UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
FACULDADE DE BIBLIOTECONOMIA E COMUNICACAO
CURSO DE RELACOES PUBLICAS

Cristiane Cirimbelli De Luca

O USO DA LOCALIDADE NAS ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO NA GESTAO
DE MARCA DO VINHO BRASILEIRO

Porto Alegre
2018



Cristiane Cirimbelli De Luca

O USO DA LOCALIDADE NAS ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO NA GESTAO
DE MARCA DO VINHO BRASILEIRO

Trabalho de conclusdo de curso de graduacédo
apresentado a Faculdade de Biblioteconomia e
Comunicacédo da Universidade Federal do Rio
Grande do Sul, como requisito parcial para
obtencéo do titulo de Bacharel(a) em Relagfes

Publicas.

Orientador: Prof. Dr. Rudimar Baldissera.

Porto Alegre
2018



UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
FACULDADE DE BIBLIOTECONOMIA E COMUNICACAOQO
CURSO DE RELACOES PUBLICAS

AUTORIZACAO

Autorizo o encaminhamento para avaliacdo e defesa publica do TCC (Trabalho de
Conclusdo de Cursos) intitulado O uso da localidade nas estratégias de
comunicacdo na gestdo de marca do vinho brasileiro, de autoria de Cristiane
Cirimbelli De Luca, estudante do curso de Relacdes Publicas, desenvolvida sob
minha orientacao.

Porto Alegre, 30 de novembro de 2018

Assinatura;

Nome completo do orientador: Rudimar Baldissera



CIP - Catalogacao na Publicacao

De Luca, Cristiane Cirimbelli )

O US0 DA LOCALIDADE NAS ESTRATEGIAS DE COMUNICAQ@O
NA GESTAO DE MARCA DO VINHO BRASILEIRO / Cristiane
Cirimbelli De Luca. —— 2018.

92 f.

Orientador: Rudimar Baldissera.

Trabalho de conclus&o de curso (Graduacéo) --
Universidade Federal do Rio Grande do 3Sul, Faculdade
de Biblioteconomia e Comunicacgdo, Curso de Relacdes
Puiblicas, Porto Alegre, BR-RS, 2018.

1. Comunicacédo. 2. Gestdo de Marca. 3. Marketing de
Localidade. 4. Vinhos do Brasil. 5. Indicagéo
Geografica. I. Baldissera, Rudimar, orient. II.
Titulo.

Elaborada pelo Sistema de Geracao Automatica de Ficha Catalografica da UFRGS com os
dados fornecidos pelo(a) autor(a).




CRISTIANE CIRIMBELLI DE LUCA

O USO DA LOCALIDADE NAS ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO NA GESTAO
DE MARCA DO VINHO BRASILEIRO

Trabalho de Conclusdo de Curso apresentado a
Faculdade de Biblioteconomia e Comunicagdo da
Universidade Federal do Rio Grande do Sul como
requisito parcial a obtencdo do grau de Bacharel em

Relag6es Publicas.

Aprovado em:
BANCA EXAMINADORA

Prof. Dr. Rudimar Baldissera — UFRGS
Orientador

Profa . Dra Denise Avancini Alves — UFRGS

Examinadora

Profa . Dra. Mbnica Pieniz — UFRGS

Examinadora



“‘Embriaga-te sem cessar de vinho, poesia e virtudes.”

Charles Baudelaire



AGRADECIMENTOS

Quatro anos passaram voando. Quando tu voltas para a graduacdo anos
depois de ter feito o primeiro curso, parece que o tempo é diferente. Tudo parece ter
mais urgéncia. Talvez por ter que conciliar o trabalho com os horéarios das aulas.
Talvez por passar a conviver com uma gurizada com metade da minha idade. E
acredito que é a eles que eu tenha que agradecer primeiro. A generosidade e
naturalidade com que me receberam, mesmo sendo o ser que queria coordenar tudo
nos trabalhos de grupo, que acabava impondo de alguma forma suas ideias, ja que a
cabeca fervilhava e eu néo tinha tempo perder (ou achava que nao tinha). Foram
eles que acompanharam um término de relacionamento longo no inicio do curso,
uma paixdo desiludida que me fez quase perder o rumo, uma suspeita de doenca
que me desestabilizou bem (ndo era nada, gracas a deusa) e algumas mudancas
profissionais. Foi com eles que eu fui buscar energia quando o resto do mundo

parecia jogar contra. Agradeco muito, meu povo!

Tenho que agradecer também a Ana Céssia, a Catia e a equipe da CDN Sul,
que vibraram comigo quando saiu o resultado do vestibular. E que, principalmente,
souberem entender as auséncias e permitiram que eu tivesse horarios mais flexiveis
para poder ter aulas durante o dia na Fabico. Se ndo fosse por isso, talvez esse
momento aqui demorasse mais para acontecer do que eu gostaria. Gracias, gurias.
E aos meus queridos da Vinicola Salton, que abriram o mundo magico do vinho para
mim e me acolheram como alguém da familia. Muito obrigada por me ensinarem

tanto.

Aos meus mestres queridos, aos que achavam que eu nao precisava estar ali
e que as disciplinas pouco me agregariam, e agueles que me olhavam, me puxavam
€ me mostraram que eu podia sempre mais e que ainda posso. Um deles é meu
orientador, sir Rudimar Baldissera, e duas me deram a honra de estarem na minha
banca, Moénica Pieniz e Denise Avancini. Sou muito grata por ter encontrado vocés

pelo caminho. Foi um privilégio e uma honra. Vocés sao inspiragao pra mim.



As minhas amigas maravilhosas que aguentaram os altos e baixos de humor
e as auséncias. Agora haja vinho e espumante para colocar toda a conversa em dia.

Enjoardo de mim com tanto tempo livre.

A minha familia, principalmente, a minha irma Marina, que acompanhou de
perto cada preocupacéo, cada desabafo, cada garrafa de vinho aberta para aliviar a

tensdo ou apenas para acompanhar a pipoca da noite.

Mé&e e pai, demorou um pouco, muita coisa aconteceu pelo caminho, mas
agora terei aguele tdo sonhado diploma da UFRGS (since 1997). Gracias por tudo!

Amo vocés!



A todos aqueles que se dedicam a transformar as uvas em uma bebida tdo especial

gue se encaixa perfeitamente em cada momento e sentimento vivido.



RESUMO

No presente trabalho, estudaremos sobre o uso da localidade nas estratégias
de comunicacdo na gestdo de marca do vinho brasileiro a partir de documentos e
informacdes de entidades vinculadas aos produtores de vinhos do Pais. Temos
como objetivo geral deste estudo: entender de que forma a localidade € empregada
nas estratégias de comunicac¢do do vinho brasileiro, e como objetivos especificos:
identificar quais sdo essas estratégias e 0 posicionamento utilizados pelas entidades
vinculadas ao vinho nacional, descrever as acgoes realizadas pelo Ibravin e pelas
associacOes das regides produtoras que destacam a origem do produto e analisar
como essas estratégias ajudam na construcdo da identidade de marca do vinho
nacional. Apresentaremos para contextualizacdo do objeto um breve relato historico
da producéo de vinho no mundo e no Brasil, dados sobre o reconhecimento das
certificacdes de origem ao longo do tempo e alguns exemplos de que como elas sé&o
utilizadas em outras regides produtoras de vinho. Abordaremos questdes
relacionadas a construcéo e gestdo de marca a partir de Perez (2004), Keller (2006)
e Semprini (2006); o uso da localidade neste processo, como uma regido/pais pode
utilizar do conceito marca territorial nas estratégias de comunicacdo de um produto
com base em autores como Ocke e lkeda (2014), Minciotti e Silva (2011), e Marques
(2011); como o processo de identificacdo e a comunicacdo precisam andar juntos,
em Perotto (2007), Hall (2000 e 2003) e Baldissera (2001 e 2007), entre outros
conceitos. E ainda analisaremos as estratégias de comunicacdo de algumas
entidades relacionadas ao mercado vitivinicola para verificar como a localidade
aparece nas estratégias de comunicag¢do na gestdo de marca do vinho brasileiro, a
partir de documentos disponibilizados por Instituto Brasileiro do Vinho — Ibravin e
pelas associacdes de produtores de vinhos de regifes reconhecidas por suas
Indicacdes Geograficas a partir de pesquisas bibliograficas e documental e a técnica

de andlise e interpretacdo a partir de Gil (2008).

Palavras-chave: Comunicacdo; Gestdo de Marca; Marketing de Localidade;

Indicacdo Geogréfica; Vinhos do Brasil.
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1. INTRODUCAO

Segundo dados publicados por Puckette e Hammack (2016), atualmente, o
vinho é produzido em mais de noventa paises, sendo que doze deles concentram
80% da producdo mundial. Sdo eles: Itadlia, Franca, Espanha, Estados Unidos,
Argentina, Australia, Africa do Sul, Chile, Alemanha, Portugal, Austria, Nova
Zelandia. Segundo eles, todos os produtores mundiais fabricam cerca de 25,7
bilhdes de litros de vinho ao ano. No levantamento apresentado pelos autores, 0
Brasil ndo est4 entre os maiores produtores mundiais apesar de ser considerado o
quinto maior produtor da bebida no Hemisfério Sul e um dos mercados que cresce
mais rapidamente no globo (VINHOS DO BRASIL, 2018a).

A industria vitivinicola brasileira, que produz vinhos desde o comeco da sua
colonizagcdo - as primeiras videiras foram trazidas ao Pais, em 1532, por Martin
Afonso de Souza -, somente recebeu grandes investimentos em inovacoes
tecnoldgicas e no manejo dos vinhedos nos ultimos 15 anos (IBRAVIN, 2018e). E foi
a partir disso que, segundo o lbravin (2018c), passou a produzir rétulos de excelente
qualidade e a receber atencdo do mercado interno e reconhecimento no exterior,

com mais de trés mil prémios internacionais.

No Brasil, a producdo de uvas para vinhos finos (uvas Vitis vinifera) chega a
10 mil hectares divididos, principalmente, entre seis regifes: Serra Galcha,
Campanha, Serra do Sudeste e Campos de Cima da Serra, no Rio Grande do Sul,
Planalto Catarinense, em Santa Catarina, e Vale do Sao Francisco, no Nordeste do
pais. A produgdo tem aumentado também em Estados como Parana, Sdo Paulo,
Minas Gerais e Goias (IBRAVIN, 2018c). Sao, aproximadamente, 150 vinicolas
elaborando vinhos finos - produzidos apenas a partir de uvas vitis viniferas -
espalhadas pelo pais e cerca de 1.000 vinicolas, a maioria instalada em pequenas
propriedades (média de dois hectares por familia), dedicando-se a producdo de
vinhos de mesa ou artesanais - produzidos a partir de qualquer tipo de uva e com
processo de elaboracdo que permite outros produtos além de uva (MILAN, 2016). Ao
todo, entre variedades viniferas e comuns, a area coberta por vinhedos no Brasil é

de aproximadamente 89 mil hectares.
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De acordo com o Ibravin (BOUCAS, 2018), a colheita 2018 atingiu 663,2 mil
toneladas de uvas nas vinicolas gauchas, volume 12% menor do que na safra
anterior, que foi a maior da histéria quando foram colhidas 753,2 mil toneladas.
Desse montante, o Rio Grande do Sul é responsavel por quase 90% da producéo.
Mesmo com a queda na safra, segundo a entidade, a qualidade das uvas esta
melhor, o que deve favorecer a producdo de vinhos de valor agregado mais alto
(BOUCAS, 2018).

