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INTRODUCAO

A cultura, o vinho e o turismo podem ser considerados
indissocidveis e na sociedade atual compdéem uma triade
fundamental, denominado de enoturismo, que faz parte do
segmento do turismo cultural, em que os turistas viajam em busca
de apreciar uma bebida que faz parte da histéria do homem e que

através dela se pode vivenciar a cultura de um povo.

A andlise desta triade permite perceber que o enoturismo
ndo pode estar reduzido a ideia de viagens para a degustagdo do
vinho, uma vez que, se apenas fosse esse o Unico fator motivador,
ndo fariam sentido as viagens enoturisticas, pois os degustadores da
bebida podiam provéa-la sem ter de se deslocar. Por isso, afirmamos
que é exatamente a cultura que motiva esses deslocamentos em
busca ndo apenas de provar o vinho, mas de fazé-lo no ambiente
onde esse foi produzido, cercado de tradicdes e costumes, pois séo

os modos de vida ligados ao vinho que movimentam o enoturismo.

Neste contexto, o presente capitulo teve como escopo,
através de uma pesquisa bibliografica e documental, discutir a

relacGo entre esses deslocamentos turisticos e a cultura do vinho.
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Para tanto realizamos uma revisdo literdria no corpo teérico dos
Estudos Culturais e dos Estudos do Turismo, de forma a analisarmos
como esses campos de estudo podem contribuir para a andlise do

enoturismo.

Os Estudos Culturais podem ser compreendidos como
“uma movimentagdo intelectual que surge no panorama poés-
guerra, na Inglaterra, nos meados do século XX, provocando uma

III

reviravolta na teoria cultural”, tendo como preocupacéao principal

a problematizacéo da cultura, estimulando um debate voltado a
ampliacéo do significado de cultura” (COSTA, SILVEIRA & SOMMER,
2003). Esse amplo debate permite que os Estudos Culturais
estimulem a multidisciplinaridade, de forma que néo se estude
apenas a importdncia das praticas culturais, mas também se discuta
a cultura e as identidades em termos de diversidade (BRAMBILLA
&BAPTISTA, 2016). Para os Estudos do Turismo esta caracteristica
multidisciplinar age como um instrumento indispensével para se
analisar um fenémeno que néo pode ser contido em uma dreaq,
uma vez que sua complexidade exige que se avance nas mais
diversas dreas. O turismo deve ser analisado como uma atividade
qgue envolve e impacta os mais diversos setores e por isso precisa
ser estudado sob diferentes prismas. E nesta perspectiva que a
atividade turistica pode ser dividida em segmentos e em nichos

dando origem a diversas tipologias, entre elas o enoturismo, que

surge da ligacdo entre o turismo, o vinho e seu patriménio.

O enoturismo pode ser considerado um nicho do turismo
cultural, uma vez que estd relacionado ao patriménio cultural

material e imaterial das localidades enoturisticas. Neste sentido,
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cabe entender o turismo cultural como o segmento turistico em
que o contato e a vivéncia dos modos de vida da comunidade

visitada figuram entre os principais objetivos.

1. A CULTURA EM TODAS AS ACOES HUMANAS

A cultura estd presente em todas as interagdées humanas
e no entendimento de Williams (1992), estd em todo lugar em
que ha a verdadeira capacidade de luta pela vida. E nesta visdo
que o presente trabalho relaciona o vinho, a cultura e o turismo.
E na producéo do vinho, na relacdo do homem com a terra, nas
viagens em busca dos modos de vida locais, que se encontram as

dimensdes da cultura, que constituem o objeto deste estudo.

Mas, ndo sGo somente as grandes histérias que tem o vinho
como protagonista, os pequenos acontecimentos, o cotidiano
daqueles que “lidam com a terra”, que aceitam os desafios da
natureza, também fazem parte da cultura do vinho. Isto significa
que a cultura, que aqui abordamos, tanto abrange as producées
maiores como as produgcdes menores relacionadas ao dia-a-dia
(CHOAY, 2001).

