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Resumo
Este artigo objetiva mostrar, através de um estudo sobre a rota

cervejeira de Ribeirdo Preto, no estado de Sao Paulo, como o
turismo e o consumo vinculados as cervejas especiais sao utilizados
como ferramenta de planejamento para fortalecimento econémico
de uma cidade. Ao estudarmos os circuitos espaciais da producao
cervejeira no estado de S3o Paulo, constatamos que o municipio
possui o maior niimero de microcervejarias atuantes, além de uma
forte interacdo entre diversos agentes do circuito espacial da
produgdo de cervejas. Nossa analise é pautada no conceito de City
Marketing, que surge como um dos elementos centrais do
planeamento estratégico das cidades e regides, a partir da projecdo

das especificidades e singularidades dos lugares.
PALAVRAS-CHAVE: cervejas especiais, City Marketing; planejamento

urbano; circuito espacial produtivo, circulos de cooperacdo no

espago.
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Introducgao

As cidades médias sdo classificadas a partir da intermediacdo que
desempenham entre os espacos menos complexos e os maiores centros urbanos.
Para Sposito (2009), deve-se distingui-las entre aquelas que se encontram em
regidoes de maior articulacdo com as dindmicas do capitalismo, onde a rede urbana
é mais articulada e é maior o ntiimero de cidades médias; e aquelas que se
encontram em regides nas quais a rede urbana é menos densa, e, por ndo terem em
suas proximidades concorréncia com outras cidades de mesmo porte, comandam
uma regido mais vasta. Para Barros (2019), estas cidades testemunharam a
ampliacdo de suas fun¢des urbanas, bem como a sua importéancia para equilibrio da
rede urbana como um todo, “ao passo que passaram a receber equipamentos,
sobretudo tercidrios, que atendem toda a sua regido de polarizacdo” (BARROS,
2009, p. 01).

Mais em fun¢do da circulacdo do que da producdo propriamente dita, as
cidades médias comandam o mercado em sua regido de atuacdo. Essa dindmica nédo
é diferente ao analisarmos o setor de cervejas especiais: ao estudarmos os circuitos
espaciais da produgéo cervejeira no estado de Sdo Paulo, constatamos que Ribeirao
Preto, no interior do estado, possui 0 maior ntimero de microcervejarias em seus
limites dentre todos os municipios analisados. Mais do que isso, possui uma série de
articulacoes entre os produtores e demais agentes que permitem um fortalecimento

do segmento nesta regido, atraindo investimentos inclusive em municipios vizinhos.

Em artigo anterior (ROSALIN; TEODORO, 2019), onde identificamos os
agentes e aspectos da distribuicdo cervejeira, constatamos que o fator local acaba se
tornando um atrativo para os consumidores desse tipo de produto. Em virtude
disso, cresce o nimero dos investimentos em brewpubs, lojas nas fabricas, festivais e

rotas turisticas.

Este trabalho objetiva mostrar, através de uma andlise sobre a rota cervejeira
de Ribeirdo Preto, como o turismo e o consumo sao utilizados como ferramenta de

planejamento para fortalecimento econdmico de uma cidade.

O Planejamento urbano voltado ao marketing da cidade

Algumas tendéncias do planejamento urbano depositam sua énfase na
cultura, utilizando-a como rétulo para obtencdo de respaldos e adesbes de seus
objetivos. Na verdade, essa énfase na perspectiva cultural, assume, uma orientacdo
para o mercado. O planejamento urbano, que em sua forma atual é “inspirado em
conceitos e técnicas oriundas do planejamento empresarial” (VAINER, 2002, p. 76),

tem suas bases construidas sobre a gestdo de empresas, obedecendo a légica da
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competitividade e lucratividade. O desenvolvimento de pontos no espaco urbano
que demonstrem qualidade de vida, conforto e requinte atraem pessoas de diversas
partes e sdo promovidos por instituicdes publicas e privadas. Estes espacos sao
incentivados pelo City Marketing' que tem por objetivo promover a publicidade das
cidades e mostrar apenas os pontos, lugares, comércios e centros de consumo da
melhor maneira possivel para atrair os que possuem recursos financeiros para
investir, gastar, consumir e financiar o crescimento das cidades. Assim, conforme
Aratijo (2016, p. 3),
O que se tem na realidade é um dominio econémico nas formas de
gestdo e realizacdo das acles financeiras, a existéncia de novos e
mais complexos modos de apropriacdo dos ambientes e isso acaba
por influenciar diretamente as organizagdes urbanas.

Para Cidrais (2001), os agentes territoriais assumem o papel mais importante
para o desenvolvimento local, ao concentrar acdes, angariar recursos e na
proliferacdo de dindmicas que permitam uma forte organizacdo das inter-relacdes.
Conforme Fernandes e Gama (2006), o city marketing surge como um dos elementos
centrais do planeamento estratégico das cidades e regides, a partir da projecdo das
especificidades e singularidades dos lugares em um contexto global de
competitividade, promovendo-os e afirmando-os.

