A Construcao Social da Qualidade na
Microrregiao do Vale dos Vinhedos

Gisele Trindade Molinari' e Anténio Domingos Padula?

Resumo: A qualidade é uma questdo complexa que se manifesta com veeméncia no
Vale dos Vinhedos, principal area produtora de vinhos finos no Brasil. A pesquisa,
entdo, versa sobre a construgdo social em torno da qualidade dos vinhos finos na
microrregido, a qual foi demarcada para iniciar um processo de reconhecimento
de Indicagdes Geograficas. Cada vez mais os mercados sdo percebidos como
construgodes sociais, em que os atores sdo capazes de criar produtos diferenciados.
Nesse sentido, o objetivo do estudo centra-se na caracterizacao e na analise do
Vale dos Vinhedos como um ambiente institucional e organizacional construido
socialmente, com base em elementos da coordenacdo dos agentes. Apoiado
em metodologia de carater exploratério com enfoque qualitativo, aplicando-se
entrevistas semiestruturadas a agentes selecionados, os resultados discutidos
levaram a observacao de que a construgao social promoveu evolugao da qualidade
e desenvolvimento, assim que atores buscam revelar e afirmar uma identidade.
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Abstract: The quality is a complex issue that manifests significantly in Vale dos Vinhedos,
the main producing area of fine wines in Brazil. Therefore, the study discusses the social
construction of the quality of fine wines in Vale dos Vinhedos, microregion that was
defined to begin a process of recognition of Geographical Indication. Increasingly, markets
have been perceived as social constructions, in which the actors have the ability to create
differentiated products. The objective of this research is to characterize and analyze Vale dos
Vinhedos as an institutional and organizational environment that is socially constructed,
based on elements of the coordination of agents. A study was conducted with exploratory
qualitative approach through interviews with selected agents. The result showed that
social construction promotes quality evolution and development, when actors aimed to
reveal and assert an identity.
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1. Introducao

A atividade vitivinicola é de relevancia econo-
mica para muitas regides no mundo, todavia,
a viticultura e a vinicultura também exercem
valores sociais e culturais. De modo geral, o
desenvolvimento da vitivinicultura liga-se a um
contexto econdmico, social, cultural, histérico,
humano e ambiental.

Uma questdo multifacetada de atencdo a
sociedade é a qualidade dos produtos que ela
consome. A qualidade dos alimentos, no caso,
envolve percepcdes objetivas e subjetivas. Diz
respeito a conformidade com exigéncias de
seguranca alimentar e de sanidade, as proprie-
dades organolépticas como cor, sabor e aspecto
olfativo, ao valor nutricional, aos beneficios a
satide e, além disso, a apresentacdo do produto.

Conforme Trombin, Caldeira e Neves (2007), a
globalizagao dos mercados junto a grande quanti-
dade de informagdes disponibilizadas moldam
um tipo de consumidor mais conscientizado
e informado, que passa a se preocupar mais
com a qualidade, a origem e a maneira como
os produtos sdo fabricados. Nesse aspecto, o
consumidor mostra-se um agente ativo, sinali-
zando a cadeia produtiva a respeito de seus
gostos, suas preferéncias e levando informacao
sobre o alimento que consome (ZYLBERSZTAJN
e SCARE, 2003).

A qualidade, por fim, tem representado um
elemento diferencial de competitividade para
os produtores. O atendimento de requisitos de
qualidade confere valor agregado aos produtos.

Dessa forma, a fim de reduzir a incerteza sobre a
qualidade dos produtos, é que se faz conveniente
o uso de marcas coletivas e de certificacoes
para atestar as suas propriedades. A busca
por Indicacbes Geogréaficas (IGs) enquadra-
-se dentre esses mecanismos, pois consiste em
recurso que presta identificacdo de atributos de
qualidade aos produtos e servicos, bem como
tem a peculiaridade de se referir a um territério
especifico de produgao.

Nesse contexto, atualmente, o espago produ—
tivo brasileiro vem experimentando uma forma
especial de enfrentamento do cenario globalizado
e bastante competitivo. Tem emergido, assim, a
valorizacao do territério e da produgéo local que,
além do ideal de desenvolvimento, também cerca
a questao sobre qualidade.

Com relacao ao territério e setores produtivos
especificos, infere-se a importancia dos atores
locais e da articulacao entre eles em vista do
fortalecimento de suas atividades produtivas e
da atencao ao seu local de producdo. Sob essa
perspectiva, os mercados locais vém sendo
percebidos como construgdes sociais. Segundo
Abramovay (2004), a compreensao disso se
refere a subjetividade dos agentes econémicos,
a diversidade e a histéria de suas formas de
coordenagao, as representacoes mentais a partir
das quais se relacionam uns com os outros, a
capacidade de obter e inspirar confianca, de
negociar, fazer cumprir contratos, estabelecer e
realizar direitos.

Logo, sao atores econdmicos e sociais que
interagem para desenvolver seu setor produtivo
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e seu territdrio. Estes atores encontram-se aproxi-
mados, construindo um mercado com diferen-
ciais, em que o produto assume uma identidade
dada pelas condigdes de seu local. Em vista
disso, ha uma coordenagao nesse contexto e
deve-se considerar que cada agente envolvido
carrega consigo interesses e valores. Existe um
ordenamento mobilizado por principios em dis-
tintas formas de coordenacao dos agentes.

Na microrregido do Vale dos Vinhedos, local
singular de atividade da vitivinicultura no Pais,
varias dessas questdes mencionadas podem con-
sagrar-se a andlise. O segmento nacional de vinhos
finos enfrenta concorréncia acirrada com seus
similares importados. Além disso, a tributacao
para o produto no Brasil é elevada, interferindo
no resultado de um produto com precos mais
competitivos. Ainda, este tipo de produto tem
baixo consumo no mercado interno e, até hd pouco
tempo, nao apresentava aceitagao expressiva.

Assim, os vinhos finos sdo produtos desafia-
dores em termos de competitividade e de qualidade.
Logo, em um momento de cendrio desfavoravel,
produtores reagem e buscam alternativas para
reestruturar o seu setor produtivo. Um fato
marcante para o Vale dos Vinhedos foi a conquista
da Indicacdo de Procedéncia, em 2002, junto ao
Instituto Nacional de Propriedade Industrial
(Inpi), consistindo-se na primeira indicacdo geo-
grafica em uma regiao do Brasil. Mais recentemen-
te, no inicio de 2011, a microrregido parte para a
aquisicdo da Denominagdo de Origem Vale dos
Vinhedos, com a publicacao do pedido pelo Inpi.
E, ao final de 2012, é concedida a Denominacéo de
Origem para os seus vinhos finos.

Diante da perspectiva apresentada, conside-
rando-se a construgdo social da qualidade dos
vinhos finos no Vale dos Vinhedos, questiona-se
quem sao, como agem e como se relacionam os
atores envolvidos com a construgao deste produto
neste local, tal como principios presentes que
qualificam esta coordenacao. O objetivo é, entao,
caracterizar e analisar a microrregiao do Vale
dos Vinhedos como um ambiente institucional e
organizacional construido socialmente, que sina-
liza a qualidade do seu produto. Desse modo,
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a pesquisa empenha-se em buscar contribuir
para o entendimento da construgdo social da
qualidade no Vale dos Vinhedos, enfatizando as
consequeéncias positivas e os desafios.

2. Fundamentacao tedrica

Com o intuito de abordar e sustentar o
tema de construgdo social da qualidade, empre-
gado para a analise no Vale dos Vinhedos, a
fundamentagao tedrica da pesquisa abrange a
questdo sobre qualidade e vale-se da Teoria das
Convengoes, a qual auxiliara no entendimento
dos valores que processam a coordenacao dos
agentes, como forma de justificagdo da qualidade
do seu produto.

2.1. A questdo da qualidade

Cada vez mais a questdao da qualidade dos
produtos alimentares toma espaco, tanto por parte
dos consumidores que prezam pela seguranga
alimentar e buscam determinados atributos de
qualidade quanto pelo lado dos produtores que
necessitam adequar-se as exigéncias técnicas e
de mercado. A concepcdo da qualidade de um
produto deve considerar a produgdo desde o
setor primdrio até o industrial e ainda relevar
as questdes de distribuicao, comercializagdo e
demais servigos relacionados. De tal modo, a
questdo da qualidade representa um tema de
carater multi ou interdisciplinar, envolvendo di-
versas esferas. Ja que envolve os segmentos de
pesquisa, desenvolvimento e ensino, além da
regulamentacdo e os investimentos necessarios,
também deve contar com o apoio de 6rgaos
publicos (ZYLBERSZTAJN e SCARE, 2003).

