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Resumo

O presente artigo investiga as motivagdes de empresas produtoras de vinho da regido da Serra
Gatcha ao ingressar no ramo do turismo. Aproveitando-se do interesse ja existente do
consumidor, essas empresas passaram a melhorar sua estrutura para receber o cliente e oferecer
um servigo de visitagdo que ja vem se consolidando como importante atrativo turistico na regido.
Para elaboragdo do estudo, foi realizada uma pesquisa qualitativa exploratoria, através de um
estudo multicaso com trés empresas vinicolas de diferentes cidades da regido serrana do Estado
do Rio Grande do Sul. Através da pesquisa, pode ser percebido que as empresas nao t€m como
objetivo principal obter lucro com o servigco do turismo, mas sim divulgar sua marca e aumentar
as vendas do seu produto industrializado, nesse caso, o vinho. Além disso, observa-se que os
entrevistados destacam as parcerias como forma de fortalecer esta pratica de inovacao.
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Introducio

O turismo ¢ uma atividade social e econdmica em que as pessoas se deslocam de seu
ambiente para outro na tentativa de suprir necessidades fisicas e psicologicas que lhe faltam em
seu ambiente de rotina (WAINBERG, 2003). A atividade turistica ¢ capaz de gerar fluxo de
capital na localidade em que acontece, com efeito multiplicador em todos os ramos econdmicos,
desencadeando, assim, o desenvolvimento na regido. (GOELDNER et al., 2002; BENI, 2003;
ANDRADE, 2002).
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Entre os poucos consensos estabelecidos no debate que procura entender o atual processo
de globalizagdo, encontra-se o fato de que inovagdo e conhecimento sdo os principais fatores que
definem a competitividade e o desenvolvimento de nacdes, regides, setores, empresas e até
individuos (CASSIOLATO; LASTRES, 2002). A inovagdo ¢ uma das formas que permite as
regides menos favorecidas avangar, ndo por meio da imitagao dos resultados alcancados pelas
regidoes mais desenvolvidas, mas sim através de um trabalho feito de acordo com as suas proprias
caracteristicas e exigéncias, a fim de que possam se adaptar as condi¢cdes de competitividade
numa economia global. Essa mutabilidade de cenarios do setor turistico exige que os
empreendimentos busquem a inovagdo para continuar no mercado. “A principal maneira de se
manter competitivo ao longo do tempo ¢ através de um processo de inovacao permanente”
(RIBEIRO et al., 2003, p. 120).

A regido da Serra Galcha, nesse sentido, ¢ caracterizada por uma forte raiz
empreendedora, com empresas de elevado potencial inovador. Sua formacao histérica e cultural
esta atrelada as culturas européias, fato decorrente das suas caracteristicas de imigracao. Nesse
contexto, a presenga de pessoas descendentes da cultura italiana ¢ apontada como um dos
principais fatores para sua inclinacdo a gastronomia e, especialmente, a produgdo de uva e vinho.
Dessa forma, as vinicolas desempenham um importante papel na economia e produgdo de
riquezas para a regiao.

Diante dessa realidade, recentemente as vinicolas instaladas na localidade despertaram
para uma nova oportunidade de negocio, que vem despontando como uma alternativa para
direcionar o marketing e as vendas ao publico-alvo dos consumidores de vinho. O exemplo mais
caracteristico ¢ o Vale dos Vinhedos, instalado na regido de Bento Gongalves, que recebe
anualmente grandes quantidades de turistas interessados em conhecer as vinicolas e os vinhos
produzidos. Diante destes elementos, principalmente relacionados & inovagdo e
empreendedorismo, que se desenvolve o presente artigo, caracterizando-se como um estudo
multicaso realizado em trés cantinas vinicolas da Serra Gatcha. A investigagdo objetiva ser o
passo inicial para futuras pesquisas com uma representatividade maior, que possa nortear

politicas publicas e, conseqiientemente, o desenvolvimento regional.