No primeiro semestre de 2018, a venda de vinhos e espumantes no mercado
interno apresentou uma leve queda de 0,79%, em comparacdo ao mesmo periodo
de 2017. Apesar de os espumantes terem apresentado resultado positivo de 9,75%,
com a comercializacdo de 4,3 milhdes de litros, a venda de vinhos, que representa o
maior volume comercializado totalizando 88,4 milhdes de litros, teve um pequeno
recuo de 0,93%.

A participagdo dos rotulos importados no mercado brasileiro também ficou
positiva em 5,27% nesse periodo. Mesmo com a lideran¢ca do vinho brasileiro no
mercado interno, que detém 65% de participacdo — incluidos os vinhos de mesa,
finos e espumantes (ABASTECIMENTO, 2017) —, de janeiro a junho, ingressaram no
pais 53 milhées de litros de produtos vitivinicolas, representando alta de 5,32%.
Segundo o lIbravin, 30% das importacbes foi realizada de forma direta pelos
supermercados no primeiro semestre de 2018 (VENDAS, 2018).

De acordo com estudos encomendados pela entidade (ESTUDO, 2008b), ha
uma valorizagdo do produto nacional por parte do consumidor brasileiro na hora da
compra. Segundo a pesquisa, sete entre 10 brasileiros afirmam que preferem os
nacionais porque acreditam que precisam valorizar o produto interno. Quando
guestionados sobre a qualidade do vinho brasileiro de forma comparativa com a
bebida importada, 30% responderam que ainda falta muito para os vinhos nacionais
se igualarem aos importados. E ainda, 23% afirmaram que compram vinhos
importados quando querem impressionar, revelando que a bebida nacional tem

baixo prestigio frente a importada. Nesse sentido, o pais de origem do produto
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acaba servindo como um importante parametro de confiabilidade e qualidade do
vinho (ESTUDO, 2008b). Outra estratégia bastante utilizada na promocdo no
mercado de vinhos € a Indicacdo Geogréfica (IG), que tem por objetivo destacar os
lugares e as bebidas produzidas em regides demarcadas. A questdo da IG também
€ bastante importante e destacada em outros mercados no Brasil e no mundo, como
€ 0 caso das regides produtoras de café como o Cerrado Mineiro, o arroz do Litoral
Norte Gaucho, o chocolate de Gramado (RS), a cachaca de Paraty (RJ), o pisco do

Peru, a tequila no México e os famosos charutos de Cuba.

No Brasil, como em outras regides produtoras de vinhos do Novo Mundo, os
vinhos ainda sao identificados mais pelas marcas, do que pelas suas regides ou
vinhedos, como acontece na Europa. “A introducdo de indicacdes geogréficas tem
estimulado o uso de marcas regionais como uma ferramenta de marketing no Novo
Mundo” (LOCKSHIN et al., 2001, apud GLASS; CASTRO, 2008). Nessa direcao,
ressaltamos que desde 1998, quando o lbravin foi criado, a entidade é responsavel
por promover a ampliacdo do consumo de vinhos, espumantes e demais derivados
de uva no mercado brasileiro, reforcando a identidade do produto a partir da sua
origem, além de auxiliar as regiées produtoras a se organizarem em associacdes e
pleitearem o reconhecimento das suas Indicacbes Geogréaficas, sejam elas por
Indicacdo de Procedéncia ou por Denominacdo de Origem. Para isso, a entidade
desenvolve estratégias de comunicacdo que sdo colocadas em pratica por meio de
campanhas institucionais e promocionais para consumidores e canais de venda,
projetos de acesso a mercado, feiras, eventos de degustacdo e treinamento de
equipes de servigo do vinho. Também é responsavel pelo relacionamento do setor
com compradores, canais de distribuicdo, jornalistas, sommelieres e formadores de
opinido. E atua na disseminacdo da cultura do vinho nos ambitos comportamental,

gastronémico e técnico.

Levando em consideracdo esses e outros dados que serdao apresentados ao
longo deste estudo, além do interesse pessoal por fazer parte de uma familia de
imigrantes italianos sempre proximos da cultura do vinho e termos sido criados ao
lado de uma regido produtora no sul de Santa Catarina, e de questdes profissionais
depois de termos trabalhado na agéncia de comunicacéo corporativa de uma grande
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vinicola gaucha, conhecido um pouco mais sobre a industria vitivinicola e despertado
ainda mais questdes sobre o setor, é que chegamos a nossa pergunta de pesquisa:
de que forma a localidade é utilizada nas estratégias de comunicac¢do na gestao de
marca do vinho brasileiro? Para respondé-la, estabelecemos como objetivo geral
desta pesquisa: entender de que forma a localidade é empregada nas estratégias de
comunicagdo na gestdo de marca do vinho brasileiro. Como objetivos especificos
destacamos: a) identificar quais sdo as estratégias de comunicacdo e
posicionamento utilizados pelas entidades vinculadas ao vinho nacional; b)
descrever as acoOes realizadas pelo lbravin e pelas associacbes das regides
produtoras que destacam a origem do produto; e c) analisar como essas estratégias

ajudam na construcdo da identidade de marca do vinho brasileiro.

Para isso, realizaremos revisdo teorica a partir da pesquisa bibliogréfica. A
principal vantagem dessa técnica reside no fato de permitir ao investigador a
cobertura de uma gama de fenbmenos muito mais ampla do que aquela poderia
pesquisar diretamente, ou seja, ela permite uma analise mais abrangente do que

técnicas onde as informacdes podem “se perder pelo espago” (STUMPF, 2014).

Além disso, também utilizaremos como técnica a pesquisa documental, a
partir de Moreira (2014) que compreende a identificacdo, a verificacdo e a
apreciacdo de documentos secundarios, que constituem conhecimento, dados ou
informacdo j& organizados. Essa técnica sera aplicada para a coleta, organizacao e
analise de materiais disponibilizados pela jornalista Martha Caus, responsavel pela
comunicacao do Ibravin, e pelas associa¢des das regides produtoras de vinhos finos
que possuam algum tipo de certificacdo, seja Indicacdo de Procedéncia (IP) ou
Denominacgao de Origem (DO), para verificarmos quais sao as informagdes contidas
neles referentes as estratégias de comunicacao para a construcao de identidade e

de posicionamento do vinho brasileiro como marca.

O material sera analisado com a técnica de analise e interpretagdo conforme
Gil (2008), que consiste em organizar os dados de forma que possibilitem respostas
ao problema proposto para entdo, na sequéncia, procurarmos sentido mais amplo

das respostas mediante relagdo com conhecimentos anteriormente obtidos.
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Neste estudo, iremos apresentar, no primeiro capitulo, para contextualizacédo
do objeto um breve relato histérico da producdo de vinho no mundo e no Brasil,
dados sobre o reconhecimento das certificacbes de origem ao longo do tempo e
alguns exemplos de que como elas séo utilizadas em outras regides produtoras de
vinho. Na revisédo tedrica, no segundo capitulo, abordaremos questbes relacionadas
a construcdo e gestdo de marca a partir de Perez (2004), Keller (2006) e Semprini
(2006); o uso da localidade neste processo, como uma regiao/pais pode utilizar do
conceito marca territorial nas estratégias de comunicacao de um produto com base
em autores como Ocke e lkeda (2014), Minciotti e Silva (2011), e Marques (2011);
como o processo de identificacdo e a comunicacdo precisam andar juntos, em
Perotto (2007), Hall (2000 e 2003) e Baldissera (2001 e 2007), entre outros
conceitos. E ainda analisaremos as estratégias de comunicacdo de algumas
entidades relacionadas ao mercado vitivinicola para verificar como a localidade

aparece nas estratégias de comunicagao na gestdo de marca do vinho brasileiro.
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2. O VINHO ATE AQUI

Para podermos entender o processo de gestdo de marca do vinho nacional é
importante apresentarmos algumas informacdes histéricas e de contextualizacdo do
mercado vitivinicola. Assim, dentre outras questdes, neste capitulo destacamos
importantes informacdes sobre como se deu a producao do vinho do mundo e no
Brasil, e, de particular interesse para este estudo, sobre em que momento aconteceu
a criacdo do Instituto Brasileiro do Vinho (Ibravin), bem como sobre os projetos que
desenvolve para auxiliar na construgcdo de marca da bebida produzida no Pais.
Também dissertaremos sobre o que sado as certificacbes de origem, como surgiram,
0 que significam no mercado do vinho mundial, quais as certificacfes existentes no
Brasil e como sdo empregadas em outras regides produtoras de vinhos, conforme

segue.

2.1. Como tudo comecou

As mais antigas vinhas cultivadas no mundo foram encontradas na Georgia,
na regido do Caucaso, e datam da ldade da Pedra, de acordo com Grizzo (2016).
Cientistas acreditam que esses sao 0s primeiros indicios de plantacdo organizada
pelo homem e o inicio da viticultura, apesar de 0s primeiros equipamentos
vitivinicolas terem sido encontrados na Arménia, em 4.000 a.C. Os primeiros escritos
sobre vinho foram descobertos em 1.800 a.C, em uma das obras literarias mais
antigas da humanidade, o Gilgamesh — uma série de poemas e lendas sumérias
compiladas por volta do século VIl a.C. —, tem um trecho, a tdbua 10, que trata da
fabricacdo do vinho (GRIZZO, 2016). Além disso, livros considerados sagrados por
religibes como a Biblia e o Talmude, livro sagrado dos judeus, também falam sobre a
bebida.

Segundo Grizzo (2016), em 1.500 a.C. encontram-se registros das primeiras
anforas, recipientes utilizados pelos cananeus, povo que habitava uma regido do
Oriente Médio, para transportar vinho no Egito. As anforas (imagem 1) foram usadas
para transporte e armazenamento da bebida por séculos até quase a Idade Média.
Homero, 0 poeta grego mais famoso da Antiguidade, que viveu por volta do século
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VIII a.C também traz em suas narrativas épicas, tanto na lliada, como na Odisseia,
relatos de producdo e consumo de vinho na época. Em 404 a.C. acontece a estreia
da primeira peca de teatro que relaciona o deus Baco, ou Dionisio, diretamente ao
vinho: as Bacantes, que foi escrita pelo teatrélogo grego Euripides. Em 60 a.C, Julio
César, expande o Império Romano até a Bretanha e define uma lei agréria,
presenteando seus generais com terras na Galia. “Dai surgiriam os vinhedos
Borgonheses chamados romanées, como o Romanée-Conti, por exemplo” (GRIZZO,
2016).

Imagem 1: Anfora utilizada para armazenar vinhos.

