SLobsimiria, aisme e

Macas na Paisagem

/: ‘%j/
/’i 7 )

o

ROSA MARIA VIEIRA MEDEIROS
MICHELE LINDNER




© dos autores

12 edicdo: 2021

Direitos reservados desta edigdo:
Universidade Federal do Rio Grande do Sul

Foto da Capa: Rosa Maria V. Medeiros

Editoracdo eletronica: Jadeditora Editora¢ao Grafica Ltda.
Revisdo: Carlos Batanoli Hallberg

Capa e Projeto Grafico: Rafael Marczal de Lima

Dados Internacionais de Catalogagdo na Publicagdo (CIP)
(Camara Brasileira do Livro, SP, Brasil)

Medeiros, Rosa Maria Vieira

Jad Editora Editoracdo Grafica, 2021.
PDF

ISBN 978-65-993769-0-0

Patriménio, turismo e vitivinicultura [livro
eletrdénico] : marcas na paisagem / Rosa Maria Vieira
Medeiros, Michele Lindner. -- 1. ed. -- Alvorada, RS

1. Agricultura 2. Vinho - Fabricacdo 3. Uvas -
Brasil I. Lindner, Michele. II. Titulo.
21-56287 CDD-634.8884

Indices para catalogo sistematico:

1. Vinhos : Cultivo : Agricultura organica 634.8884

Aline Graziele Benitez - Bibliotecaria - CRB-1/3129




VINHO E
TURISMO: DO
MARKETING AO

ENOTURISMO

Marielen Aline Costa da Silva
Kelly Lissandra Bruch

Introducéao

“O vinho ¢é o que mais ha de civilizado no mundo”. A frase do escritor,
padre e médico renascentista, Francgois Rabelais, nos remete ao que ha de mais
profundo na histéria do vinho — seu papel fundamental no desenvolvimento das
civilizagbes mais antigas. Além de elemento historico, o vinho possui um apelo
muito forte de patrimo6nio, heranca e identidade cultural, sendo 12 vinhedos eu-
ropeus reconhecidos como patrimonio da humanidade pela UNESCO até o ano
de 2014. Neste continente, o vinho evoluiu como parte da vida, cultura, tradicao
e dieta desde os tempos mais remotos. No entanto, nunca foi tdo grande o inte-
resse pelo vinho como nos dias de hoje, ndo s6 na Europa, mas em todo o mundo.

Em face disso, o objetivo do presente trabalho se foca em analisar como
tem se dado a evolucdo da percepgdo da literatura especializada sobre o cresci-
mento do enoturismo e seus impactos no espago rural vitivinicola. Para tanto,
mediante uma revisao da literatura, analisa-se como se da a evolucao do cultivo
de vinhedos e producio de vinhos em um determinado territério para a criacao
de espagos destinados ao turismo do vinho, bem como seus impactos no desen-
volvimento dos referidos territorios.
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Da producao ao marketing e ao enoturismo

Conforme Johnson (1999), 80% das mudancas no relacionamento de
mais de 8.000 anos entre homens e vinho ocorreram nas tltimas trés décadas. A
abertura dos mercados de paises subdesenvolvidos a importacao, a consequente
reacdo dos produtores nacionais, a procura por uma vida com mais bem-estar, os
novos padroes de qualidade do vinho e as mudancas na forma de consumo do vi-
nho sdo exemplos desta transformacio. Para Gastal (2011), o constante aumento
da producio vitivinicola, bem como a procura maior por conhecimento no cam-
po da degustacao por diferentes tipos de apreciadores, fez com que o vinho e sua
producio se tornassem motivadores de deslocamentos.

Neste sentido, Dallagnol e Tonini (2012) argumentam que dada a impor-
tancia 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 pratica turistica
como forma de descanso e conhecimento, a indastria vinicola vem trabalhando
na divulgacio 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
espaco cada vez maior nos paises 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 Novissimo Mundo Vitivinicola
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Legenda: Em preto circulados os espacos representativos do velho mundo, em verde
do novo mundo e em vermelho o que se considera o novissimo mundo vitivinicola.
Fonte: Bruch, 2011.