Os Conceitos de Empreendedorismo

Stevenson e Sahlman (1989, apud COPE, 2005) apontam trés principais vertentes
associadas ao entendimento da natureza do empreendedorismo. Primeiramente, as teorias que
relacionam o conceito a uma fun¢do econdmica, que pode ser classificada como a perspectiva
funcional. Depois, ha teorias que associam o empreendedorismo com o individuo, podendo ser
chamada de vis@o personalistica. A terceira vertente, por sua vez, associa 0 conceito a uma visao
comportamental, que se concentra no que os empreendedores fazem, e ndo no que eles sdo.

Cope (2005) propde a perspectiva do aprendizado dinamico, que complementa e expande
o conceito da abordagem comportamental, apoiando-se em dois pilares: a) uma vez iniciado o
empreendimento, este evolui, exigindo, a cada novo estdgio, habilidades diferentes do seu
promotor ¢ b) o empreendedor aprende a partir dos novos desafios impostos pelo
desenvolvimento da empresa.

A compreensao neste artigo ¢ de que os individuos empreendedores estao localizados em
um continuun de variagdo de comportamento, que possui como extremos o administrador mais
voltado para o status quo e o administrador com perfil empreendedor, orientado para a mudanga,
inovacdo ¢ identificacdo de oportunidades. Gimenez e Machado (2000) afirmam que o
empreendedorismo deve ser visto como um comportamento transitorio. Tal carater transitério do
comportamento empreendedor também ¢ adotado por Filion (1999, p.19) em sua conceituagdo de

empreendedor, que ¢ largamente utilizada como referéncia na literatura de empreendedorismo:

O empreendedor é uma pessoa criativa, marcada pela capacidade de estabelecer ¢
atingir objetivos e que mantém alto nivel de consciéncia do ambiente em que vive,
usando-a para detectar oportunidades de negocios. Um empreendedor que continua a
aprender a respeito de possiveis oportunidades de negdcios e a tomar decisdes
moderadamente arriscadas que objetivam a inovagdo, continuard a desempenhar um
papel empreendedor.

Segundo Carland et al. (1984), um dos principais problemas nos estudos de
empreendedorismo estd na identificagdo do que ¢ “ser empreendedor”. Os autores afirmam que,
muitas vezes, ndo hd uma distingdo clara ente empreendedores e proprietarios de pequenos
negocios, o que pode ocorrer em razdo do empreendedorismo ser considerado uma area de estudo
recente.

Embora criatividade seja definida pela habilidade de criar algo que ainda ndo exista, o
carater inovador ¢ capaz de transformar aquilo que ja existe em algo novo. Sendo assim, a

inovacdo ¢ uma palavra relacionada a criatividade, uma vez que uma ndo pode existir sem a



presenga da outra. Nesse sentido, baseado na visdo de Druker (1987), que entende o
empreendedorismo como um comportamento, € ndo como um trago da personalidade, essas duas
caracteristicas sdo extremamente evidenciadas no perfil do empreendedor.

Para Bernhoeft (1996), existem algumas motivagdes que levam o individuo a querer fazer
algo diferente. O autor chama atengdo para o fato de que existem pessoas que apresentam
caracteristicas empreendedoras desde muito cedo: inicialmente, no contexto familiar, depois na
escola ou comunidade, o que possibilita 0 desenvolvimento de habilidades por meio de uma
lideranga que envolve e motiva os outros.

McClelland (1972) estabeleceu uma teoria baseada na crenga de que o estudo da
motivacdo contribui significativamente para o entendimento do empreendedor. Segundo esta
teoria, as pessoas sdo motivadas, em boa parte, pela necessidade de afiliacdo. Tal necessidade
estd relacionada com a preocupacdo em estabelecer, manter, ou restabelecer relagdes emocionais
positivas com outras pessoas.

E importante ressaltar que, a partir da década de 80, comegaram a surgir inimeros artigos,
livros e programas de televisao enfocando o empreendedorismo e a geracdo de empregos trazida
por ele (GUNDERSON apud KENT, 1990). Cabe destacar também que o autor vincula a
inovacdo ao empreendedorismo, que, impulsionada pela criatividade, € essencial as mudancgas
sOcio-econdmicas.