Dessa forma, a qualidade tem se apresentado
como elemento fundamental da dinamica dos
mercados, como aponta Flexor (2005), designando
uma forma de diferenciagao e de segmentacdo
para as empresas em um ambiente competitivo
e instdvel. Ja para os consumidores, consiste em
um conjunto de atributos e caracteristicas que
influenciam suas decisdes de compra. Além disso,
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segundo o autor, a industrializacdo do sistema
agroalimentar incentiva a criagdo de novos
produtos por um lado; e, de outro, gera uma série
de problemas associados a incertezas técnicas,
organizacionais, humanas e financeiras.

A qualidade de um produto pode ser
identificada de acordo com diversos atributos.
Estes podem ser identificados conforme critérios
de carater mais objetivos ou também subjetivos.
Ponte e Gibbon (2005) classificam esses atributos
em funcdo da facilidade com que podem ser
mensurados, nesse caso, os padrdes de qualidade
que comunicam informagdes. Os autores deno-
minam como atributos de pesquisa os que podem
ser verificados no instante da transacéo, tal como
a cor. Os atributos de experiéncia, por sua vez,
sdo aqueles avaliados somente ap6s a transagao,
como exemplo o sabor. E, por fim, os atributos
de crédito que ndo podem ser objetivamente
verificados logo sdo baseados na confianca.

Diante disso, atualmente os consumidores
tém demandado produtos com qualidade eleva-
da. Todavia, para que isso seja viabilizado, sdo
necessarios indicadores ou sinais de qualidade.
Para Hocquette e Gigli (2005), a marca, em um
sentido genérico, é o arquétipo de tais sinais. Assim
como, para Zylbersztajn e Scare (2003), no caso de
mercados complexos, em que compradores nao
podem verificar por si préprios o atendimento a
padrdes de qualidade desejada, torna-se necessaria
a certificacdo da presenca de atributos especificos
e desejados dos produtos, por meio de entidades
independentes privadas ou ptblicas.

A respeito disso, justificam-se as circunstan-
cias das indicagbes geogréficas, das marcas
coletivas e das certificacoes, visto que asseguram a
procedéncia de determinado produto e sinalizam
sua qualidade ao consumidor e, a0 mesmo tempo,
conferem protecdo e valor agregado ao produtor.
Em tal situacdo, como ressalta Tibério, Cristovao
e Fragata (2001), a questao da qualidade sustenta-
-se em trés pilares: construir a qualidade; atestar e
garantir a qualidade; e dar a conhecer a qualidade
aos consumidores.

Com base em Féavero (2010), as indicagbes
geograficas indicam a origem do produto e/ou

servico que tenha uma determinada reputagao
e tenha ou nao relacdo com fatores naturais e/
ou humanos. E, portanto, um nome geogréfico
que distingue um produto ou servigo de seus
semelhantes ou afins, visto que apresenta caracte-
risticas diferenciadas que podem ser atribuidas
a sua origem geogréfica, configurando nestes o
reflexo de fatores naturais e humanos. Dentre
as caracteristicas naturais, podem ser citadas as
geograficas (solo, vegetagdo), meteoroldgicas
(mesoclima), e as caracteristicas humanas, como
o cultivo, tratamento, manufatura.

Na lei brasileira, existem duas espécies de
IGs: a Indicacdo de Procedéncia (IP) e a Deno-
minacdo de Origem (DO). A Indicacdo de
Procedéncia é o nome geografico que se tornou
conhecido como centro de extracdo, producao ou
fabricacao de determinado produto ou prestacao
de determinado servico. Jd& a Denominagdo de
Origem é conceituada como o nome geogréfico
que designa produto ou servigo cujas qualidades
ou caracteristicas se devam exclusiva ou essencial-
mente ao meio geografico, incluidos fatores natu-
rais e humanos (FAVERO, 2010).

2.2. Teoria das convengoes

A Sociologia Econdmica é definida, segundo
Swedberg (2004), como a aplicagdo de ideias,
conceitos e métodos socioldgicos aos fendmenos
econOmicos. Historicamente, as ideias de socio-
logia econdmica vém sendo tratadas por estudio-
sos de economia, de sociologia e outros. Confor-
me Wilkinson (2002, p. 2):

Anovidade da sociologia econdmica é o seu
projeto de explicar o funcionamento dos
mercados a partir de uma abordagem de
redes sociais. Os fundadores da sociologia
ou eram, a0 mesmo tempo, economistas
(Marx, Pareto), ou ocupavam céatedras de
economia (Weber), ou desenvolveram uma
reflexdo critica sobre a teoria econdmica
como parte central da elaboragdo das suas
teorias sociais (Durkheim). A importancia
de desenvolver uma sociologia econdmica
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foi defendida também nos trabalhos do
Economista Schumpeter.

Por construgdo social, em um sentido
amplo, entende-se a interagdo entre os setores
da sociedade civil e as politicas publicas. Assim,
pode-se ter a valorizacdo da comunidade, dos
produtos e do territério com base nas relagoes
sociais, construidos pela coletividade envolvida.
Nesse aspecto, ha trés elementos fundamentais
das relagdes sociais, que sdo a sua estruturagao,
a sua funcionalidade e a sua configuragdo ter-
ritorial. Dessa forma, os resultados dependem da
capacidade de relacionamento, da coesao entre
os elementos que fazem parte e dos fluxos de
informacao (SHERER-WARREN, 1998).

A abordagem da economia das convencoes,
segundo Eymard-Duvernay et al. (2003), reflete
sobre as ciéncias econdmica e sociolégica, em que
a perspectiva procura ultrapassar as fronteiras
entre a economia e a sociologia para identificar
um espago comum em ambas e reconsiderar.
Portanto, ndo ignora as contribui¢des originais
dos campos de conhecimento, mas repensa o
espaco comum entre as duas disciplinas.

Trés questdes principais sdo dominadas pela
teoria convencionalista: a caracterizagdo do
agente e os motivos para agdo, os mecanismos
de coordenacao das agdes e o papel dos valores
e dos bens comuns (EYMARD-DUVERNAY et al.,,
2003). Nesse sentido, o agente deve entender a
situacdo e a acdo dos outros, utilizando as con-
vengdes para coordenar. Leva-se em conta o
ambiente em coordenacdo, os valores coletivos
e os ativos comuns, de acordo com os autores.
Nessa linguagem, encontra-se um importante
componente das instituigdes.

Na teoria das convengoes, as diferentes for-
mas de agao coletiva sdo chamadas de grandeurs
ou mundos. Cada mundo possui sua definicao
propria de bem comum, tal como cada um deles
tem um principio comum superior. A existéncia
dos mundos deriva de um compromisso coerente
de objetos e acoes (BOLTANSKI e THEVENOT,
1991). Dessa maneira, em um mundo encontra-
-se a justificagao de determinados valores. Cada
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um deles estabelece as bases de uma ordem. A
seguir, cada um dos seis modos de coordenacgao
serd caracterizado:

a) O mundo inspirado: tem como principios
a humanidade comum e a nao exclusao. A
convengao € de inspiracdo a emergéncia
de ideias originais e inovadoras, em que
as informacodes sao emocionais;

b) O mundo doméstico: transmite a ideia
da relacdo pessoal e préxima entre os
agentes, em que a ordem é a confianca.
Baseia-se na tradicao e confianca quanto
a pessoas ou marcas como resultado do
conhecimento pessoal e regularidade das
transacoes;

c¢) O mundo da opinido: o principio é
de diferenca, em que se leva em conta
a opiniao de outros e a reputagdo de
empresas, produtos ou marcas;

d) O mundo civico: com o principio de bem-
-estar comum, prevalecendo o interesse
coletivo, onde a relacdo elementar é a
solidariedade;

e) O mundo industrial: contém o principio
da existéncia de ordens de grandeza, em
que prevalece a nocao de produtividade,
e os valores sdo produtos da eficiéncia e
padronizagao;

f) O mundo do mercado: sob o principio da
nocao deinvestimento, em que a diferenga
é justificada pelo sacrificio ou esforco en-
volvido. O modo de funcionamento é o
mercado, avaliado pelo preco e organi-
zado pela competitividade por meio das
relacbes de troca.

As decisdes por parte dos agentes refletem
uma abordagem comparativa entre varios mun-
dos possiveis, varias formas de relacionamento e
varios planos de acdo (EYMARD-DUVERNAY e
FAVEREAU, 1996). Cada uma dessas formas de
coordenagao contém principios que servem para
qualificar os produtos, assim, sdo convencoes de
coordenacao entre os atores. Nenhuma ordem
de justificacdo, de acordo com Thévenot (1996), é
suficiente para governar sozinha a complexidade
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da coordenagdo em uma sociedade organizada
e de confronto entre as diferentes formas de
justificacdo que requerem acordos. Em conse-
quéncia, no conjunto, os mundos compdem uma
complexa rede de atores.