.-
s\\ “
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A0

Fonte: Revista Adega online (2016)

Ainda conforme Grizzo (2016), o primeiro manual sobre viticultura foi datado
em 65 d.C. e escrito pelo espanhol Lucio Columella, que era considerado o mais
completo manual de agricultura sobre assuntos do campo e muitas das técnicas
descritas no livro ainda séo utilizadas nos dias atuais. Cerca de 12 anos depois,
Plinio compilou em seu Naturailis Historia boa parte do conhecimento cientifico da
época. “Nos capitulos sobre agricultura, ele cita os grandes vinhos de Roma,
técnicas de vinificacdo e as qualidades medicinais da bebida. Ele também formula
uma das primeiras visdes de terroir, dizendo que lugares singulares poderiam dar
vinhos unicos” (GRIZZO, 2016). Ja em 169, Galeno, médico de Marco Aurélio,
compilou todas as informacdes sobre vinhos da época, que foi escrito originalmente
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com o intuito de listar as misturas de vinhos com drogas para evitar 0
envenenamento do imperador romano. De acordo com Grizzo (2016), seu livro pode

ser considerado a primeira compilacéo de vinhos do mundo.

Por volta do ano 200, as anforas foram substituidas pelos barris para
transportar os vinhos ja no fim do Império Romano. “Acredita-se que as barricas de
transporte de vinho foram inventadas pelos celtas quando esses passaram a vender
vinho para a ltalia” (GRIZZO, 2016). Seiscentos anos depois, Carlos Magno, ja em
plena Idade Média, instituiu leis agrarias, principalmente, as ligadas ao vinho e com
rigidas normas para a producdo. Além disso, ele mesmo mandou cultivar vinhas em

locais especificos e deu home a vinhedos na Borgonha.

Passando-se alguns séculos, por volta de 1.112, Bernardo de Fontaine
fundou a ordem dos monges cistercienses que se dedicaram a vitivinicultura desde o
inicio, apos terem recebido o primeiro vinhedo em Meursault. Nesta época, a
viticultura estava muito ligada a questdes religiosas, disputas territoriais e acordos
entre paises, como foi o caso do casamento, em 1152, de Leonor da Aquitania, ex-
rainha da Franca, com Henrique Plantagenet, que se tornou Henrique Il da
Inglaterra, e que por anos levou Bordeaux a ser disputada entre os dois paises, até o
fim da Guerra dos Cem Anos, quando a regido voltou para o dominio francés
(GRIZZO, 2016). Em 1308, o papa Clemente V, influenciado pelo rei da Franca,
levou a sede do papado para Avignon, onde os soberanos catélicos ficaram por 70
anos e os vinhedos em torno de sua nova sede chamada Chateauneuf-du-Pape

(Imagem 2), e deram origem a um vinho famoso até os dias de hoje.
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Imagem 2: Vinhedos de Chéateauneuf-du-Pape.

Fonte: Wikipedia Chateauneuf-du-Pape (2018)

Quando falamos em viticultura no Novo Mundo, os primeiros relatos
acontecem por volta de 1550, quando os colonizadores espanhois e portugueses
trazem as primeiras mudas de vinhas para a América, ja que o vinho ndo era capaz
de suportar uma viagem desde a Europa naquela época. No Brasil, as primeiras
videiras chegaram em 1532, por Martin Afonso de Souza e foram plantadas na
capitania de S&o Vicente, no sudeste do Pais, mas, como relatado no site
institucional do Ibravin (2018e), as condicbes desfavoraveis do clima e solo
impediram que a experiéncia seguisse adiante. Vinte anos depois, o portugués Bras
Cubas, insistiu no cultivo de videiras e se tornou o primeiro viticultor do Brasil,
conseguindo elaborar o primeiro vinho em terras brasileiras, mas néo teve muito

sucesso na continuidade da produgao (GRIZZO, 2016).

Foi em 1626, com a chegada dos jesuitas a regido das Missdes, no Rio
Grande do Sul, que a vitivinicultura foi impulsionada no Brasil. A introducdo das
videiras no Estado é creditada ao Padre Roque Gonzalez que contou com a ajuda
dos indios na producgéao do vinho, que era utilizado nas celebracdes religiosas. Cerca
de 100 anos depois, imigrantes portugueses passam a povoar a zona litoranea no
RS trazendo mudas de vinhas das ilhas de Acores e da Madeira, mas as plantacdes

nao tiveram expressao (IBRAVIN, 2018e).
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Em 1789, a corte portuguesa proibiu o cultivo de uva no Brasil como forma de
proteger sua propria producdo, que somente foi liberada em 1808, ano de
transferéncia da familia real para Pais, quando além da derrubada da proibicédo
também aumentaram os habitos ao redor do vinho, sendo introduzido em refeicdes,

reunides sociais e festividades religiosas (GRIZZO, 2016).

O pioneirismo gaucho na vinicultura se materializa, em 1817, com um
produtor em Rio Pardo, chamado Manoel Macedo, que registrou a elaboracéo de até
45 pipas em um ano, em um periodo que se estendeu até 1835. Nesse mesmo
espaco de tempo, comecaram a chegar ao Brasil os alemaes, o que ampliou o
namero de imigrantes interessados em vinhos. E, em 1840, foram introduzidas no
Rio Grande do Sul uvas Vitis lambrusca e Vitis bourquina, de origem americana,
mais resistentes a doencas (lbravin, 2018). Em seguida, foi introduzida a uva Isabel,

gue ganhou rapidamente a simpatia dos agricultores.

Imagem 3: Imigrantes italianos em Garibaldi/RS.
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Fonte: lbravin — Histéria do Vinho no Brasil (2018)

Mas o grande salto da producdo nacional de vinhos aconteceu com a
chegada dos imigrantes italianos (Imagem 3), processo iniciado em 1875, que
trouxeram na bagagem o conhecimento técnico de elaboracdo de vinhos e a cultura
do consumo. Segundo o lbravin (2018e), eles elevaram a qualidade da bebida e

conferiram importancia econdmica a atividade. O primeiro registro da elaboracdo de
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vinhos no Vale dos Vinhedos é datado de 1881, com a producédo de 500 mil litros na
cidade de Garibaldi. Em 1913, o imigrante italiano Manuel Peterlongo, produziu o
primeiro espumante no pais, e a vinicola Peterlongo (imagem 4) foi fundada dois
anos depois. “Era o inicio de uma tradicdo de espumantes no Brasil” (GRIZZO,
2016).

Imagem 4: Sede da Vinicola Peterlongo no inicio do século XX.
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Fonte: Revista Adega online (2013)

Até 1929, 26 cooperativas de agricultores tinham sido fundadas e muitas
delas seguem atuando até hoje. Em funcdo do crescimento da atividade,
concorréncia desordenada e oscilacdo da qualidade do produto, em 1948, foi criado
o Sindicato do Vinho numa tentativa de organizar o setor. A transferéncia de
indastrias estrangeiras para o Brasil na década de 1950 marcou o inicio de um novo
ciclo, que seria consolidado 20 anos depois, trazendo novas técnicas para 0S

vinhedos e para as cantinas, além de ampliar as areas de cultivo.

A melhoria das vinicolas ao longo das décadas de 1980 e 1990 foi marcada
pela abertura econdmica no Brasil, que deu acesso aos consumidores a diferentes
estilos de vinhos e a concorréncia com os produtos importados for¢ou as vinicolas a
elevarem a qualidade das bebidas. “O Mercosul abria as portas para a poderosa
viticultura argentina vender seus vinhos no Brasil. A liberagdo do comércio
internacional também permitia que os famosos europeus competissem, com larga

vantagem, com o vinho nacional” (O CAMINHO, 2013).
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Foi nessa época que 13 entidades do setor se reuniram num projeto que daria
origem a uma grande mudanca interna frente ao contexto apresentado: o Programa
de Reestruturacdo e Desenvolvimento do Setor Vitivinicola do Rio Grande do Sul —
Provitis, decretado pelo entdo governador Alceu Collares, em janeiro de 1993 (O
CAMINHO, 2013). O projeto definia acbes em defesa e para ampliacdo do mercado,
qualificagcdo dos processos, dos agricultores e dos produtos da vitivinicultura,
pesquisa e modernizacdo do setor. E um dos itens para cumprir as metas
estabelecidas pela iniciativa era a institucionalizacdo do segmento que se deu em

1998, com a criacdo do Ibravin, que € gerido por um Conselho Deliberativo.

Esse conselho é formado por oito entidades representantes da industria, das
cooperativas, dos produtores rurais e do governo do Estado, e a cada dois anos
ocorre a eleicdo para a presidéncia e vice-presidéncia do conselho. Atualmente, 30
entidades representantes da cadeia produtiva da uva e do vinho de todas as regides
produtoras do pais integram o Conselho Consultivo que auxilia na tomada de

decisbes do Conselho Deliberativo (Ibravin, 2013).

De acordo com informacdes disponiveis no site do lbravin (2018a), a
entidade, que tem sede em Bento Goncgalves (RS), tem como principal fonte de
recursos o Fundo de Desenvolvimento da Vitivinicultura do Rio Grande do Sul
(Fundovitis), capital formado pelo recolhimento de taxa junto as vinicolas conforme o
volume de uva industrializada, que é creditada no pagamento do Imposto sobre
Circulacédo de Mercadorias e Servigcos (ICMS). O fundo é gerenciado pela Secretaria
Estadual da Agricultura e Pecuéria. E com esses recursos que a entidade realiza os
projetos para o fortalecimento do mercado Vvitivinicola no Pais, sempre com a
aprovacdo do Conselho Deliberativo do lbravin. Além disso, o Instituto tambéem
executa projetos em parceria com o Governo Federal, por meio do Ministério do
Desenvolvimento Agrario (MDA) e do Ministério do Desenvolvimento, Industria e
Comércio Exterior (MDIC), do Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas (Sebrae) e com a Agéncia Brasileira de Promocdo de Exportacdes e
Investimentos (APEX-Brasil), além de contar com a contribuicdo das vinicolas em
iniciativas especificas (IBRAVIN, 2018a).
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Como podemos observar, a historia do vinho no Brasil € muito recente, se
olharmos para o panorama mundial de forma geral. Os vinhos das regides
produtoras mais tradicionais algumas vezes sdo reconhecidos mais pela sua

localidade do que pela vinicola que os produz, como veremos a segulir.

2.2. As certificagcdes de origem

Uma das caracteristicas a ser levada em conta para a construcdo de marca
de vinhos sédo as chamadas certificagcfes de origem que podem vir a ser, segundo
Tonietto (1993), uma opc¢do para o desenvolvimento do setor vitivinicola brasileiro.
Mas o que sao as certificacbes de origem ou indicacdes geograficas e por que elas

sao importantes neste mercado?

O conceito de indicacBes geograficas, segundo Kakuta (2006), foi sendo
desenvolvido lentamente ao longo da histoéria e de forma natural, quando produtores,
comerciantes e consumidores comprovaram que alguns produtos de lugares
especificos apresentavam qualidades particulares, que eram atribuidas a sua origem
geografica, e comecaram a denomina-los com o nome da localidade de procedéncia.
De acordo com a autora, esse fenébmeno teve inicio com os vinhos nos quais o efeito

dos fatores naturais ficava mais evidente (KAKUTA, 2006).

