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VINHO E 
TURISMO: DO 
MARKETING AO 
ENOTURISMO

Marielen Aline Costa da Silva
Kelly Lissandra Bruch

Introdução 	

“O vinho é o que mais há de civilizado no mundo”. A frase do escritor, 
padre e médico renascentista, François Rabelais, nos remete ao que há de mais 
profundo na história do vinho – seu papel fundamental no desenvolvimento das 
civilizações mais antigas. Além de elemento histórico, o vinho possui um apelo 
muito forte de patrimônio, herança e identidade cultural, sendo 12 vinhedos eu-
ropeus reconhecidos como patrimônio da humanidade pela UNESCO até o ano 
de 2014. Neste continente, o vinho evoluiu como parte da vida, cultura, tradição 
e dieta desde os tempos mais remotos. No entanto, nunca foi tão grande o inte-
resse pelo vinho como nos dias de hoje, não só na Europa, mas em todo o mundo.

Em face disso, o objetivo do presente trabalho se foca em analisar como 
tem se dado a evolução da percepção da literatura especializada sobre o cresci-
mento do enoturismo e seus impactos no espaço rural vitivinícola. Para tanto, 
mediante uma revisão da literatura, analisa-se como se dá a evolução do cultivo 
de vinhedos e produção de vinhos em um determinado território para a criação 
de espaços destinados ao turismo do vinho, bem como seus impactos no desen-
volvimento dos referidos territórios.
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Da produção ao marketing e ao enoturismo

Conforme Johnson (1999), 80% das mudanças no relacionamento de 
mais de 8.000 anos entre homens e vinho ocorreram nas últimas três décadas. A 
abertura dos mercados de países subdesenvolvidos à importação, a consequente 
reação dos produtores nacionais, a procura por uma vida com mais bem-estar, os 
novos padrões de qualidade do vinho e as mudanças na forma de consumo do vi-
nho são exemplos desta transformação. Para Gastal (2011), o constante aumento 
da produção vitivinícola, bem como a procura maior por conhecimento no cam-
po da degustação por diferentes tipos de apreciadores, fez com que o vinho e sua 
produção se tornassem motivadores de deslocamentos.

Neste sentido, Dallagnol e Tonini (2012) argumentam que dada a impor-
tância do vinho e o crescente interesse pela bebida presente no mundo todo, 
o enoturismo – caracterizado pelo fluxo de pessoas em busca de paisagens e 
paladares, vem ganhando adeptos. Apoiado na necessidade da prática turística 
como forma de descanso e conhecimento, a indústria vinícola vem trabalhando 
na divulgação de seu produto e todos os aspectos com ele envolvidos como um 
atrativo e forma de venda direta. Essa nova estratégia de marketing tem ganhado 
espaço cada vez maior nos países do chamado Novo Mundo do Vinho, os quais 
podem ser identificados na Figura 1.
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Figura 1 – Velho Mundo, Novo Mundo e Novíssimo Mundo Vitivinícola

Legenda: Em preto circulados os espaços representativos do velho mundo, em verde 
do novo mundo e em vermelho o que se considera o novíssimo mundo vitivinícola.

Fonte: Bruch, 2011.

	

As viagens motivadas pelo vinho não são recentes. No Renascimento, o 
Grand tour e o Petit tour favoreceram o desejo das pessoas de explorarem e 
descobrirem mais a respeito de outros povos, culturas e regiões produtoras de 
vinhos (PHILLIPS, 2003). Segundo Valduga (2012), em 1920 os percursos viní-
colas já faziam parte do chamado turismo industrial da Alemanha, passando na 
década de 1970 a integrarem roteiros específicos de enoturismo. Na França, as 
regiões de Alsácia, Champagne e Borgonha já contavam com roteiros enoturís-
ticos na década de 1930. No entanto, foi partir do boom da vinicultura no Novo 
Mundo que o enoturismo passou a conquistar maior visibilidade e importância 
para a indústria vinícola. Neste contexto, o Brasil destaca-se como um dos pio-
neiros do enoturismo, inaugurando em 1930 a Festa da Uva de Caixas do Sul. 
Ainda de acordo com o autor, o início do processo de transformação do vinho 
em um evento cultural e a ideia de lançá-lo como produto turístico, na Europa, 
data de 1993 na Itália, do Movimento Turismo Del Vino (MTV). Esse movimento 
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ganhou repercussão e sua realização tornou-se um evento mundial, chamado 
Wine Day. 

