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A nova cultura do vinho

O consumo de vinho per capita no mundo tem diminuido de forma constante por
mais de quatro décadas: agora se consome uma media de apenas 3,5 litros per
capita por ano. A causa principal desta tendéncia € a Europa: basta considerar
que, em 2000, a UE absorveu 57% do consumo mundial. A Italia e a Franga sao
dois exemplos importantes, onde o vinho ndo tem mais 0 mesmo papel que tinha
anos atras: as mudangas no estilo de vida foram muitas. Basta considerar este
fato: em 1980, a Franga e a Italia juntas consumiam 45% de todo o vinho
consumido no mundo; em 2008, a percentagem caiu para 24%, de 30 litros per
capita em 1995 passou a 28 em 2008 .

Apos a fase mais critica (anos 70/80), no entanto, essa tendéncia foi abrandada e
as razdes que levaram a este declinio incluiram: a industrializagcédo, as mudancgas
no estilo de vida, o menor valor social atribuido ao vinho, a uniformidade cultural, a
qualidade intrinseca "media " ndo elevada dos produtos, juntamente com outras
razdes econdmicas (vendas através de supermercados) e campanhas
institucionais (anti-alcool) que foram superadas, e os consumidores comegaram a
recuperar o prazer do vinho.

O interesse renovado pelo mundo agricola, a nova atengao aos ecossistemas e ao
territério, depois de décadas de industrializacéo, tém tido um impacto positivo
sobre a percepc¢ao da viticultura, consideradas a sua interagao positiva com o
meio ambiente, a ligagdo com a tradigéo rural e com o seu passado histérico. A
melhor qualidade dos produtos e uma maior profissionalizacdo dos produtores tém
contribuido muito para a inversao dessa tendéncia.

Além disso, existem boas perspectivas para o desenvolvimento de novos



mercados. Nos Estados Unidos, por exemplo, o consumo € de apenas 9 litros de
vinho per capita por ano, o que representa um mercado potencial ainda
consideravel. H4 um potencial de crescimento no Canada, Chile, na Africa do Sul,
Australia, india, Coreia do Sul e Noruega. Mas o mercado mais atraente, sem
duvida, é a China, que consome atualmente menos de um litro de vinho per capita
por ano. O Brasil também é um dos paises em constante crescimento no consumo
(embora seja ainda cerca de 2 litros per capita por ano), na produgéo e na
importagcéo de vinho.

E verdade que se bebe menos vinho no mundo, mas bebe-se melhor.

O vinho é parte da histéria, da cultura e da evolugao da civilizagao européia e
mediterranea. E um produto que acompanha o homem em seus muitos momentos
da vida cotidiana, nas harmonizag¢des gastrondmicas, nas festas, na vida ao ar
livre, nas ocasides de lazer ou nos momentos de meditagao.

De acordo com a tradigdo italiana, o vinho ndo é apenas um alimento, como os
demais, uma bebida sem histéria. O vinho torna-se mais um pretexto para evocar
histdrias, tradi¢oes, territérios, paisagens, cultura e trabalho. Esta imagem néo é
unica, ja traga uma cultura, um modo de vida baseado na moderagao, na
simplicidade, na integridade natural, uma espécie de sustentabilidade pessoal, de
relagbes humanas e materiais orientadas pelo respeito e pela tolerancia.

O vinho fala ao gosto, a cultura e a alma dos consumidores.

A nova cultura de beber bem também produz consumidores cada vez mais
conscientes, entusiastas, apreciadores e conhecedores exigentes que buscam no
vinho, para além da qualidade intrinseca, a ligagdo com a paisagem e a tradigao
rural do local de origem: o vinho € identificado com o seu ambiente de producéo e
torna-se o representante da historia e da cultura local e veiculo de atragao
turistica. Os produtos devem ser de boa qualidade e expressar a personalidade do
produtor e contar a historia da vinicola.

Lugares onde se pode beber e falar de vinho tém-se multiplicado nos ultimos
anos, nao s6 nas grandes cidades, mas também em cidades menores e areas
rurais. Os wine bar sao lugares com uma verdadeira paixao pelo vinho; os

ambientes acolhedores, elegantes, ou marcados pela informalidade que evocam



valores tradicionais e da cultura do vinho. Sdo também apreciados pelos jovens
que redescobrem o vinho, ndo simplesmente para beber bem, mas também pela

oportunidade para estar entre amigos.