Deste modo, o marketing adaptado ao territério reflecte-se num
conjunto de actividades cujo objectivo se prende com a optimizacao
das funcdes urbanas, caracteristicas e condicbes, quer para os seus
habitantes e para as empresas, quer para os seus turistas, visitantes
ou investidores, sendo encarado como um conjunto de actividades de
suporte ao desenvolvimento de um lugar, regido ou pais através da
melhoria da sua capacidade concorrencial (colocando o territério “no
mercado” ou fortalecendo o seu “ranking” e posicio no mesmo). E,
assim, para os diferentes territérios, uma matriz de desenvolvimento
sustentado assente num plano estratégico previamente delineado e
coeso. (FERNANDES; GAMA, 2006, p. 7-8)

Neste sentido, Vainer (2002, p.78) afirma que uma das principais ideias entre
os novos planejadores urbanos é a que “a cidade é uma mercadoria a ser vendida,
num mercado extremamente competitivo em que outras cidades também estdo a
venda”. Para Dantas (1997, p 152), nesta conjuntura “o espaco é entendido como
dimensao independente e auténoma, a ser moldada segundo principios estéticos”,

configurando-se, desse modo, como atraente aqueles que vem de fora. Assim, o

! Também chamado de place marketing, marketing territorial, marketing urbano, marketing do

lugar, entre outras denominacdes.
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espaco geogréafico torna-se objeto de consumo do turismo, tal qual uma mercadoria.

Para Oliveira (2014, p. 80),
A fase do turismo contemplativo, “baseado em observagdes e registro
neutro de galerias, museus e artefatos altamente culturais” (URRY,
1999, p. 19) foi relegada e entdo emergiu com maior énfase o
turismo da valorizacdo da paisagem, natural ou artificial, mas que
deve ser chamativa, espetaculosa, para atrair e fixar o olhar do
turista.

Deste modo, nada mais eficiente, como recurso, do que a apropriacao do
espaco geografico como um atrativo diferencial “num contexto econdémico
internacional, onde determinantes espaciais sdo, cada vez mais, homogeneizdveis a
partir da assimilacdo rapida de praticas de modernizacdo espacial” (PEREIRA,
2003, p. 7). Assim, o city marketing, além de representar a promocgao da cidade e de
seus “produtos”, torna-se a estratégia priorizada pelo planejamento urbano

contemporaneo.

Caracteristicas da distribuicao cervejeira

E importante entender, em concordancia com Arroyo (2008), que a cidade,
como meio construido, torna-se uma condicido essencial da atividade econdmica.
No entanto, esta é usada de maneira diversa, através do tamanho das firmas e seu
poder de mercado. “Artérias, dutos e avenidas, que em tese estdo disponiveis para o
conjunto dos agentes da economia urbana, ndo servem igualmente a todos, pois
estes sdo detentores de velocidades diferentes conforme o circuito (superior ou
inferior) do qual participam” (ARROYO, 2008, p. 31). Conforme Santos (2004, p.
333),

A localizagdo das atividades modernas voltadas para o interior supoe
a presenca de forcas de concentracdo tais como o tamanho da cidade,
seu nivel de cosmopolitismo, a presenca de economias externas e de
externalidades, a existéncia de infraestruturas nacionais e regionais
que servem essa cidade. A concentracdo das atividades nas
metrépoles é explicada por uma maior acessibilidade a informacéo
especializada, assim como pelas maiores facilidades no uso de
infraestruturas de comunicacao.

A producdo ndo mais precede a circulagdo, mas esta é que conforma a
producao (SANTOS, 2004). No entanto, a modernizacdo, que reorganiza os fatores
de producdo, provoca novos processos e manifestacbes urbanas ndo se
completariam sem o consumo (SILVEIRA, 2015), como no fenémeno das
microcervejarias. Neste nicho, o processo de distribuicdo, etapa importante do
circuito espacial produtivo, ocorre a partir de estratégias diferentes em comparacao

aos grandes grupos. A reparticdo de seu produto é realizada geralmente por via
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prépria ou por distribuidores independentes, que adquirem lotes de vérias marcas,
tanto nacionais, quanto importadas, e distribuem conforme a sua regido de atuacio.