Muitas vezes, a construcdo social da quali-
dade dos produtos envolve multiplos atores e
interesses que raramente convergem (BARREY e
VALCESCHINI, 2006). Renard (2003) observa que
a construcao consiste em duas vias: a introdugao
de instituicoes coletivas que estabelecam normas
de qualidade e meios para sustenta-las ou o
reconhecimento de vinculos entre os atores locais
que lhes permitam comunicar-se e negociar.

3. Metodologia

Para cumprir o objetivo do estudo, desem-
penhou-se uma pesquisa em nivel exploratério.
As pesquisas exploratérias, de acordo com Gil
(2007), conferem maior familiaridade com o pro-
blema, de maneira a torna-lo mais explicito ou a
construir hipéteses. Assim, neste estudo, em um
primeiro momento, conhece-se melhor o tema e,
em seguida, trata de identificar fatores.

O enfoque dado a pesquisa é qualitativo.
Conforme Denzin e Lincoln (2006, p. 23), os pes-
quisadores qualitativos caracterizam-se por res-
saltar “a natureza socialmente construida da rea-
lidade, a intima relacdo entre o pesquisador e o
que é estudado, e as limitacdes situacionais que
influenciam a investigacao”. Ainda, as pesquisas
qualitativas centram-se na natureza repleta de
valores da investigacao e buscam solugdes para as
questdes de como a experiéncia social é criada e
adquire significado (DENZIN e LINCOLN, 2006).

O objeto e o espaco da pesquisa, por sua
vez, ficam delimitados a microrregiao do Vale
dos Vinhedos e ao segmento de vinhos finos.
Em especial, o Vale dos Vinhedos corresponde
a um espaco geografico delimitado, composto
por parte dos municipios de Bento Gongalves,
Garibaldi e Monte Belo do Sul, que se apresenta
com destaque na producdo nacional de vinhos
finos. A 4drea demarcada, abrangendo parte dos

trés municipios gatichos, corresponde aos estu-
dos para reconhecimento de indicagdes geogra-
ficas no local.

A amostra para a realizagdo do estudo foi
selecionada de forma nado probabilistica. Obser-
vam-se, tendo em vista as atividades desen-
volvidas e o relacionamento entre os agentes,
as organizacoes e as institui¢des. No caso das
organizagdes, considera-se a integracdo entre
a atividade vitivinicola e demais atividades
correlacionadas que, no conjunto, produzem
o enoturismo. Portanto, foram selecionados
empreendimentos na categoria de produtores
vitivinicolas; de gastronomia (restaurantes, cafés
coloniais, queijaria); de hospedagem (pousadas
e hotéis); e na de outros estabelecimentos que
caracterizam uma oferta de comércio e servigos de
entretenimento (casas de artesanato, espagos de
atracdo cultural, memoriais e agéncias de turismo).
Assim, selecionaram-se empreendimentos situa-
dos no Vale dos Vinhedos e que participam da
Associacdo dos Produtores de Vinhos Finos do
Vale dos Vinhedos (Aprovale). Atenderam a pes-
quisa trés vinicolas, trés empreendimentos gas-
trondmicos, trés empresas do servigo de hospeda-
gem e quatro na categoria de comércio e servigos
de entretenimento.

As instituicbes selecionadas referem-se a
associacoes de classe, 6rgaos ligados a pesquisa
e ao desenvolvimento, instituicbes de ensino
e entidades relacionadas ao planejamento do
turismo. Participaram do estudo: Associacdo
Brasileira de Enologia (ABE); Associacao dos
Produtores de Vinhos Finos do Vale dos Vinhedos
(Aprovale); Conselho Municipal de Turismo de
Bento Gongalves (Comtur); Empresa Brasileira
de Pesquisa Agropecudria Uva e Vinho (Embrapa
Uva e Vinho); Instituto Brasileiro do Vinho
(Ibravin); Instituto Federal de Educagao, Ciéncia
e Tecnologia do Rio Grande do Sul — Campus de
Bento Gongalves (IFRS-BG); Sindicato de Hotéis,
Restaurantes, Bares e Similares da Regido Uva e
Vinho (SHRBS); Universidade de Caxias do Sul
— Campus Universitario da Regido dos Vinhedos
(UCS-Carvi); Uniao Brasileira de Vitivinicultura
(Uvibra).
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O instrumento utilizado para a coleta dos
dados primarios consiste de entrevistas. O tipo de
entrevista caracteriza-se como semiestruturada.
De acordo com Trivifios (1990, p. 116), a entrevista
semiestruturada é:

Aquela que parte de certos questiona-
mentos basicos apoiados em teorias e
hipéteses, que interessam a pesquisa, e
que, em seguida, oferece amplo campo de
interrogativas, fruto de novas hipéteses,
que vao surgindo a medida que se recebem
as respostas do informante. Desta maneira
o informante, seguindo espontaneamente
a linha do seu pensamento e de suas expe-
riéncias dentro do foco principal colocado
pelo investigador, comega a participar na
elaboracao do contetido da pesquisa.

Além disso, reuniram-se dados de carater
secundario para complementar a discussdo
e, ainda, realizar a caracterizacdo e descri¢Oes
acerca do tema. No que diz respeito ao periodo
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de abrangéncia da pesquisa, o intuito foi retratar
a produgdo do cendrio atual da microrregiao,
portanto, considerando os aspectos do compor-
tamento passado e presente dos agentes estu-
dados, de forma a observar as implicagdes. As
entrevistas com as organizagoes e as instituicoes
foram realizadas entre agosto e outubro de 2010.

Considera-se, assim, a coordenagao dos agen-
tes envolvidos com o territério, as organizagoes e
as instituicoes, observando-os sob a perspectiva
de suas capacidades e de seus valores. Na Figura
1, tem-se a proposta de modelo teérico-analitico,
com base nos preceitos da teoria das convengoes,
a fim de que essa orientacdo seja seguida na
discussao dos resultados.

Acima estao os “mundos” de coordenacéo e
os principios orientadores destes sdo os triangulos
abaixo, ambos com base na teoria das convengoes.
Os quadros pontilhados representam os fatores
econOmicos, sociais, histéricos e culturais, identi-
ficados para o caso do Vale dos Vinhedos.

Figura 1. Modelo Tedrico-Analitico
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4. Resultados e discussao

Nestasecdo, sdo desenvolvidas aapresentagao
e a andlise dos dados. A partir das informacoes
coletadas, dos resultados obtidos, discutem-se os
valores, as agOes e os relacionamentos pertinentes
em um ambiente socialmente construido, que
envolve vérias dimensoes, sejam elas de ordem
econdmica, social, cultural, ambiental, e que
guiam para a conjugacdo dos elementos que
reportam a qualidade do produto vinho fino na
microrregiao considerada.

4.1. Os atores no ambiente
Vale dos Vinhedos

A atividade da vitivinicultura na regiao da
Serra Gaticha do Rio Grande do Sul e, mais especi-
ficamente na microrregidao do Vale dos Vinhedos,
merece atencdo especial em virtude de suas
peculiaridades. Em primeiro lugar, a producao
vitivinicola estd diretamente e de maneira
veemente ligada a histéria regional, ou seja, a
histéria da imigracao e da colonizacao italiana na
regiao. Consequentemente, o conhecimento, os
habitos e os valores do povo italiano inscreveram
a formagcao social e cultural do espago em que se
assentaram.

Posteriormente aos fatores histéricos, sociais
e culturais que fundamentam a microrregiao,
encontra-se no entorno um chamado Arranjo
Produtivo Local (APL) Vitivinicola. Trata-se de
um conjunto de produtores e empresas ligadas
direta ou indiretamente ao setor vitivinicola,
além de associacoes de produtores, instituicoes
publicas e privadas e a atuagao de 6rgaos publicos,
todos aproximados em um espaco geografico
e interessados na causa de um setor particular;
nesse caso, o vitivinicola.

Nesse processo de desenvolvimento, em
outro momento, a atividade direciona-se para a
ocasido das indicagdes geograficas no Brasil. De
modo geral, as indicagbes geogréficas ligam um
saber-fazer a um territério. A Indicagao de Proce-
déncia Vale dos Vinhedos (IPVV) foi a primeira
indicacdo geografica reconhecida do Brasil, e a

Denominacao de Origem Vale dos Vinhedos vem
a ser a primeira brasileira para vinhos em 2012.
Assim, todo o contexto descrito pressupde
organizacao e coordenacao de objetivos comuns.
Os agentes da organizacdo e da coordenacao
sao os individuos, atuando em suas atividades,
compondo as classes de produtores, empresas,
associacoes, instituigdes ptblicas e privadas.