Mais recentemente, ao estudar o modelo americano de empreendedorismo, Carland e
Carland (1997), apresentam como condigdo bdsica para o desenvolvimento de novos
empreendimentos, uma ambiéncia propicia a inovacao, possibilitando aos atores envolvidos no
processo que assumam riscos calculados e desenvolvam um comportamento criativo.

Nesta linha, Souza (2001) ressalta a inova¢do como um componente principal do
fendomeno do empreendedorismo e da dimensdo do perfil do empreendedor. Para McCarthy
(2003) a inovacdo em pequenos negocios esta intimamente relacionada a personalidade
carismatica do empreendedor, pois leva o individuo a ser mais propenso a riscos € seguir suas
convicg¢des. Mintzberg et al. (2000, p.105) associa estratégia e inovacdo ao afirmar que “no
critério empreendedor, a geracdo de estratégias ¢ dominada pela busca ativa de novas
oportunidades”. Em outras palavras, a elaboragdo de estratégias responde a necessidade da

organiza¢do em buscar inovacgodes, a fim de estar em constante sincronismo com o ambiente.



Os Conceitos de Inovacao

A inovacgdo tem sido tema recorrente na atualidade, pois as empresas e sociedades estdo
passando por um momento em que ¢ preciso diferenciar-se, uma vez que a competicao global tem
aniquilado tentativas de sobrevivéncia em que ndo haja a presenca de um diferencial competitivo.
A literatura sobre inovacao tem em sua fundacdo as contribui¢cdes de Schumpeter e, em especial,
sua tentativa de teorizagdo da relagdo entre inovacdo tecnoldgica e o desenvolvimento
econdmico. O crescimento da economia € visto como um processo dinamico, que depende tanto
da geragdo e uso das inovagdes, quanto dos processos de difusdo das mesmas. Os avangos -
produtivos, tecnologicos, organizacionais, institucionais, etc. - resultantes de processos
inovativos sdo tomados com fator basico na formacao dos padrdes de transformagdo da economia
e de seu desenvolvimento a longo prazo (SCHUMPETER, 1912; 1939; 1942).

Kim e Mauborgne (1999) examinando a inovacdo em diversas empresas européias e norte
americanas, a definiram como uma nova forma de romper barreiras estabelecidas no setor,
criando solu¢des diferenciadas a baixo custo. Da mesma forma, em confronto direto com a idéia
de que diferenciagdo e baixo custo sdo posicdes estratégicas excludentes, Kim e Mauborgne
(1999) defendem a proposi¢do de que inovagdo ¢ a capacidade de as empresas entenderem as
necessidades comuns dos clientes, propondo solu¢des unicas que agreguem valor para eles. Ja
para Dosi (1988), a inovagdo diz respeito a descoberta, a experimentagdo, ao desenvolvimento, a
imitacdo e a adog¢do de novos produtos, novos processos de produ¢do ou novas formas
organizacionais.

Drucker (1986) define inovagdo como uma ferramenta dos empreendedores, através da
qual exploram as mudangas como uma oportunidade para oferecer um novo produto ou servigo.
Segundo o autor, pioneiro nas andlises e reflexdes sobre inovacdo e empreendedorismo, ela ¢
uma disciplina capaz de ser ensinada e aprendida. Os empreendedores, aqueles que inovam,
devem aprender e aplicar principios e praticas de uma inovagao bem sucedida.

Segundo Ernst, Ganiatsos e Mytelka (1998), inovacdo ¢ “o processo pelo qual as
empresas dominam e implementam o design e a producdo de bens e servigos que lhes sdo novos”.
Sendo assim, pode-se afirmar que inimeros sdo os conceitos voltados para o contexto individual
das empresas, porém, todos sdo passiveis de serem adaptados a um contexto maior, como um

sistema de inovacdo, que veremos a seguir.