Nesse contexto, existem firmas com tempo de circulacdo mais lento
que atendem areas de mercado menores, muitas vezes limitadas a um
distrito ou a um bairro. Assim, subareas internamente homogéneas
abrigam uma variedade de comércios e de servicos que pouco exigem
fluidez e cobrem um raio territorial reduzido. Tal situacdo se reforca,
de certa maneira, com a segregacdo espacial que caracteriza as
grandes aglomeracoes, criando dreas com formas bastante desiguais
de realizar o processo de producdo, distribuicdo, comercializagéo e
consumo. (ARROYO, 2008, p. 31)

Segundo Gontijo e Gessner (2015), existem quatro configuracdes para o canal
de distribuicdo das microcervejarias. Na primeira a cervejaria entrega diretamente
para o distribuidor ou ao atacadista que atende o consumidor final através de suas
lojas de autosservico. Na segunda configuracdo, a cervejaria fornece para os
distribuidores préprios e/ou autorizados, ou entédo para os atacadistas. Nesse caso a
fabrica dispOe ou contrata o transporte e entrega diretamente ao revendedor, onde
se d4 o contato com o varejista. Na terceira a fibrica entrega diretamente para o
varejista que disponibiliza o produto para os consumidores em supermercados,
hipermercados, lojas de conveniéncia, bares e mercearias. Por fim, na quarta
configuracdo, as microcervejarias produzem para atender diretamente os clientes
através de delivery, encomendas ou em estabelecimentos gastrondémicos. Porém é
valido lembrar que

Condicdes similares de distribuicdo, ndo asseguram, todavia, em uma
determinada area, uma homogeneidade no consumo. Este depende
da capacidade efetiva de aquisicio, representada pela
disponibilidade financeira (recursos efetivos ou créditos) mas
também pela acessibilidade do bem ou do servico demandado.
(SANTOS, 2008, p.84)

Ao estudar as microcervejarias da Escécia, Carol et al. (2015) dizem ha entre
as cervejarias do pais uma variedade em tamanhos e capacidades de producdo. Em
termos de localizagdo, as cervejarias estdo espalhadas por quase todo o territério
escocés. O setor de microcervejaria da Escécia experimentou um alto nivel de
entrada no mercado nos tltimos anos e, ao contrario de outras industrias escocesas
de bebidas alcodlicas, existem relativamente poucas barreiras a entrada no mercado
escocés de cervejas artesanais. No entanto, a exemplo do Brasil, o consumo nao
aumentou na mesma propor¢do em que as novas cervejarias surgiram. Tal fato
gerou, nos produtores artesanais, a necessidade de uma distribuicéo local, préximo
aos locais de producdo. Na Franca, conforme estudo de Ducret (2015), a

proximidade com o local de producdo esta enraizada no dmbito dos consumidores
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de cervejas e demais produtos artesanais e organicos. Para o autor, os
consumidores franceses dao preferéncia pela producao local em virtude do frescor,
da singularidade e da originalidade. Para Schnell e Reese (2003), as
microcervejarias sdo os estabelecimentos capazes de atender a essa “ansia de
exclusividade”, provando ambientes sociais inicos, geralmente decorados com fotos
histéricas locais, mapas e outros artefatos da personalidade do local. Nos Estados
Unidos, o microcervejeiro consegue fazer uma distribuicio em um raio de até 200
km de extensdo. No Brasil, contudo, devido aos sistemas logisticos mais precérios,
uma distribuicdo que atinja um raio de 50 km é considerada como dentro de uma

dimensao mais segura.

O senso de lugar é um tema vital quando se analisa a natureza da inddstria
escocesa de cervejas artesanais, segundo Carol et al. (2015). Os autores estudaram
cinco cervejarias artesanais do pais e em todos os casos constatou-se uma variedade
de técnicas para enfatizar localizacdo, histéria e tradicoes através da cerveja. Em
Bariloche, na Argentina, conforme Colino et al. (2017) no tocante a
comercializacdo do produto, pouco mais de 70% dos produtores entrevistados
distribufam sua cerveja apenas na cidade ou localidades vizinhas. Conforme os
autores, o principal canal de venda destes cervejeiros é através de bares (préprios
ou de terceiros), onde 90% da producao total foi vendida. Para vender o produto
envazado, as cervejarias argentinas devem cadastrar-se no Registro Nacional de
Estabelecimentos (RNE), e protocolar seus produtos no Registro Nacional de
Alimentos (RNPA). Em virtude disso, apenas 5% do total da producao de Bariloche
foram vendidos diretamente ao piiblico, e os 5% restantes foram vendidos em lojas,

empdrios, quiosques, supermercados ou atacado (COLINO et al., 2017, p. 87).

A questao do consumo local que é uma coisa que revolucionou a gastronomia
mundial. O maior exemplo disso é a criacdo do Slow Food, movimento criado pelo
chef italiano Carlo Petrini, que busca o consumo de alimentos naturais em combate
a alimentacdo industrial e o fortalecimento da agricultura e comércio locais. Criado
em 1989, atualmente a associacdo conta com mais de 100.000 membros e tem
escritérios na Italia, Alemanha, Suica, Estados Unidos, Franca, Japdo e Reino
Unido, e apoiadores em 150 paises. Quanto a producdo cervejeira, também na
Italia, existe a Union Birrai’, associacdo italiana de cervejeiros que considera como
artesanal apenas as cervejas que ndo passam pelo processo de pasteurizagdo e que
sdo consumidas também em sua cidade de origem. Nesse contexto, a gastronomia
(e também sua a producdo cervejeira) aproxima o consumidor da cultura local a

partir de ingredientes, técnicas e rituais de comensalidade.