4.1.1. Organizagoes

As vinicolas, tal como centro motivador,
figuram como a atividade que persuade as demais;
assim, sdo o tipo de empreendimento que esta hé
mais tempo inserido na regiao. Porém, é preciso
destacar que os empreendimentos vinicolas que
existem atualmente no Vale dos Vinhedos antes
eram apenas pequenos produtores de uvas
comuns e alguns até de uvas Vitis viniferas (uvas
para a producao de vinhos finos). Posteriormente,
produtores passaram a se constituir em empresas
vinicolas familiares, voltando-se, assim, para a
comercializagdo dos vinhos comuns inicialmente;
e, apos, se desperta a produgao dos vinhos finos.
A estrutura dessas industrias tornou-se bastante
moderna no decorrer dos anos, visto que foram
adaptando o processo produtivo para obter
maior qualidade. Ocorreram inovagdes quanto ao
método de conducao das videiras, a insercao de
tanques de ago inoxidavel na produgao dos vinhos
e espumantes e a pratica de amadurecimento dos
vinhos com utilizacdo de barricas de madeira
de carvalho francés. Em geral, as vinicolas
analisadas iniciaram as atividades de maneira
formal entre as décadas de 70 e 90; além disso,
a maior parte dos proprietarios é descendente
dos primeiros imigrantes italianos que chegaram
a microrregiao. Desse modo, a homenagem e a
conservagao da cultura italiana ficam evidentes,
principalmente no que se refere as vinicolas.

No segmento gastrondmico, tem-se a
atuacdo de empresas que comegaram no Vale
dos Vinhedos logo com a aquisicio da IPVYV,
principalmente. Inclusive alguns restaurantes
sdo de propriedade das préprias vinicolas que
vislumbraram essa oportunidade de negdcio
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e a permanéncia do cliente por mais tempo em
seu estabelecimento. Assim como restaurantes,
queijarias e casas de café colonial, as pousadas e os
hotéis foram construidos nesse mesmo periodo,
além dos espacos de cultura, de artesanato e as
agéncias de turismo que iniciam também, nessa
época, suas atividades.

Os empreendimentos analisados buscam
aliar seus produtos e servigos a histéria e a
cultura, seja na oferta de produtos coloniais,
de pratos tipicos da gastronomia regional, ou
mesmo na arquitetura das pousadas e hotéis, nas
atragOes culturais e no artesanato local. A oferta
de produtos e de servicos complementa-se, a
fim de satisfazer o turista que veio motivado
pela sua curiosidade em conhecer o ambiente da
producéo vitivinicola, e também com o intuito
de criar um fluxo de visitantes que seja favoravel
a comercializacdo dos seus produtos. Portanto,
figuram empreendimentos aglomerados em um
ambiente, formando a atividade do enoturismo
e orientados pela Aprovale no que diz respeito a
conducao da area demarcada Vale dos Vinhedos.
Com base na definicao de Valduga (2007), o eno-
turismo coloca em circuito os segmentos gastro-
nomico e hoteleiro, mais o entretenimento que
fica por conta da paisagem dos vinhedos, da
histéria e da cultura vitivinicola interpretada em
museus, memoriais e atragdes tipicas e, funda-
mentalmente, o viticultor e o vinicultor que ofere-
cem o sabor da uva e do vinho.

4.1.2. Instituicoes

Dentre as instituicoes de importancia para
o desenvolvimento do Vale dos Vinhedos e que
cingem causas de interesse as atividades ali
inseridas, tem-se, na area de pesquisa aplicada, a
instalagdo de uma unidade da Embrapa na regidao
com foco na uva e no vinho, sendo relevante para
o avango do setor no ambito da producao. Foi
fundada em 1975; porém, a histéria de um centro
de pesquisa nesse campo ja perfaz 70 anos. Sua
missao é bastante abrangente, visto que procura
gerar tecnologias, informacoes e conhecimento,
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com o objetivo de garantir o desenvolvimento
sustentdvel da vitivinicultura em alcance nacio-
nal, de forma que atua em diferentes frentes,
problemas e complexidades, atendendo peque-
nos, médios e grandes produtores, estejam estes
produzindo uvas de mesa, Vitis viniferas, vinhos
comuns, ou vinhos finos.

Em referéncia a formacdo de pessoal quali-
ficado para atuar nos setores e regides, os
precedentes remontam as instituicdes de ensino.
O IFRS-BG e a UCS-Carvi sao duas instituigoes
de significincia na regidao. A primeira, com
a disponibilidade dos cursos especificos de
Viticultura e de Enologia, destacadamente; e a
segunda, com oferta de cursos de formacdo em
diversas dreas do conhecimento.

No que se refere as classes, a entidade
composta que une organizagdes e associacoes
da vitivinicultura no Brasil é a Uvibra. Por meio
de projetos, participa na promogao dos vinhos e
dos espumantes de Vitis viniferas, sucos de uva e
destilados do vinho. Foifundadaem 1967 e contém
associados dos estados do Rio Grande do Sul,
Santa Catarina, Sao Paulo, Bahia e Pernambuco.
O escopo principal é defender os interesses
das empresas da vitivinicultura, por meio de
defesa mercadolégica, de relacionamento com
0s governos para tratar da legislacdo e questoes
tributarias, além de fazer um trabalho de uniao
do setor que versa sobre as negociagoes e links
entre produtores e empresas, considerando-se
que estdo mais voltados para a producgdo dos
vinhos finos, espumantes e sucos.

Outra associacao identificada é a ABE, para
a categoria dos endlogos. Em 2012, tinha cerca
de 310 associados, com aproximadamente 80%
localizados na Serra Gaticha, mas também
conta com associados nos estados do Paranj,
Santa Catarina, Sao Paulo, Minas Gerais e regido
Nordeste. Destaca-se como principal objetivo da
associagao o fortalecimento e o aprimoramento
dos trabalhos dos endlogos na viticultura e até
mesmo na area de mercado do vinho, embora
esteja principalmente concentrado na etapa de
vinificacdo, ou seja, a transformacao da uva em
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vinho. Desse modo, aprecia-se a importancia
desses profissionais atuando nas vinicolas e ajus-
tando a qualidade da elaboracao dos vinhos.

Enquanto a Aprovale constitui-se em uma
associacdo dos produtores de vinhos finos da
microrregiao e também possui, como associados
a ela, outros tipos de empreendimentos que nao
sdo vinicolas, mas que complementam a oferta
turistica do Vale dos Vinhedos, os chamados
associados setoriais. Em seu estatuto, a Aprovale
é definida como uma instituicao cultural, social,
de pesquisa, sem fins econdmicos. Assim é o
organismo central no Vale dos Vinhedos, que
define objetivos e tem procurado influenciar as
agoes para a microrregiao.

Esta associacdo foi formada em 1995, coinci-
dindo com o planejamento para o registro de uma
indicagao geografica para o Vale dos Vinhedos,
pois quando se pensou no potencial existente para
explorar uma certificacao desse tipo, necessitou-se
de uma entidade intermediadora para articular
os objetivos e as agoes demandadas. O diretor do
conselho regulador assinala que foi um trabalho
técnico de 15 anos, envolvendo uma série de
tramites e trabalhos desde os vinhedos, a forma
de conducao dos vinhedos, até o produto final. De
maneira que se acompanhou o comportamento
dos vinhedos e dos vinhos, definindo, através de
trabalhos técnicos de elaboracdo e degustacao,
as melhores variedades de uvas para os vinhos
brancos, tintos e espumantes. Sobretudo, houve
a criagdo de uma microrregidao, tal como uma
associacao para gerir os interesses de produtores
com foco em vinhos finos e ali situados.

Segue, por sua vez, outra instituicdo que tem
se empenhado na divulgagao do vinho brasileiro
e na destinagdo dos recursos para o setor vinicola
junto a érgaos publicos. O Ibravin foi criado em
1998 e apresenta como membros as entidades do
segmento dentro do territério nacional. Tem por
missdo ordenar e promover o desenvolvimento
setorial, ou seja, ordenar as politicas que orga-
nizem e deem competitividade ao setor e pro-
mover programas de promocao do produto
oriundo da vitivinicultura brasileira. Além disso,
a atuagao do Instituto é, de certa forma, limitada

em funcdo da concentracao da vitivinicultura no
Rio Grande do Sul e dos investimentos através
do Fundo de Desenvolvimento da Vitivinicultura
(Fundovitis). Todavia, a realizagdo dos trabalhos
tende a ser de abrangéncia nacional de fato; mas,
para isso, cada estado terd de se estruturar e
encontrar mecanismos de captagdo de recursos;
em outras palavras, um processo de organizacao
setorial.