As viagens motivadas pelo vinho nio sao 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 regioes produtoras de
vinhos (PHILLIPS, 2003). Segundo Valduga (2012), em 1920 0s percursos vini-
colas j4 faziam parte do chamado turismo industrial da Alemanha, passando na
década de 1970 a integrarem roteiros especificos de enoturismo. Na Franca, as
regioes de Alsacia, Champagne e Borgonha ja contavam com roteiros enoturis-
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 importancia
para a inddastria vinicola. 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 inicio do processo de transformacao do vinho
em um evento cultural e a ideia de lanc4-lo como produto turistico, na Europa,
data de 1993 na Italia, do Movimento Turismo Del Vino (MTV). Esse movimento
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ganhou repercussido e sua realizacao 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 regides viticolas ndo possuem mais
0 mesmo propdsito que no passado. Se agora o enoturismo assume a funcio de
promover o lazer, o conhecimento sobre o produto e a regiao, as compras diretas,
a valorizacao cultural e patrimonial, entre outras fung¢oes, no passado o mesmo
assumia caracteristica de cunho religioso e mitico, como adoracao a Dionisio
e a participagido em bacanais (DALLAGNOL; TONINI, 2012). Essas mudancas
nas funcoes e estruturas do enoturismo podem ser percebidas nas discussoées
acerca de seu conceito. Autores como Hall e Mancionis (1998) salientam que a
préatica enoturistica é caracterizada pela visitacao a vinhedos, cantinas, festivais
e exposi¢oes do vinho, sendo este — o gosto pelo vinho ou pela regiao produtora
— o elemento central, motivador. Ja para os empreendimentos vinicolas, este
caracteriza-se como uma estratégia de consolidacao das relagoes consumidor/
produtor. Carlsen (2004) descreve o turismo de vinho como:

[...] a chegada as vinicolas e regides vinicolas para ex-
perimentar as qualidades tnicas 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 questao muito forte que paira sobre a definicao e conceitos do eno-
turismo € a sua relacio e até, muitas vezes, comparacdo com o turismo rural.
Esta prética turistica possui uma relagao direta com o meio rural, considerando-
-se que grande parte das atividades ocorrem em vinhedos localizados em areas
rurais e “peri-urbanas”. Para Kastanholz e Costa (2009), o enoturismo encon-
tra-se inserido em areas onde praticam-se o turismo rural, o turismo da natu-
reza e o turismo cultural, com o objetivo de viabilizar a regido onde os vinhos
sdo produzidos com intuito de gerar o desenvolvimento e crescimento local. Ja
Das e Rainey (2009) salientam que entre os principais efeitos nao tangiveis que
o enoturismo é capaz de proporcionar estdo o desenvolvimento de estruturas
sociais e a qualidade de vida dos residentes em destinos turisticos, promovendo
o interesse das geracoes mais jovens em uma producao agricola sustentavel e a
preservagao da vitalidade rural, social e ambiental.
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Para Alonso e Liu (2012), o interesse crescente no desenvolvimento do
turismo em areas rurais é alimentado pela necessidade de “reavivar” as comu-
nidades rurais. O turismo constitui um fator de desenvolvimento porque possi-
bilita a criacdo de emprego, contribui para a melhoria das infraestruturas das
comunidades locais e permite a revitalizacao das frageis economias dos espagos
rurais. O declinio da atividade econdmica do mundo rural, a reestruturagao do
setor agricola, a mecanizacao da producao agricola, a migragao para os grandes
centros, a melhoria dos niveis educacionais das populacoes, levaram a adotar
o turismo como uma alternativa estratégica de desenvolvimento econdmico e
de regeneracao das sociedades rurais (HALL; MITCHELL, 2000). O vinho tem
desempenhado um papel histérico de desenvolvimento de regides rurais, como
pode ser observado nos casos de Mendoza, na Argentina, do Chile, do Uruguai
e do Brasil (BERNIER et al., 2020). Para Duran-Sanchez et al. (2016), vinho e
turismo podem ser uma simbiose perfeita, onde os visitantes podem satisfazer
suas necessidades de conhecimento e, a0 mesmo tempo, contribuir para o desen-
volvimento econdmico das areas rurais.