PRODUTORES E TERRITORIO

Produtores

Os produtores conscientes estao se especializando: ndo sdo mais simples
agricultores (pequenos ou grandes), mas com a ajuda de profissionais
(agrbnomos, endlogos e wine makers), sempre mais integrados nos processos
produtivos, planejam as suas atividades em fungao da tipicidade da producao, da
diversidade da sua prépria interpretagao da relacao videira-ambiente-terroir, a
valorizacao de elementos especificos que caracterizam a producgao e a tornam
diferente. Os mais sensiveis adotam critérios de ecocompatibilidade e respeito
ambiental dos processos de producgao, tanto no sentido mais restrito de utilizagao
cuidadosa e seletiva de insumos quimicos e uso de energia, como mais
amplamente, de respeito e valorizagdo dos espacos rurais onde sao realizados.
Historicamente, o viticultor é produtor de ambiente. De fato, na vitivinicultura, a
relagdo do homem com o ecossistema de referéncia foi mais conservadora do que
destrutiva, ao contrario de muitas outras culturas. Isto, obviamente, ndo se aplica a
toda a producgao vitivinicola, como a que se desenvolveu ao longo dos anos 70/80
gragas aos incentivos comunitarios, hoje fortemente redimensionados tanto em
relagdo a queda no consumo quanto a reducao de incentivos préprios,
especialmente naquelas areas que tém mais vocacgao, onde se produz vinhos de
grande valor.

Os proprios produtores se tornam parte do “processo produtivo”. O seu rosto, a
sua filosofia de producédo, a sua interpretagdo da variedade de videira e do
territorio, a sua vinicola e a sua personalidade sao agora elementos essenciais do
produto acabado, instrumento de comunicagao e de marketing.

A partir disto, ha uma forte percepg¢ao ao nivel dos consumidores finais que em

todo o mundo do vinho projeta expectativas e confianga. A tendéncia subjacente



que se pode destacar € uma correspondéncia definida entre a qualidade produzida
(no campo e na vinicola) e a qualidade percebida na mente dos consumidores

como um importante fator de consolidagao da recuperagcdo do consumo.

O territorio

E dificil imaginar um vinho desenraizado da sua dimens&o territorial. Fala-se
indistintamente de um vinho branco, um vinho tinto ou outro produto que nao
tenha conotagao geografica, historica, tradicional. O vinho, ao contrario de outras
culturas agricolas, sempre esteve ligado ao nome de sua area de origem. As
condigdes que sado criadas com base no clima, morfologia do terreno, altitude e
exposi¢cao do solo e caracteristicas geoldgicas, minerais e elementos organicos
que o compdem, dando-lhe caracteristicas unicas que, se bem interpretadas pelos
viticultores através de praticas e cultura enolégica adequadas, dao vida a vinhos

unicos.

Durante esses anos, discutiu-se muito e ainda se discute sobre terroir e
zoneamento como metodologia para a definicdo de ligagdes entre o ambiente
natural e a qualidade dos vinhos. Ao longo do tempo, estudos sobre a adaptagao
ao ambiente tém alcangado uma grande variedade de integragao interdisciplinar. A
vocacao ambiental € definida como resultante da interacdo de informacgdes
climaticas, topograficas, pedoldgicas e de cultivo com o comportamento da videira,
destacando a sinergia entre o ambiente e as variedades em termos qualitativos.
Hoje, o zoneamento é uma metodologia bem consolidada, instrumento de estudo
e de caracterizagao de todos os fatores ecoldgicos, geoldgicos e pedoldgicos,
fundamentais para determinar a qualidade do vinho, totalmente contemplados pelo
termo francés "terroir”. “O terroir é o conjunto de terrenos cujas caracteristicas
naturais do solo, subsolo, relevo e clima, plantas e animais, s&o um conjunto unico
de fatores que confere ao vinho, com o trabalho do homem, caracteristicas
especificas”.

Esta ligacdo tem sido negada ou minimizada pela viticultura de tradigdo mais



recente. Na viticultura anglo-saxa, onde a "marca" é a contrapartida do DOC, o
terroir € entendido de forma restritiva, solo mais clima, e refere-se a variedade e a
tecnologia como fatores determinantes da qualidade do produto. De acordo com

esta concepcéao, pode-se fazer um bom vinho em qualquer lugar.

As areas de producao na ltalia sao protegidas pela Denominagao de Origem
(DOC), Denominagéo de Origem Controlada e Garantida (DOCG) e Indicagao
Geografica Tipica (IGT) que, enquanto instrumentos administrativos para a
delimitacdo geografica, obviamente, ndo levam em conta a variabilidade dos
fatores ambientais do ecossistema viticolo. O zoneamento permite programar a
viticultura e a enologia como DOC, DOCG e IGT, definindo subzonas, microzonas
com caracteristicas de qualidade que podem ser efetivamente utilizadas para a

comunicacgao e o marketing.