Em consequéncia, dada a divulgacdo do
produto vinho, bem como da area que o produz
e que instiga a curiosidade e o prazer das
pessoas em conhecé-los, abastecida pelos valores
sociais e culturais que caracterizam a producao
na vitivinicultura, mostra-se o turismo ou,
propriamente, o enoturismo na microrregiao. Em
vista disso, identificou-se a atuagao do SHRBS e
do Comtur em projetos para o turismo. O foco
do sindicato tem trés diretrizes basicas, além
da assessoria bésica ao associado: capacitacao e
qualificagao, inovacdo e promocao. O Comtur
é um conselho ligado a Secretaria Municipal
de Turismo de Bento Gongalves, em que, na
sua constituicdo, ha representantes de diversas
classes preocupadas com o turismo na regiao. O
principal papel do conselho é auxiliar o poder
publico atuando junto as forcas econdmicas que
trabalham e impulsionam o desenvolvimento
do turismo, aliados a proposta do Ministério do
Turismo sobre a questao de destino indutor. Dessa
forma, esses compdem a estrutura para fazer a
gestao e o planejamento do destino indutor.

Assim, as diversas entidades atuam, seja
representando uma classe economica, seja
com foco social no ensino, seja na pesquisa ou
desenvolvimento do setor vitivinicola e turistico,
ao lado dos empreendimentos de produtores
vitivinicolas, de gastronomia, de hospedagem
e de entretenimento, os quais dispdem seus
produtos e servigos a satisfacdo da sociedade. A
respeito disso, verifica-se uma rede de atores que
constréi uma ligagdo entre suas capacidades, que
se complementam e que serve, sobremaneira, a
qualidade do produto, os vinhos finos, além de
instigar o desenvolvimento local, visto que ha
base para tecnologia, conhecimento, recursos
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humanos qualificados e para a governanga. Assim,
aparece a produgdo de vinhos finos, pertencente
a um segmento de mercado acirrado, em que o
atributo de qualidade pode conferir diferencial e
ganhos na competitividade.

4.2. Coordenacao:
convencoes e seus principios

A mediagdo entre economia e sociologia,
dada pela teoria das convencgoes, serd aplicada
para entender o caso da construcao social no
Vale dos Vinhedos, identificando as relacoes que
perpassam questOes pertinentes aos seis modos
de coordenacdo. A andlise seguird o modelo
tedrico-analitico proposto (Figura 1).

4.2.1. Convencao de mercado

Encontram-se nesta coordenacao as relagoes
de preco e de mercado. Aqui, o principio de
medida é a competitividade. A respeito disso,
o relacionamento entre os agentes envolvidos
no processo do Vale dos Vinhedos compreende
varios aspectos.

Inicialmente, o segmento de vinhos finos
insere-se em um ambiente de mercado acirrado
para os produtos nacionais. Os vinhos do Velho
Mundo possuem grande aceitacio no mundo
todo e, ao lado desses, também concorrem os
vinhos do Novo Mundo, representados por
paises como Argentina, Chile, Australia e Africa
do Sul, principalmente. O Brasil empreende
pertencer a este grupo, porém, se depara com
o desafio de nédo ter o seu vinho conhecido no
mercado mundial e de nao ser valorizado no
mercado nacional. Muitos sdo os movimentos
do setor para que o vinho brasileiro encontre seu
espaco e que, progressivamente, efeitos positivos
comegam a ser sentidos.

Garantir competitividade ao setor vitivinicola
brasileiro tem sido a maior motivagado dos
seus agentes. Nota-se que as acdes voltam-se,
sobremaneira, para esse propésito. A unido do
setor move-se em torno disso, visto que o recurso
oportuno é de que a inser¢do no mercado seja
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mais facilmente alcangada se exercida por meio da
atuacgao do seu conjunto do que individualmente.

Por sua vez, trata-se sobre a questao dos
precos no mercado dos vinhos finos. A priori,
0 preco é um modo de avaliagdo do produto.
Contudo, a formacao de um preco é condicionada
por diversos fatores e eles nem sempre sao reflexo
de genuina qualidade do produto ou servigo.
Nesse caso, tem-se o custo de producao como
componente essencial. Os vinhos finos no Brasil
sdo os que perpassam por mais desafios, pois
necessitam de mais investimentos em tecnologia
e trato no cultivo e na elaboragéo, por isso, o
seu custo de produzir também ¢é mais elevado.
Os tributos que incidem sobre o produto sao
repassados ao consumidor final, e tem sido uma
reclamacao frequente dos produtores o fato da
tributacao da bebida ser muito elevada.

Além disso, o consumo de vinhos finos no
Brasil é muito baixo e estd concentrado na parte
da populagdo que possui renda mais elevada e
grau mais elevado de escolaridade. Para atender
esse publico, que geralmente tem conhecimento
sobre o vinho, é preciso cuidar da qualidade e
também da apresentacdo do produto. Entéo,
conforme ja mencionado, a competicao ¢ elevada
nesse segmento, dado que os vinhos nacionais
tém dificuldade de concorrer com os produtos
estrangeiros que se assemelham em qualidade
e que tém preco mais baixo, em virtude de
vantagens procedentes de outras condigdes de
producéo nesses paises, que permitem chegar ao
mercado brasileiro a valores mais competitivos.

Entretanto, os pregos podem ser justificados
pela diferenciacao do produto. De modo geral, o
diferencial provém de mecanismos para agregar
valor. Assim, as indicagbes geograficas, IP e DO,
sao formas de se diferenciar um produto, em que
a justificativa de agregagao de valor é o territério
e métodos tipicos de producdo no local. Dessa
maneira, o uso de um selo geogréfico reflete-
se no preco da valorizacdo dessas caracteris-
ticas peculiares e que sdo irreprodutiveis em
outro ambiente. A conquista da Indicacdo de
Procedéncia Vale dos Vinhedos acrescentou o
preco dos vinhos com qualidade atestada pelas

RESR, Piracicaba-SP, Vol. 51, N2 1, p. 183-202, Jan/Mar 2013 — Impressa em Abril de 2013



194 + A Construgio Social da Qualidade na Microrregido do Vale dos Vinhedos

exigéncias da indicagio em um percentual de
20% a 30%, em média. Do mesmo modo que se
valoriza o produto produzido no local especifico,
apreca-se também o préprio territério; logo, as
terras no Vale dos Vinhedos tiveram aumento
substancial. Se, antes do fato, as terras custavam
em torno de R$ 5 mil por hectare, hoje sdo ven-
didas de R$ 100 mil até R$ 500 mil/hectare.

Além disso, observa-se que a tendéncia dos
vinicultores na microrregidao é de se enquadrar
em uma estrutura de oligopdlios. O produto é
sensivelmente diferenciado, ao lado de um nu-
mero moderado de ofertantes e protegidos pela
barreira de altos investimentos que a atividade
vinicola exige, ainda mais se considerado o dife-
rencial do selo geografico.

A produgdo de vinhos finos vem assumindo
integracdo totalmente verticalizada, em que
o vinicultor possui parreirais proprios, com a
finalidade de controlar o processo de qualidade
de suas uvas. Além disso, com o advento da IPVYV,
que promoveu substancialmente o enoturismo,
a comercializacdo dos vinhos no préprio estabe-
lecimento para os turistas foi de significativa van-
tagem para as vinicolas, tendo em vista o corte com
os gastos de distribuicdo e o aumento das vendas,
dado o volume maior de turistas na regiao.

Enfim, sdo muitas as varidveis em um merca-
do, as quais, inclusive, relacionam-se com ques-
toes pertinentes nos demais mundos de coorde-
nacao. Pode-se dizer que as qualificacdes contidas
nas demais convengdes podem se converter em
argumentos para propositos econémicos.

4.2.2. Convencao industrial

Com relagdao ao modo de agir na ordem in-
dustrial, o principio preponderante é a produ-
tividade. Os vinhos finos apresentam um po-
sicionamento bem particular a respeito de
produtividade. Neste caso, releva-se a questdo
de investimentos, tecnologia, padrdes e normas
técnicas etc., os quais interferem na eficiéncia
produtiva.

A relagao da qualidade do vinho fino com
a produtividade é quase que determinante. A

matéria-prima, a uva, é elemento primordial de
qualidade em qualquer espécie de vinho pro-
duzido. A uva de Vitis vinifera preceitua cuidados
maiores em sua producdo. O seu cultivo em
pequena extensdo de area viabiliza isso, além de
contribuir com a preservagao das caracteristicas
da variedade, em que produtividade elevada
nado é desejavel. Na avaliacdo para delimitar as
variedades Vitis viniferas que mais se adaptavam
ao territério do Vale dos Vinhedos com potencial
para fazer parte de um processo de IG, diversos
fatores foram levados em conta, estabelecendo,
assim, normas e padroes a serem seguidos, dentre
eles, o nivel de produtividade.

