turismo) a atividade agricola, o cultivo da videira e a producdo do vinho (atividade
industrial), fazendo com que se articulem um conglomerado local bastante atipico para uma
localidade rural.

O turismo vitivinicola se concentra no propdsito do vinho, nas vertentes ambientais,
culturais e gastrondmicas locais e, ainda, em diversos outros produtos, dentre os quais um
exemplo € o artesanato. O turismo vitivinicola pode ser catalisador das potencialidades que as
regides encerram, contribuindo, desse modo, para o desenvolvimento local e para a melhoria
das condicdes de vida das populagdes rurais. No entanto, ¢ importante definir qual é o papel
dos setores publico e privado no desenvolvimento do turismo.

O governo e a sociedade civil devem interagir de forma cooperativa para o bom
desenvolvimento do turismo e evitar conflitos de interesses politicos, como quando membros
do governo consideram que o setor privado deveria fazer mais por si proprio e os empresarios
acreditam que o governo deveria fazer mais para assisti-los.

As transformagdes econdmicas que afetaram o mercado vitivinicola nas décadas de
1980 e 1990 e a comunidade da Rota do Vale dos Vinhedos. Somente assim pode-se avaliar
as habilidades, talentos hereditdrios e capacidade para aprender ou se adaptar de uma
comunidade na busca de uma atividade geradora de renda. Muitas vinicolas familiares da
Rota do Vale dos Vinhedos comecaram a partir da década de 2000, a se organizar para
receber turistas de todo o pais e do exterior, atraidos, principalmente, pelo vinho produzido e
pela cultura italiana a ele associada.

O turismo na Rota do Vale dos Vinhedos ampliou as possibilidades da economia local,
consolidando o modo de vida rural como um atrativo aos moradores das metropoles,
permitindo-os compartilharem tradigdes gastrondmicas e culturais que poderiam cair no
esquecimento. Essas tradicdes sdo resgatadas e valorizadas, implicando no resgate da auto-
estima do homem do campo, pois a valorizacdao da identidade cultural rural ¢ incentivada pela
presenca dos turistas urbanos, estimulando a produgdo e o desenvolvimento local. O que, no

principio, seria um complemento de renda, ganhou importancia nos or¢gamentos das familias.
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Em suma, a Rota do Vale dos Vinhedos apresenta potencialidades turisticas, mas a
simples existéncia de recursos ndo ¢ condi¢cdo suficiente para gerar receitas € promover
desenvolvimento numa regido. Os recursos tém de dar lugar aos produtos turisticos
devidamente organizados e capazes de atrair turistas e fideliz4-los. Para isso, a Rota do Vale
dos Vinhedos conta com o apoio de universidades, institutos de pesquisa, centros tecnologicos
vitivinicolas e do setor publico. Além dessas vantagens, o local possui as capacidades naturais
€, mesmo que ndo seja em primeira analise aparente, sempre existird uma a ser induzida,
recuperada ou motivada, enfim, explicitada. Os beneficios que a comunidade teve com o
turismo foram basicamente: a) uma alternativa a mais de renda; b) incentivos a economia
local (vitivinicola e turismo); c¢) geragdo de novos empregos diretos e indiretos (no setor
vitivinicola e prestagdo de servigos); d) contribui¢do para a reducdo do €xodo rural; e)
contribuicdo para a preservacdo dos valores culturais; f) resgate da auto-estima do cidadao
residente na Rota; g) promocdo de novas atividades nas propriedades agroindustriais voltadas
ao turismo receptivo.

As aliangas estratégicas sdo estabelecidas na Rota como aliancas informais, acordos
tacitos de cooperacdo e intercAmbios entre empresas, envolvendo assisténcia técnica,
tecnologia e controle de qualidade. A proximidade dos grandes centros industriais do Estado
facilita o acesso a novas tecnologias e a sistemas de informagdes, o que facilita e propicia um
novo comportamento dos atores locais frente a modernidade das condi¢des de vida, levando a
uma maior valorizac¢do da vida e dos recursos sustentaveis.

Em conseqiiéncia do processo de interacdo do local com o global, novos paradigmas ¢
valores sdao incorporados a Rota, como o desejo por ambientes que promovam a qualidade de
vida, a valorizacdo, a prestacdo de servicos, produtos do segmento do lazer, diversdo,
entretenimento € meio ambiente. Por conseguinte, o desenvolvimento local resultou da
combinagdo particular de elementos historicos, sociais, econdmicos e geograficos. Logo, a
participacao e a conscientizacao da populagdo local na melhoria das instalagdes ou no servigo
prestado ao cliente, como salas de prova, lojas de vinhos, programas devidamente
organizados, visitas guiadas e boa promocao do produto sdo alguns exemplos de componentes
fundamentais do turismo vinicola. A par disso, a Rota do Vale dos Vinhedos apresenta um
potencial para ofertar e melhorar o roteiro vinicola, onde recursos culturais acrescentam valor
final ao produto.

Através do estudo da Economia do turismo da rota vinicola do Vale dos Vinhedos
identificou que “o pilar de fomentador da comercializagdo do produto vinho (atividade

agricola) no periodo de crise do setor foi o turismo (atividade ndo-agricola), uma
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possibilidade de reagdo para setor” (DEPOIMENTO ENTREVISTADO n° 4, 2007).