> Ver: https://www.unionbirrai.it/it/
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Essa estratégia é importante ndo sé para cervejarias instaladas em cidades
médias, mas, principalmente, para a manutencdo de cervejarias de menor
capacidade produtiva/distributiva ou que estdo instaladas em cidades pequenas,
pois estas cidades locais “tém possibilidades limitadas de criar atividades modernas
por causa do tamanho reduzido de seu mercado e, também por causa do carater
monopolistico de certas atividades regionais de comércio, cujo efeito sobre os

precos reduz ainda mais o ntimero dos consumidores” (SANTOS, 2004, p. 333).

A rota cervejeira de Ribeirdo Preto

Um outro exemplo deste fator cultural, que acaba culminando na
solidariedade entre os produtores, é a criacdo, cada vez mais frequente de rotas
cervejeiras, onde, aliadas a micro e pequenas cervejarias e municipios, agéncias de
turismo criam roteiros de viagem, passando por pontos turisticos, fabricas e

paisagens naturais, oferecendo a seus clientes a apreciacao das cervejas da regido.

Na concepcao de Pereira, Lima e Santos (2017), o turismo cultural tem como
objetivo proporcionar a experiéncia e a valorizacdo que esti relacionada com a
identidade do local visitado.

Nessa perspectiva de acordo com Schluter (2003), a gastronomia esta
tomando cada dia mais como mais um fruto para o turismo cultural,
a busca pelas raizes da cozinha e também a forma de entender a
cultura de um lugar por meio da gastronomia, ou seja, a cozinha
tradicional esta sendo vista como um elemento efetivo do patrimoénio
intangivel das comunidades. (PEREIRA; LIMA; SANTOS, 2017, p.
250).

Segundo os autores, a gastronomia torna-se um potencializador turistico, ou
seja, vem se caracterizando como um novo atrativo, uma vez que os habitos
alimentares e as formas de preparo de uma determinada populacdo identificam os
locais como tnicos, “considerando que as rotas gastrondmicas estabelecem a
interligacdo dos homens e propagacado da cultura local” (PEREIRA; LIMA; SANTOS,
2017, p. 251).

Nessa perspectiva, o conhecimento de fluxos turisticos especificos, motivados
através do desejo de conhecer e degustar a producdo de bebidas de uma
determinada localidade deu origem a uma subcategoria: o Turismo de Bebidas
(também denominado Beverage Tourism) (BIZINELLI, et al., 2013; COELHO-COSTA,
2015 e 2018; COSTA, 2007; DUCRET, 2015; ELTERMANN; MATOS; SILVA, 2016;
GIMENES-MINASSE; LYRA; SANTOS, 2016; PEREIRA, 1996; PEREIRA; LIMA;
SANTOS; 2017; SCHNELL; REESE, 2013).
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Para Gimenes-Minasse, Lyra e Santos (2016, p. 4), O principal expoente desta
modalidade é o enoturismo®, “desenvolvido em varias localidades no exterior e
também no Brasil, principalmente no estado do Rio Grande do Sul”. De modo geral,
os autores evidenciam o potencial de atracdo que dos vinhedos e das regides
vitivinicolas para o turismo e sua associacdo com os demais tipos de atracoes locais
distribuidas em roteiros organizados que exploram o vinho e sua cultura nos

diversos elementos que constituem o circuito espacial da producao dessa bebida.

Bizinelli, et al. (2013, p. 351) assim definem a modalidade:

O turismo do vinho ou enoturismo é definido como um segmento do
fendmeno turistico que pressupée o deslocamento de pessoas,
motivadas pelas propriedades organolépticas e por todo o contexto
da degustacdo e elaboracdo de vinhos, bem como a apreciacdo das
tradicGes, paisagens, da cultura, gastronomia e da tipicidade das
regides produtoras de uvas e vinhos. E um fenomeno dotado de
subjetividade, cuja principal substdncia é o encontro com quem
produz uvas e vinhos.

As rotas turisticas do vinho tém como principal objetivo a criacdo de um
potencial turistico sobre localidades, através do desenvolvimento da producao de
vinhos de qualidade’ e a adequacio das producées as vertentes ambientais, sociais,
culturais e gastronémicas de cada regido. “Autenticidade, tradicdo e patriménio
cultural e natural sdo valores que caracterizam e diferenciam os produtos turisticos,
indo ao encontro de uma clientela cada vez mais diversificada e exigente” (COSTA,
2007, p. 7). Neste sentido, a aplicacdo do conceito de denominac¢do de origem
geogrifica ao vinho visa ndo somente a preservacdo de um territério com
potencialidades para a producdo vinicola, mas, igualmente “o patriménio histérico-

cultural das populacées que, ao longo de séculos, criaram e desenvolveram técnicas

Diversas referéncias sobre essa atividade podem ser encontradas na literatura, como em: Costa
(2007); Coelho-Costa (2009); Evans, Pollard, e Holder (2007); Garcia-Parpet (2004); Hall e Mitchell
(2005); Howley e Van Westering (2008); Martins (1988); Pereira (1986); Rivera et al. (2010);
Sharples (2002); Simdes (2008); White e Thompson (2009); entre outros.