Os Conceitos de Sistema de Inovacao

Segundo o Manual de Oslo da OECD (1997), o que sustenta a inovagdo em determinado
local é o campo das politicas de inovacdo, que se estruturam a partir de quatro condicionantes: a)
as condigdes estruturais dos fatores institucionais e estruturais nacionais (como os fatores
juridicos, econdmicos, financeiros e educacionais), que estabelecem as regras e a gama de
oportunidades de inovagdo; b) a base de ciéncia e engenharia - o conhecimento acumulado e as
instituigdes de ciéncia e tecnologia que sustentam a inovagdo comercial, fornecendo treinamento
tecnoldgico e conhecimento cientifico; ¢) fatores de transferéncia, que influenciam fortemente a
eficacia dos elos de fluxo de informacgdes, competéncias e absor¢do de aprendizado, essenciais
para a inovacdo comercial; d) o dinamo da inova¢do, dominio central da inovagdo comercial,
cobrindo fatores dinamicos dentro das empresas ou em sua vizinhan¢a imediata que tém um
impacto muito direto em sua capacidade inovadora. Esses elementos presentes em determinada
sociedade ou espago podem conformar um sistema de inovagao.

O foco em conhecimento, aprendizado e interatividade deu sustentagdo a idéia de sistemas
de inovag¢ao, os quais foram conceituados como conjuntos de instituicdes que contribuem para o
desenvolvimento da capacidade de aprendizado, criagdo e uso de competéncias de um pais,
regiao, setor ou localidade (FREEMAN, 1987; 1988; LUNDVALL, 1992; 1995).

A inovagdo ¢ um processo interativo, no qual empresas, em interacdo umas com as outras
e apoiadas por diferentes instituigdes e organizagdes — associagdes industriais, P&D, centros de
inovacdo e produtividade, organismos de normatizagdo, centros universitarios e de treinamento,
servigos de coleta e analise de informacao, servigos bancarios e outros mecanismos de
financiamento — desempenham um papel-chave adequando novos produtos, novos processos e
novas formas de organizacdo (MITELKA; FARINELLI, 2005).

Sistema de inovagdo pode ser definido como “uma rede de entidades que tém em comum
o interesse pela inovagao” (LEITE, 2005). Também pode ser uma “rede de institui¢des publicas e
privadas que interagem para promover o desenvolvimento cientifico e tecnoldgico de um pais”
(SBRAGIA, 20006).

Para Freeman (1995), sistemas de inovagdo sdo estruturas organizacionais e institucionais

de suporte as mudancas tecnolédgicas, que tendem a ser predominantemente de carater nacional.

Estes sistemas ndo se restringiriam aos sistemas nacionais de pesquisa, referindo-se a
um conjunto bem mais amplo de atributos, que envolve arranjos sociais formais e



informais, estruturas e instituicdes publicas e privadas, regras e convengdes que
repercutem decisivamente na competitividade da economia nacional. Resultam,
portanto, de uma capacidade de produgdo e acumulacdo de conhecimento que se
desenvolve no longo prazo e sem a qual ndo se alcanga a competitividade internacional
(Pinho; Cértes; Fernandes, 2007).

Outra defini¢ao de sistema de inovagdo ¢ dada por Campos (2005, p. 2),

como um conjunto de agentes e instituigdes (grandes e pequenas firmas, publicas e
privadas; universidades e agéncias governamentais; etc.), articuladas com base em
praticas sociais, vinculadas a atividade inovadora tendo forte influéncia do meio, sendo
as firmas privadas o cora¢do de todo o sistema. As inter-relagdes dos agentes e
institui¢des determinam o poder e a eficiéncia da produgio, assim como a difusdo e o
uso do novo conhecimento, ttil economicamente, marca o estado de desenvolvimento
tecnoldgico local.