Ap0s a etapa de considerar a qualidade da
matéria-prima, o processo de vinificagdo também
deve ser cauteloso, de forma que, nesta fase, a
tecnologia exerce influéncia sobre o resultado de
um bom vinho. Outro ponto imprescindivel de
interferéncia na qualidade, bem como nos niveis
de produtividade, é o trabalho dos endlogos, de
modo que o reflexo do conhecimento destes é
sensivel na elaboragdo do vinho. Dessa forma,
estes fatores de qualidade, tais como o nivel ideal
de produtividade e demais padrdes e normas
estabelecidos principalmente pelos requisitos
de IG, aparecem como reflexo do investimento
tecnoldgico e da habilidade dos profissionais nas
etapas produtivas.

Ampliando a questdo de recursos humanos
qualificados, o diretor do IFRS-BG salienta que,
inicialmente, o perfil de formacdo era preparar
os alunos para o seu mercado técnico de tra-
balho, para atuar nas grandes cooperativas e
empresas da época. Mas, desde o crescimento
de indutstrias familiares, este cendrio alterou-se,
pois o profissional tem de ser preparado para,
além de desempenhar sua funcdo técnica, ter
nogoes de como gerir o negécio e tomar decisoes.
Assim, o trabalho é voltado para todas as etapas
do negdbcio, desde a elaboragdo da uva e do vinho
até a comercializagao.

Por fim, outro fator de eficiéncia na vitivi-
nicultura é a constitui¢do do arranjo produtivo.
O fato de ter essa diversidade de entidades e
produtores organizados € preeminente para
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que as atividades tenham a disponibilidade de
recursos de varias ordens, fazendo com que a
tendéncia seja o funcionamento de maneira
otimizada. Obviamente, existem problemas
e desafios na articulacio do arranjo, mas a
proximidade entre os agentes, suas capacidades
e o fluxo de informaces apresentam-se como
gerador de uma eficiéncia produtiva que se
manifesta de modo coletivo. Quanto maior a
cooperagao dos agentes em torno de objetivos
comuns e democréticos, espera-se que esses
beneficios sejam também maiores. Isso tudo
sera refletido no savoir faire, ou saber-fazer, das
atividades e do territério.

4.2.3. Convencao de opiniao

Pode-se analisar que a convencao da opinido
estd bastante presente no ambiente da vitivi-
nicultura, mais especificamente no caso dos
vinhos finos, bem como na microrregidao do Vale
dos Vinhedos. A coordenacdo no mundo da opi-
nido segue o principio do renome, a reputacao
das marcas.

De acordo com Thévenot (1996), do ponto
de vista da teoria convencionalista, as marcas
sdo sinais que garantem ao cliente um teste
de qualidade através da verificacaio do que
ele comprou e do que ele espera obter. O
desenvolvimento de marcas de qualidade pode
ser visto como uma expressao da vontade de
aplicar e tornar mais visivel os varios tipos de
coordenagao entre os agentes. As caracteristicas
e o uso de marcas, portanto, podem ajudar
a compreender os tipos de convengdes de
qualidade inerente ao produto, o tipo de armas
convencionais para o segmento de consumo,
bem como os mecanismos de coordenagao entre
os operadores em varios niveis do processo de
produgao ao longo do espacgo e tempo.

Nesse aspecto, encontram-se varias acoes
para dar visibilidade aos vinhos brasileiros. Por
um lado, tém-se as campanhas publicitarias
como fruto do marketing intenso que vem
sendo desenvolvido, especialmente coordenadas
pelo Ibravin. As campanhas desenvolvidas
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tém carater coletivo, identificacdo coletiva, em
que os produtores e produtos podem se valer
dos seus beneficios. Todavia, a divulgacao
faz parte de pretensdes maiores, com foco no
mercado interno e internacional. Sdo projetos
que compdem um aparato logistico e financeiro
para que campanhas publicitarias e outros meios
de divulgagdo, como a participacdo em feiras e
concursos, sejam desempenhados.

A respeito da campanha “Vinhos do Brasil”,
pode-se dizer que significa uma mudanga
bastante complexa, uma vez que tem o propodsito
de aceitacao do produto nacional e de aumento
do seu consumo. Isto envolve, sobretudo, uma
mudanca de aspecto cultural no habito de
consumir vinhos no Pais. O consumo per capita
de vinhos no Brasil é baixo, e o crescimento desse
consumo deve levar mais tempo para acontecer,
em vista de alguns fatores culturais.

O projeto “Wines of Brasil”, de modo
semelhante, visa reconhecimento e ganhos de
mercados no ambito internacional. Esses escopos
viabilizam-se através da participagdo em feiras e
eventos internacionais, de projetos de imagem
ao cliente, promovendo a marca Brasil, e da
assessoria para as vinicolas em comércio exterior.
Desse modo, divulga-se o vinho brasileiro ao
mundo com vistas a sua valorizagao, e clientes
mundiais sao atraidos.

Assim, de outro lado, identifica-se o caso
de indicacbes geograficas. As certificagdes sao
o fruto de uma forma mais geral, um esforco
constitucional de referéncias comuns, de
transmissao de informacdo em uma economia
cognitiva. Como resultado, o formato usado pela
informacao contida na marca deve ser coerente
e vinculado aos mecanismos de coordenacgao,
conforme as ideias de Thévenot (1996).

Tanto a Indicacdo de Procedéncia quanto a
Denominacdo de Origem sao dois mecanismos
robustos de projecao e protecao de uma imagem.
No primeiro caso, propaga-se a imagem da
regido conhecida pela produgao de determinado
produto; entdo, valorizam-se a regido e o seu
produto. No segundo, designa a imagem de um
produto afirmada por sua qualidade associada
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ao seu meio; logo, o destaque é para o produto
especifico de uma regiao.

Em relacgio ao Vale dos Vinhedos, é
exatamente essa tendéncia de divulgacdo que
o produto e a regido vém assumindo. Com a
obtengao do selo de IP a microrregido alcancou
tamanha visibilidade em todo o Pais e até mesmo
internacionalmente, como darea produtora de
vinhos finos e por ser a primeira no Brasil a
mobilizar-se para explorar o potencial de uma IG.
Com a atengdo voltada para o Vale dos Vinhedos,
os primeiros resultados foram o aumento do
turismo e da identidade do produto.

Al renasce o enoturismo na regido, exigindo
que as expectativas dos turistas sejam supridas
pelas vinicolas, como também de empreendi-
mentos relacionados, que sdo essenciais para
acolhé-los, tais como servicos de hospedagem,
gastronomia, artesanato e atragdes culturais.
Desse modo, geraram-se oportunidades para
assentar outros ramos de negdcios. Quanto ao
vinho, ele foi o produto motivador de todo o
processo que ocorreu, ja remetendo a IP como
uma identificagdo da sua qualidade.

Porém, a perspectiva é de que essa associagao
com a qualidade de forma mais intensa seja
auferida a partir da Denominacao de Origem,
concedida em setembro de 2012, pois o rigor
no controle do produto deve ser maior e,
assim, espera-se que a melhoria da qualidade
dos vinhos seja transmitida e reconhecida
pelos consumidores. Por isso, o esfor¢o de uma
qualidade com identidade tem de ser constante
e inconteste, contando com unidade e confianca
entre agentes.

Outra particularidade que pode ser propor-
cionada por uma indicacdo geografica situa-se
no seu carater permanente. A tendéncia é de
que regides que empreendem uma indicacdo
geografica,identificando a qualidade diferenciada
do produto ali produzido e desfrutando da
potencialidade enoturistica, obtenham uma
fama que se conserva ao longo dos anos. De fato,
parece ser um ciclo virtuoso impulsionado pela
visibilidade e comunicacdo. Pois, a medida que
se divulga, por meio de campanhas publicitarias,

marcas, certificagbes, participacao em feiras e em
concursos, e o produto condiz, o consumidor
responde com sua demanda. Assim, tanto maior
a valorizacao do consumidor, maior a divulgacao
espontanea que é gerada.

Enfim, esses meios de promocgao relatados
tém um fator de desenvolvimento em que os
ganhos sao coletivos. Entretanto, as empresas
vinicolas possuem suas marcas individuais que,
em sua maioria, levam o nome da familia. Para
algumas, o seu maior patriménio é a prépria
marca, enquanto que, para outras, se valer do
apelo geografico é um diferencial essencial
para o seu negocio. Esse aspecto coletivo é de
importancia, sobretudo, para as empresas que
nao tém sua marca conhecida no mercado; assim,
adquirem espaco para seus produtos com o
marketing administrado de forma coletiva.