Considerando as diferentes perspectivas em que o enoturismo é abordado,
Poitras e Getz (2006) afirmam que esta modalidade é considerada também uma
combinacdo de comportamento do consumidor, estratégia de desenvolvimen-
to de regiGes turisticas e uma oportunidade de marketing para as industrias de
vinho. Para Mazurkiewicz-Pizlo (2016), o vinho e o turismo sempre foram liga-
dos. No entanto, os governos, os cientistas e as indudstrias s6 reconheceram essa
relacdo recentemente. Para o turismo, o vinho é um elemento importante que
melhora a atratividade dos lugares turisticos. Este pode ser o fator mais persu-
asivo para os visitantes ao decidir qual lugar visitar. J& para o setor vitivinicola,
o enoturismo é o método essencial na criagdo do relacionamento com os consu-
midores.

Além disso, o enoturismo representa uma ferramenta interessante para
a consolidagdo da vitivinicultura em regides consideradas “sem tradi¢ao”. Se-
gundo a abordagem de escolas de enoturismo como a francesa, a producao de
“novos patrimonios” do vinho é necessaria para criar a parte do sonho, do simb6-
lico inerente ao ambiente do vinho. Muitos dos vitivinicultores do Mundo Novo
sao descendentes de europeus, que trouxeram a heranca vitivinicola 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 vinculo de
pertencimento com uma determinada cultura, regido e/ou familia. Estes fatores
contribuem para a preservacao do vinho como patriménio cultural. E como se o
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imaginario do vinho fosse transmitido de geracao para geracao, enquanto se (re)
inventa a cultura do vinho em locais onde antes nao existia (PERROT, 2014).
Este, por exemplo, é o caso da China que, inspirada pelo enoturismo como estra-
tégia para vender seus vinhos “sem tradicdo”, reproduziu, através das estruturas
enoturisticas construidas, o patrimdnio arquitetonico de territérios do vinho tra-
dicionais do Velho Mundo.

No chamado “Novo Mundo” (EUA, Australia, Nova Zelandia, América do
Sul, China e Africa do Sul), a adesdo dos produtores ao turismo ja apresenta altos
niveis, chegando a 90% em alguns casos (PINA, 2012). O setor ganha importan-
cia na medida em que o consumo de vinho cresce nesses paises, turistas passam
a demandar novas formas de interacdo com localidades visitadas, e produtores,
comerciantes e gestores ptiblicos 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 expansio
esta diretamente associada as transformacoes sociais e econémicas ocorridas no
meio rural nas tltimas trés décadas (1980, 1990 e 2000). Segundo Brasil (2014),
essas transformacdes ocorridas no espago rural trouxeram grandes impactos as
suas populacoes, através da intensificacdo dos processos de modernizacido agri-
cola e urbanizacdo. E interessante verificar como estes periodos estdo direta-
mente relacionados com os periodos de amadurecimento da evolugio da vitivi-
nicultura brasileira, conforme é trazido por Tonietto e Mello (2001), na Figura 2:
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Figura 2 — Periodos evolutivos da vitivinicultura brasileira
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Fonte: Tonietto e Mello (2001).

