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RESUMO: O artigo analisa as estratégias de fortalecimento da marca de vinhos adota-
das por uma vinicola paulista. Realizou-se um estudo de empresa localizada em Sao
Roque, proximo do grande centro urbano de Sao Paulo. A metodologia de pesquisa foi o
estudo de caso e, como resultado, identificou-se a hipétese de que o marketing com foco
no enoturismo de fim de semana, nas proximidades de um grande centro urbano, é efi-
ciente na fixacao e fortalecimento da marca de vinhos.

Palavras chave: vinhos, marca, enoturismo.

ABSTRACT: The article analyzes the strategies devised by a winery in the state of Sao
Paulo to strengthen its wine brands. The study was conducted in a company located in
the city of Sdo Roque, which is located near the large urban center of Sao Paulo, capital.
The research methodology used is the case study. As a result, a hypothesis is found:
marketing strategies to promote wine tourism on weekends, in the proximity of a large
urban center, are efficient to build and strengthen wine brands.
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1- INTRODUCAO

O mercado de vinhos no Brasil & bastante pequeno diante da dimensao continen-
tal do pais. O consumo per capita mantém-se na média de 2 litros por pessoa/ano. Po-
rém, esta estatistica nao apresenta detalhes sobre o consumidor brasileiro. Nos grandes
aglomerados urbanos como Sao Paulo, Rio de Janeiro e Porto Alegre, existem confrarias
e grupos que se organizam para degustar e apreciar os bons vinhos. Também ha um
consumidor mais simples que tem condicdes de pagar US$2-3 por garrafa, no maximo, e
gue aprecia o vinho por influéncias étnicas e culturais. Os produtores no Brasil tém seg-
mentado o mercado para alcancar as varias faixas de precos e qualidade de vinhos. A
sobrevivéncia no mercado depende principalmente do grande volume de vendas de vi-
nhos mais baratos, que alcanca grande parte da populacao. Diante deste quadro, a es-
tratégia de mercado adotadas pelos produtores de vinho no Brasil tem sido o de fortale-
cer a marca do vinho e suas vendas por meio de atividades de enoturismo.

O turismo é uma atividade de servico, com crescimento em todo o mundo, sendo
geradora de empregos diretos e indiretos e envolvendo atividades de hotelaria, restau-
rantes, souvenirs e transportes. A vida urbana, acompanhada de uma grande carga de
stress, devido ao excesso de veiculos nas cidades e ao desperdicio de horas no transito,
tem levado as pessoas a buscar crescentemente um turismo de fim de semana associa-
do a natureza, ao campo e a um rural idealizado.

Atento a esta tendéncia, tanto o setor privado como o publico tem estimulado
atividades que promovam o turismo local e regional. O setor agricola, que nos seus pri-
mérdios tinha como principal funcao gerar alimentos, atualmente apresenta uma carac-
teristica de multifuncionalidade, incorporando outras atividades nao-agricolas, particu-
larmente o turismo rural.

O Estado de Sao Paulo é uma das regides mais ricas do Brasil, com sélido parque
industrial, agricultura moderna e grandes centros de consumo na capital e interior. Pro-
xima a capital do Estado, a cerca de 200km, esta localizado o polo turistico do Circuito
da Frutas, que envolve produtores de frutas e de vinhos.

Na regiao ao redor do municipio de Sao Roque, incluindo Jundiai, existem cerca de
50 vinicolas, com diferentes capacidades de producao. Geralmente, sao produtores fa-
miliares que produzem vinhos artesanais, e a comercializagao do vinho é dificultada pela
pequena escala de producao, sendo a venda direta ao consumidor turista a melhor for-
ma de transacao. O impacto do turismo na cidade de Sao Roque sobre o consumo dos

vinhos produzidos na regiao é inegavel, pois cerca de 1.500 a 2.000 pessoas visitam,
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por dia, 0 municipio durante os fins de semana e feriados.

O objetivo principal deste estudo foi verificar se a atividade de enoturismo é uma
estratégia de marketing eficiente nas vendas e fixacdo de marcas de vinhos, analisando
uma empresa vinicola do municipio de Sdo Roque, no Estado de Sao Paulo, que explora

este nicho de mercado .