Dessa forma, em um sentido geral, ressalta-
se 0 papel da promocao para atingir o consumo.
Muitas vezes, ela pode ser formadora de opiniao.
Para Thévenot (1996), reforcar a imagem da
marca representa convencao ativa de qualidade,
sinalizando a sua presenca pelos atores. Cada
tipo de marca pode ser entendido como apoio
para uma convencao de qualidade especial.

4.2.4. Convencao civica

A ordem no mundo civico da teoria das
convengoes € a coletividade. Aqui, os atores agem
em torno da coordenacao de objetivos comuns.
Portanto, buscam maximizar o bem comum para
todos.

O Vale dos Vinhedos, assim como a vitivinicul-
tura no Rio Grande do Sul, é exemplo de desen-
volvimento em que um dos diferenciais é a organi-
zacao coletiva, visto que as conquistas do setor,
obtidas até o momento, vieram de agdes coletivas
estimuladas por interesses que convergiam. Assim,
as reivindicagdes dos agentes sao deferidas a pro-
porcao de sua representatividade.

A criacdo da Aprovale, em 1995, enquadra-
-se nesta questdo. A partir do cendrio de mercado
que nado se mostrava satisfatério ao setor, pro-
dutores percebiam que era necessdrio reagir, e
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assim encontraram a conveniéncia de adquirir
uma indicacdo geografica. Para isso, em funcao
dos estudos necessérios para a regiao e os vinhos,
dos tramites de registro, da busca de apoio para
realizar esses requisitos, criou-se a associacdo
com a finalidade de viabilizar o processo, reunir
as demandas e governar seus interesses. Para
Flexor (2005), o modo de desenvolvimento dos
mercados de produtos especificos dependera
das redes de atores envolvidos e das normas
implementadas.

Entdo, foi acerca disso que produtores se
organizaram, visualizando o ganho coletivo
mercadolégico do seu produto e da atividade
enoturistica. Particularmente, o enoturismo tem
a capacidade de levar adiante essa proposta de
ganhos coletivos, ja que o seu funcionamento
pressupde o desenvolvimento de um conjunto
de atividades para entreter o turista. Logo que o
destaque esteve concentrado na regido, surgiu a
oportunidade de destacar e incentivar o que dela
faz parte.

Conforme mencionado o apoio de que ne-
cessitou a Aprovale para executar seu projeto,
salienta-se o trabalho de instituigdes que fazem
parte do Arranjo Produtivo Local Vitivinicola.
Alids, a mobilizagao dos agentes, em busca de
desenvolver agdes para contornar os principais
problemas e desafios do setor, é preponderante
para obter resultados positivos para o conjunto.
Por exemplo, entre outros desafios tratados, o
problema da tributagao sobre os vinhos é questao
bastante debatida. Um mecanismo proposto e
recentemente aprovado é a utilizagdo de um selo
fiscal para os vinhos no Brasil. A partir desse selo,
espera-se impedir a sonegacao fiscal, dificultar
a comercializacdo dos vinhos importados em
descaminho, além de coibir a entrada de vinhos
falsificados no mercado.

Todavia, além dos ganhos socioeconomicos,
o caso da indicacdo geografica carrega consigo
um acordo de qualidade do produto entre as
partes. O acordo da qualidade é estabelecido
formalmente através do regulamento de uso, no
qual ficam estabelecidos a area de producao, as
cultivares, o sistema de producao das variedades,
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bem como os limites e padroes para a elaboragao
do produto. Desse modo, o regulamento contém
as normas e padroes que devem ser seguidos
pelos produtores que usufruirem do selo de
indicacdo geogréfica.

Assim, a qualidade é orientada coletivamente;
em vista disso, o sucesso do produto dependera do
comprometimento de cada um e da seriedade no
processo da atividade. Renard (2003) observa que
a construcao consiste em duas vias: a introducao
de instituices coletivas que estabelecam normas
de qualidade e meios para sustentd-las ou o
reconhecimento de vinculos entre os atores locais
que lhes permitam comunicar-se e negociar.

4.2.5. Convencdo doméstica

Na convencdo doméstica, encontra-se uma
relacao de proximidade entre os agentes. Uma
relacio pessoal e préoxima pode ocorrer em
virtude de fatores histéricos e sociais que suscitam
0 habito e a tradi¢do. Dado isso, a confianca torna-
se um principio bésico de relacionamento.

Primeiramente, verifica-se uma dualidade
entre 0 ser empreendedor e associativista. E
paradoxal no sentido de que os agentes, notada-
mente as organizagdes, carregam consigo uma
capacidade ativa para os negbcios, em que a
competitividade é um principio estimulante. De
outro modo, tém uma tendéncia reivindicatéria
que motiva a organizagao coletiva, em que bus-
cam apoio para encorajar seus ideais de desen-
olvimento. A confianca, portanto, é reforcada
por um lado e enfraquecida por outro. Todavia, a
conexao sao os lagos histéricos e habitos.

No ambiente Vale dos Vinhedos, a formacao
histérica e social constitui-se em um fator pujante.
A vinda dos imigrantes italianos com a instalagao
na regiao foi relevante, especialmente para o de-
senvolvimento da atividade vitivinicola. Estes
contribuiram com a sabedoria do cultivo das
videiras e da elaboracdo do vinho.

A relacdo doméstica e habitual também
pode ser um modo de avaliagdo na troca dos
produtos e servicos. A tradicdo em uma atividade
gera um sentimento de confianga por parte dos
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consumidores de um produto em relagdo aos seus
produtores. Assim, a confianca manifesta-se como
um elemento presente nas transagdes de troca.
De certa forma, os vinhos produzidos no Vale
dos Vinhedos sdao também transacionados dessa
forma; por isso, a vinculacao feita com a tradicdo
do local na vitivinicultura é sempre mencionada
e frisada. Nesse caso, remete-se ao denominado
atributo de crédito, conforme definido por Ponte
e Gibbon (2005).

No processo de registro para a IG, teve de
ser feito um levantamento histérico e social
da microrregido para que se justificasse o
tradicionalismo do territério e dos individuos
com a atividade vitivinicola. Entao, o territdrio do
Vale dos Vinhedos é um dos seus patrimonios, ao
lado da histéria e cultura. A preservacgao destes é
fundamental a caminho de um desenvolvimento
sustentdvel. Nesse sentido, hd uma questdo
controversa no Vale dos Vinhedos, que é o caso
de construgdes de conjuntos habitacionais na
microrregido. O Vale dos Vinhedos é um espaco
essencialmente rural, onde estio as areas de
vinhedos, as vinicolas, os empreendimentos
criados como hotéis, pousadas, restaurantes,
casas de artesanato e outros, junto aos moradores,
familias de produtores e trabalhadores nas
atividades de uvas e de vinhos.

De um lado, posicionam-se as pessoas que
argumentam que as habitacoes de terceiros des-
caracterizariam a microrregido, contrariando o
aspecto que foi construido de um ambiente mar-
cado pela paisagem vitivinicola e tranquilidade
tipica de um meio rural. De outro, as residéncias
acomodariam a demanda por moradia devido ao
crescimento da populacdo nas cidades, além de
evitar a proliferagao de domicilios irregulares que
se instalam no entorno dos municipios.

Quanto aos habitantes no territorio, outro
ponto é pertinente. A respeito disso, discute-se
sobre o éxodo rural. Anteriormente, quando o
negdcio vitivinicola passava por uma crise, 0 é€xodo
de produtores estava ocorrendo. Atualmente,
a situagao vincula-se a outras circunstancias.
Questiona-se quem sdo 0s que prosseguirao
com a producao vitivinicola futuramente.

Além disso, o fato de o valor das terras no Vale
dos Vinhedos ter sido bastante acrescido pode
estimular a saida dos que nédo estao conseguindo
acompanhar o ritmo de crescimento da regido.
Evidentemente, a situacdo nao é agravante para
quem esta capitalizado; mesmo assim, elementos
intrinsecos como tradicao e cultura deveriam ser
resguardados.

Nesse ambito, positivamente, a existéncia de
centros de ensino é extremamente importante
no sentido de oferecer formacao de qualidade
aos jovens da regido sem que eles necessitem
migrar para outros lugares em busca deste
conhecimento. Isso estimula um processo em
que o jovem permanece na sua regiao e encontra
espaco no mercado de trabalho nela mesmo,
gerando um sentimento que valoriza o territério
e suas atividades econdmicas. Portanto, esses
centros de formacdo sdo multiplicadores de
conhecimento, com relevancia para a sociedade.

4.2.6. Convencao inspirada

No mundo da inspiracdo, a informagao é
emocional, representada por impressoes artis-
ticas e culturais. Em tal caso, o principio é de
criatividade e de inovagdo. Neste principio, a
ruptura de paradigmas também é apreciavel.