E no final do terceiro periodo e especialmente no quarto periodo que
efetivamente o enoturismo comeca a ganhar corpo, especialmente surgindo
em face de todas as adversidades econémicas e sociais que tomam corpo neste
periodo. Trata-se do periodo em que se d4, com a atuacdo do entdo presidente
Fernando Collor de Melo em 1990, a abertura do mercado brasileiro por meio
da diminuicdo unilateral e dréastica das tarifas de importacdo de produtos,
notadamente do vinho. Adicionado a isto, o Brasil adere a OMC, o que baixou
ainda mais as tarifas de importacio de vinhos. E por fim, se da a assinatura
do acordo regional que da origem ao Mercosul, que extingue as tarifas de
importacao do vinho, especialmente da Argentina e do Uruguai. De 2001 a 2011,
em face do Acordo de Complementacao Economica n. 35 entre Mercosul e Chile,
também as tarifas de importacio para vinhos sdo zeradas. Neste momento,
todo o mercado brasileiro esta completamente exposto aos vinhos importados,
produzidos com maior escala e menor custo nos grandes paises exportadores.
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Neste cenario, apenas uma atuacao forte e consolidada no enoturismo poderia
reverter a situacdo e, de alguma forma, dar esperancas ao setor vitivinicola
brasileiro. Esta situacao pode ser verificada na Figura 3, que retrata a invasao
dos vinhos importados e a substitui¢do, 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

Vinhos Finos Importados X Vinhos Finos Nacionais

Milhdesde litros

BHEBHREREGELTHB BB R R G LB BB R BB R RN R R RN

—  por tados = Finos Nacionais Falinomial § alinomial (Fin Nacikonais

Fonte: Ibravin (2017).

Tais impactos, como a desvalorizagdo natural e cultural, o éxodo (rural e
agricola), a dificuldade de conservar pequenas e médias propriedades e a conse-
quente implicacio na qualidade de vida no meio rural, resultaram na busca por
atividades nao agricolas capazes de gerar outras rendas aos atores do meio rural,
como o turismo rural. Em face de tais fatores e associado a evolucao em qualida-
de da vitivinicultura, aumentando o interesse das pessoas em relacao ao vinho,
sua preparacao, sua ligacdo com a gastronomia e sua histéria na localidade pro-
dutora, é que o enoturismo local passa a ganhar mais espaco no cenério nacional
(ZANINI; ROCHA, 2010).
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Estudos recentes realizado principalmente em regides vinicolas do Novo
Mundo, como Estados Unidos e América do Sul, vém demonstrando que, em-
bora o vinho seja a grande atracdo/motivagdo desta modalidade turistica, os
servicos estendidos e auxiliares, representativos da induastria de turismo e de
servicos possuem papel relevante no crescimento deste setor. Assim, é neces-
sério integrar o vinho com todas as demais possibilidades existentes no local,
transcendendo as dimensdes do ambiente vitivinicola, como salienta Corigliano
(2000). Ou seja, o enoturismo deve ser compreendido como um sistema cen-
trado na experiéncia enoturistica que influencia e sofre influéncia dos aspectos
subjetivos do visitante e da oferta turistica, 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 intermediarios podem ser eliminados do
processo de comercializacdo. Neste sentido, Flores (2012) indica o enoturismo
como uma forte tendéncia, uma vez que aliar o vinho e turismo se torna uma
opgao 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 divulgacao
e venda dos produtos, além de auxiliar as vinicolas a estabelecer vinculos com
os clientes.

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

De acordo com O’Neill e Charters (2000), o enoturismo pode beneficiar
as vinicolas de varias maneiras, incluindo o aumento da geracao de receita, a
criacao de fidelidade do cliente e a geragao do efeito multiplicador, que é a possi-
bilidade de gerar riqueza e crescimento substancial a partir dos gastos dos turis-
tas. Para além dos beneficios da venda direta, pesquisadores tém apontado um
importante potencial da atividade no desenvolvimento das regides onde estdo
inseridos os territorios do vinho. Ou seja, uma relevante funcao do enoturismo,
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nao s6 na promoc¢ao do turismo rural, mas no desenvolvimento regional inte-
grado, o que é muito importante para o renascimento do campo, a protecao das
paisagens rurais tradicionais, a manutencao das populagGes rurais, entre outros
(MAZURKIEWICZ-PIZLO, 2016; VALDUGA, 2012; FLORES, 2011; POITRAS;
GETZ, 2006; CARLSEN, 2004; JAFF; PASTERNAK, 2004).