No setor vitivinicola, a regido de origem pode ser um indicativo de qualidade
do produto — qualidade refere-se as caracteristicas do produto levando em
consideracéo o terroir em que foi produzido, e pode ser um fator importante
no processo de tomada de decisdo para o consumidor. (ALMEIDA et al.,
2016, p. 8)

De acordo com Kakuta (2006), as Indicacdes Geograficas (IG) sdo um direito
de propriedade intelectual, assim como as patentes e as marcas, que € expresso e
reconhecido pelo tratado de comércio sobre os direitos de propriedade intelectual da
Organizacdo Mundial do Comércio (OMC), conhecido como TRIPS (Trade-Related
Aspects of Intellectual Property Rights). No Brasil, a Lei 9.279, de 14/05/1996, regula
os direitos e obrigacdes relativos a propriedade industrial e determina que o Instituto
Nacional da Propriedade Industrial (INPI) é o 6érgéo que estabelece as condicbes de
registros das Indicagbes Geogréficas. O INPI, por meio dos atos normativos 134 e

143, de 15/05/1997 e 31/08/1998, respectivamente, instituiu as normas de
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procedimentos que precisam ser utilizados para apresentacdo de requerimento de
registro de uma IG.

Entre as IGs, existem duas formas de classificacdo, segundo Oliveira e
Santos (2013): a Indicacdo de Procedéncia (IP) ou a Denominacéo de Origem (DO).
Indicacdo de Procedéncia (IP) é o nome geografico de pais, cidade, regido ou
localidade de seu territério, que se tornou conhecido como centro de extracao,
producdo ou fabricacdo de um produto ou de prestacdo de determinado servico.
Denominacdo de Origem (DO) é o nome geogréfico de pais, cidade, regido ou
localidade de seu territério, que designe produto ou servigo cujas qualidades ou
caracteristicas se devam exclusiva ou essencialmente ao meio geografico, incluindo

os fatores naturais e humanos.

Compreendidas no ambito de prote¢do da propriedade industrial, as I1G’s
podem ser concebidas como uma ferramenta de desenvolvimento
econdmico e de politica agricola para aprimorar meios de desenvolvimento
sustentavel da agricultura e do extrativismo vegetal, com vistas a geragéo
de emprego e renda e fixagdo do homem ao campo. (OLIVEIRA; SANTOS,
2013, p. 3)

Ao longo da histéria, produtos sdo rotulados e distinguidos desde os
primérdios da era romana, quando seus generais e o proprio Imperador César
recebiam anforas de vinho com a indicacdo da regido de proveniéncia e producao
controlada da bebida de sua preferéncia. Também existem relatos que remontam ao
século 4 a.C., na Grécia, com os vinhos de Corinthio, de icaro e de Rodhes, e, no
Império Romano, com o marmore de Carrara e com o0s vinhos de Falerne.
“Provavelmente, a Indicagcdo Geografica é, dos institutos do rol da propriedade
intelectual, o mais antigo e certamente o menos usual, em comparagdo com as

patentes, marcas e cultivares” (Kakuta, 2006, p. 7).

Foi em 1756, que ocorreu a primeira intervencao estatal na protecdo de uma
IG na vitivinicultura, quando os produtores do Vinho do Porto, em Portugal,
procuraram o entdo Primeiro-Ministro do Reino, Marqués de Pombal, em virtude da
queda nas exportacdes do produto para a Inglaterra. O vinho da regido tinha
adquirido notoriedade, e com isso, o numero de falsificacbes utilizando a

denominagdo “do Porto” teria aumentado, resultando na baixa procura e
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lucratividade do produto portugués. Assim, o0 marqués, primeiro agrupou oS
produtores na Companhia dos Vinhos do Porto e, na sequéncia, mandou delimitar a
area de producédo do vinho. Ja na Franca, a primeira declaracédo de IG ocorreu em
1887 com a demarcacado da regido de Champagne e, em 1905, foi promulgada a lei
gue estabelecia as Denominacdes de Origem (OLIVEIRA; SANTOS, 2013).

Atualmente, existem, 4.900 IGs registradas na Comunidade Europeia, e
dessas, 4.200 sdo para vinhos e bebidas espirituosas e 690 para outros produtos
(KAKUTA, 2006). Entre as mais famosas estdo: na Franca, além de Champagne,
existem também os vinhos tintos da area de Bordeaux, 0s queijos das regides de
Roquefort, Comté, Cantal e Camember, e o0 Cognac; em Portugal, além do vinho da
regido do Porto, tem o queijo da Serra da Estrela; na Italia, o presunto de Parma e
0S queijos Parmesdo e Grana Padano; na Espanha, o presunto cru Pata Negra,
torrones de Alicante, massa pao de Toledo, azeite de oliva dos Montes de Toledo,
citricos de Valéncia e o acafrdo da Mancha. Pela América Latina, temos o café da
Colébmbia - a primeira Indicacdo Geografica de fora da Europa a solicitar
reconhecimento no continente europeu -, o pisco do Peru, tequila e o café Vera
Cruz, no México, café Blue Montain da Jamaica, café de Antigua na Guatemala e os
famosos charutos de Cuba. E ainda temos o 6leo de oliva de Aragan, no Marrocos, a
cebola violeta de Galmi, na Nigéria, o abacaxi da Guiné, o cha do Quénia, o arroz
Basmati e o cha Darjjeling, na india, o cha de Longjiin e o vinho amarelo de

Shaoxing, na China e o ch& do Sri Lanka.

No Brasil, somente pudemos verificar a utilizacdo de IG a partir da
promulgacdo da Lei da Propriedade Industrial de 1996. Mas sO entrou em vigor,
efetivamente, a partir do ano 2000 quando ocorreu o pedido de reconhecimento do
Vale dos Vinhedos como Indicacdo de Procedéncia para os vinhos da regido.
Atualmente os numeros de Indicacbes Geograficas registradas no Brasil sdo de
trinta e trés produtos, sendo, sete Denominacbes de Origem e vinte e seis
Indicacdes de Procedéncia (OLIVEIRA; SANTOS, 2013). Ha registros para regides
produtoras de café como o Cerrado Mineiro, Serra da Mantiqueira e Norte Pioneiro
do Parang; frutas do Vale do Submédio S&o Francisco; o arroz do Litoral Norte
Gaucho, o couro do Vale dos Sinos (RS); o artesanato do Jalapdo (TO) e de
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Goiabeiras (ES); o cacau, em amendbas, de Linhares (ES) e o chocolate de
Gramado (RS); as pedras da regido da Pedra Cinza no Rio de Janeiro; a cachaca de

Paraty (RJ), entre outros.

No setor da vitivinicultura, apesar da produgédo de uvas para vinhos finos
acontecer, principalmente, em seis regides (Serra Gaucha, Campanha, Serra do
Sudeste e Campos de Cima da Serra, no Rio Grande do Sul, Planalto Catarinense,
em Santa Catarina, e Vale do Sao Francisco, no Nordeste), a producdo tem
aumentado também em Estados como Parana, Sdo Paulo, Minas Gerais e Goiés.
De acordo com dados do Ibravin (2018g), temos registradas apenas uma
Denominacédo de Origem (DO), para o Vale dos Vinhedos que ocorreu em 2012, e

cinco Indicacdes de Procedéncia (IP), quase todas no Rio Grande do Sul.

Segundo o lbravin (2018g), sdo elas: IP Farroupilha, que € a maior area de
producdo de uvas moscatéis do Brasil, com destaque para o cultivo da Moscato
Branco, cujo perfil genético foi identificado como Unico no mundo; IP Monte Belo,
que tem como grande diferencial o fato de ser constituida exclusivamente por
vinicolas familiares de pequeno porte; IP Pinto Bandeira, que teve vocacao das
vinicolas para a elaboracédo de espumantes reconhecida em 2010; IP Altos Montes,
que tem 173,84 quildbmetros quadrados, sendo a maior ja certificada no Brasil,
abrangendo os municipios de Flores da Cunha e Nova Padua; e IP Vales da Uva
Goethe, Unica IP de vitivinicultura fora do RS, que engloba a producédo de vinhos
brancos, espumantes ou licorosos a partir da variedade Goethe no Litoral Sul de
Santa Catarina, tendo como ponto de referéncia geografico a cidade de Urussanga,
mas se estende por outros sete municipios vizinhos. E existem ainda duas regifes
que estdo buscando a certificagdo: a entidade Vinhos da Campanha trabalha para o
reconhecimento da zona produtora que abrange a fronteira do Brasil com o Uruguai
e 0s produtores ligados ao Instituto do Vinho Vale do S&o Francisco (VinhoVasf)

buscam a certificagédo para o Vale do Submédio S&o Francisco.

Conseguir que mais Indicacbes de Procedéncia sejam reconhecidas e

conquistar outros registros de Denominagao de Origem seria um grande diferencial
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para as regides produtoras brasileiras que poderiam utilizar-se dessas informagoes

para promover 0s seus produtos, como ja acontece em outras partes do mundo.

2.3. O uso dalocalidade como estratégia em algumas regifdes produtoras de

vinho

Como vimos anteriormente, as Indicacdes Geograficas existem desde o
periodo da Grécia Antiga e do Império Romano, mesmo que de maneira informal.
Desde o século XVIII, regibes produtoras de vinho comecaram a utilizar suas
localidades para se diferenciar no mercado mundial fazendo com que sejam
reconhecidas rapidamente pelos seus consumidores. Aqui neste item, teremos
exemplos de estratégias de algumas regides conhecidas pela tradicdo do Velho
Mundo, como sdo chamados os primeiros produtores do mercado de vinhos, e
também de paises do Novo Mundo.

Por ser o territério onde aconteceu a primeira demarcacao de origem de um
vinho, Portugal possui uma heranga patrimonial rica e diversificada neste mercado.
Atualmente, o pais possui 33 Denominacdes de Origem e 10 Indicacdes de
Geogréficas. Segundo Marques (2001), as designacdes oficiais que existem séo
VQPRD (Vinho de Qualidade Produzido em Regido Demarcada) - que apds a
adesdo a Unido Europeia passou a ser chamada de Denominacdo de Origem
Controlada (DOC) ou de Indicagdo de Proveniéncia Regulamentada (IPR) - , Vinho

Regional e Vinhos de Mesa.

Um dos vinhos mais famosos de Portugal que traz em sua marca a
Denominacgao de Origem € o Vinho do Porto, que € produzido somente na regiao do
Douro (Imagem 5), ao Norte do pais. Lembrando, que esta DO foi instituida ha mais
de 300 anos pelo Marqués de Pombal quando o produto era destinado pelos
portugueses para o mercado inglés. Tecnicamente, o que torna o Vinho do Porto
diferente dos demais, segundo Araujo, Neto e Schmitt (2008) € o fato de que a
fermentacao do vinho é parada numa fase inicial, dois ou trés dias depois do inicio e
€ adicionada uma aguardente vinica neutra com cerca de 77° de alcool. Assim, a

bebida fica um vinho naturalmente doce jA& que o aclUcar das uvas nao se
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transformou completamente em &lcool e mais forte que os demais, entre 18 e 22
graus de alcool. Mas, “o fato da marca Vinho do Porto ser somente usada pelo vinho
produzido naquela regido, traz consigo a ideia de exclusividade, de um produto
anico, especial, e esta associagdo € bastante positiva na mente do consumidor”
(ARAUJO; NETO; SCHMITT, 2008, p. 186).

Imagem 5: Regido do Douro onde é produzido o Vinho do Porto.