2 - METODOLOGIA

Esta pesquisa € de natureza exploratdria e busca responder ou levantar hipéteses
gue relacionem a atividade de enoturismo com as estratégias de mercado, utilizando um
estudo de caso (YIN, 2004). Para atingir os objetivos propostos, realizou-se entrevista em
profundidade com o empresario e proprietario da vinicola, visitacdo as instalacdes e
infraestrutura de turismo local. A Vinicola Goes foi escolhida como objeto principal de
analise por ser a mais bem estruturada vinicola no municipio de Sdo Roque. A entrevista
foi gravada, transcrita e utilizou-se a analise de conteldo para identificar a percepcao do
proprietario da vinicola sobre o mercado e as estratégias que adota para sobreviver e

crescer neste espaco de competicao peculiar.

3 - REFERENCIAL TEGRICO

Neste estudo serdo utilizadas duas linhas tedricas principais para dar suporte a
analise da empresa e do marketing para vinhos: a estratégia de mercado e fortalecimen-
to da marca. Explorou-se também o tema do empreendorismo para fundamentar e com-

preender o papel do empresario no processo de formacao e gestao estratégica.

4 - ESTRATEGIA E PROCESSO ESTRATEGICO

Nos estudos de estratégia nos anos 1960, analisavam-se as grandes empresas
americanas, como a Ford, GM, Dupont entre outras e, em geral, associava-se a estraté-
gia da empresa com a figura de uma lideranca que assumia o papel do estrategista. Nos
estudos de empresas familiares, a figura do fundador também se confunde com uma
personalidade forte, carismatica, que conduz a empresa ao crescimento e assume riscos
estratégicos.

Com relacao ao processo de formacao das estratégias, Mintzberg; Ashland; Lampel
(1999) identificam trés modos basicos: o planejador, o empreendedor e o adaptativo.

No modo planejador (the planning mode), este tem um papel importante, pois

parte-se da premissa que uma analise profunda do ambiente, utilizando instrumentos de
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custos, beneficios, competitividade, participacao de mercado e outros auxiliam a definir
as estratégias. Este modelo enquadra-se na escola prescritiva, pois ndo leva em conside-
racao mudancas politicas, culturais que possam afetar o curso das metas fixadas

No modo empreendedor, a definicdo das estratégias se da pela figura do empre-
endedor que busca e visualiza as oportunidades existentes, e faz dos objetivos organiza-
cionais seus objetivos pessoais. A estratégia estd na cabeca do empreendedor ou estra-
tegista, que vé o ambiente como algo maleavel, a ser confrontada e controlada.

No modo adaptativo, existe um ambiente complexo, que define um padrao. Os
objetivos ndo sao claros, e a estratégia e as decisdes ocorrem de forma fragmentada
para se adequar ao momento. Caracteriza-se como uma acao reativa e incremental,
percebida em empresas plblicas, em que os espacgos de competicdo sdo definidos por
poderes solidificados. O incrementalismo também acaba sendo uma forma de conducao
da empresa em ambientes de incerteza.

Nenhuma das formas acima apresentadas € superior a outra, e a adocao dos mo-
dos de conducao dependera de cada situagao e configuracdo do ambiente externo. Deve
se considerar que, no processo de formacao da estratégia, é possivel a presenca de
estratégias “pretendidas”, que podem ser realizadas ou nao; as estratégias “delibera-
das”, formalizacao de uma estratégia pretendida; estratégias “emergentes”, que surgem
sem um planejamento, mas sao realizadas; e as estratégias; “realizadas” e “nao realiza-
das” (MINTZBERG; AHLSTRAND; LAMPEL, 1999).