Em um sentido mais amplo, o zoneamento pode ser utilizado para uma politica
adequada do territério e fornecer um método para o planejamento das areas rurais
destinado ao desenvolvimento econdmico produtivo das vinicolas. Além da
producao de vinho de qualidade com este tipo de planejamento, se devidamente
integrado com outras investigagdes, com o apoio das autoridades regionais
administrativas, pode atuar como prote¢ao dos ecossistemas, da paisagem
agricola e do governo do territério em termos de desenvolvimento sustentavel das

areas rurais.

Levantamento territorial, Terroir e Zoneamento

Zoneamento

O zoneamento tem como principal objetivo delimitar as zonas em fungéo da

vocagao para a viticultura e, em particular, para a qualidade do vinho.

Para este efeito, é preciso adquirir as informacdes necessarias para uma correta

valorizacgéo territorial, melhorando o conhecimento dos fatores que determinam a



qualidade do produto, além de destacar as situagdes ambientais homogéneas em
que a resposta sensorial do vinho se caracterize em relacéo as areas
circundantes. Isso exige uma analise cuidadosa para enquadrar o estudo do ponto
de vista historico, geografico, produtivo, territorial e administrativo. Nesta fase,
pode-se delimitar a area viticola homogénea, ou seja, 0 grupo de areas que
apresentam condigdes favoraveis para a viticultura em geral e para a produgao de
vinhos caracteristicos em particular.

Investiga-se a estrutura agraria, o sistema das empresas, a economia agraria do
territorio. Recolhe-se e classifica-se toda a cartografia de base disponivel, tanto
topografica quanto tematica (altitude, solo, geologia, climatologia, etc.).

O objetivo desta analise é fazer um inventario dos dados disponiveis e avaliar a
sua confiabilidade, utilidade e integralidade para decidir qual a investigagao direta

que deve ser feita.

Metodologia de pesquisa territorial

Para a realizagao desta pesquisa sdo formados grupos especificos de
especialistas para realizar diferentes tipos de investigagado necessaria, de acordo
com critérios cientificos, considerando a vocagao, as caracteristicas relacionadas
com o ambiente natural aos fatores humanos tradicionais que caracterizam
historicamente a area em exame e servirao para a delimitagdo geografica e,
eventualmente, administrativa das zonas e subzonas. As zonas e subzonas
devem reunir as caracteristicas significativas para a qualidade dos vinhos e podem
ser classificadas por qualidade decrescente.

Do mesmo modo definem-se os padroes de qualidade dos diversos vinhos,
referindo-se n&o so6 a tradicdo, como também a experiéncia dos produtores
adquirida ao longo do tempo (misturas de diferentes variedades, técnicas de
vinificagcao especificas, etc.), para chegar a identificacdo de produtos de valor
particular, apreciados pelos consumidores, que possam qualificar a promogao e a
imagem da area.

As diversas tipologias produtivas identificadas pela investigacao seréo objeto de



um conjunto de normas (disciplinari), cada um contendo as especificagbes

qualitativas para cada vinho.

Finalmente, efetuam-se todas as verificagbes necessarias com os produtores
através de reunides e conferéncias a fim de se organizarem, tanto a nivel de
zonas amplas quanto coletivamente. Esse mesmo procedimento pode ser seguido
para a formacéo de associacdes de produtores de varias espécies destinadas a

producao, protegao, valorizagao e promogao do territério.

Os fatores do levantamento territorial

A exigéncia de evidenciar e proteger a producgao vinicola local destaca a
necessidade de reunir as informagdes uteis para uma correta valorizagao
territorial. Tudo isso, conforme ja mencionado, decorre da percepgao de que a
singularidade de um vinho advém de uma série de elementos (humanos,
ambientais, varietais, agrondmicos e enoldgicos) que, por sua vez, devem ser
identificados e avaliados. Tomados individualmente, estes fatores tém sem duvida

algum peso, mas sua agao é sempre interativa.

Podem ser assim descritos:

Fatores Humanos: A tradigao viticola é proveniente de pacientes e constantes
observacgdes sobre uma precisa realidade ambiental. Nao é de se excluir que a
pratica é por vezes plena de empirismo e de pouca relevancia, mas que merece
alguma atengao por recuperar os aspectos considerados validos para os objetivos

propostos.