Regido do Douro it

Vila Real

Sabrosa

' Santa Marta ?3
Torre de Moncorvo

Mesio déPenaguiao
oo 'Peso daRégua S, Jodo da'

Armamar R
'Lame 0 '

abuaco Vila Nova

de Foz Coa

Fonte: Instituto dos Vinhos do Douro e do Porto (IVDP)
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Fonte: Site Observador (2018)

Um ponto importante utilizado na parte de comunicacéo do Vinho do Porto é o
rétulo e a embalagem. “O rétulo identifica o produto ou a marca, mas pode também
classificar o produto ou descrever varias coisas sobre ele — quem o fabricou, onde e
quando foi fabricado, qual é o seu conteddo, como deve ser usado, e como uséa-lo
com seguranca’ (ARAUJO; NETO; SCHMITT, 2008, p. 186). No caso do vinho
portugués, € bastante comum que as imagens contidas nas garrafas (Imagem 6)
apresentem navios, rosas dos ventos, a Cruz de Malta, imagens que remetem a
historia portuguesa da época das navegacdes. Outra estratégia utilizada em
Portugal que podemos observar, e que é constantemente encontrada em areas com
demarcacao de origem no mundo do vinho, é o investimento em atividades turisticas

com o objetivo de associar a historia e a tradicdo com a marca Vinho do Porto.
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Imagem 6: Rétulo de Vinho do Porto.
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Fonte: Portal do Colecionismo (2018).

Os vinhos portugueses muitas vezes ocupam a categoria de vinhos
espanhois, ou sao classificados como ‘Resto do Mundo’, ou ‘Nao-
Classificado’, o que do ponto de vista das marcas € muito ruim, pois nao cria
identidade e imagem propria, ndo posiciona e ndo diferencia. O
estabelecimento de uma categoria prépria funciona como um poélo de
atrac&o para os consumidores. (ARAUJO; NETO; SCHMITT, 2008, p. 190).

Apesar de ter sido em Portugal o estabelecimento da primeira Denominacao
de Origem, foi na Franca que tivemos a primeira iniciativa de marketing no mercado
de vinhos. Segundo Machado (2004), foi por volta de 1865, numa sub-regido de
Bordeaux, quando produtores e negociantes do Médoc, uma regido no sudoeste do
pais, com o objetivo de valorizar o que faziam e se diferenciar dos demais,
organizaram a classificacdo dos seus melhores vinhos, os grands crus, em cinco

categorias, do primeiro ao quinto.

Desde entdo, quando se fala em Bordeaux - o centro dos grandes vinhos da
Franca e do mundo -, os nhomes citados sao sempre os de primeiro nivel, os
chamados premiers grands crus (primeiros grandes vinhos). S&o cinco
vinhos de fama centenaria e prego inatingivel para a maioria dos mortais:
Chateau Haut-Brion, Chéteau Latour, Chateau Lafite, Chateau Margaux e
Chéateau Mounton-Rotschild. (MACHADO, 2004, p. 34)

Atualmente, o pais conta com mais de 593 IGs, sendo 466 para vinhos e
destilados e 127 para outros produtos. Entre as regides produtoras (Imagem 7) mais
conhecidas da Franca, além de Bordeaux, estdo o Vale do Rhéne, Provence,
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Champagne, Borgonha, entre outras. Na Europa, os vinhos franceses se destacam
pela diversidade de indicagbes de procedéncia e selos de qualidade: Apelacdo de
Origem Controlada (AOC), Vinhos Delimitados de Qualidade Superior (VDQS), Selo
vermelho ou Label Rouge, a Agricultura Biolégica (AB), a Certificacdo de

Conformidade de Produto (CCP), vinhos de regiao e vinhos de mesa.

Imagem 7: Regides produtoras de vinho na Franca.
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Fonte: Site Academia do Vinho (2018).

No Novo Mundo, como sdo chamados os produtores de vinho de paises sem
tanta tradicdo como a Europa, o uso da origem como estratégias € utilizada de forma
distinta, como podemos observar no andamento deste estudo. Paises como Nova
Zelandia, Austrélia, Africa do Sul, Argentina e Chile focam muito mais numa marca

do pais, do que no uso de ac¢les a partir das regidoes demarcadas.

A Argentina, por exemplo, possui uma entidade desde 1993 chamada Wines
of Argentina (WofA) que “promove a marca e imagem pais dos vinhos argentinos
pelo mundo dando a conhecer todas as regides produtoras da Argentina” (Wines of
Argentina, 2018b) e ainda ajuda a orientar a estratégia de exportacdo do pais
atraves de estudos do consumo de vinhos.
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Sua misséo é colaborar na consolidacdo da Argentina entre os principais
paises exportadores de vinho do mundo e contribuir ao éxito global da
industria vitivinicola argentina através da constru¢do da marca “VINHO
ARGENTINO?”, procurando elevar a percepgao positiva no trade, nos lideres
de opinido e nos consumidores. (Wines of Argentina, 2018b)

Atualmente, a Argentina possui 202 mil hectares de cultivo de uvas viniferas,
sendo a mais conhecida a variedade Malbec, em sete regibes produtoras (Imagem
8), com destaque para a regido de Mendoza, onde ficam o Vale do Uco, Maipu ,
Lujan de Cuyo e o Vale do Uco (PUCKETTE; HAMMACK, 2016). Diante disso, a
WofA presta servigos para todas essas regides para que possam promover seus
produtos no mundo e detectar a necessidade de mudancas estratégicas. Uma
dessas alteracdes a partir de pesquisas foi a da identidade visual da entidade, que
foi modificada para que evidenciasse a profissionalizacdo, o crescimento e o lugar
que os vinhos argentinos conquistaram no mundo. Além disso, a WofA desenvolve

programas e acdes internos e externos para a promoc¢éao do vinho do pais.

Imagem 8: Regides produtoras de vinho na Argentina e variedades de uva cultivadas.
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Fonte: Site Vinesplay (2018)

Segundo o site institucional da entidade (2018d), uma dessas acdes € a
capacitacdo de trés embaixadores do vinho argentino, que mudam de tempos em

tempos (ndo ha nenhuma especificagdo de periodo). Atualmente, esses profissionais
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sdo: Paz Levinson, que trabalha entre seu pais e a Franga como sommeliére,
consultora e educadora, em 2010, foi escolhida a Melhor Sommelier da Argentina
pela Associacdo Argentina de Sommeliers (AAS) e, em 2016, ficou em quarto lugar
no concurso de Melhor Sommelier do Mundo 2016; Alejandro Iglesias Alejandro
Iglesias que, em 2005, formou-se pela Escola Argentina de Sommeliers (EAS) e oito
anos depois foi nomeado diretor académico do curso de Sommelier Profissional da
Faculdade de Quimica de Montevideo pertencente a Universidade da Republica
Oriental do Uruguai; e Joaquin Hidalgo, proveniente de Mendoza, onde se formou
endlogo no Liceo Agricola, também é jornalista e, desde 2003, vive em Buenos Aires

onde escreve sobre vinhos e gastronomia.

Outro programa da Wines of Argentina é o Hospitality, uma area transversal
da entidade, que reforca as a¢gbes de promocdo no mercado organizando missdes
imersivas no pais. A entidade convida nomes de referéncia dos principais mercados
gue recebem vinhos argentino — sommeliers, jornalistas especializados em vinhos,
jornalistas de revistas de lazer, turismo, gastronomia, economia, chefs,
compradores, importadores, entre outros — e oferece contato direto com
personalidades do mercado vitivinicola local, mostrando a diversidade de seus
terroirs (Imagem 9) e de sua cultura, por meio de degustacdes por regides,
degustacbes verticais (um mesmo rotulo mas de diferentes safras, de variedades
nao tradicionais e também organiza seminarios especializados dirigidos para

endlogos.
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Imagem 9: Visita as regides produtoras de vinho argentinas por meio do programa Hospitality.

Fonte: Wines of Argentina (2018)

Além desses, a WofA, desde 2009, também investe no uso de novas
tecnologias para promocao do setor, como aplicativos, visitas virtuais e concursos de
fotografia. Um deles é o Wine Guru, o primeiro vinhedo social do mundo, segundo a
entidade, que tem como objetivo “aproximar novos consumidores do vinho argentino
e as suas regides e particularidades de uma forma divertida e ludica” (Wines of
Argentina, 2018e), nos seus principais mercado que sdo Estados Unidos, Canada,

Inglaterra e Brasil.

Na América do Sul, o Chile também segue a mesma linha do seu pais vizinho
e promove o vinho chileno como um todo por meio de uma entidade chamada Wines
of Chile (WoC), sem focar nas certificagcbes de origem. Atualmente, segundo
Puckette e Hammack (2016), o pais tem 111,5 mil hectares de area de cultivo de
uvas para producado de vinho em seis regides produtoras (Imagem 10), com cerca de
20 certificacbes de origem, entre elas: Valle del Limari, Valle del Aconcagua, Valle

de Casablanca, Valle del Maipo, Valle del Cachapoal e Valle de Colchagua.
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Imagem 10: Regides produtoras de vinho no Chile.
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Segundo o site da entidade (2018b), a WOC € uma organizacdo privada e
sem fins lucrativos criada em 2007 para representar os produtores de vinho do Chile,
unindo as associacdes e fortalecendo a industria vinicola chilena. Entre seus
objetivos estdo: promover o vinho chileno a nivel nacional e internacional; incentivar
a pesquisa e desenvolvimento de novas tecnologias e processos em toda a cadeia
da industria; promover o desenvolvimento dos trabalhadores do setor por meio de
treinamentos e “ser um ponto de encontro para 0s parceiros, orientando-os nas
diferentes fases do negdcio sem afetar suas proprias identidades” (Wines of Chile,
2018c).

Com o desejo de alcancar uma maior participacdo de mercado para o vinho
chileno e desenvolver um posicionamento de vinhos premium, diversificado e
sustentavel no contexto global, em 2016, a WoC desenvolveu um projeto para ser

colocado em pratica até 2025, que transforme a entidade em um instrumento mais
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poderoso e capacitado e construa a identidade da marca WoC de forma Unica e
distinta. “Varios estudos mostram que o produto mais associado ao Chile e
emblematico do nosso territério é o vinho, produto que chega com a marca do pais a
milhdes de consumidores finais em 148 paises, contribuindo para a lembranca
positiva do Chile” (Wines of Chile, 2018e).

Entre os programas e acfes desenvolvidos pela WoC e publicados no site da
entidade estdo a realizacdo de um roteiro turistico chamado Magical Mystery Tour,
que acontece na llha de Pascoa e inclui degustacdes, passeios, almogos e jantares
harmonizados com palestras sobre os vinhos chilenos e uma atividade realizada
com foco em algumas cidades dos Estados Unidos que promove apenas a uva
Carmenere, variedade embleméatica do Chile, sempre no més de novembro. Além
disso, ainda possui a Wines of Chile Academy, que promove ao longo do ano trés
cursos distintos: embaixador, especialista e master com duracgéo entre trés e 10 dias

dedicados ao estudo do vinho chileno.