Figura 1 - Tipologias de Processo Estratégicos.
Fonte: Mintzberg; Ahlstrand; Lampel (1999).
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5 - 0 EMPREENDEDORISMO

Em estudo de revisao de literatura criteriosa, Diniz e Ussman (2006) atribuem o
uso do termo entreprene, a Schumpeter, que o define em 1912 como sendo a pessoa
gue destroi a ordem econdmica pela introducdo de novos produtos, novos métodos de
producao e novas formas de organizacao. De acordo com as autoras, na versao shumpe-
teriana o empreendedor €, sobretudo, um “destruidor criativo”, um inovador. Todavia,
nao é explicito se esta inovacao implica, ou ndo, na criagdo de uma nova organizacao.

De acordo com as autoras o empreendedorismo surge, inicialmente, como objeto
de estudo, em resposta a trabalhos que focavam somente as grandes organizagoes e de
forma impessoal. Entende-se, que na origem das empresas e organizagdes, é relevante a
figura do empreendedor, que toma iniciativas para novos empreendimentos e assume 0s
riscos de sua atividade.

No empreendedor o conhecimento tacito estd muito presente, pois € resultante de
sua vivéncia na empresa ao longo de seu crescimento. Este tipo de conhecimento € dificil
de ser comunicado e formalizado. Dessa forma, as estratégias surgem e séo visualizadas
na sua mente sem a formalizacdo de um plano e utilizando conhecimentos tacitos.

Para Lastres e Cassiolato (2004), sdao considerados conhecimentos tacitos: a) sa-
beres sobre o processo produtivo que nao estdo disponiveis em manuais; b) saberes
gerais e comportamentais; c) capacidade para resolugcao de problemas nao codificados;
e d) capacidade para estabelecer vinculos entre situacoes e interagir com outros recur-
sos humanos. Este conhecimento tacito é resultante de um tipo de aprendizado informal,
em que o conhecimento é obtido por meio das interacoes e feedbacks, ou seja, pelo
learning by doing e learning by using.

No Brasil, 0 empreendedorismo esta presente nas pequenas e médias empresas
familiares, que surgem sem uma estrutura formal. A medida que elas crescem ocorre uma
adequacgao nas suas estruturas organizacionais, mas as formulagoes estratégicas ainda

continuam centralizadas na figura do proprietario (LETHBRIDGE, 1997; GALLO, 2004).

6 - ESTRATEGIAS DA VINICOLA GOES NO ENOTURISMO

Estudo conduzido na Australia, ao analisar a relagdo entre o turismo do vinho e
comportamento de compra, detectou uma relagcao positiva, ou seja, o investimento em
turismo na vinicola tem retornos de aumento de vendas de vinhos.

Na Il Conferéncia Australiana do Enoturismo em 1999, o enoturismo foi definido

como “visitagao a vinicolas e regibées produtoras de vinhos para uma experiéncia Unica
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do estilo de vida contemporaneo australiano associado ao prazer do vinho e as suas
relacbes com a gastronomia, a paisagem e as atividades culturais” (DOWLING, 1999,
apud O’'MAHONY et al., 2007).

Orgaos governamentais tém reconhecido o enoturismo como atividade importante
para a economia, principalmente nos paises do Novo Mundo, a exemplo da Australia,
Argentina e Chile. Na Austrélia, a indlstria de turismo do vinho apresentou em 2008
valores na ordem de 1,5 bilhdes délares australianos.

“Wine tourism has been identified by virtually every state and territory tourism
organisation as an important element of the range of experiences being sought by the
visitors of today. Tourists are looking for a more participatory style of holiday experience,
one that offers them the opportunity to do more than just be a spectator, and high qual-
ity winery visitation can offer these sorts of experiences. The Federal Government has
recognised the value of wine tourism and, through the Department of Industry, Tourism
and Resources, has provided the Winemakers Federation of Australia with a grant to
implement projects from the National Wine Tourism Strategy” (Winemakers Federation of
Australia 2005, apud O’'MAHONY et al., 2007).

Varias regides no mundo utilizam a associagao do turismo com as vinicolas e as
areas de producao de vinhos, oferecendo infraestrutura de hotelaria e gastronomia. O
enoturismo ocorre com a visitacao de vinicolas, de parreirais, associando-se a degusta-
cao de vinhos as atividades culturais, como cursos sobre vinhos e gastronomia.