Embora seja uma atividade presente desde as primeiras décadas do sé-
culo XX, as viagens e deslocamentos para regiões vitícolas não possuem mais 
o mesmo propósito que no passado. Se agora o enoturismo assume a função de 
promover o lazer, o conhecimento sobre o produto e a região, as compras diretas, 
a valorização cultural e patrimonial, entre outras funções, no passado o mesmo 
assumia característica de cunho religioso e mítico, como adoração a Dionísio 
e a participação em bacanais (DALLAGNOL; TONINI, 2012). Essas mudanças 
nas funções e estruturas do enoturismo podem ser percebidas nas discussões 
acerca de seu conceito. Autores como Hall e Mancionis (1998) salientam que a 
prática enoturística é caracterizada pela visitação a vinhedos, cantinas, festivais 
e exposições do vinho, sendo este – o gosto pelo vinho ou pela região produtora 
–  o elemento central, motivador. Já para os empreendimentos vinícolas, este 
caracteriza-se como uma estratégia de consolidação das relações consumidor/
produtor. Carlsen (2004) descreve o turismo de vinho como: 

[...] a chegada as vinícolas e regiões vinícolas para ex-
perimentar as qualidades únicas do estilo de vida mo-
derna (Australiano), muitas vezes associado ao prazer 
de degustar o vinho e a gastronomia (motivo original 
de chegada ao local), aproveitando a paisagem e as ati-
vidades culturais (CARLSEN, 2004, p. 5).

Outra questão muito forte que paira sobre a definição e conceitos do eno-
turismo é a sua relação e até, muitas vezes, comparação com o turismo rural. 
Esta prática turística possui uma relação direta com o meio rural, considerando-
-se que grande parte das atividades ocorrem em vinhedos localizados em áreas 
rurais e “peri-urbanas”. Para Kastanholz e Costa (2009), o enoturismo encon-
tra-se inserido em áreas onde praticam-se o turismo rural, o turismo da natu-
reza e o turismo cultural, com o objetivo de viabilizar a região onde os vinhos 
são produzidos com intuito de gerar o desenvolvimento e crescimento local. Já 
Das e Rainey (2009) salientam que entre os principais efeitos não tangíveis que 
o enoturismo é capaz de proporcionar estão o desenvolvimento de estruturas 
sociais e a qualidade de vida dos residentes em destinos turísticos, promovendo 
o interesse das gerações mais jovens em uma produção agrícola sustentável e a 
preservação da vitalidade rural, social e ambiental. 
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Para Alonso e Liu (2012), o interesse crescente no desenvolvimento do 
turismo em áreas rurais é alimentado pela necessidade de “reavivar” as comu-
nidades rurais. O turismo constitui um fator de desenvolvimento porque possi-
bilita a criação de emprego, contribui para a melhoria das infraestruturas das 
comunidades locais e permite a revitalização das frágeis economias dos espaços 
rurais. O declínio da atividade econômica do mundo rural, a reestruturação do 
setor agrícola, a mecanização da produção agrícola, a migração para os grandes 
centros, a melhoria dos níveis educacionais das populações, levaram a adotar 
o turismo como uma alternativa estratégica de desenvolvimento econômico e 
de regeneração das sociedades rurais (HALL; MITCHELL, 2000). O vinho tem 
desempenhado um papel histórico de desenvolvimento de regiões rurais, como 
pode ser observado nos casos de Mendoza, na Argentina, do Chile, do Uruguai 
e do Brasil (BERNIER et al., 2020). Para Durán-Sánchez et al. (2016), vinho e 
turismo podem ser uma simbiose perfeita, onde os visitantes podem satisfazer 
suas necessidades de conhecimento e, ao mesmo tempo, contribuir para o desen-
volvimento econômico das áreas rurais.