Consideramos ainda, relevante, apontar o sentido de cultura
abordado neste trabalho, uma vez que de acordo com Baptista
(2012), a palavra pode apresentar trés sentidos. O primeiro
referente a cultivo, o segundo o culto e o terceiro relacionado a
nocGo de grupo, de comunidade. E neste ultimo sentido que se
pode compreender o encontro de culturas distintas que caracteriza
o turismo, uma vez que, o encontro da cultura do turista com a
do residente pode trazer modificagées para ambas, resultando em
uma terceira (DIAS, 2006; JAFARI,1987)
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Por isso, entendemos que os encontros entre culturas
resultantes das atividades turisticas podem acarretar em mudancas
nos modos de vida tanto do ndcleo receptor como dos visitantes.
Esses encontros irdo impactar nas questoes identitdrias, uma vez
qgue, “embora exista em cada individuo um senso de individualidade,
a construcéo do autoconceito é insepardvel do outro; portanto as

experiéncias de socializacGo constituem o principal referencial

para formacgdo das identidades” (MACHADO, 2003).

Porém, devemos advertir que nem sempre esses encontros
resultarGo em impactos positivos para os envolvidos, pois como
expde Machado (2003), a identidade social ndo é somente
constituida pelos tracos positivos que o individuo assinala nos

grupos, mas também pelos negativos, que precisam ser evitados.

As experiéncias turisticas tém demonstrado, ao longo do
tempo, que essas assimilacdes podem impactar de forma positiva
e/ou negativa, pois esse processo de interacdes culturais pode
gerar novas identificagées globais e locais, e se respeitar a dimenséo
plural da cultura, o turismo poderad ser fonte fecunda de renovacéo,

mas se ndo o fizer apenas serd um facilitador da homogeneizacgéao

imposta pelo mercado (MENESES, 1996 apud BRAMBILLA, 2015).

Entdo, encontramo-nos frente a um dilema, pois o0 mesmo
turismo que pode destruir a autenticidade cultural com a promocgéo
de festivais e outros eventos voltados especificamente aos visitantes
(GETZ, 2000), pode gerar beneficios que colaborem para a
manuteng¢do ou até mesmo para o resgate de tradicdes que, muitas

vezes, encontravam-se abandonadas ou em vias de extingéo. Além
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disso, a cultura néo é estdtica e, por isso, muitas mudancgas podem

ocorrer independentemente da atividade turistica (DIAS, 2006).

Assim é o turismo: um fenémeno antagénico e paradoxal,
qgue depende de como se desenvolve para que se possam avaliar
os seus impactos. Neste sentido, podemos entender que o turismo
é uma atividade que favorece o desenvolvimento local, mas que
também pode trazer impactos negativos nas dreas econémicas,
ambientais e socioculturais (BRAMBILLA, 2015). Mas, esses impactos
podem ser evitados, minimizados ou até mesmo transformados
em oportunidades, quando previstos, conhecidos, analisados e
mensurados, e por isso, considera-se que o turismo cultural pode
contribuir significativamente para a recuperagéo e preservagdo do
patriménio cultural, pois como explica Jokilehto (2002), além de
despertar o interesse por locais histéricos, a renda gerada pelos
turistas, quando revertida para a conservagdo do patriménio
cultural, incentiva a valorizacéo de aspectos culturais, materiais e

imateriais, esquecidos e abandonados.

Nesta discusséo, sobre os impactos do turismo e o patriménio
cultural, é fundamental compreender que este Ultimo age como
uma memoria, que colabora para a manutencéo das identidades
dos povos contribuindo, para que entendam o presente através da
ligagdo com o passado (BARRETO, 2001). A meméria exerce papel
importante na construgdo da identidade, porque se trata de um
fenémeno socialmente construido (HALBWACHS, 1990), e por isso
estd diretamente relacionada a identidade, uma vez que deve ser

entendida como um elemento constituinte desta (POLAK,1992).

A memoéria é uma definicdo da prépria identidade cultural

e implica em distinguir os principios, os valores e os tracos que a
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marcam, ndo apenas em relagdo a si prépria, mas frente a outras
culturas, povos ou comunidades (SANTOS, 2004). Assim, o turismo
por propiciar o encontro entre culturas distintas, exerce influéncia

nas questdoes de memoaria e identidade.

No caso especifico do enoturismo, podemos compreender
gue o vinho pode nos transportar no tempo, trazer memérias que
muitas vezes ndo vivenciamos, mas que, nos religam a modos de
vida imaginados e desejados. A nostalgia, a ideia de que o passado
era melhor, nos remete a memérias que nem sequer temos ligacéo,
mas que nos conforta e nos estabiliza frente ao nosso presente

marcado por turbuléncias.

2. O VINHO E A CULTURA

O vinho ocupa lugar de destaque nos mais variados setores
nas culturas contempordneas, pois segundo Caubriére e Gémez
(2010), o papel desempenhado pelo vinho dentro das tradicées da
sociedade estd na origem de vdrias civilizacées, através do cultivo

da vinha.