Questiona-se como uma vinicola, entre milhares, podera sobreviver e ser lembrada
pelos seus clientes. Especificamente no Brasil, onde o conhecimento de marcas de vi-
nhos pelos consumidores em geral € pequeno, devido ao baixo consumo per capita anual.
E, adicionalmente, nas gondolas dos supermercados e lojas especializadas em vinhos,
ha uma infinidade de vinhos de nacionalidades e marcas diversas expostas para serem
experimentadas.

Especificamente para os vinhos regionais, questiona-se se haveria espago para
suas marcas, tendo em vista que o reconhecimento da qualidade do vinho brasileiro
ainda esta limitado a algumas vinicolas que investiram, a partir dos anos 1990, em posi-
cionamento e fortalecimento da marca, tais como a Miolo e a Salton .

Considerando a abrangéncia regional e local, como uma vinicola poderia trabalhar
sua marca e posicionar seu produto frente a competitividade dos vinhos importados e
das grandes vinicolas da Serra Gaucha? Uma estratégia vislumbrada pelas vinicolas

paulistas, da regiao de Sao Roque, foi o enoturismo de fim de semana.
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A regiao estudada esta localizada a 100km da capital Sao Paulo, sendo servida
por boas estradas de acesso. Ao longo do ano, hd uma programacao de atividades liga-
das ao vinho, em pequenas cidades proximas uma das outras. As atividades turisticas
vao desde a revitalizagao da Festa do Vinho de Sao Roque, Roteiro do Vinho, Gastrono-
mia & Lazer, Expo Sao Roque, Festa da Uva, Festa das Nacoes, Festival de Inverno, Festa
de San Genaro, Festa do Morango, Festa da Colbnia Italiana, entre outras.

As vinicolas sdo, na sua maioria, de origem familiar, e algumas produzem seus vi-
nhos de forma artesanal e outras engarrafam vinhos adquiridos de produtores de outras
regioes, principalmente do Estado do Rio Grande do Sul. Destacam-se na regiao duas em-
presas, a Vinicola Goées, localizada em Sao Roque, e a Cereser, em Jundiai, que possuem
uma producao industrial grande, quando comparada as das pequenas vinicolas.

A Vinicola Gées produz cerca de 9 milhoes de litros anualmente, emprega cerca de
100 pessoas €, possui duas unidades de producao, uma em Sao Roque, onde se localiza
a matriz da empresa, e outra unidade em Flores da Cunha, no Rio Grande do Sul, onde
sao produzidos os vinhos finos, espumantes e sucos de uva, em parceria com a Venturi-
ni. Cerca de 80% de sua producao é da regidao Sul e 20% na regjiao Paulista.

Quanto a estratégia de produgao, o empresario investe em produtos segmentados
por preco. No topo estdo os vinhos varietais vitis viniferas, da linha Gées Tempos e Quinta
do Jubair Varietal, produzidos em parceria com a Venturini, na Serra Galcha. No segmento
intermediario estao os vinhos de mesa, produzidos com uvas americanas Isabel, Niagara e
Bordo, das linhas Goées Tradicdo, Gées de Mesa e Quinta do Jubair Tradicional. Além dos
vinhos, a vinicola produz o espumante Vivere, com a uva Moscato, que foi premiado no IV
Concurso Internacional de Vinhos no Brasil em 2008. Outra linha muito interessante é o
Grape Cool, o chopp de vinho, bebida gaseificada, com 5% de alcool, na versao long neck e
em latas de aluminio, que busca atingir o publico jovem e esta sendo exportado para a
Inglaterra (ver Anexo 1, Figura 1). O Grape Cool € um produto inovador no mercado de
vinhos; para o consumidor que nao ingere alcool, a empresa oferece o suco de uva.

O empresario da vinicola investiu em infraestrutura para receber o turista local:
loja de vinhos e acessorios, degustagao, lojas de souvenirs, chocolates e licores caseiros
e visita aos parreirais e adega. Nos fim de semana visitam a vinicola cerca de 1.500 a
2.000 pessoas por dia.