Principalmente em paises que carregam uma tradi¢ao do vinho mais con-
solidada, como Franca e Italia, o enoturismo, assim como o turismo rural, apre-
senta papéis fundamentais no desenvolvimento social e econdémico e na protecao
do territorio. Para Dallagnol e Tonini (2012), o territério do vinho compreende,
além de seu patrimonio cultural, a heranca recebida pelas geracoes expressa na
arquitetura, nos saberes-fazeres, na paisagem, na gastronomia e na qualidade
dos vinhos produzidos, garantindo aos visitantes uma experiéncia nao s6 com
o vinho, mas com a regiao, com o savoir faire da comunidade. Segundo Landel
(2004 apud VALDUGA; MEDEIROS, 2014), a dialética do patriménio pode ser
intensificada a partir do uso que se faz dele, como o turistico, por exemplo, o que
pode se converter numa relacio nem sempre harmoniosa em decorréncia das
diferentes territorialidades que se dao no lugar turistico e dos diferentes tipos de
relacionamentos entre turismo e territério no processo de turistificagio.

Corroborando com esta ideia, Lignon-Darmaillac (2009) destaca que
tais caracteristicas do enoturismo remetem a ideia de um turismo de terroir,
pois para desenvolver o turismo em cada regido, os vinhedos e a oferta turistica
devem estar diretamente ligados ao territdrio e suas territorialidades. Segundo
Tonietto (2007), o terroir denota a interacao entre meio natural e fatores huma-
nos, onde pode ser incluido escolha das variedades, aspectos agrondmicos e de
elaboracao dos produtos, entre outros. A constituicdo de um terroir implica em
fatores simbolicos e subjetivos na relacao com a terra, envolvendo agido de uma
coletividade social, suas relagGes familiares e culturais, tradi¢oes de defesa co-
mum, solidariedade e exploracao dos produtos (BARHAM, 2003). Segundo Eli-
as (2008 apud BERNIER et al., 2020), o enoturismo constitui uma ferramenta
de valorizacao do patrimoénio vitivinicola e a preservacio das paisagens culturais
do vinhedo é condicdo sine qua non ao fomento da atividade.

Para o MTV (2007), o enoturismo € um importante instrumento para di-
versificar a economia regional e agregar valor as paisagens e a cultura, melho-
rando a imagem e a reputacao do vinho, bem como proporciona a conservacao e
valorizagdo do territorio agricola. Para pesquisadores da Universidade de Algar-
ve, o turismo do vinho est4 entre a tradigdo e a inovacao 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 vitivinicola. Para eles, o enoturismo significa uma
nova modalidade de turismo e de possibilidade de explora¢ao do mundo rural e
até mesmo de (re)invencao desse espaco de forma inédita e revela-se capaz de
potenciar o seu desenvolvimento e dinamizacao.

Todavia, Valduga (2012) alerta que assim como existem aspectos posi-
tivos no desenvolvimento do enoturismo existem também impactos negativos.
Entre os principais pontos indesejaveis estdo as altera¢Ges da paisagem rural,
degradacao ambiental, especulacido imobiliaria, questoes relacionadas com a
biosseguranca dos vinhedos, entre outros. Dessa forma, embora o enoturismo
apresente-se, cada vez mais como uma oportunidade de valoriza¢io da identida-
de e cultural local, bem como um importante canal de distribuicao e fidelizacido
de marcas e regioes, € preciso estar atentos as suas consequéncias (positivas e
negativas) e extrair destas as melhores formas de conservacao e preservacao dos
signos e simbolos envoltos no vinho e sua cultura, bem como na sua contribuicio
para a estratégia de negdbcio viticola, respeitando sua especificidade e garantindo
sua sustentabilidade.