No site da entidade (2018e), é possivel encontrar um calendario que mostra
todas as atividades desenvolvidas no mercado mundial pela WoC. Uma dessas
acOes é a campanha internacional desenvolvida por eles chamada Love Wine, Love
Chile (Imagem 11), pensada para atingir trés mercados de grande importancia para
a industria vitivinicola chilena: Brasil, Estados Unidos e China, com videos e material
graficos proprios para cada um dos paises, inclusive redes sociais distintas
dedicadas para cada publico.
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Imagem 11: Fotografia do projeto Amo Vinho, Amo Chile na fanpage do Facebook dedicada ao

publico brasileiro.

Fonte: Fanpage WinesofChileBR (2018)

Como podemos observar algumas regides produtoras de vinhos no mundo
utilizam a localidade e/ou as certificacdes de origem para promover a qualidade dos
seus produtos e agregar valor as suas marcas. A propria histéria evidencia o quanto
essas estratégias sdo fundamentais para a construcao da identidade dessas marcas,
para a formacdo e manutencdo de mercados e também para gerar identificagdo com

0S publicos consumidores.
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3. ALOCALIDADE NA GESTAO DE MARCA

Neste capitulo, apresentaremos o referencial tedrico que dard a base para
posterior analise do uso da localidade nas estratégias de comunicacao da gestédo de
marca no vinho brasileiro. Para tanto, trabalharemos com conceitos que abrangem
desde a nogcdo de marca, o efeito pais de origem, a gestdo de uma marca-pais, o
uso do soft power e do marketing de localidade. Além disso, traremos questfes
relacionadas a gestdo de marca a partir do discurso, da identificacdo com o0s

publicos e como acontece o0 processo de comunicacao neste contexto.

3.1. A construcdo de uma marca

Segundo a definicdo da American Marketing Associacion (AMA), marca € um
nome, termo, simbolo, desenho ou uma combinacdo desses elementos que deve
identificar os bens ou servicos de um fornecedor ou grupo de fornecedores e
diferencia-los dos da concorréncia (DICTIONARY, 2018). Ja para Clotilde Perez
(2004), a Marca representa a possibilidade de produtos serem reconhecidos ou
ficarem na memdria dos consumidores, transformando-se em uma conexao entre a
organizacdo, o produto e o consumidor. Segundo a autora, 0s elementos
constitutivos de uma marca vao desde seu nome até a publicidade e os discursos

dos executivos da organizacao.

Ainda de acordo com a autora, se pararmos para analisar, a origem das
Marcas nos remete a pratica de identificar barris de cedro e o gado, com brasa. “A
marca identifica a origem do produto e, portanto, protege o consumidor. A existéncia
de marcas conhecidas possibilita a selecdo de produtos e a sua comparacao,

classificagao por faixa de preco, qualidade, etc” (PEREZ, 2004, p. 15).

Para Keller (2006), o significado incorporado em uma marca pode ser
bastante profundo, e o relacionamento entre ela e o consumidor pode ser visto como
um tipo de vinculo ou pacto, além de servir como dispositivos simbdlicos que

permitem aos consumidores projetar sua auto-imagem.
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Certas marcas sdo associadas a utilizagdo por determinados tipos de
pessoa e, assim, refletem diferentes valores ou ideias. Consumir tais
produtos é um meio pelo qual os consumidores podem comunicar a outros -
ou até a si proprios - o tipo de pessoa que sdo ou que gostariam de ser
(KELLER, 2006, p. 7).

Para Semprini (2006), as Marcas se comunicam com 0s consumidores
utilizando os sentidos e as emoc¢des para a geracao de sensacdes, ja que nOSsos
sentidos conduzem os significados ao cérebro e sao fixados ou ndo, dependendo da
experiéncia sensorial que tivermos. “A Marca est4, ao mesmo tempo, profundamente
ligada a esfera do consumo, alimenta-se de comunicacdo e representa uma
manifestacdo da economia pds-moderna de suma importancia” (SEMPRINI, 2006, p.
21). Segundo o autor, as marcas passaram por transformacdes profundas tanto em
suas logicas de funcionamento quanto no seu papel e significado, principalmente o
lugar que ocupam nos mercados e nos espacgos sociais. Para ele, a marca € em
certo sentido “a instdncia que fornece um contexto dotado de sentido a uma
experiéncia ou a um Imaginario que, sozinhos, tenderiam a ser imprecisos ou muito

abstratos” (SEMPRINI, 2006, p. 50).

Ainda conforme Semprini (20060, a Marca possui trés dimensdes: a natureza
semidtica - que entende a capacidade da Marca, para construir e veicular
significados; a natureza relacional - a l6gica de troca que esta implicita numa Marca
€ alimentada por uma promessa e solicita pessoas dispostas a reconhecer um valor
nesta promessa; e a natureza evolutiva - uma Marca pode ser considerada uma
entidade viva, que reage as mudancas que acontecem no seu ambiente (SEMPRINI,
2006).

O autor (SEMPRINI, 2006) afirma que as marcas possuem um papel
importante na producdo de mundos possiveis e que os individuos podem decidir se
apropriar destes mundos a qualquer momento. E, como toda instancia semiética, é
resultante de um processo continuo de trocas e negociacdes, que implicam diversos
papeis de um grande numero de protagonistas. Esses protagonistas podem ser
agrupados em trés grandes polos: producdo (aquelas pessoas que contribuem para
a construcao do projeto de marca), recepcdo (aqueles que legitimam o projeto de
marca) e contexto geral (onde acontece o processo de troca entre os polos de
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producao e recepcao). E essa construgao tem como ponto de partida a identidade da

marca.

E a identidade de uma marca que o publico conhece, reconhece e,
eventualmente, aprecia. E ainda a identidade que funciona de maneira
metonimia para exprimir, de forma rapida, condensada e simplificada a
grande variedade de significados e de nuances das manifestacbes da
marca. E a identidade que define em poucas palavras a missdo, a
especificidade e a promessa da marca. (SEMPRINI, 2006, p. 124)

E, assim como produtos e pessoas, as localidades geograficas também
podem ser consideradas marcas. Para Keller (2006), o poder do branding estd em
fazer com que as pessoas facam associacdes desejaveis com esses lugares e
lembrem deles. “A maior mobilidade tanto de pessoas quanto de empresas e o
crescimento da industria do turismo contribuiram para a ascensdo do marketing de
lugares” (KELLER, 2006, p. 21). Nessa perspectiva, além das organizagdes e da
indUstria, o pais ou sua regido de origem também podem estar ligados a marca e
gerar associacdes secundarias. Segundo o autor, muitos paises ficaram conhecidos
pela exceléncia técnica de certos produtos ou por transmitir uma determinada

imagem.

Escolher marcas com fortes vinculos nacionais pode refletir uma decisédo
deliberada de maximizar utilidade de produto e comunicar auto-imagem com
base no que os consumidores acreditam sobre os produtos vindo desses
paises. (KELLER, 2006, p. 193)

Foi a partir dessa busca de transmitir caracteristicas de uma marca comercial
para um pais ou territ0rio que surgiu a expressao Marca-pais ou Country Brand ou
Nation Brand definida por Dinnie (2008, p.15, apud MONTANARI; GIRALDI, 2015, p.
5) como “[...] a unica, mistura multidimensional de elementos que proporcionam a
nacdo uma diferenciagdo culturalmente fundamentada e uma relevancia para todos

0s seus publicos-alvo”.

Para Simon Anholt (2004), um dos fundadores do campo de estudos em
Nation Brands, a marca de uma nac¢éo € um conceito importante no mundo de hoje e

€ essencial que os paises saibam como sao vistos pelos publicos em todo mundo.
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Segundo o autor, o turismo é, frequentemente, o setor no qual se promove mais
visivelmente a marca-nacdo (ou marca-pais), porque sdo os departamentos nas
estruturas dos paises que tém recursos para vender o pais em todo o mundo. Mas,
ele destaca que as organizacdes também estédo se utilizando de suas marcas para

divulgar a cultura nacional:

Gostemos ou ndo, as marcas comerciais estdo cada vez mais
desempenhando o papel de transmitir a cultura nacional: tornaram-se um
dos principais vetores da imagem nacional, e cada vez com mais
frequéncia, o meio pelo qual as pessoas formam suas visGes sobre a
identidade nacional. (ANHOLT, 2004, p. 62)

A partir da imagem que é feita de um pais, os consumidores passam a
identificar, a avaliar e diferenciar seus produtos e servicos, o que pode influenciar na
tomada de decisdo de compra do consumidor e o que é conhecido como o0 conceito
efeito pais de origem (country-of-origin effect) (MARIUTTI; GIRALDI, 2012, p. 68).

Diversos autores ressaltam que todo lugar, seja um pais ou uma pequena
regido, pode ter sua marca desenvolvida, ja que acaba oferecendo significados que
intensificam o seu poder territorial por meio de suas identidades coletivas e regionais
(FELIPPI; ALMEIDA, 2014). Segundo os autores, 0 sucesso de uma marca regional
estd baseado na sua capacidade de se reinterpretar, se reinventar e criar sintonia

com a cultura da qual faz parte.

Contudo, a marca ndo pode se distanciar de sua existéncia enquanto
produto mercadoldgico, assim como, de sua esséncia identitaria. E uma
relagdo ambigua que permeia as marcas que utilizam o discurso das
regibes para se manterem fortes no mercado. (FELIPPI; ALMEIDA, 2014, p.
251)

Alguns estudos buscam conceituar marketing de lugar em relacdo ao
desenvolvimento urbano das regides, utilizando o conceito para denotar atividades
utilizadas para o “fortalecimento da atratividade e competitividade de um lugar com
foco em mercados externos” (OCKE; IKEDA, 2014, p. 672). Para Ocke e lkeda
(2014), o conceito de marketing para localidades implica em acédo em vez de reacgéao,
considerando a necessidade de que o lugar precisa ser adaptavel as mudancas e

aproveitar as oportunidades dos cenarios. Segundo eles, uma localidade pode ser
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promovida também com a ajuda de marcas corporativas e produtos fisicos que

possam gerar associacdes positivas em relagao ao lugar.

Vale considerar que as imagens que determinados lugares possuem séo, na
verdade, esteredtipos culturais mundialmente compartilhados que perduram
mesmo quando 0s consumidores experimentam os produtos do pais ou
interagem com sua cultura e atributos de formacdo de sua identidade.
(OCKE; IKEDA, 2014, p. 673)

No marketing de localidade, o produto € o préprio territério e todos 0s seus
recursos valorizaveis no mercado, como clima e recursos naturais, mas também
seus recursos humanos. Historicamente, segundo Minciotti e Silva (2011), as acdes
que hoje dizemos estar atreladas ao marketing de localidade, surgiram na Europa,
guando jornais locais realizavam propaganda e publicidade dos lugares, como forma
de destacar a imagem e o turismo local, que depois foi utilizado pelos Estados
Unidos para promover o pais visando atrair investimentos e residentes de outros

paises para “construir a Ameérica”.

Na Europa, apés as duas grandes Guerras Mundiais, surgiram acfes de
Marketing de Localidades visando atrair investimento — principalmente dos
EUA — para reconstruir os aspectos de carater social e econdémico dos
paises europeus. Houve uma politica de planejamento, como forma de atrair
investimentos para proporcionar o desenvolvimento industrial e acabar com
o desemprego nos paises. (MINCIOTTI; SILVA, 2011, p. 331)

Levando em conta essa perspectiva histérica, podemos considerar entdo que

uma regido produtora de vinho pode ser também uma marca.