A anadlise da entrevista com o proprietario, conduzida durante duas horas, indica
claramente que este visualiza o enoturismo como a principal estratégia a ser adotada

para a divulgacao da sua marca. O empresario acredita que a publicidade feita por uma
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empresa de marketing, para realizacao de campanhas sobre seus vinhos, seria muito
custosa para o porte da empresa. Primeiramente ele tem como objetivo principal conso-
lidar sua marca e tornar seus vinhos conhecidos na regido. Por estar localizado préximo
a um dos principais centros consumidores do Brasil, o municipio de Sdo Paulo, a empre-
sa tem uma vantagem competitiva que deve ser aproveitada. A empresa esta presente
também, nas principais feiras que acontecem em Sao Paulo, tais como a Exponivis e
outras.

O empresario tem uma visao da importancia da paisagem local e apesar de 80%
de sua producao vir da unidade do Sul do pais, ele implantou 2 hectares de vitis viniferas
europeias de cabernet sauvignon para experimento, e também para servir de cartao
postal da vinicola (ver Anexo 1, Figura 2).

Com relacao aos aspectos apreciados no vinho pelos turistas que visitam uma
regido vinicola, o enoturismo possibilita ao empresario das vinicolas visitadas obter em
parte respostas para este questionamento e perceber quais as preferéncias do consu-
midor. Por exemplo, se o turista prefere o vinho mais seco ou mais suave, se é importan-
te a associacao do lazer e da gastronomia com o vinho. Entender o comportamento do
consumidor é fundamental para que o marketing de uma vinicola seja eficiente e obte-
nha sucesso.

Estudos sobre o comportamento dos consumidores de vinho, como 0s apresenta-
dos por Lapsey (2007), permitem visualizar os diferentes segmentos e perfis psicocrafi-
cos de forma a auxiliar na estratégia de posicionamento do produto no mercado. O vinho
pode apresentar simbologias diferenciadas para os consumidores que podem estar rela-

cionadas com sua hacionalidade, etnia e grupo social.

7 - ESTRATEGIA DE FORTALECIMENTO DA MARCA GOES

A vinicola Gées oferece uma atividade muito interessante denominada Vindima.
Os turistas e apreciadores de vinho, durante as férias, tem como opcao, visitar a Vinicola
Goes que promove a Vindima durante a safra em janeiro e fevereiro. No programa, todos
podem interagir durante a atividade experimental, em que é possivel visitar os parreirais,
colher uvas e participar de todo processo artesanal de esmagamento das uvas com 0s
pés, relembrando a tradicdo milenar da fabricacdo do vinho. O passeio tem duragao de
1h30min e além do contato com a natureza, o visitante conhece a histéria da Vinicola
Goes e degusta todas as linhas de vinhos (ver Anexo 1, Figuras 3 a 5).

Neste processo observa-se uma associacao do prazer no lazer rural e a vinicola
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Goes, fortalecendo dessa forma sua marca. O turista também deixa seu correio eletroni-
co e a vinicola periodicamente envia novidades como a premiacao de seus espumantes,
as festas anuais do vinho e outras atividades.

A marca deve ser avaliada como patrimonio da empresa, portanto, a gestao deste
recurso intangivel & muito importante, pois ela representa a imagem da empresa, seu
jeito de pensar, agir e ser, assim como indica o posicionamento do produto para o mer-
cado e stakeholders (fornecedores, compradores, consumidores e funcionarios). Uma
forma de verificar a forca de uma marca é a pesquisa com os varejistas (AAKER, 1996).

A revista Supermercado Moderno elabora anualmente um ranking nacional e regj-
onal das marcas, indicadas por supermercadistas do pais como as mais vendidas em
suas lojas. Esta pesquisa fornece um mapa das marcas e o posicionamento de cada
uma relativamente a outras dentro de uma mesma categoria de produto. As categorias
referem-se a um grupo de produtos dentro de um departamento; por exemplo, no depar-
tamento de bebidas alcodlicas, existem as categorias aguardente, cerveja, espumante,
uisque importado, uisque nacional, vinho branco importado, vinho branco nacional, vinho
tinto importado, vinho tinto nacional e vodca (SUPERMERCADO MODERNO, 2008).