O turismo exercido na Rota do Vale dos Vinhedos configurado como um fenémeno no
ato de receber visitantes em suas cantinas, para apreciar e conhecer o processo de producao de
vinhos e seus derivados oportuniza a comercializagdo do vinho e de seus derivados. O
resultado desse comportamento ¢ o desenvolvimento economico das vinicolas locais, logo o
aumento da renda de todos os atores residentes ou nao na Rota, mas que estejam envolvidos
na cadeia produtiva local. Pelo aumento do fluxo da renda circulante, percebe-se que as
familias envolvidas na atividade vitivinicola ou na atividade turistica passam a expor
condi¢des de vida mais prosperas como: melhores moradias, veiculos, momentos dedicados
ao lazer, o intenso o consumo de produtos normais superiores no mercado econdémico da
regido.

A participagdo do setor publico ocorre através do processo de revitalizacdo da
economia do Vale dos Vinhedos através das seguintes agdes: a) pavimenta¢ao do trecho de
acesso a Rota; b) melhoria nas telecomunicagdes; c) linha de saneamento e canalizacdo de
esgoto e agua potavel a familias residentes; d) melhoria no sistema de educagdo com a
introducdo do Ensino Médio e restauracdo das escolas; e) conservagdo dos capitéis e igrejas
considerados como patrimonio histérico-cultural.

O setor publico viabiliza, democratiza a sustentabilidade da regido através do
desenvolvimento do Plano Diretor Rural. O objetivo ¢ manter um planejamento sustentavel
economicamente, preservar roteiros turisticos naturais e o patrimonio cultural da Rota do Vale
dos Vinhedos. Com isto, a Rota hoje (2007) ndo tem a sua economia concentrada somente nos
grandes produtores de uva e vinho, mas também em intimeros outros empreendimentos
ligados ao turismo.

Embora os segmentos vinicola e turistico demonstrem contribuir no desenvolvimento
local. Até o que se percebe em outras rotas similares, em paises como Espanha e Portugal, que
estas ja se tornaram atividades de grande potencial representativo na economia local, porém
na regido estudada, ainda ndo se pode considerar que o turismo vitivinicola seja de grande
representacdo no PIB local, identifica uma leve ascendéncia.

O trabalho apresentou caracteristicas economicas que o turismo pode ser reconhecido
como um dos anéis na Rota do Vale dos Vinhedos, como essencial de dinamismo, e que
detém a propensdo da capacidade de influenciar pela sua dindmica o desenvolvimento socio-
economico local. Portanto, a pratica do turismo consciente e planejado, de acordo com as
necessidades da comunidade local, pode contribuir com o desenvolvimento desejado.

A partir deste estudo, percebeu-se que a regido da Rota Vinicola do Vale dos
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Vinhedos sinaliza potenciais para o desenvolvimento da economia do turismo centrado no
produto vinho, mas sdo necessarios que ocorra o planejamento e a inser¢ao de mecanismos
institucionais e publicos como fatores propulsores e motivadores para alavancar a economia
local.

A Rota dispde de elementos e recursos territoriais que se afirmam como de
importancia turistica. Nela, o conceito de rotas vitivinicolas pode ser considerado como
instrumento de agdo coletiva, que podem gerar profundos impactos no que diz respeito ao
desenvolvimento turistico e territorial.

O vinho encontra no turismo a possibilidade de atingir novos mercados.
Paralelamente, as familias podem continuar a desempenhar as atividades do legado de
produzir um bom vinho e fazer deste a sua especialidade. O seu trabalho, desta forma, nao
ficard mais andnimo embaixo dos parreirais ou nos pordes de suas cantinas, mas sera exposto
para o mundo com as caracteristicas da cultura local. Com isto, sera possivel agregar valor aos
seus produtos e multiplicar a renda da familia.

O turismo tem-se apresentado como uma importante alternativa de fonte de renda na
Rota do Vale dos Vinhedos, funcionando como um catalisador na relagdo produtor-
consumidor-comunidade, pois ¢ uma importante ferramenta de divulgacdo da localidade e

promotor de melhores condigdes de vida.
5.1. LIMITACAO DO TRABALHO

O projeto para esta pesquisa limitou-se ao de foco de observagdo e andlise do
comportamento das quinze vinicolas que fazem parte do Vale dos Vinhedos e agregaram ao
negécio da producdo de vinho a atividade turistica no periodo de 1990-2005, com a

perspectiva de desenvolvimento local.
5.2. CONTRIBUICOES E SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

O resultado da pesquisa podera proporcionar a visibilidade dos fatores envolvidos no
desenvolvimento local, proporcionando o planejamento de politicas de desenvolvimento em
rotas vinicolas com caracteristicas similares as do estudo, sem a pretensdo de propor modelos
aplicaveis a qualquer local. Espera-se contribuir no estudo dos fendmenos responsaveis pelo
desenvolvimento economico da Rota do Vale dos Vinhedos, somando-se ao resultado de
outras inumeras pesquisas feitas no mesmo cenario.

Em termos praticos, a pesquisa traz contribui¢des ao arranjo vitivinicola da Rota do
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Vale dos Vinhedos na medida em que gera informagdes sobre as inovagdes e as estratégias
para a promog¢ao do desenvolvimento sustentdvel em Rotas turis-vinicola. Contudo, a
contribuicdo pratica mais significativa estd na sugestdo da criagdo de um banco de dados
referente ao setor vitivinicola e sobre o turismo local para viabilizagdo de estudos futuros e
também para avaliacdo e acompanhamento do desempenho da economia da Rota do Vale dos
Vinhedos.

Sugere-se a realizacdo de pesquisas que complementem a tematica desta dissertagao,
como identificacao de relacionamento da indicagdo geografica de procedéncia e a importancia

desta para estratégias de desenvolvimento local.
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