Fator ambiental: é supérfluo alongar-se aqui sobre um aspecto cuja importancia ja
€ confirmada. Talvez seja mais interessante lembrar que devem ser buscados
aqueles limites de intervalo que conferem aos elementos pedo-climaticos uma

discreta homogeneidade para uma base territorial.



Fator Varietal: de fundamental importancia. Deve ser investigada sobretudo a
interacéo entre variedades cultivadas com o lugar e a presenga eventual de

biotipos com caracteres que qualificam e caracterizam as distintas produgdes.

Fatores de cultivo e enoldgicos: estratégias de gestdo da vinha e técnicas
enologicas estao ligadas ao fator humano, que pode ser enriquecido com novas

aquisigoes.

Fases da pesquisa

1) Delimitagao da area de investigagao; 2) coleta de informagdes; 3) obtencao de
dados suplementares; 4) identificagao e delimitagdo de unidades homogéneas e
subzonas; 5) identificacdo dos vinhedos de referéncia para cada subzona; 6)
coleta de dados meteoroldgicos e viticolas; 7) vinificagdo; 8) analise das
respostas; 9) divulgagao e discussao dos resultados;10) definicao das tipologias

dos vinhos; 11) eventual criagdo de associacdes de produtores.

Através dos resultados de investigagdes e ensaios especificos para atingir o
primeiro objetivo: zoneamento completo do territério analisado. Por zoneamento
viticolo entende-se a identificacdo de familias de terroirs com mais ou menos
vocagao para a qualidade dos vinhos. O zoneamento viticolo ja tem uma
metodologia especifica de estudo com varios aspectos que requerem
conhecimentos interdisciplinares. E representado em uma série de mapas
tematicos (mapa das vocagdes viticolas e nao viticolas, uso dos solos, etc.).
Com o mapa real do territério e com uma boa aproximacao pode-se indicar quais
as variedades a serem cultivadas e onde para obter bons resultados, assim como
as limitagdes do uso da terra e quais técnicas devem ser utilizadas para néao
prejudicar a estabilidade, a consisténcia e a fertilidade.

Para ser eficaz, o produto do zoneamento deve ser legivel para os produtores,

cooperativas, associagdes, administradores, etc. que irdo utiliza-lo. Sendo um



conjunto importante e complexo de informacgdes, além das formas tradicionais com
base em papel, hoje se dispde do GIS (Geographical Information System), formas
interativas multimidia que podem se traduzir na transferéncia de dados, tornando-

0s acessiveis a todos 0s usuarios para a sua execugao.

Seja qual for a importancia que a empresa vitivnicola atribui ao terroir nao se pode
prescindir de considera-lo como um dos principais fatores de producdo, que deve
ser gerido da melhor forma. A aplicagdo dos resultados do zoneamento permite
intervir a curto e longo prazo no ciclo produtivo anual (poda, adubagéo, desbaste
de molhos, etc. como também escolhas varietais, formas de crescimento e outros
procedimentos por ocasido da renovagao do vinhedo) e nas estratégias
empresariais futuras com eventuais variagdes de diversas combinagdes varietais e
diferentes qualidades de vinhos que implicam numa revisdo das estratégias

empresariais e de comunicacgao.

Durante anos, um modo mais amplo de utilizagdo da metodologia do zoneamento
foi proposto na Italia pela Associagao Nacional das Cidades do Vinho (que reune
mais de 500 municipios). A Associagao estabeleceu diretrizes para o “Plano
Regulador das Cidades do Vinho" como um instrumento de planejamento e gestao
dos territérios, integrando as competéncias ja mencionadas com aquelas
institucionais, administrativas e urbanisticas. A partir das peculiaridades viticolas
da zona, a cidade interessada pode programar, por exemplo, onde fazer ou n&o
novas estradas, instalagdes industriais, onde desencorajar a implantagdo de novas
vinhas, definir regras para o uso do solo, para a constru¢ao ou reabilitagao de
edificios que sirvam a agricultura, para a expansao urbana. Este instrumento
destina-se definitivamente a conservagao e valorizagdo do ambiente natural como
um todo, das areas viticolas, das paisagens agricolas com o objetivo também do

desenvolvimento do turismo sustentavel.

Turismo enogastronémico, desenvolvimento local



A maioria das vinicolas é cada vez mais orientada para considerar o territorio
como um elemento novo para comunicar e valorizar, revertendo o conceito: de
"promover o territério através dos produtos" para "promogao de produtos através
do territorio". O "marketing de lugar" para ser eficaz e acomodar o crescente fluxo
de enoturistas precisa de uma oferta integrada que inclui a hospitalidade turistica,
o artesanato e os produtos tipicos.