As &reas geograficas sdo divididas em: Area | (Alagoas, Bahia, Ceard, Paraiba,
Pernambuco, Rio Grande do Norte e Sergipe); Area Il (Espirito Santo, Minas Gerais e Inte-
rior do Rio de Janeiro); Area Ill (Grande Rio de Janeiro); Area IV (Grande Sdo Paulo); Area
V (interior de Sdo Paulo); Area VI (Parana, Santa Catarina, Rio Grande do Sul); e Area VI
(outros Estados).

Na publicacao de 2007, participaram na pesquisa 1447 supermercadistas que
analisaram 2400 marcas. Para a categoria vinho tinto nacional, na area geografica,
Grande Sao Paulo, a marca Goes aparece em 1° lugar, e para a area interior de Sdo Pau-
lo, em 2° lugar. Para a categoria vinho branco nacional, na Grande Sao Paulo, a marca
Goes esta em 4° lugar e no interior de Sao Paulo, em 7° lugar.

Na publicacao de 2008, referente a pesquisa realizada entre agosto e dezembro
de 2007, participaram 2.096 supermercadistas do Brasil, correspondendo a 10% do
retorno de questionarios enviados. Foram analisadas 196 categorias de consumo. Para
a categoria vinhos tintos nacional, area Grande Sao Paulo, a marca Gées aparece em 3°
lugar e para a area interior de Sao Paulo, em 4° lugar. Para a categoria vinho branco
nacional, area Grande Sao Paulo, em 6° lugar e para a area interior de Sao Paulo, em 2°

lugar.
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8 - CONCLUSOES

A estratégia de explorar o enoturismo nos fim de semana e datas especiais, como
a Vindima, Festa da Uva e Vinho, no municipio de Sao Roque, proximo da capital Sdo
Paulo, tem sido eficiente na divulgacdo dos produtos da empresa Gées e no fortaleci-
mento e fixacdo de sua marca, conforme verificado no ranking da estatistica sobre mar-
cas realizadas em 2007 e 2008, pela revista Supermercado Moderno, para as regioes
da Grande Sao Paulo e interior do Estado. Levanta-se a hipétese de que o investimento
no enoturismo tem atraido consumidores da capital e dos municipios arredores que,
apds conhecer os vinhos durante a estadia, que geralmente é de um dia ou um fim de
semana, voltam aos supermercados para comprar novamente o produto.

Portanto, para pequenas e médias vinicolas que tém poucas condicoes de praticar
o marketing de divulgacdo em canais de comunicacdo mais onerosos, a estratégia de
investir no enoturismo em conjunto com outros produtores e o governo local e regional é
eficiente e atinge os objetivos das vinicolas.

Produtos cuja qualidade o consumidor somente confere apds a experimentacao
exigem, além do marketing do produto, que o produto corresponda a promessa oferecida
ao consumidor. Sato (2004), com base em Shapiro (1983), argumenta que a reputacao
€ um ativo da empresa que é construido com investimentos na elaboracdao de um produ-
to de alta qualidade e manutencao da mesma ao longo do tempo. O vinho, por ser um
produto cuja qualidade é fator estratégico para manutencao da marca da empresa, exigi-

ra do produtor investimentos para manter sua reputacao.
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Anexo 1

Enoturismo e Estratégia de Fortalecimento da Marca de Vinhos

Figura 1 - Grape Cool, o Chopp de Vinho da Vinicola Gdes.
Fonte: Acervo dos autores.

CAMPO
EXPERIMENTAL

Figura 2 - Campo Experimental com Uvas Vitis Viniferas da Vinicola Gées.
Fonte: Acervo dos autores.
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Figura 3 - Turistas Colhendo Uvas para a Vinificacdo durante a Vindima, Vinicola Gées.

Fonte: Acervo dos autores.

Figura 4 - Enoturismo, Vinicola Gées.
Fonte: Acervo dos autores.
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Figura 5 - Parreiras em Y, Vinicola Goes.
Fonte: Acervo dos autores.
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