3.2. Os lugares como marcas

No mercado vitivinicola, a regido no qual o vinho é produzido é um fator
determinante na sua compra, principalmente se for de um produtor ainda nao
consolidado e que precisa ganhar notoriedade e ter sua marca percebida. “A marca
regido vinicola, é o que existe na mente do consumidor de vinho, no que diz respeito

a essa regiao e aos seus vinhos” (MARQUES, 2011, p. 14).

Para Orth (2005 apud MARQUES, 2011), uma estratégia de marketing que

utilize a regido como marca no mercado do vinho passa por estabelecer as
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caracteristicas diferenciadoras da regido, avaliar a posicdo competitiva da
localidade, segmentar o mercado consumidor por estilos de vida avaliar e
acrescentar outras variaveis relevantes de segmentacado, selecionar os segmentos
alvo, e comunicar os beneficios da regido aos publicos selecionados. Isso, segundo
0 autor, sé sera possivel, se a regido tiver alguma notoriedade e associar o lugar

com a producao de vinho.

Podemos relacionar essa construcdo de notoriedade que uma determinada
regido precisa buscar com o conceito de soft power criado por Joseph Ney nos anos
de 1990 e que utiliza trés recursos para ser colocado em prética: a cultura, os
valores politicos e politica externa. Segundo Isshiki e Miyazaki (2006), Nye define
soft power como a habilidade de outras pessoas fazerem o que queremos por meio

da atracdo e ndo com o uso da coercdo, como aconteceria no hard power.

Relacionado ao soft power hd uma ferramenta denominada nation branding,
ou branding de paises, que pode ser considerada importante no
desenvolvimento do soft power uma vez que promovera uma imagem mais
favoravel na comunidade internacional, preocupando-se com a imagem de
um pais de forma mais ampla, ou seja, nas dimenses politica, econémica e
cultural. (ISSHIKI; MIYAZAKI, 2006 p. 42)

Mas o soft power ndo é uma ferramenta que esta restrita aos Estados. Para
Martinelli, qualquer ator, seja estatal ou ndo, pode exercer esse tipo de poder por ele
possuir caracteristicas indiretas, transnacional e n&o imediata. “A questdo que
caracteriza o Soft Power é sua esfera que engloba aspectos ideoldgicos, sociais e
culturais” (MARTINELLI, 2016, p. 69). Segundo o autor, esse conceito é uma
articulacédo sedutora de poder, porque induz as pessoas a quererem ser iguais ao

invés de obriga-las a querer isso.

Atualmente, conceitos como democracia, paz, liberdade, pluralismo,
autonomia, liberalismo, igualdade, prosperidade, sustentabilidade,
desenvolvimento, instituicbes fortes, politica externa e sistemas seguros,
sdo vistos como globalmente positivos, portanto, fazem parte do que é
entendido por Soft Power. (MARTINELLI, 2016, p. 70)

Segundo Ham (2008 apud Santos, 2013), na pratica a constru¢cdo de marca

de paises acaba utilizando estratégias que sdo desenvolvidas para o setor comercial
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para gerenciar a forca desse tipo de poder mais sutil (soft power) para determinados
locais geograficos. Santos (2013) apresenta em seus estudos algumas vertentes
que podem ser utilizadas como soft power por paises como: a gastronomia, 0
interesse pela alimentacdo de um local, assim como seus habitos sociais e culturais
associados; o turismo que aproxima histéria, cultura, natureza e as pessoas; e
também a marca-pais, com utilizacdo estratégica e integrada, especialmente no

nivel cultural para melhor a percepcao da imagem de um pais diante de terceiros.

Vertentes essas que estdo diretamente ligadas com o mercado vitivinicola e
que podem auxiliar, juntamente com outras estratégias na construcdo da identidade
de marca de regides produtoras de vinhos, como visto anteriormente e poderemos

observar na sequéncia deste capitulo.

3.3. Identidade e comunicacao

Segundo Perotto (2007), a gestdo de marca nao € ligada exclusivamente ao
mercado e ao consumo, tanto que vem sendo utilizada por instituicdes publicas,
organizagdes nao-governamentais, por movimentos, personalidades dos meios
politicos e culturais, entre outros. Para ele, uma marca ndo é um fenémeno de

ordem econbdmica, mas

€ algo que deveria ser descrito além dos processo que atravessa e participa
e, desta forma, ndo poderia ser apreendida ou explicada com base em seus
usos e funcionalidades restritas a determinadas situagfes, sob o risco de
transferéncia ou generalizacdo de especificidades. (PEROTTO, 2007, p.
130)

Perotto (2007) entende que a marca € uma instituicdo social, ou seja, uma
construgdo simbdlica compartilhada, uma abstragdo, resultante de processos e
estratégias de objetivacdo e significacdo. O autor identifica também a marca
contemporanea como um fendbmeno de natureza essencialmente discursiva. Para
ele, toda marca procura produzir algum sentido e ser significativa e ainda construir

uma identidade.

A marca atua como um ponto de passagem e articulacdo dos diversos
processos de que participa, cumprindo fun¢des variadas. E um fenémeno
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multidimensional, capaz de realizar a mediacao e sintese desse complexo
em que estd inserida, articulando processos que dialogam com e por meio
dela discursivamente. Pela marca contemporénea transitam fluxos e
processos de producdo e reconhecimento de valores e significados sociais,
estabelecendo seu sentido discursivo pela sua enunciacao, particularmente
no ambito das relacdes intertextuais, e poderia ter explicacdes pela analise
de seu modo de producéo. (PEROTTO, 2007, p.133)

Perotto afirma que percebemos o discurso que uma marca concretiza o
principio da intertextualidade em trés dimensfes: a marca estabelece didlogos com
as demais marcas de seu género, dialoga com outros universos discursivos,
interagindo com outras expressfes e formas narrativas, e dialoga com outros
discursos. Por isso, segundo Perotto, é dificil que uma marca contemporanea seja
compreendida fora de suas relagcdes e do que enuncia. “Definitivamente, a marca
contemporanea fala mais, fala diferente, fala de outras coisas, fala em todas as
oportunidades e fala em varios dialetos” (PEROTTO, 2007, p. 136).

E quanto mais uma marca é reconhecida como uma instituicdo social, menos
0S seus proprietarios tém poder sobre ela, jA que uma identidade pode ser proposta,
mas nao pode ser controlado por ser tratar de um resultado, segundo o autor, de

uma construcao dialégica, de uma negocia¢éo de sentidos.

Portanto, a identidade ndo é uma caracteristica imanente aos enunciados,
as representagdes da marca - e seu proprio discurso é uma delas -, mas €
um conceito significativo, produzido e compartiihado na atualidade

identitéria, no espaco simbolico social. Resumindo, a identidade é ideal,
intangivel, posicional, mediada por suas representacdes e somente estas é
gue podem ser objetos de proposicdes. (PEROTTO, 2007, p. 138)

Para que a identidade de uma marca possa ser reconhecida e passe a fazer
parte do imaginario das pessoas € importante que aconteca uma forte identificacao
com 0s publicos. Para Stuart Hall (2000), no senso comum, a identificacdo é
construida a partir do reconhecimento de alguma origem comum ou de
caracteristicas compartilhadas com outros grupos ou pessoas. “As identidades
podem funcionar, ao longo de toda a sua historia, como pontos de identificacédo e
apego apenas por causa de sua capacidade para excluir, para deixar de fora, para

transformar o diferente em ‘exterior’, em abjeto” (HALL, 2000, p. 11). Segundo autor,
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a identidade é formada ao longo do tempo, por meio de processos inconscientes,

nao € algo inato e esta sempre incompleta.

Como estamos falando no processo de construcdo de uma identidade
nacional a partir de um produto, é importante apresentar que, sob a ética de Hall
(2003), as culturas nacionais sdo compostas nao apenas por instituicbes culturais,
mas também por simbolos e representagcdo. “Uma cultura nacional é um discurso -
um modo de construir sentidos que influencia e organiza tanto nossas acfes quanto

a concepgao que temos de nés mesmos” (HALL, 2003, p. 50).

Para ele, este discurso ndo € tdo moderno quanto aparenta, construindo
identidades que séo colocadas entre o passado e o futuro, e se equilibra entre a
vontade de voltar as glérias do passado e o impulso de avancar em direcdo a
modernidade. “Nao importa quéo diferentes seus membros possam ser em termos
de classe, género ou raca, uma cultura nacional busca unificd-los numa identidade
cultural, para representa-los todos como pertencendo a mesma e grande familia
nacional” (HALL, 2003, p. 59). Segundo o autor, apesar de as identidades nacionais
permanecerem fortes, principalmente, no que se refere a direitos legais e de
cidadania, as identidades locais, regionais, comunitarias tém se tornado mais

relevantes, assim como as identificacfes globais.

Os fluxos culturais, entre as nagbes, e o consumismo global criam
possibilidades de “identidades partilhadas” - como “consumidores” para os
mesmos bens, “clientes” para os mesmos servicos, “publicos” para as
mesmas mensagens e imagens - entre pessoas que estdo bastante
distantes umas das outras no espaco e no tempo. (HALL, 2003, p. 74)

Segundo Baldissera, a identidade, por um lado, mantém as varias
possibilidades identificatorias “juntas, amalgamadas, coesas, tecidas, e, por outro,
permite que uma dada identificagdo (ou mais) se manifeste” (2007, p. 235),
construindo um discurso coerente sobre si mesmo. Assim como libera identificacdes
diferentes para momentos distintos, podendo o sujeito vir a assumir identificacdes

contraditorias em situacdes que se assemelham.

E uma das formas de gerar esta identificacdo é através da comunicacao que,
segundo Baldissera, é compreendida como o “processo de construgéo e disputa de
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sentidos” (2001, p. 3). Isso nos permite pensar a comunicagdo como um processo no

qual os sentidos e seus efeitos sao colocados em circulagao.

A questdo da disputa de sentidos pode ser pensada sob a perspectiva de
gue os interlocutores, mas praticas comunicacionais, sempre estabelecem
“relagbes de forga”, suportadas em informagbes e saberes que permitem a
utilizacdo de estratégias de comunicacao, com o objetivo de direcionar ou
manipular a individualizacdo dos sentidos, uma vez que as estratégias
comunicacionais sdo o0 modo como 0s emissores/receptores constroem e
dispdem efeitos de sentido na cadeia de comunica¢do. (BALDISSERA,
2001, p. 3)

E € nessa relacdo de forcas que, segundo o autor, 0s sujeitos-identitarios
propéem sentidos e disputam por meio de didlogo, negociacdo, persuasao,
argumentos, entre outras coisas, a significacdo que o outro ird individualizar
(BALDISSERA, 2007). Segundo Semprini (2006), os vinculos entre os universos das

marcas e da Comunicacéo sao quase tao antigos quanto o préprio consumo.