Alguns escritores consideram que desde sua origem o vinho
pode ter sido considerado um simbolo de status, pois “desde 5000
a.C., na Mesopotédmia e no Egito somente as elites bebiam vinho
e, na Grécia e em Roma a distingéo de classes sociais era feita pela
qualidade do vinho bebido, pela forma e pelas ocasiées em que
era consumido” (PHILLIPS, 2003).Na sociedade atual, Estebdnez
(2010) afirma que, o vinho se converteu em um sinal de distingdo
relacionado a uma posicdo social, e por isso, considera que as

vinicolas podem aproveitar este papel que o vinho desempenha
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na sociedade para ampliar seus negécios como, por exemplo, as
hospedagens, os spas, as degustacdes, enfim as atividades que

compodéem o enoturismo.

O vinho faz parte da existéncia humana e de acordo com
arquedlogos, a videira comecou a ser cultivada por volta de 6000
a.C. em uma regiéo localizada ao sul do Mar Negro e sudoeste do
Caucasio (JOHNSON, 1989). Segundo o autor, o cultivo da videira
estd diretamente relacionado a fixacdo do homem, que através da
agricultura, deixou de ser némade, porque a vinha precisa de mais
tempo do que todos os outros alimentos para se obter producéo. A
cultura da vinha e do vinho sempre esteve presente na histéria da
humanidade, desde os egipcios com Osiris, os gregos com Dionisio
e os romanos com Baco, além de outras divindades miticas que
firmaram a importdncia do vinho e todos os aspectos culturais,
sociais e econémicos ligados ao vinho e as sociedades onde se
encontravam representados (JOHNSON, 1989 apud BRAMBILLA,
2015).

Como forma de discutir a Pés-Modernidade, Maffesoli
(2007) recorre a Dionisio, para expor uma sociedade marcada pelos
excessos, pelo irracional e pelo prazer. Dionisio é considerado o
deus do Vinho e das festividades que, na Grécia, tinham seu auge
na primavera, época do ano em que a videira comeca a evidenciar

as primeiras parras (PIVOT, 2007).

3. ENOTURISMO: O TURISMO E A CULTURA DO VINHO

O turismo, enquanto atividade caracteristica da sociedade
industrial surge no século XIX, como uma forma de descanso
relacionado ao trabalho, que apés a Segunda Guerra Mundial

passa a ser caracterizado como uma atividade de massas e a
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ser chamado de industria, pela ideia de utilizar muitos recursos
econdmicos. Na atualidade, em uma sociedade marcada pela
instabilidade nas relagées, as ofertas turisticas passam a ser
personalizadas ou customizadas (CRAWSHAW & URRY, 1997),
dando origem aos segmentos e nichos turisticos, como o enoturismo,
considerado um nicho do turismo cultural. O turismo cultural, de
forma geral, pode ser definido como um conjunto de atividades
turisticas relacionadas & vivéncia de elementos significativos
do patriménio histérico cultural (MINISTERIO DA CULTURA DO
BRASIL, sd). O turismo cultural, segundo Richards (2006) surgiu
com o Grand Tour uma vez que essas viagens ocorriam motivadas
pela aquisicdo de conhecimentos e experiéncias. Na atualidade,
este segmento turistico tem sido uma resposta as necessidades dos
turistas que buscam muito mais que a diversdo, buscam também
o aprendizado, e mais ainda, o encontro com o passado, com a

histéria de geragdes anteriores.

E importante ressaltar que ao longo do tempo os nichos
turisticos tém surgido como forma de melhor atender as
expectativas dos turistas com um conhecimento mais aprofundado
de determinadas atividades turisticas. Destaca-se que esta divisdo

em nichos néo é estdtica ou imutdvel e pode variar de acordo com

os critérios adotados (BRAMBILLA, 2015).

Segundo Indcio e Cavaco (2010), “o enoturismo surgiu
apdés a Segunda Guerra Mundial, com as visitas as caves e
adegas. Porém, somente nos anos noventa surge como fenémeno
auténomo”. Mas, julgamos pertinente ressaltar que analisar o

enoturismo como o turismo do vinho, ou seja, voltado as visitas as
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vinicolas e adegas para a degustacdo da bebida, seria propor uma
visdo simplista e unilateral, pois o enoturismo abrange inUmeras
atividades, uma vez que os interesses de seus consumidores se
expande para a cultura que envolve o vinho. Os costumes, as
tradicdes e as histérias fazem parte deste nicho turistico que
abrange os processos de vitivinicultura. Os personagens envoltos
na histéria do vinho, os modos de vida decorrentes do vinho, as
paisagens culturais, as ferramentas e as formas de plantio da uva e
de producdo do vinho sGo componentes essenciais que compdem

a cultura do vinho e motivam as visitas enoturisticas.