Antes de mais nada, os turistas da enogastronomia se movem em funcéo da
alimentacao, em seguida sao atraidos pelo ambiente, pela cultura, pela arte, pela
histéria e pela paisagem.

Surge forte o desejo dos consumidores de conhecer a origem, os lugares de
producgao, a historia, a tradi¢gao, a contribuicdo do trabalho manual e da
personalidade do produtor que estao por tras de um vinho, um queijo, um salame
OuU uma conserva que chegam as nossas mesas.

As “jazidas gastron6micas” sao a fronteira mais avangada da oferta turistica.
Nascem em torno de um produto famoso (vinho, queijo, salame e outros), ao qual
sdo adicionados outros com sua histéria e cultura, séo identificados festivais e
eventos tematicos, empresas, atragdes turisticas em linhas gerais, a
receptividade.

O vinho continua a ser sempre o principal produto do turismo enogastronémico,
fendmeno sempre mais difundido que, na Italia, levou ao surgimento de inumeras
“‘Rotas dos Vinho", um sistema integrado de ofertas turisticas que percorrem um
caminho completo ao longo do qual estao os lugares dos vinhos a serem visitados
(vinhas, quintas, vinicolas) e as empresas relacionadas (restaurantes, hotéis,
agroturismo, enotecas, etc.).

O turismo do vinho contracena com todas as estagdes do ano, especialmente no
outono e na primavera, envolvendo visitantes e enoturistas que, de acordo com
pesquisas recentes, na Italia movimenta 2,5 milhdes de pessoas. As vinicolas que
séo abertas ao publico produzem mais de 20% do volume de negdécios do seu
faturamento anual (com uma tendéncia de forte crescimento) através da venda
direta aos turistas, com um efeito interessante de pagamento a vista. 50% das

vinicolas com vocacgao enoturistica (real ou potencial) faz investimentos para
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melhorar suas instalagdes, implementando salas de degustagao, museus, servigos
de hospitalidade e informacgao turistica.

Eventos como "Cantine aperte", organizados pelo Movimento do Turismo do Vinho
ou "Calice di Stelle", organizado pela Associagao Nacional de Cidades do Vinho,
realizadas em carater nacional, envolvem mais de um milhdo de participantes.
Muitas operadoras de turismo incluem cada vez mais as “Rotas do Vinho" na
programacao turistica.

Para uma demanda tao articulada, exigente e crescente do turismo
enogastrondmico e para colher plenamente as oportunidades econémicas que
esta oferece, é necessario responder com um sistema estruturado de ofertas e
que reuna as varias competéncias territoriais: produtivas, turisticas e institucionais.
E importante a criacdo de redes entre os operadores do territério, do mesmo setor
e entre setores diferentes, que podem alcangar as sinergias indispensaveis para
que tal sistema possa ser ativado. Nesse sentido, as organizagdes de produtores
desempenham um papel crucial na promogao de processos, agregando recursos e
pessoas para obter os resultados desejados. Na Italia, além das associag¢des
estritamente profissionais, tais como o “Movimento del Turismo del Vino” (privado)
e a Associagao Nacional das Cidades do Vinho (publico), através da eficacia de
suas iniciativas, tém alcangado bons resultados no desenvolvimento do
enoturismo.

As rotas do vinho, ja ha varios anos, e os distritos rurais e agroalimentares de
qualidade, mais recentemente, sao realidades também normativas a niveis
nacional e regional que poderao redesenhar no futuro o mapa da agricultura de

qualidade na Italia.

Um decreto de 2001, por exemplo, define os distritos rurais e os distritos
agroalimentares de qualidade: da as regides a possibilidade de identificar e,
posteriormente, promover a organizagao de sistemas locais e produtivos e, em
particular, caracterizados pela presenga de atividades agroalimentares, a partir de

um territério com fortes elementos de ruralidade, tanto em relagdo a dinamica
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socioeconémica quanto a estrutura da paisagem.

O distrito agroalimentar envolve as empresas de produgao agricola e prevé o seu
reconhecimento somente se o sistema produtivo de referéncia estiver centrado em
produtos de qualidade reconhecidos pela legislagdo da Unido Européia e nacional,
fortemente enraizados no territorio de produgao e ja resultaram em um processo

de relagdes e integragdes das atividades produtivas.

Por sua vez, o distrito rural surgiu para dar “vida e voz" a tantas realidades rurais
italianas distantes dos circuitos produtivos e competitivos e que podem contar
exclusivamente com os recursos locais para desencadear processos de

desenvolvimento.
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