Sobre o uso do conceito “qualidade”, Bizinelli et al (2013, P. 353-354) dizem que “durante
muito tempo o termo qualidade esteve conexo tdo somente a bens e produtos manufaturados.
Nas dtltimas décadas, as empresas do setor de servicos comecaram a usar técnicas de
gerenciamento da qualidade no seu cotidiano, com a finalidade de melhor atender seus
clientes. A qualidade dos servicos configura-se como um fator essencial para a
competitividade nos dominios do turismo. Os empreendimentos que ofertam servicos
turisticos, especialmente os de alimentos e bebidas, devem ter em seu planejamento e gestdo
essa premissa, congregando-a em suas estratégias corporativas (Branddo Junior, Lira &
Gongcalves, 2004; Patrocchi, 2006; Almeida, Redin & Castilla, 2006; Lascelles & Dayle, 1989;
Fraiz Brea, Garcia & Rio Rama, 2012)”.
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e processos de organizacdo do espaco, de adaptacdo de solos e castas, de producao

vitivinicola, de promocao e de comercializacio”®. (PEREIRA, 1996, p. 179).

E evidente que o enoturismo estd consolidado como a principal atividade
turistica ligada a producdo de bebidas, contudo outros roteiros tém sido
desenvolvidos a partir de diferentes produtos. Contudo, varios outros produtos
turisticos tém sido desenvolvidos a partir de outras bebidas. Conforme Gimenes-
Minasse et al. (2016), o turismo de bebidas inclui, além do turismo de vinho, o

. 2~ . , . . . . . 6
turismo de cha, turismo de café, turismo de destilados e turismo cervejeiro.

Observa-se o estudo do Turismo Cervejeiro, ou Beer Tourism, em autores
como Bizinelli, et al (2013); Coelho-Costa (2015, 2018); Eltermann, Matos e Silva
(2016); Francioni (2012); Gimenes-Minasse, Lyra e Santos (2016); Niester (2008); e
Pereira, Lima e Santos (2017). A maioria desses trabalhos foi estruturada com

fundamentacdo tedrica a partir do turismo gastronémico e do enoturismo.

Para Bizinelli et al (2013, p. 351), a conceituagdo do enoturismo, “que supera

a dicotomia rural/urbano no turismo e insere a experiéncia em sua perspectiva, por

tratar-se de um fenomeno dotado de subjetividade”, permite uma adequacéo para a
discussao inicial do turismo cervejeiro:

Nesse sentido, se poderia definir o turismo cervejeiro como um

segmento do fendémeno turistico que pressupde o deslocamento de

pessoas motivadas pelas propriedades organolépticas da cerveja e por

todo o contexto de degustacéo e elaboracdo, bem como a apreciacio

das tradi¢des, das festas e da cultura, da gastronomia e da tipicidade

produtiva de cada estabelecimento. E uma pritica dotada de

Baseadas na concepcdo de denominacdes geograficas, surgem em Portugal as Comissdes
Vitivinicolas Regionais. Sdo elas: Comissdo de Viticultura da Regido dos Vinhos Verdes, Comissdo
Vitivinicola do Algarve — Vinhos do Algarve, Comissdo Vitivinicola Regional Alentejana, Comissiao
Vitivinicola Regional da Bairrada, Comissdo Vitivinicola Regional da Beira Interior, Comissdo
Vitivinicola Regional da Peninsula de Settibal, Comissdo Vitivinicola Regional de Lisboa, Comissao
Vitivinicola Regional de Tavora e Varosa, Comissdo Vitivinicola Regional de Tras-os-Montes,
Comissdo Vitivinicola Regional do D&o, Comissdo Vitivinicola Regional do Tejo, Comissdo
Vitivinicola Regional dos Acores, Instituto dos Vinhos do Douro e do Porto, Instituto do Vinho, do

Bordado e do Artesanato da Madeira.

¢ Além de vinho, estudos recentes (JOLLIFFE; ASLAM, 2009; MCBOYLE; MCBOYLE, 2008;
PLUMMER et al.,, 2005; SPRACKLEN, 2011) apresentam outras vertentes do turismo de
bebidas, tais como o turismo de uisque e bourbon, turismo de ch4, turismo de saqué e turismo
cervejeiro. Na Escécia, o turismo de uisque tem crescido a se tornado popular desde a década
de 1960. Segundo Carol, et al. (2015), “Currently, Scotch whisky benefits from over 1.5
million tourists per year, with consumers buying produce and adding revenue into the local
economy. Reports of over 20 million tourists per year entering Scotland, with an estimated
£180 million potential, suggests that there is a profitable opportunity for the Scottish craft
beer industry” (CAROL, et al., 2015, p. 37).
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subjetividade, cuja principal substincia é o aprendizado dos aspectos
particulares e dos tipos de cervejas de cada produtor. A questdo do
aprendizado é central no turismo cervejeiro e pode-se sugerir que é o
que diferencia o fato de um sujeito apenas se dirigir a um
estabelecimento e beber uma cerveja sem compromisso, isto é, o
aprendizado como dimensdo da experiéncia (Pine II & Gilmore,
1999). (BIZINELL], et al., 2013, p. 351)