Cabe aqui destacar a abordagem da Triplice Hélice, desenvolvida a partir dos trabalhos
pioneiros de Henry Etzkowitz e Loet Leydesdorff (LEYDESDORFF; ETZKOWITZ, 1996;
1998), que se fundamenta no entendimento de que o conhecimento se desenvolve
dinamicamente, fluindo tanto no interior das organizacdes como através das fronteiras
institucionais. Através dessa abordagem, os autores apontam também que a geracdo de riqueza
pode se dar através do conhecimento produzido por arranjos institucionais entre “organizadores”
do conhecimento, tais como universidades, industrias e agéncias governamentais. Sendo assim, a
abordagem da Triplice Hélice assume que a base de conhecimento e o seu papel na inovacao
podem ser explicados em termos de mudangas nas relagdes entre universidade (universidade e
outras institui¢des produtoras de conhecimento), industria e governo (local, regional, nacional e
trans-nacional).

Segundo Sbragia (2006, p. 20), a “Triplice Hélice ¢ um modelo espiral de inovagdo que
leva em consideragdo as multiplas relagdes reciprocas em diferentes estagios do processo de
geracdo e disseminacdo do conhecimento”. Ele refor¢a ainda dizendo que “cada hélice é uma
esfera institucional independente, mas trabalha em cooperagao e interdependéncia com as demais

esferas, por meio de fluxos de conhecimento entre elas”.
Método de estudo

O presente trabalho foi realizado através de uma pesquisa qualitativa, que se baseia na
analise da experiéncia das pessoas em relacdo a eventos, processos e estruturas (Skinner et al.,
2000), tendo por objetivo compreender melhor o problema de pesquisa (Malhotra et al., 2005). A

pesquisa desenvolvida tem carater exploratorio, pois ndo possui hipdtese inicial, ja que o objetivo



deste trabalho n3o consiste em testar hipoteses, mas sim identificar o objeto de estudo,
considerando o ambiente em que este esta inserido e proporcionando uma visao geral acerca do
que estd sendo estudado (GIL, 1999).

Para tanto, langou-se mao do estudo caso, uma vez que, segundo Gil (1999), essa ¢ a
técnica mais indicada quando a pesquisa visa explorar situagdes cujos limites ndo estdo
claramente definidos, descrevendo o contexto em que esta sendo realizada a investigacao. Dessa
forma, a presente pesquisa realizou um estudo multicaso, visto que foram realizadas entrevistas
individuais em profundidade com dirigentes de trés empresas produtoras de vinhos de diferentes
cidades da regido da Serra Gatcha. Segundo Yin (2005), o estudo de um caso tnico nao consiste
em um estudo completo, sendo indicada, entdo, a utilizacdo de um estudo multicaso. No entanto,
apesar de um estudo multicaso propiciar uma maior percep¢ao do que o caso Unico, a estrutura
metodologica adotada para ambos ¢ idéntica (YIN, 2005).

Cabe destacar que o instrumento de coleta utilizado na pesquisa de campo foi um
questionario semi-estruturado composto de questdes abertas. Posteriormente a realizagdo das
entrevistas, procedeu-se a sua transcricdo e a analise de contetido do material coletado, método
que, segundo Bardin (2004), consiste em um conjunto de técnicas de analise das comunicagoes,

que tem por objetivo gerar uma descrigdo objetiva e sistémica do comportamento simbélico.

Analise dos Resultados

A pesquisa foi realizada com empresas que sempre tiveram como ramo principal de
atividade a industrializacdo de vinhos. Os entrevistados reconhecem que o consumidor sempre
buscou a visitagdo as cantinas como forma de entender o processo de producdo da bebida. A
partir dessa percepcdo, 0s empresarios passaram a ver a presenca do cliente em sua empresa

como uma oportunidade de negocio, como pode ser observado no depoimento do Entrevistado 1:

Sempre se recebeu turista. Todas as pessoas que tém uma relagdo de consumo com
nossa empresa, uma relagdo de consumo com o vinho, ja buscavam um conhecimento
maior do produto e da marca e ja nos visitavam. A atividade do vinho tem um link forte
com o turismo. (...) A idéia ¢é ter uma organizag¢ao melhor para receber o turista que nos
visita. [Entrevistado 1]

Nos casos estudados, a forma de inovacao encontrada pelos empreendedores tem relagao
com sua percepcao do mercado e dos anseios dos clientes, conforme relacionado na teoria, por
Kim e Mauborgne (1999). Nas palavras de um dos entrevistados, essa relacdo fica evidente: “eu

tive a idéia da boca das pessoas que vinham aqui, do proprio consumidor” [Entrevistado 2].