Considerando as diferentes perspectivas em que o enoturismo é abordado, 
Poitras e Getz (2006) afirmam que esta modalidade é considerada também uma 
combinação de comportamento do consumidor, estratégia de desenvolvimen-
to de regiões turísticas e uma oportunidade de marketing para as indústrias de 
vinho. Para Mazurkiewicz-Pizlo (2016), o vinho e o turismo sempre foram liga-
dos. No entanto, os governos, os cientistas e as indústrias só reconheceram essa 
relação recentemente. Para o turismo, o vinho é um elemento importante que 
melhora a atratividade dos lugares turísticos. Este pode ser o fator mais persu-
asivo para os visitantes ao decidir qual lugar visitar. Já para o setor vitivinícola, 
o enoturismo é o método essencial na criação do relacionamento com os consu-
midores.

Além disso, o enoturismo representa uma ferramenta interessante para 
a consolidação da vitivinicultura em regiões consideradas “sem tradição”. Se-
gundo a abordagem de escolas de enoturismo como a francesa, a produção de 
“novos patrimônios” do vinho é necessária para criar a parte do sonho, do simbó-
lico inerente ao ambiente do vinho. Muitos dos vitivinicultores do Mundo Novo 
são descendentes de europeus, que trouxeram a herança vitivinícola em sua ba-
gagem e carregam na forma de produzir vinho sua identidade declarada para 
além das fronteiras de sua origem, bem como possuem no vinho seu vínculo de 
pertencimento com uma determinada cultura, região e/ou família. Estes fatores 
contribuem para a preservação do vinho como patrimônio cultural. É como se o 
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imaginário do vinho fosse transmitido de geração para geração, enquanto se (re)
inventa a cultura do vinho em locais onde antes não existia (PERROT, 2014). 
Este, por exemplo, é o caso da China que, inspirada pelo enoturismo como estra-
tégia para vender seus vinhos “sem tradição”, reproduziu, através das estruturas 
enoturísticas construídas, o patrimônio arquitetônico de territórios do vinho tra-
dicionais do Velho Mundo.

No chamado “Novo Mundo” (EUA, Austrália, Nova Zelândia, América do 
Sul, China e África do Sul), a adesão dos produtores ao turismo já apresenta altos 
níveis, chegando a 90% em alguns casos (PINA, 2012). O setor ganha importân-
cia na medida em que o consumo de vinho cresce nesses países, turistas passam 
a demandar novas formas de interação com localidades visitadas, e produtores, 
comerciantes e gestores públicos passam a enxergar a atividade como uma ferra-
menta de desenvolvimento local e regional, capaz de revigorar a cadeia produti-
va do vinho (GIMENES, 2010). 

No que tange o enoturismo brasileiro, pode-se afirmar que sua expansão 
está diretamente associada às transformações sociais e econômicas ocorridas no 
meio rural nas últimas três décadas (1980, 1990 e 2000). Segundo Brasil (2014), 
essas transformações ocorridas no espaço rural trouxeram grandes impactos as 
suas populações, através da intensificação dos processos de modernização agrí-
cola e urbanização. É interessante verificar como estes períodos estão direta-
mente relacionados com os períodos de amadurecimento da evolução da vitivi-
nicultura brasileira, conforme é trazido por Tonietto e Mello (2001), na Figura 2:
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Figura 2 – Períodos evolutivos da vitivinicultura brasileira

Fonte: Tonietto e Mello (2001).

É no final do terceiro período e especialmente no quarto período que 
efetivamente o enoturismo começa a ganhar corpo, especialmente surgindo 
em face de todas as adversidades econômicas e sociais que tomam corpo neste 
período. Trata-se do período em que se dá, com a atuação do então presidente 
Fernando Collor de Melo em 1990, a abertura do mercado brasileiro por meio 
da diminuição unilateral e drástica das tarifas de importação de produtos, 
notadamente do vinho. Adicionado a isto, o Brasil adere à OMC, o que baixou 
ainda mais as tarifas de importação de vinhos. E por fim, se dá a assinatura 
do acordo regional que dá origem ao Mercosul, que extingue as tarifas de 
importação do vinho, especialmente da Argentina e do Uruguai. De 2001 a 2011, 
em face do Acordo de Complementação Econômica n. 35 entre Mercosul e Chile, 
também as tarifas de importação para vinhos são zeradas. Neste momento, 
todo o mercado brasileiro está completamente exposto aos vinhos importados, 
produzidos com maior escala e menor custo nos grandes países exportadores. 
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Neste cenário, apenas uma atuação forte e consolidada no enoturismo poderia 
reverter a situação e, de alguma forma, dar esperanças ao setor vitivinícola 
brasileiro. Esta situação pode ser verificada na Figura 3, que retrata a invasão 
dos vinhos importados e a substituição, no mercado brasileiro, do consumo de 
vinhos nacionais por vinhos importados.