O turismo cervejeiro “é definido pelas atividades cuja principal motivagdo
esteja em visitar uma fébrica de cerveja, festivais ou shows de cerveja para
conhecer o processo de fabricacdo e degustar o que é produzido” (COELHO-COSTA,
2015, p. 29). Para Smith et al. (2017, p. 5-6), o Beer Tourism ajuda a estimular as
economias locais, “apoiando cervejarias, pousadas, restaurantes, fazendeiros e
comerciantes sem prejudicar o tecido cultural da area”. Na concepcdo dos autores,
os turistas de cervejarias artesanais buscam satisfacdo através da cerveja e do
relacionamento com a comunidade e seus produtos exclusivos. Entende-se,
portanto, que as rotas cervejeiras tém papel fundamental na distribuicdo de
cervejas especiais, por funcionarem como estratégia para atrair maior visitacao as
cervejarias e gerar aumento na parcela de consumidores do produto. O turismo,
para Carlos (1999, p. 179), representa a conquista de uma importante parcela do

espaco que se transforma em mercadoria e entra em circulagéo:

(...) nesse contexto o espaco é banalizado, explorado, e as
possibilidades de ocupa-lo sdo sempre crescentes, o que explica a
emergéncia de uma nova forma de dominacdo do espago que se
reproduz ordenando e direcionando a ocupacdo, fragmentando o
espaco vendido em pedacos, e com isso, tornando os espacos
trocaveis a partir de operacoes que se realizam no mercado. Desse
modo, o espago é produzido e reproduzido enquanto mercadoria

reprodutivel.

Observa-se que, por se tratar de um nicho recente do mercado turistico, ndo
se encontram ainda estatisticas sélidas sobre o impacto do turismo cervejeiro na
economia das regides visitadas. Contudo, “Alemanha, Bélgica, Canad4a, Estados
Unidos, Holanda e Reptiblica Tcheca sdao os principais paises a se destacar no
turismo cervejeiro” (COELHO-COSTA, 2018, p. 348). Nao a toa, sdo estes alguns

dos paises mais tradicionais na producéo e consumo da bebida
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No Brasil, existem, por exemplo, a Rota Cervejeira do Rio de Janeiro’, a Rota
do Vale da Cerveja Catarinense, a Rota Cervejeira da Serra Gaticha, Beer Tour
Curitiba®, Ribeirdo Beer Tour, dentre outros, além de pacotes de viagem para rotas

cervejeiras em outros paises como Bélgica, Holanda, Reptiblica Tcheca e Alemanha.

No caso da rota Ribeirdo-pretana, esta é organizada pela agéncia de turismo
Livre Acesso e foi inaugurada no ano de 2017. A agéncia disponibiliza vans que
circulam pelas fabricas em um intervalo de 30 minutos, possibilitando que o
participante escolha seu itinerario e o tempo de permanéncia em cada local. Assim,
para Carlos (1999, p. 180) o préprio lazer e o turismo tornam-se uma forma nova
de mercadoria, ligada ao consumo do espaco:

O turismo e o lazer se transformam em mercadoria, como
consequéncia da separacdo do tempo de trabalho/ ndo-trabalho,
unem-se de modo inexorédvel pela mercantilizacdo dos espacos que os
direcionam e os reproduzem para a aufericao de lucro.

Essa iniciativa é parte integrante do Polo Cervejeiro de Ribeirdo Preto, uma
associacdo formada pelas cervejarias: Cervejaria Maltesa, Cervejaria SP330,
Cervejaria Pratinha, Cervejaria Walfinger, Cervejaria Weihd Barbel, Cervejaria
Lund e Cervejaria Invicta, além da Cervejaria BR Brew de Sertdozinho. Essa
associacdo busca estimular e facilitar o acesso de microcervejarias a importantes
politicas publicas, linhas de crédito, reducdo de aliquotas, além de incentivos a
estrutura e promocao da prépria entidade. O mapa abaixo mostra a localizacao

espacial das cervejarias que compdem o polo cervejeiro.

Para Coelho-Costa (2015, p. 33), O turismo cervejeiro no Rio de janeiro passa a se fortalecer
existéncia da Rota Turistica e Cervejeira do Rio de Janeiro: “lancada em 18 de novembro de 2014,
pelo entdo ministro do Turismo, Vinicius Lages. A rota localizada na Serra Fluminense é uma
iniciativa da Associacdo Turistica das Cervejarias e Cervejeiros do Estado do Rio de Janeiro
(ACCERJ-TUR) com apoio do Sebrae, percorre as cidades de Petrépolis, Teresépolis, Nova Friburgo,
Cachoeiras de Macacu, Guapimirim e Santa Maria Madalena permitindo a visita em cervejarias de
grande porte, micros cervejarias, cervejeiros artesanais e brewpubs — bares que produzem a prépria
cerveja no local —, além das belezas naturais e atrativos histéricos da regido. A regido possui mais
de 70 pontos cervejeiros, entre bares, restaurantes e as proprias cervejarias, que oferecem 60 tipos
diferentes da iguaria (Mtur, 2014)”.