Neste sentido, Santos et al. (2018) ressaltam que muitas vezes os benefi-
cios nao chegam a todos os stakeholders, seja por falta de infraestrutura para o
turismo ou pela interferéncia da atividade no cotidiano das vinicolas. Conforme
Carlsen (2004), poluicao, erosdo do solo e degradacao ambiental provocados
pelo incremento do fluxo turistico, maior especulacao imobiliaria, tanto vincula-
do ao espacgo agrario quanto aos centros urbanos, perturbacio e sobrecarga nas
atividades tradicionais agricolas sao alguns dos impactos negativos do turismo
em 4reas rurais — como nos roteiros enoturisticos, cuja maioria se encontra es-
tabelecido em areas rurais. Ainda segundo o autor, podem surgir também certos
impactos negativos gerados nos aspectos sociais advindos das relacoes estabele-
cidas entre os visitantes e os moradores, a saturacio das infraestruturas bésicas,
entre outros.

De acordo com Orta, Cruz e Quifiones (2018), quando o turismo é incor-
porado a um territério, sdo adicionadas atividades (setor terciario e secundario)
que competem por espacgo e recursos naturais, gerando maior pressao sobre os
ecossistemas e o meio ambiente. Para os autores, pesquisas tem comprovado
que os territérios produtores de uva e vinho tém evoluido para um “paraiso” de
consumo, lazer, gastronomia, entre outras. Isto é, a atividade econdmica é ter-
ceirizada, colocando em risco a vocagdo priméria e secundéria que deu origem ao
turismo. Ademais, em especial em territorios enoturisticos em desenvolvimento,
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tem se percebido conflitos relativos ao uso da terra e a expansao da atividade
turistica, 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; QUINONES, 2018).

Consideracodes finais

O objetivo do presente trabalho foi analisar a evolu¢do da percepg¢io da
literatura especializada sobre o crescimento do enoturismo e seus impactos no
espaco rural vitivinicola.

Verifica-se que, embora a cultura do cultivo do vinhedo e o consumo do vi-
nho acompanhe a trajetoéria da civilizacdo humana, apenas muito recentemente
esta tradicional producao transformou-se em um objeto de lazer, por meio do tu-
rismo do vinho nas regioes vitivinicolas. O mais interessante é que nao somente
ou apenas as regioes tradicionais adotaram esta trajetoria. Pelo contrario, é nas
regides do Novo Mundo Vitivinicola que se vé crescer e consolidar esta tendéncia
do turismo do vinho, onde se criam espacos, territorios e até tradi¢oes relaciona-
das com a producao do vinho.

Da simples visita a cantinas a recriacao de histérias e contos em torno do
vinho, uma légica prépria de entretenimento se desenvolveu. Vista como uma
maneira de desenvolvimento do territorio e criacao de op¢oes de emprego e ren-
da para o espaco rural, hoje também pode-se reconhecer no turismo do vinho um
certo avanco sobre a ocupacao tradicional destes territorios.

Se por um lado pode-se perceber que os territérios produtores de uva e
vinho tém evoluido para um “paraiso” de consumo, lazer, gastronomia, entre
outros, por outro lado, pode-se verificar a colocagdo em risco da propria vocacao
primaéria e secundéria que deu origem ao turismo. Especialmente nos territérios
enoturisticos em desenvolvimento, tem se percebido conflitos relativos ao uso da
terra e a expansao da atividade turisticas; perda da paisagem, perda da originali-
dade rural, entre outros, questdes estas que ainda pouco se levanta na literatura
geral e especializada.

Todavia, ao primar por atividades de distracao ao turista com foco no tu-
rismo, aos poucos pode-se perceber que aquilo que atraia a todos originalmente
para o local comeca a ter um interesse secundario. Contudo, as questoes 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 consequéncia, o proprio foco e objetivo do enoturismo.
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