Figura 3 – Consumo no mercado brasileiro de vinhos nacionais e vinhos importados 
de 1980 e 2011

Fonte: Ibravin (2017).

Tais impactos, como a desvalorização natural e cultural, o êxodo (rural e 
agrícola), a dificuldade de conservar pequenas e médias propriedades e a conse-
quente implicação na qualidade de vida no meio rural, resultaram na busca por 
atividades não agrícolas capazes de gerar outras rendas aos atores do meio rural, 
como o turismo rural. Em face de tais fatores e associado à evolução em qualida-
de da vitivinicultura, aumentando o interesse das pessoas em relação ao vinho, 
sua preparação, sua ligação com a gastronomia e sua história na localidade pro-
dutora, é que o enoturismo local passa a ganhar mais espaço no cenário nacional 
(ZANINI; ROCHA, 2010).
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Estudos recentes realizado principalmente em regiões vinícolas do Novo 
Mundo, como Estados Unidos e América do Sul, vêm demonstrando que, em-
bora o vinho seja a grande atração/motivação desta modalidade turística, os 
serviços estendidos e auxiliares, representativos da indústria de turismo e de 
serviços possuem papel relevante no crescimento deste setor. Assim, é neces-
sário integrar o vinho com todas as demais possibilidades existentes no local, 
transcendendo as dimensões do ambiente vitivinícola, como salienta Corigliano 
(2000). Ou seja, o enoturismo deve ser compreendido como um sistema cen-
trado na experiência enoturística que influencia e sofre influência dos aspectos 
subjetivos do visitante e da oferta turística, como sugere o modelo proposto por 
Hall (2004). 

Do ponto de vista dos produtores, a pesquisadora norte-americana Tach 
(2007) sustenta que o turismo pode ser um grande aliado comercial, porquanto 
a atividade pode incentivar em muito as vendas, além de permitir uma maior 
margem de lucro, na medida em que os intermediários podem ser eliminados do 
processo de comercialização. Neste sentido, Flores (2012) indica o enoturismo 
como uma forte tendência, uma vez que aliar o vinho e turismo se torna uma 
opção interessante por duas frentes: se o vinho é um atrativo para o turismo, 
por outro lado, o turismo tem papel importante ao contribuir com a divulgação 
e venda dos produtos, além de auxiliar as vinícolas a estabelecer vínculos com 
os clientes.

Para Mitchell (2004), esta é uma modalidade que tem apresentado grande 
destaque dentre as novas formas de turismo nas últimas décadas. Contribuindo 
para o aumento da economia de muitos países, o turismo e o vinho apresentam 
características comuns, podendo representar a sociedade contemporânea pela 
busca pelo prazer, o desejo de invadir-se, e de compartilhar. Conforme Souza 
(2008), o enoturismo é um poderoso instrumento de valorização e dignificação 
humana que encurta caminhos, fortalece laços, consolida amizades e fomenta 
negócios. Este papel agregador do vinho é reconhecido historicamente, por 
estimular as pessoas ao lazer, à sociabilidade e ao acolhimento.

De acordo com O’Neill e Charters (2000), o enoturismo pode beneficiar 
as vinícolas de várias maneiras, incluindo o aumento da geração de receita, a 
criação de fidelidade do cliente e a geração do efeito multiplicador, que é a possi-
bilidade de gerar riqueza e crescimento substancial a partir dos gastos dos turis-
tas. Para além dos benefícios da venda direta, pesquisadores têm apontado um 
importante potencial da atividade no desenvolvimento das regiões onde estão 
inseridos os territórios do vinho. Ou seja, uma relevante função do enoturismo, 
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não só na promoção do turismo rural, mas no desenvolvimento regional inte-
grado, o que é muito importante para o renascimento do campo, a proteção das 
paisagens rurais tradicionais, a manutenção das populações rurais, entre outros 
(MAZURKIEWICZ-PIZLO, 2016; VALDUGA, 2012; FLORES, 2011; POITRAS; 
GETZ, 2006; CARLSEN, 2004; JAFF; PASTERNAK, 2004).