Os imigrantes italianos receberam terras sel-
vagens na regiao serrana do Rio Grande do Sul.
A principio, entao, j se apresentava a dificuldade
de ocupar terras de dificil acesso e improéprias
para algumas atividades agricolas. Contudo, os
imigrantes foram construindo suas casas, dis-
tribuindo-se em coldnias e deixando marcas de
sua identidade.

A cultura também se manifestou pelo as-
pecto da religiosidade. Logo que os imigrantes
instalaram-se na regido, construiram suas casas e
edificaram espagos para a pratica do catolicismo,
como os capitéis e capelas modestas. Além das
festas paroquiais, realizavam-se os chamados
fil6s, em que os habitantes se reuniam para rezar,
festejar e realizar alguns trabalhos manuais,
dispondo de comida tipica, vinho e musica dos
corais italianos. Nessas reunioes comunitarias era
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oportuno os homens trocarem experiéncias sobre
as préticas da agricultura.

Assim, no roteiro do Vale dos Vinhedos,
apresentam-se capelas e capitéis que evidenciam
a religiosidade infiltrada nos valores locais,
além de existirem alguns espacos de cultura que
oferecem aos visitantes a emocao de reviver os
eventos dos filés tal como ocorriam outrora.
Outra caracteristica marcante é a hospitalidade,
visto que as pessoas da regido sdo reconhecidas
por ser receptivas. Isso tudo influencia na perso-
nalidade da regiao, que é importante para a parti-
cularidade do enoturismo.

Partindo-se desse contexto, o vinho carrega
um glamour composto por todos esses simbo-
lismos. Com base nisso, os consumidores podem
avaliar os produtos. O vinho é um dos poucos
produtos que retinem varios significados e que
podem ser percebidos pelo consumidor.

O vinho é uma bebida prazerosa. Os italianos
nado s6 trouxeram a cultura de produzir vinho
como também de degusté-lo. Embora o consumo
no Brasil seja bastante baixo, até mesmo menor
do que nos paises vizinhos, como Uruguai e
Argentina, entre os que consomem vinhos,
grande parte é de descendéncia europeia, espe-
cialmente italiana. Nos paises europeus, o vinho
nao é tomado simplesmente como bebida em
determinadas ocasides, mas, sim, como parte
do habito no dia a dia, distinguido como um
alimento agregado as refeicoes. E é este ponto
da cultura de consumir o vinho que os agentes
da vitivinicultura desejam motivar. Com esta
finalidade, frequentemente tem sido ressaltado
em pesquisas o quanto é benéfico o consumo
dos sucos de uva e vinhos para a satide. Todavia,
essa transformacao no consumo nao é uma tarefa
facil, pois procede a uma mudanga cultural, logo,
deve exigir algum tempo até que essa ideia seja
assimilada e se transforme em acontecimento
habitual na sociedade brasileira.

Em outra questao, de fato, a atividade vitivi-
nicola como um todo é cercada por criatividade.
Desde a elementar transformagao da uva em
vinho, até o momento de aproximar todos os
simbolismos com a viagem enoturistica. As vini-
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colas familiares que atuam no Vale dos Vinhedos
antes eram somente produtores de uvas que,
em um momento de crise com estoque elevado
do produto que é perecivel, decidiram reagir
e inovar com a atividade vinicola. Até que, em
outro momento futuro, chegassem a vislumbrar o
reconhecimento de indicagdes geogréficas para o
seu terroir. Desse modo, observa-se que o mundo
da inspiracdo, no que concerne a inovagao,
representa oportunidades de negdcio; assim, a
atividade enoturistica também abre espago para
diversos tipos de empreendimentos, com geracao
de emprego e renda.

O enoturismo tem a propriedade de aliar
todos os simbolismos e comover o publico. Na
microrregiao analisada, existem museus e demais
espagos que contam a histdria da vitivinicultura.
Portanto, a atividade vitivinicola sempre foi
marcada por causar a curiosidade das pessoas
em conhecer mais sobre a histéria do vinho; logo,
é nessa conjugacao de fatos e fantasias que o
enoturismo se insere.

5. Consideracoes finais

As vinicolas, principalmente as industrias
familiares, foram as motivadoras do projeto
Vale dos Vinhedos, apresentado em um mo-
mento desfavoravel e decadente para os vinhos
brasileiros, quando resolveram encontrar alter-
nativas e inovar. A delimitacdo da area produ-
tora e a criagdo de suas indicacoes geograficas
perpassaram esse momento. Os resultados das
acoes, assim, motivaram a integracao entre
atividades correlacionadas, compondo o eno-
turismo. Entdo, a maioria das organizagodes,
exceto no que se refere as vinicolas, foram estabe-
lecidas em meio a motivagdes de oportunidade
de negocios que emergiram com a divulgacao
substancial que teve a microrregido apds o
reconhecimento da IPVV.

No ambito institucional, a contribuicao do
APL vitivinicola é capaz de conferir diversos
beneficios. As instituigdes sdo incisivas para o
conhecimento, a pesquisa e o desenvolvimento
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da sociedade e do setor produtivo; além disso,
as entidades compdem recursos de defesa dos
interesses de classe e fortalecem o setor em
questao. O fortalecimento da indtstria vinicola
deve-se, em grande parte, pela sua organizacao
que busca apoio junto as instituicbes e aos
governos publicos.

Enfim, observa-se que a dindmica dos
atores percorre os mundos da economia das
convengdes. Em cada um, inferem-se modos
de agir e a correspondéncia entre eles, de tal
forma que serve a justificacdo da qualidade do
seu produto, expressando-se sob as diferentes
dimensodes. Nota-se que as relagdes identificam-
se intensamente com a coordenacdo do mercado,
da opiniao, civica e industrial, em que se ressalta o
mecanismo da indicagdo geografica, por exemplo,
o qual consiste, ao mesmo tempo, em instrumento
de renome e qualidade, que agrega valor e que
foi viabilizado pela organizacao dos agentes e
interesse coletivo. Desse modo, pela convencao
de opinidao, por meio das IGs, estabelecem-se
importantes ligacdes com os demais mundos de
coordenagao, fazendo convergir valores e aten-
der interesses.

Além disso, ha todo um contexto que antecede
e que se reafirma, no caso, ao que concerne os
fatores histéricos, sociais, culturais, remetendo-se
aos valores envolvidos nos mundos doméstico
e inspirado, em que esses fatores sao ativados e
reforcados como modo de assegurar uma iden-
tidade e contribuir na avaliacao e construcao de
um produto e seu local. Dessa forma, evidencia-se
uma rede de atores, com capacidades, valores e
interesses que se conjugam, que serve a qualidade
do seu produto, permitindo criar um produto
mais complexo, de maior valor agregado. Assim,
é significativa a funcdo das instituicdes, que se
constituem em grandes agentes provedores do
apoio, conhecimento, informacdo e acoes neces-
sarias para desenvolver produtos, setores e am-
biente, pois a busca por exceléncia em qualidade
e o reconhecimento desta instigou o desenvol-
vimento local.

Em meio as oportunidades, os negdcios
na microrregido atuam de forma profissional

e sdo reconhecidos no Pais e até no exterior, de
maneira que o Vale dos Vinhedos pode servir
como exemplo de organizacao, inspirando outras
regidoes produtoras de vinho no Pais. Todo esse
processo também contribui para desmitificar a
ideia de que os vinhos brasileiros sao de baixa
qualidade e aumentar o consumo.

Portanto, analisou-se que a qualidade est4
sendo determinada endogenamente, em um
processo “de baixo para cima”, com influéncia de
particularidades de seu contexto histérico, social,
cultural, econdmico, humano, natural eambiental,
implicando agregacao de valor aos produtos e ao
territério. O resultado tem sido a identificacao
da qualidade dos vinhos finos e a dindmica de
um novo patamar de desenvolvimento para a
microrregido. Varias dimensdes precisam ser
cuidadas para que se tenham efeitos positivos
e sustentaveis. Todavia, nao ¢é tarefa facil gerir
todas elas e os conflitos e desafios sdo também
produzidos nessa construgao.

De todo modo, os atores estdo empenhados
na construcdo da qualidade, buscando atestar e
garantir, bem como dar a conhecer a qualidade
aos consumidores, conforme as ideias dos autores
Tibério, Cristévao e Fragata (2001). Entao, a micror-
regido temse expressadocomimagem de qualidade
em vinhos, destacados pela organizagdo e pela
posse de indicagdes geogréficas reconhecidas. E,
ao lado do vinho como atrativo, converge a area
geografica com suas caracteristicas peculiares, re-
presentando um potencial enoturistico.
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