Com base na idéia de que era preciso atender melhor ao turista que vinha conhecer o
processo de producao do vinho, as vinicolas comegaram a investir em sua estrutura € em
mecanismos de atracdo e retencao do turista-consumidor. Em um dos casos estudados, a forma de
inovacdo encontrada foi aliar o consumo do vinho a uma op¢do de lazer para os grupos ou
familias que visitavam a cantina. A estrutura montada na empresa inclui desde uma visita técnica
pela cantina, a fim de que o turista conheca o processo de vinificacdo, até um passeio por um
mini-museu que aborda tracos da cultura italiana e um almogo com pratos tipicos da culindria de
mesma origem.

No outro caso, o turista tem a possibilidade de, através da visitagdo, conhecer todo o
processo produtivo, que engloba a elaboracao do vinho, degustar os vinhos produzidos no local e,
ainda, disponibilidade de realizar refeicdes no restaurante. Na terceira vinicola pesquisada, os
atrativos atuais contemplam simplesmente a visitacdo, mas ja estd em execu¢do um projeto de
construcdo de pousada e restaurante.

Cabe destacar que, apesar da variacao nas op¢des oferecidas ao turista, a motivacao inicial
para incrementar os servicos ligados ao turismo e associa-los a produgdo e venda de vinhos ¢ a
mesma para todos os casos estudados. Os trés entrevistados admitem que ndo buscam obter
lucros diretos com esses servicos, mas sim aproveitar a presenga do turista para divulgar a marca

e aumentar a venda no varejo do vinho produzido.

Estamos investindo no negdécio do turismo sem fins lucrativos, mas com o objetivo de
agregar valor ao produto ¢ a marca. (...) A gente entende que recebendo o turista
estamos criando uma relagdo com o consumidor, e isso agrega valor a marca.
[Entrevistado 1]

Entdo, através do almogo ou desses atrativos, eu posso divulgar muito mais a minha
marca para ser conhecida. Eu mantenho o restaurante pensando na clientela do vinho,
que chega, prova e compra o vinho. [Entrevistado 2]

Embora reconhegam a dificuldade de mensurar o valor agregado a marca que as acoes
voltadas ao turismo proporcionam, os entrevistados percebem alguns sinais que demonstram que

as acdes empreendidas estdo gerando retorno de vendas a empresa.

O turista do sudeste que nos visita, que tem uma primeira experiéncia com a empresa,
quando volta para sua regido, entra em contato conosco nos demandando qual é o ponto
de venda em que ele pode encontrar os nossos produtos. Entdo, isso é um feedback
interessante que a gente recebe. [Entrevistado 1]

As vezes, ndo gera a venda imediata, mas gera a venda posterior. Vem o turista de fora,
que pode até ndo comprar nenhuma garrafa, mas quando volta para sua cidade acaba
comprando e também divulgando para outras pessoas. Aqui na regido, o varejo das
vinicolas e o sistema de visitagdo e degustacdo ¢ uma feira diaria. Todo dia ¢ uma feira
que se promove dentro da propria vinicola. [Entrevistado 3]



Com base nas idéias de Aacker (2002), ¢ possivel afirmar que clientes ndo baseiam suas
decisdes de compra exclusivamente em preco, mas também na confianga e afinidade com a
marca. Sendo assim, observa-se que a estratégia dos empresarios entrevistados de realizar a
aproximac¢do com o consumidor acaba estabelecendo um elo que vai além da qualidade do
produto, uma vez que a constru¢do da marca ¢ capaz de aumentar a percep¢do de valor que o
consumidor tem a respeito do produto (MARTINS, 1999).