Um dos aspectos relevantes do turismo do vinho é o interesse
pelo contato direto com os produtores. A presenca destes durante
a visita é um diferencial na atividade. Percebe-se ainda, o interesse
dos visitantes pela histéria dos trabalhadores e moradores locais,
por conhecer os seus contextos socioculturais e a forma de viver de

seus antepassados.

A Carta Europeia de Enoturismo, no que se refere a relacéo
da cultura vinicola com o turismo, considera que o enoturismo
deve promover a educacdo dos visitantes sobre o patriménio
enoturistico, ressaltando a importdncia da Cultura do Vinho
(2006). Esta recomendacdo da Carta Europeia é imprescindivel
se considerarmos o interesse econédmico que o enoturismo vem
despertando, pois segundo Campassi (2009), o enoturismo tem
se destacado dentre as novas modalidades turisticas consolidadas
nas ultimas décadas. Um dos grandes atrativos do enoturismo é
o elevado gasto médio didrio dos turistas, bem como o rdapido

crescimento do numero de viagens por ano (CAMPASSI, 2009).
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Assim, o planejamento da atividade turistica do vinho néo
deve apenas considerar a criacdo e expansdo da demanda pelos
produtos do turismo do vinho, mas também, preservar e promover
as caracteristicas culturais como forma de garantir a continuidade
da atividade (BRAMBILLA, 2015). De acordo com a Carta Europeia
de Enoturismo, “os territérios vitivinicolas devem estar envolvidos,
e dar prioridade absoluta, aos principios do desenvolvimento
sustentdvel” (2006), Isso implica que os responsaveis pela atividade

devem considerar em primeiro lugar a questéo cultural.

Por suas caracteristicas, o turismo ligado ao vinho
estimula o desenvolvimento de regides, estimula o interesse dos
proprietdrios e trabalhadores pela atividade, na medida em que
véem a valorizacdo do seu trabalho, promove a preservacédo do
patriménio cultural, tem efeito multiplicador através do surgimento
de demanda por meios de hospedagem, alimentacéo, artesanato,
museus, comércio, entre outros, beneficiando a comunidade local
como um todo (GETZ, 2000). No caso do enoturismo, para o
incentivo da atividade, é imprescindivel conscientizar a comunidade
onde o nicho serd implementado, pois sé a prdatica da atividade
turistica planejada e envolvendo a comunidade, empreendedores
e o governo, promoverd o desenvolvimento da localidade em todos
os dmbitos. A auséncia dessa articulacéo dificultard a criacdo dos

produtos enoturisticos e o crescimento da regido (GETZ, 2000).

No nosso entendimento, o enoturismo ndo pode ser
discutido apenas sob o enfoque mercadolégico, uma vez que suas
especificidades e o interesse despertado por este tipo de turismo

advém da sua ligacdo com a cultura do vinho, do interesse dos
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visitantes pelo patriménio das regides vinicolas, pelas tradicoes
locais e pela forma de viver das pessoas dessas regides. Como o
préoprio Getz (2000) afirma, “o enoturismo deve ser culturalmente
auténtico (envolvendo estilos de vida associados com o vinho e
a comida, os festivais e os eventos, as aldeias vinhateiras e o
patriménio arquiteténico)”.

O enoturismo deve ser compreendido como uma forma de
lidar com a desestabilizacdo do tempo e do espaco tipica da pés-
modernidade, em que “a busca da identidade dos lugares tem sido
fundamentalmente uma busca de raizes, uma busca de passado,
pois este passado materializado na paisagem, preservado em
“instituicdes de memaéria”, ou ainda vivo na cultura e no cotidiano

dos lugares”, vem dando o suporte mais sélido a procura pela

identidade (ABREU, 1998).