Principalmente em países que carregam uma tradição do vinho mais con-
solidada, como França e Itália, o enoturismo, assim como o turismo rural, apre-
senta papéis fundamentais no desenvolvimento social e econômico e na proteção 
do território. Para Dallagnol e Tonini (2012), o território do vinho compreende, 
além de seu patrimônio cultural, a herança recebida pelas gerações expressa na 
arquitetura, nos saberes-fazeres, na paisagem, na gastronomia e na qualidade 
dos vinhos produzidos, garantindo aos visitantes uma experiência não só com 
o vinho, mas com a região, com o savoir faire da comunidade. Segundo Landel 
(2004 apud VALDUGA; MEDEIROS, 2014), a dialética do patrimônio pode ser 
intensificada a partir do uso que se faz dele, como o turístico, por exemplo, o que 
pode se converter numa relação nem sempre harmoniosa em decorrência das 
diferentes territorialidades que se dão no lugar turístico e dos diferentes tipos de 
relacionamentos entre turismo e território no processo de turistificação. 

Corroborando com esta ideia, Lignon-Darmaillac (2009) destaca que 
tais características do enoturismo remetem à ideia de um turismo de terroir, 
pois para desenvolver o turismo em cada região, os vinhedos e a oferta turística 
devem estar diretamente ligados ao território e suas territorialidades. Segundo 
Tonietto (2007), o terroir denota a interação entre meio natural e fatores huma-
nos, onde pode ser incluído escolha das variedades, aspectos agronômicos e de 
elaboração dos produtos, entre outros. A constituição de um terroir implica em 
fatores simbólicos e subjetivos na relação com a terra, envolvendo ação de uma 
coletividade social, suas relações familiares e culturais, tradições de defesa co-
mum, solidariedade e exploração dos produtos (BARHAM, 2003). Segundo Elí-
as (2008 apud BERNIER et al., 2020), o enoturismo constitui uma ferramenta 
de valorização do patrimônio vitivinícola e a preservação das paisagens culturais 
do vinhedo é condição sine qua non ao fomento da atividade.

Para o MTV (2007), o enoturismo é um importante instrumento para di-
versificar a economia regional e agregar valor às paisagens e à cultura, melho-
rando a imagem e a reputação do vinho, bem como proporciona a conservação e 
valorização do território agrícola. Para pesquisadores da Universidade de Algar-
ve, o turismo do vinho está entre a tradição e a inovação pois a atividade tem a 
capacidade de “buscar no passado”, aproveitando aquilo que fomos, que somos e 
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que provavelmente seremos, aquilo que nos distingue e valoriza, criando novos 
produtos complementares ao vitivinícola. Para eles, o enoturismo significa uma 
nova modalidade de turismo e de possibilidade de exploração do mundo rural e 
até mesmo de (re)invenção desse espaço de forma inédita e revela-se capaz de 
potenciar o seu desenvolvimento e dinamização.

Todavia, Valduga (2012) alerta que assim como existem aspectos posi-
tivos no desenvolvimento do enoturismo existem também impactos negativos. 
Entre os principais pontos indesejáveis estão as alterações da paisagem rural, 
degradação ambiental, especulação imobiliária, questões relacionadas com a 
biossegurança dos vinhedos, entre outros. Dessa forma, embora o enoturismo 
apresente-se, cada vez mais como uma oportunidade de valorização da identida-
de e cultural local, bem como um importante canal de distribuição e fidelização 
de marcas e regiões, é preciso estar atentos as suas consequências (positivas e 
negativas) e extrair destas as melhores formas de conservação e preservação dos 
signos e símbolos envoltos no vinho e sua cultura, bem como na sua contribuição 
para a estratégia de negócio vitícola, respeitando sua especificidade e garantindo 
sua sustentabilidade.