Cabe ressaltar a importancia da interatividade no processo de inovacao. Dessa forma, as
empresas necessitam do apoio de diferentes institui¢cdes e organizagdes, conforme salientado por
Mitelka e Farinelli (2005). Nos casos estudados, as parcerias entre empresas e outras entidades
sao enfatizadas pelos entrevistados, especialmente no que diz respeito ao relacionamento com o
Poder Publico. Nesse sentido, observa-se que os empresarios apresentam diferentes expectativas.
No caso do entrevistado 2, € possivel observar que o mesmo atribui a ma fase que vem
enfrentando no seu negocio a falta de apoio e incentivos da prefeitura, como ¢é possivel observar

no discurso:

O poder publico tem que incentivar, fomentar isso, e coordenar toda a parte de servigo
publico, como agua, luz e infra-estrutura. Tem que oferecer isso para que a iniciativa
privada sinta-se estimulada e apoiada para empreender. E eu nunca me senti apoiada,
nunca tive esse apoio. [Entrevistado 2]

Ja o entrevistado 3, acredita que o Poder Publico deve cumprir apenas uma fungdo
regulatéria. Na sua visdo, o empreendedor ¢ o principal responsavel pelos investimentos na area

do turismo:

Tudo acontece com a iniciativa privada, cada um tem que investir e procurar fazer por
conta propria. (...) O Poder Publico precisa estar atento para manter essa area com a
proposta que existe hoje. (...) O restante, cada empreendedor é que sabe o que tem que
fazer. [Entrevistado 3]

A diversidade entre as visoes dos entrevistados € relacionada na literatura. De acordo com
Pereira (1999), ndo se pode delegar ao Poder Publico uma fun¢do que é exclusivamente do
empreendedor, mas por outro lado faz-se necessario cobrar de entidades locais o cumprimento do
que seria a sua parte na estruturagdo do turismo na regido. Na visdo do autor, o poder publico ¢é
peca fundamental para o desenvolvimento do setor tendo como principio a defesa dos interesses
publicos. De modo semelhante, Mamberti e Braga (2004) afirmam que a eficicia dos planos e
estratégias relacionadas ao turismo dependem de objetivos e interesses comuns ¢ do grau de
coesdo social e politica dos atores atuantes nesse processo.

O papel das parcerias entre entidades privadas também ¢ outro aspecto bastante salientado



pelos entrevistados. Na visdo de Leite (2005), essas parcerias entre entidades de comum interesse
ddo margem a formacdo de um sistema de inovacdo. Todos os entrevistados reconhecem a
importancia de formar redes que possibilitem alavancar o crescimento da atividade turistica da
regido. Enquanto nos municipios dos entrevistados 1 e 2 essa parceria ainda estd em formagdo, na

cidade do entrevistado 3, as parcerias ja estdo consolidadas, como se observa no discurso:

No municipio onde eu estou ndo da para ter agdes isoladas, teria que ter mais gente
trabalhando e investindo no turismo. Na verdade, ndo adianta querer chamar o turista
para ca sozinho. [Entrevistado 2]

Aqui nessa regido, quanto mais vinicolas e quanto mais vinhos de qualidade se produzir
e quanto melhor o atendimento, é melhor para todo mundo. [Entrevistado 3]

Consideracoes finais

O turismo aliado ao vinho ¢ uma atividade que cresceu em importancia nos ultimos anos
na Serra Galcha. Nos casos estudados, todos os entrevistados reconhecem que o turista ja
procurava a visitagdo as vinicolas. Porém, a partir de uma visdo empreendedora, os dirigentes
encontraram na atividade turistica uma oportunidade para divulgar suas marcas e, com isso,
incrementar o volume de vendas.

A inovagdo dessas empresas reside no fato de langar mdo de servicos de restaurantes,
museus, pousadas e visitas técnicas as vinicolas como recurso de marketing, com foco direto na
area comercial das empresas.

No que tange a formacao de parcerias como possibilidade de criagdo de um sistema de
inovacdo na regido, fica evidente o reconhecimento da sua importancia por parte dos
entrevistados. Salienta-se que em alguns casos essas parcerias sdo reconhecidas como
fundamentais para a consolidagdo da atividade turistica no municipio e, em outros, a falta das

mesmas ¢ justificativa para que atualmente o turismo nao esteja tao prospero.
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