Hall e Mitchell (2007) adotam o termo terroir turistico
para descrever as caracteristicas particulares que diferenciom
uma determinada localidade enoturistica. Este termo advém da
questdo do terroir, cujo significado é alvo de vdrias discussées, e
gue segundo Tonietto (2007), tem origem no ano de 1229, sendo
uma modificacéo linguistica de formas antigas (tieroir, tioroer),
com origem no latim popular territorium. A autora (2007) explica
qgue na atualidade o termo terroir tem uma conotacéo positiva
em relacdo ao vinho, mas no século XIX, na Franca, o termo era
usado para se referir a um vinho de baixa qualidade “com gosto
de terroir, para ser consumido por gente do interior”. Em torno
dos anos 1950, passa a ter uma conotagdo positiva “quando a

valorizacéo da delimitagdo dos vinhedos nas denominagdes de
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origem de vinhos na Franca veio a balizar critérios associados a
qualidade de um vinho, incluindo o solo e a variedade, dentre

outros” (TONIETTO, 2007).

Autenticidade e cultura regional estdo relacionadas
diretamente ao enoturismo, que possui caracteristicas distintas das
demais formas de turismo, na medida em que envolve fortemente
todos os sentidos: gosto, cheiro, tato, visdo e audicdo, além de
encontrar-se ligado a gastronomia e a experiéncia do local em que

se desenvolve (GETZ, 2000).

No sentido de entender melhor a cultura e suas relacées
com o enoturismo, considera-se interessante compreender
as motivacdes do enoturista, o que os leva a se deslocarem de
suas residéncias para visitarem uma quinta de enoturismo. Na
atualidade as viagens em torno do vinho refletem tanto o aumento
do interesse pelos vinhos como pelo conhecimento das regides
vinicolas, que geralmente séo locais atraentes, e muito procurados
pela geracédo boomer (GETZ, 2000), caracterizada por individuos
“bem-educados” e envolvidos com as questdes ambientais. Em
suas viagens, eles se interessam pelo patriménio cultural dos
locais visitados e buscam incessantemente o conhecimento e o
aprendizado, pois “enquanto viajantes, os boomers se preocupam
com experiéncias relacionadas a sadde, ao conforto, a educacéo
e a diverséo. Experiéncia é a palavra-chave para os enoturistas”
(2000).

Getz e Brown (2006) consideram que os enoturistas
procuram nas suas experiéncias de viagens além do vinho, o
apelo da regiéo visitada e os aspectos culturais da localidade.

Getz (2000) acrescenta que os principais interesses de viagem
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relacionam-se a preservacdo das tradicoes e das caracteristicas
rurais, mas também algumas tendéncias devem ser ressaltadas,
em virtude do interesse dos enoturistas pelas questdées ambientais
e ligadas & saude. Como exemplos destes fatores, temos uma
maior preocupacdo com o meio-ambiente, envolvendo a protecéo
dos recursos naturais, o planejamento no uso das terras para o
cultivo da uva e a preservacgdo das paisagens. Essas preocupacdes
demonstram um maior interesse pela vitivinicultura orgénica, pois
“hoje os consumidores, e em especial a geracdo boomer tém
uma forte orientagdo ambiental. Isto tem levado a um movimento

chamado de agricultura orgénica, da qual a indUstria vinicola tem
tomado parte” (GETZ, 2000).

A autenticidade do territério e a experiéncia enoturistica
sdo fatores muito importantes para os turistas do vinho. Em
comparagdo com o turismo de massa, que trata de um publico
indiferenciado, o modelo enoturistico deve ser expresso por um
modo de producdo artesanal e em pequena escala, abordando
um publico individualizado e muito exigente. Este modelo se
adapta perfeitamente a realidade socioeconémica dos territérios

vitivinicolas e a estrutura de suas dreas produtivas (VINTUR, 2005).

Charters e Ali-Knight (2002) consideram que o enoturismo
estd ligado ao estilo de vida e as experiéncias que o turismo do
vinho pode proporcionar aos enoturistas, de onde depreendemos
gue além do interesse pela bebida, existe o interesse pelos modos
de vidas locais. Assim, a imagem de um destino rural, aliado ao
patriménio cultural vinicola, é um fator decisivo que incentiva

as viagens em torno do vinho. Os enoturistas buscam, além das
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atividades em torno da bebida, a ideia de que o campo é marcado
pela harmonia social proporcionada pelas relacées de afetividade
(CARMO, 2009) e pela manutencéo das tradicdes. O interesse
pelas quintas e suas histérias, como explicamos anteriormente,
constitui-se em um dos aspectos primordiais para as viagens em

torno do vinho.

O enoturista é o individuo que néo se vé como visitante,
mas como parte do destino receptor. Podemos ainda entender o
enoturista como aquele que busca no outro a compreenséo de si
préoprio, como explica Baptista (2005): “as mais das vezes, os dicursos
sobre o Outro servem para nos procurarmos a ndés mesmos”. A
autora refere que o individuo pés-moderno fragmentado e cindido
enxerga no outro uma imagem de um ser uno e centrado, que

pode substituir o préprio eu.