8 A regido Sul do Brasil, pela maturidade e experiéncia histérica na exploracio de cervejas

artesanais, também é alvo do turismo cervejeiro brasileiro: os estados do Parand, Santa Catarina e
Rio Grande do Sul contam com diversas cervejarias artesanais que oferecem intiimeras opgoes de
visitacdo aos turistas, degustacdo, harmonizacdo com produtos locais, além de venda das cervejas,
copos especiais, camisas e brindes com a marca. Na regido Sul se explora dois roteiros de turismo
cervejeiro, para o segmento de cervejas premium: a) Roteiro de cervejarias artesanais em Santa
Catarina, com énfase para o municipio de Blumenau; e b) Rota da Cerveja de Curitiba e regido
metropolitana, no Parand (BIZINELLI et al., 2013, p. 351)
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MAPA 1. Polo Cervejeiro de Ribeirao Preto (SP) — 2019: Localizacdo das

Cervejarias

POLO CERVEJEIRO DE RIBEIRAO PRETO (SP) - 2019:
Localizacdo das Cervejarias
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O Polo Cervejeiro de Ribeirdo Preto foi lancado oficialmente em 2016, com o
apoio da Associacdo Comercial e Industrial de Ribeirdo Preto (ACIRP). E como
6rgao de apoio, a ACIRP somou-se a Fipase, entidade gestora do Supera Parque de
Inovacdo e Tecnologia de Ribeirdo Preto. Vinculado a Prefeitura Municipal, o
Supera Parque auxilia na articulacdo com o poder ptblico e com a academia, de
modo a também fomentar a inovagdo no setor. Outras entidades foram convidadas
a apoiar o setor, ja tendo participado em reunides do grupo, com destaque para
SEBRAE, SENAI e SENAC e, atualmente, o IFSP (Instituto Federal de Sao Paulo).

Casos como o da rota cervejeira de Ribeirdo Preto, mostram que as cidades
médias se tornam atraentes aos investimentos externos e de iniciativas de agentes
locais e regionais. Percebe-se também que o consumo e os espacos comerciais
modernizados, tais como as cervejarias, os bares e os shopping centers, passam a se
constituir como importantes elementos espaciais de Ribeirdo Preto. Como nos
mostra Pereira (2017, p. 13):

A atuagdo do setor imobiliario impulsionado pela construcdo do
shopping foi no sentido de promover e edificar um conjunto de
empreendimentos vinculados a wusos diversos relacionados a
ocupacdo e atendimento da elite local. Assim, construiu-se a imagem

de uma “regido nobre na cidade”, destinado as classes mais
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abastadas, foco dos investimentos residenciais fechados e comerciais
voltados para um segmento de consumo “mais exigente”. Os outros
shoppings que se instalaram posteriormente, (...), complexificaram a
estruturagao espacial da cidade.

As cidades acabam por adotar estilos de caracterizacdo que evidenciam seus
ambientes comerciais, turisticos e culturais. Tais qualidades, conforme Aratjo
(2016, p. 8-9) sdo elevadas pelo City Marketing que tem por objetivo “promover a
publicidade das cidades e mostrar apenas os pontos, lugares, comércios, centros de
consumo e diversdao da melhor forma possivel a chamar a aten¢do dos que possuem
recursos financeiros para investir, gastar, consumir e financiar o crescimento das
cidades”. Esta publicidade se torna interessante tanto para os agentes publicos do
municipio, quanto para os investidores do setor privado. Ainda segundo o autor,

Tais publicidades sdo cada vez mais visualizdveis através dos
diversos 6rgdos de imprensa mundial, fora as caracterizacdes que
demonstram as cidades de um modo que elas podem ser
reconhecidas por festividades locais, pontos turisticos, producdes de
artesanatos, pratos alimenticios ou dancas tipicas. (...) Todos os
pacotes de comercializagdo das caracteristicas de uma cidade sdo
postas na “vitrine comercial global” tentando passar a ideia da
qualidade da infraestrutura, seguranca, educacio, entretenimento,
hospedagens, restaurantes e servicos de consumo. (ARAUJO, 2016, p.
8-9)

No entanto, é necessario enfatizar que em sua maioria, esses pontos atrativos
sdo pontuais, apenas nas areas em que os turistas, investidores e iniciativa privada
fiquem localizados, as “grandes vitrines publicitdrias da cidade-espeticulo”
(SANCHEZ, 2010, p. 470). O importante nesta légica, é vender a beleza das areas
que rendem lucro e manter as &reas territoriais desprivilegiadas na maior
passividade possivel, uma vez que “esses projetos de cidade buscam despertar o
espirito civico, o orgulho, a sensacdo de pertinéncia, ao mesmo tempo que se
orientam para a neutralizacio dos conflitos, das diferencas”(SANCHEZ, 2010, p.
470). No caso do circuito de cervejarias que compdem a rota cervejeira em
Ribeirdo Preto, a maioria das fabricas se encontra localizada na regido sul do
municipio, onde ja se concentra grande parte dos espacos comerciais e espagos de

lazer.