Neste sentido, Santos et al. (2018) ressaltam que muitas vezes os benefí-
cios não chegam a todos os stakeholders, seja por falta de infraestrutura para o 
turismo ou pela interferência da atividade no cotidiano das vinícolas. Conforme 
Carlsen (2004), poluição, erosão do solo e degradação ambiental provocados 
pelo incremento do fluxo turístico, maior especulação imobiliária, tanto vincula-
do ao espaço agrário quanto aos centros urbanos, perturbação e sobrecarga nas 
atividades tradicionais agrícolas são alguns dos impactos negativos do turismo 
em áreas rurais – como nos roteiros enoturísticos, cuja maioria se encontra es-
tabelecido em áreas rurais. Ainda segundo o autor, podem surgir também certos 
impactos negativos gerados nos aspectos sociais advindos das relações estabele-
cidas entre os visitantes e os moradores, a saturação das infraestruturas básicas, 
entre outros.

De acordo com Orta, Cruz e Quiñones (2018), quando o turismo é incor-
porado a um território, são adicionadas atividades (setor terciário e secundário) 
que competem por espaço e recursos naturais, gerando maior pressão sobre os 
ecossistemas e o meio ambiente. Para os autores, pesquisas tem comprovado 
que os territórios produtores de uva e vinho têm evoluído para um “paraíso” de 
consumo, lazer, gastronomia, entre outras. Isto é, a atividade econômica é ter-
ceirizada, colocando em risco a vocação primária e secundária que deu origem ao 
turismo. Ademais, em especial em territórios enoturísticos em desenvolvimento, 
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tem se percebido conflitos relativos ao uso da terra e a expansão da atividade 
turística, como perda da paisagem, perda da originalidade rural, entre outros, 
como mostram os resultados da pesquisa realizada no Valle del Guadalupe, no 
México (ORTA; CRUZ; QUIÑONES, 2018).

Considerações finais

O objetivo do presente trabalho foi analisar a evolução da percepção da 
literatura especializada sobre o crescimento do enoturismo e seus impactos no 
espaço rural vitivinícola.

Verifica-se que, embora a cultura do cultivo do vinhedo e o consumo do vi-
nho acompanhe a trajetória da civilização humana, apenas muito recentemente 
esta tradicional produção transformou-se em um objeto de lazer, por meio do tu-
rismo do vinho nas regiões vitivinícolas. O mais interessante é que não somente 
ou apenas as regiões tradicionais adotaram esta trajetória. Pelo contrário, é nas 
regiões do Novo Mundo Vitivinícola que se vê crescer e consolidar esta tendência 
do turismo do vinho, onde se criam espaços, territórios e até tradições relaciona-
das com a produção do vinho. 

Da simples visita a cantinas a recriação de histórias e contos em torno do 
vinho, uma lógica própria de entretenimento se desenvolveu. Vista como uma 
maneira de desenvolvimento do território e criação de opções de emprego e ren-
da para o espaço rural, hoje também pode-se reconhecer no turismo do vinho um 
certo avanço sobre a ocupação tradicional destes territórios. 

Se por um lado pode-se perceber que os territórios produtores de uva e 
vinho têm evoluído para um “paraíso” de consumo, lazer, gastronomia, entre 
outros, por outro lado, pode-se verificar a colocação em risco da própria vocação 
primária e secundária que deu origem ao turismo. Especialmente nos territórios 
enoturísticos em desenvolvimento, tem se percebido conflitos relativos ao uso da 
terra e a expansão da atividade turísticas; perda da paisagem, perda da originali-
dade rural, entre outros, questões estas que ainda pouco se levanta na literatura 
geral e especializada.

Todavia, ao primar por atividades de distração ao turista com foco no tu-
rismo, aos poucos pode-se perceber que aquilo que atraía a todos originalmente 
para o local começa a ter um interesse secundário. Contudo, as questões aci-
ma colocadas precisam ser vistas, medidas e discutidas, pois corre-se o risco de, 
diante da perda da paisagem, perder-se o motivo que leva os turistas a estes 
locais e, como consequência, o próprio foco e objetivo do enoturismo.
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