Esse conflito vivenciado pelo enoturista na busca dos
encontros e das relacdes afetivas, através da experiéncia
enoturistica, reflete a pés-modernidade, dai que esses individuos
urbanos procurem como expde Santos (2005), as tradicbes, as
histérias locais, num jogo tensional entre modernidade e tradicéo,

onde se forjam novas sensibilidades culturais.

O autor considera que

este paradoxo traduzido em constantes (re)composicdes
da relacdo entre modernidade e tradicdo, se constituam
intermedidrios da instituicio de novas modalidades de
celebragdo do patriménio, de novos catdlogos emblematicos
identitdrios e de novos processos de circulagdo da cultura,
ainda que recombinados com novas mecéanicas de poder. E
com base na andlise desses paradoxos que é possivel entender

um imenso conjunto de desafios e de possibilidades a que o
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turismo esté sujeito, em face de diferentes combinatérias de
unidades de espago/tempo mobilizadas de diferentes formas
e com significacdes diversas, correspondendo a constituicéo
de diferentes cartografias tipicas, ou seja, diferentes
significacdes das pulsdes exotdpicas (SANTOS F, 2005).

O enoturista pode assim ser entendido como um individuo
qgue busca nas tradicées e na ruralidade, a seguranca perdida nas
cidades pés-modernas. E, por isso, é fundamental compreendé-
lo desta forma, e ndo simplesmente como um consumidor de
vinhos e viagens. O enoturista pode ser compreendido como um
turista cultural/rural, buscando nas viagens vinicolas, um encontro
com as tradigcdes e a cultura rural (BRAMBILLA, 2015). Para ele
prevalece o interesse nas dreas de plantio e produgdo que lhes
oferecem a oportunidade de conhecer os atributos e os valores
da regido visitada (WILLIAMS & KELLY, 2001). Segundo os autores,
os enoturistas tendem a ser fundamentalmente turistas culturais
uma vez que, o contato com a cultura local é um fator importante
nos interesses de viagens enoturisticas. Percebe-se que, em muitos
paises, o vinho é simultaneamente uma expresséo da cultura de um

territério e um reservatério de tradicdes fundadas na antiguidade
(ASERO & PATTI, 2009).

CONSIDERAGOES FINAIS

Por muitas vezes, o turismo e seus segmentos e nichos tém
sido estudados sob a perspectiva econédmica voltada para a geracéo
de emprego e renda, sem qualquer mencdo aos impactos culturais
decorrentes da atividade turistica. Em outros casos, a preocupacgéo

com a cultura ocorre como um meio de extrair recursos que

141



ENOTURISMO: A CULTURA, O VINHO E O TURISMO

possam incrementar a demanda turistica. E nesse caso, a cultura
é “artificializada” para atender a propésitos econdmicos com
prejuizos para o nucleo receptor que pode ver desfigurado o seu

modo de vida.

No intuito de entender esse fenémeno sob o enfoque
da cultura local, visamos analisar um nicho do turismo cultural:
o enoturismo. E com esse objetivo buscamos analisar a relagdo
entre a atividade turistica, o vinho e a cultura. Diante do exposto,
percebemos que em muitos casos, o turismo vé a cultura como meio
para promover o enoturismo e, por isso, consideramos necessdrio
que haja uma reflexdo no sentido de colocda-la tendo tanta
importdncia como o vinho. Nesta linha de raciocinio é fundamental
que se reflita sobre o papel e a importancia da comunidade local,
da sua histéria, suas contradicdes e dificuldades, de forma que
sua compreensdo ndo fique restrita aos imagindrios do turista pés-
moderno e nem que o enoturismo seja desenvolvido para atender

exclusivamente esses imagindrios.

Mas, ao mesmo tempo, percebemos que o turismo tem
contribuido com o fortalecimento das identidades locais, em
especial, quando se trata de nichos turisticos cujos objetivos
principais sejam a vivéncia da cultura local. Neste caso, o interesse
dos turistas pelas prdticas regionais estimula a preservagdo das
tradicbes e dos modos de vida. Podemos incluir nesses nichos o
enoturismo, uma vez que, entre os interesses dos enoturistas,
destacam-se o desejo de conhecer o patriménio material e imaterial
ligado a vinha e ao vinho, e por isso, argumentamos que o turismo

do vinho pode exercer o papel de incentivador da cultura local.
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