Neste sentido, as intervencdes no espaco urbano e a producdo de imagens
construidas ou alteradas por processos comunicacionais, se reveste de forte
intencdo estratégica, uma vez que, conforme Ribeiro (1998), sdo os agentes
modernizadores os responsaveis pela producao especializada da realidade urbana,

ao exibir ou ocultar elementos significativos da paisagem urbana.
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Consideracgdes finais

Entendemos que as cidades médias se tornam importantes no novo cenario
do segmento cervejeiro pois as demandas contemporaneas de producdo de cervejas
especiais geram uma alteracdo nas dindmicas de distribuicdo e consumo, atraindo o
investimento de outros setores da economia e do poder ptiblico. Conforme Elias
(2008, p. 10),

A expansdo do consumo de produtos modernos e sofisticados,
inerentes as novas formas de producdo, distribuicdo e consumo,
evidencia as mudangas no municipio, assim como seu reforgo
enquanto municipio que polariza um mercado regional, sendo que
parte deste, com poder de compra que justifique a instalacdo de
algumas atividades e equipamentos, propiciando a instalacdo dos
centros comerciais associados as formas modernas de distribuicio de
mercadorias, cujos signos principais sdo os supermercados e 0s
shopping centers. Para Santos (1987, p. 34) estes seriam os
verdadeiros templos modernos do consumo, construidos, alids, a
feicao das catedrais.

Com o empresariamento das cidades, os agentes politicos locais adquirem
“nova” forma de ver, pensar e administrar o territério. Assim, conforme Aratjo
(2016, p.6), surge a “formacao de novos instrumentos e instituicdes voltadas para o
governo urbano, a organizacio e flexibilizacdo de leis e ordens governamentais no
ambiente urbano e a promocdo/producdo de projetos de grande impacto nos
espacos construidos das cidades”. A questdo locacional determina hierarquias no
espaco urbano, onde determinados espagos sdo mais atratores de atividades do que
outros, gerando uma concentracdo de atividades em um mesmo setor. Se
considerarmos o planejamento como instrumento que formula objetivos
estratégicos voltados ao mercado, o City Marketing é responsavel pela promoc¢ao da
cidade, através I) da definicdo de uma orientacdo estratégica; II) da compreensdo
do espaco como oportunidade competitiva; III) das intervencdes no espaco em prol

aos agentes econdmicos.
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ABSTRACT

Urban planning, tourism and
territory uses: the beer route of
Ribeirdo Preto-SP as city
marketing strategy

This article show, through a study about the
beer route of Ribeirdo Preto, in the state of Sao
Paulo, how tourism and consumption linked to
craft beers are used as a planning tool for the
economic strengthening of a city. By studying
the spatial circuits of beer production in the
state of Sdo Paulo, we found that the
municipality has the largest number of
microbreweries acting, as well as a strong
interaction between various agents of the space
circuit of beer production. Our analysis is based
on the concept of City Marketing, which emerges
as one of the central elements of the strategic
planning of cities and regions, from the
projection of the specificities and singularities of

the places.

KEYWORDS: craft beers, City Marketing, urban
planning, productive space circuit, cooperation

circules in space.

RESUMEN

Planificacién urbana, turismo y
usos del territorio: la ruta de la
cerveza de Ribeirdo Preto-SP
como estrategia de marketing de
la ciudad

Este articulo tiene como objetivo mostrar, a
través de un estudio sobre la ruta de la cerveza
de Ribeirdo Preto, en el estado de Sdo Paulo,
c6émo el turismo y el consumo vinculados a las
cervezas artesanales se utilizan como
herramienta de  planificacién para el
fortalecimiento econémico de una ciudad. Al
estudiar los circuitos espaciales de produccién de
cerveza en el estado de Sdo Paulo, descubrimos
que el municipio tiene la mayor cantidad de
microcervecerias que actian, asi como una
fuerte interaccién entre varios agentes del
circuito espacial de produccién de cerveza.
Nuestro andlisis se basa en el concepto de City
Marketing, que emerge como uno de los
elementos centrales de la planificacién
estratégica de ciudades y regiones, a partir de la
proyeccién de las especificidades y
singularidades de los lugares.

PALABRAS CLAVE: cervezas especiais, Marketing de
la ciudad, planificacién urbana, circuito espacial

productivo, circulos de cooperacidn en el espacio.
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