Para as marcas, recorrer a comunicacdo € uma necessidade vital, quase
uma condigdo de existéncia. Uma marca sem comunicacdo esta condenada
a inexpressividade e ao anonimato. A multiplicacdo e a diversificacao
incessantes dos meios e das técnicas de comunicagdo correspondem,
precisamente, a esta necessidade cada vez mais complexa para a marca de
falar com publicos diversificados, de lhes dirigir discursos especificos, de
estender sua presenca em suas vidas cotidianas, de interagir mais
frequentemente possivel com os consumidores. (SEMPRINI, 2006, p. 46)

Para o autor, a Marca possui como uma das principais caracteristicas o fato
de saber demonstrar um discurso, um Imaginario, uma rede de atributos simbdlicos
de propor um universo organizado de significados no interior do qual o produto ou
servico desmaterializado pode encontrar um lugar, um sentido e um vetor de

projecéao.

A comunicagdo permite a uma marca imp0r-se, apresentar e valorizar seu
posicionamento, suas linhas de produto. Ela serve ainda para se dirigir de
forma precisa e pertinente a seu publico-alvo, para tecer um vinculo
emocional e de confianga. (SEMPRINI, 2006, p. 79)

E é neste sentido, utilizando os conceitos apresentados até aqui, que vamos
analisar o uso da localidade nas estratégias de comunicagédo na gestao de marca do
vinho brasileiro na sequéncia deste estudo.
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4. ESTRATEGIAS PARA O VINHO BRASILEIRO

Neste capitulo, traremos a analise das estratégias de comunicacdo e acdes
desenvolvidas pelo Ibravin e associacdes de produtores que levem em consideracao
0 uso da localidade na gestdo de marca do vinho brasileiro. Para tanto, iremos
utilizar como procedimento metodologico de coleta e analise do material, a pesquisa
documental a partir de Moreira (2014). Também apresentaremos o levantamento dos
materiais utilizados para este estudo, que vao desde o primeiro estudo realizado
para posicionamento da marca Vinhos do Brasil até dados obtidos no site do Ibravin
e nos sites das associacdes de regides produtoras que ja receberam a Indicacéo de
Procedéncia ou Denominacao de Origem. Os documentos serdo analisados a partir
da técnica Andlise e Interpretacdo, conforme Gil (2008), e organizados a partir de
categorias pré-estabelecidas como processo histérico, planos e estratégias de
comunicacdo, campanhas e ac¢des de relacionamento, eventos especiais e uso das

certificacdes de origem.

4.1. Procedimentos metodoldgicos

Para coleta e analise do material empirico, utilizaremos como técnica de
pesquisa documental, que compreende a identificacédo, a verificacdo e a apreciagao
de documentos secundarios, que constituem conhecimento, dados ou informacéao ja
organizados. A analise documental, segundo Moreira (2014) é bastante utilizada por
diversas areas do conhecimento como apoio para a pesquisa cientifica. “A analise
documental, muito mais que localizar, identificar, organizar e avaliar textos, som e
imagem, funciona como expediente eficaz para contextualizar fatos, situacdes,
momentos” (MOREIRA, 2014, p. 276).

Os documentos a serem analisados foram selecionados a partir de materiais
compartilhados pela jornalista Martha Caus, responsavel pela equipe de
comunicacado do lbravin, alguns disponiveis no site da entidade e também nos sites
das associacdes de produtores. Num primeiro momento, teriamos acesso aos
arquivos originais diretamente nas entidades, mas devido a agenda de eventos,
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principalmente, do Ibravin, ndo foi possivel essa pesquisa in loco. Todos os materiais
ligados ao planejamento da marca Vinhos do Brasil ofertados pelo Ibravin forma
utilizados neste estudo. Além disso, buscamos alguns informativos e outros estudos
disponiveis no site da entidade para verificarmos o que foi desenvolvido de acdes de

comunicacado a partir dos documentos iniciais.

Das associacoes de produtores, tivemos acesso a apenas um manual
explicativo relacionado ao Vale dos Vinhedos, disponivel no site da associacédo dos
produtores da regido. Nao tivemos acesso a outros estudos ou planejamentos,
apenas as informacgdes contidas no site das demais associacoes, ja que em algumas
dessas entidades ainda ndo existe um planejamento de comunicacédo consolidado,
segundo informacdes obtidas junto as equipes das mesmas. Das seis associacdes
de produtores, duas delas (Monte Belo e Farroupilha) ndo possuem endereco na
Internet. Por isso, nos limitaremos a trabalhar com Associacdo dos Produtores de
Vinhos Finos do Vale dos Vinhedos - Aprovale, Associacdo dos Produtores da Uva e
do Vinho Goethe da Regido de Urussanga - Progoethe, Associacdo dos Produtores
de Vinho de Pinto Bandeira - Asprovinho e Associacao dos Produtores dos Vinhos
dos Altos Montes - Apromontes.

A etapa de organizacdo dos documentos, que segue no Quadro 1 abaixo,
consiste na primeira etapa do estudo documental. Importante salientar que os
materiais analisados e descritos neste capitulo ndo correspondem a totalidade de
acOes realizadas pelas entidades do setor, mas por ndo estarem acessiveis,

somente por isso, ndo compdem o corpus desta analise.

Quadro 1: Descricdo dos documentos analisados neste estudo.

Data do Autoria /

Céd. | Identificacdo Descrigdo doc. Resp. Disponivel em
01 Informativo Trata-se do primeiro Set. Ibravin http://www.ibravin.
Saca Rolhas informativo elaborado pelo 2010 org.br/admin/arqui
Ano1-no. 1 lbravin para divulgagio de vos/sacarolhas/14

suas acdes para seus =6779384.pdf

associados e formadores de
opinido. Contém 13 paginas.

02 Informativo Informativo elaborado pelo Set. Ibravin http:/www.ibravin.
Saca Rolhas lbravin para divulgagdo das | 2011 org.br/admin/arqui
acdes da entidade. Contém vos/sacarolhas/14
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Ano 2-no. 4 15 péginas. 56836931.pdf

03 Posicionament | Trata-se de estudo realizado | 2012 Gilca http://www.ibravin.
oe sobre posicionamento e Marchesan org.br/downloads/
comunicagdo: | comunicagéo das marcas Bellaguarda / | 1401717507.pdf
areceita do ligadas ao Ibravin com o Ibravin
sucesso. Vinhos do Brasil, Wines of

Brazil e 100% Suco de Uva.
Contém 56 paginas.

04 Informativo Informativo elaborado pelo Abr. Ibravin http://www.ibravin.
Saca Rolhas Ibravin para divulgacdo das | 2012 org.br/admin/arqui
Ano3-no 5 | acdes da entidade. Contém vos/sacarolhas/14

15 péginas. 56833565.pdf

05 Informativo Informativo em Jun. Ibravin http://www.ibravin.
Saca Rolhas comemoracéo aos 15 anos 2013 org.br/admin/arqui
Ano4-no.9 | do lbravin contendo um vos/sacarolhas/14

balango das ac¢des da 56834055.pdf
entidade até a data. Contém
15 péaginas.

06 Informativo Informativo elaborado pelo Set. Ibravin http://www.ibravin.
Saca Rolhas Ibravin para divulgacdo das | 2013 org.br/admin/arqui
Ano 4 - no. 10 | acdes da entidade. Contém vos/sacarolhas/14

20 paginas. 56833900.pdf

07 Informativo Informativo elaborado pelo Jul. Ibravin http://iwww.ibravin.
Saca Rolhas Ibravin para divulgacdo das | 2014 org.br/admin/arqui
Ano 5 -no. 12 | acdes da entidade. Contém vos/sacarolhas/14

32 paginas. 56834762.pdf

08 Informativo Informativo elaborado pelo Set. Ibravin http://iwww.ibravin.
Saca Rolhas Ibravin para divulgagédo das | 2015 org.br/admin/arqui
Ano 6 -no. 14 | acdes da entidade. Contém vos/sacarolhas/14

28 paginas. 56834963 pdf

09 Informativo Informativo elaborado pelo Dez. Ibravin http://iwww.ibravin.
Saca Rolhas Ibravin para divulgagdo das | 2015 org.br/admin/arqui
Ano 6 - no. 15 | acdes da entidade. Contém vos/sacarolhas/14

20 paginas. 56835080.pdf

10 Informativo Informativo elaborado pelo Set. Ibravin http://www.ibravin.
Saca Rolhas Ibravin para divulgacdo das | 2016 org.br/admin/arqui
Ano 7 -no. 17 | acdes da entidade. Contém vos/sacarolhas/14

20 paginas. 76385599.pdf

11 Setor Trata-se de um manual de 2017 Ibravin N&o esta
Vitivinicola reposicionamento de marcas disponivel na
Brasileiro - ligadas ao lbravin. O material Internet.

Projeto de ndo esta completo. Foi
Posicionament | editado apenas para conter o
o de Marcas gue era referente a marca
Coletivas. Vinhos do Brasil. Contém 26
Guia de bolso | paginas.

com 0s

principais

aprendizados.
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12 Informativo Informativo elaborado pelo Maio Ibravin http://www.ibravin.
Saca Rolhas Ibravin para divulgacdo das | 2018 org.br/admin/arqui
Ano 9 - no. 22 | acdes da entidade. Contém vos/sacarolhas/15

24 paginas. 26049326.pdf

13 Guia completo | Trata-se de um guia para 2018 Agéncia http://www.ibravin.
para quebrar apresentacdo da campanha Escala org.br/admin/arqui
regras — “Seu Vinho Suas Regras’ vos/downloads/15
Campanha com detalhamento de acdes 32711777 pdf
2018 publicitarias e de redes

sociais. Contém 18 paginas.

14 Informativo Informativo em Set. Ibravin http://www.ibravin.
Saca Rolhas comemoracdo aos 20 anos | 2018 org.br/admin/arqui
Ano 9 - no. 23 | do Ibravin contendo um vos/sacarolhas/15

balanco das a¢bes da 36785122 pdf
entidade até a data. Contém
32 paginas.

15 Estudo do Trata-se de uma pesquisa 2008 Ibravin e http://www.ibravin.
mercado sobre mercado brasileiro de Corporacion | org.br/downloads/
brasileiro de vinhos e espumantes Vitivinicola 1402931249.pdf
vinhos realizado pelo Ibravin em Argentina
tranquilos e parceria com o Fondo
espumantes - | Vitivinicola Mendoza. O
Quantitativo e | documento apresenta os
oferta dados a partir da oferta.

Contém 152 paginas.

16 Estudo do Trata-se de uma pesquisa 2008 Ibravin e http://www.ibravin.
mercado sobre o mercado brasileiro Corporacion | org.br/downloads/
brasileiro de de vinhos e espumantes Vitivinicola 1402931122.pdf
vinhos realizado pelo Ibravin em Argentina
tranquilos e parceria com o Fondo
espumantes - | Vitivinicola Mendoza. O
Quantitativo e | documento apresenta os
demanda dados a partir da demanda.

Contém 105paginas.

17 Manual da Documento explicativo sobre | Acesso | Aprovale http:/iwww.valedo
Indicacdo conceitos relacionados a em nov. svinhedos.com.br/
Geografica do | Certificagdo de Origem e & 2018 userfiles/file/cartilh
Vale dos Identificac&o Geografica do a_DO%20Aproval
Vinhedos Vale dos Vinhedos. Contém e-pdf

20 paginas.

Além dos documentos descritos no Quadro 1, também trabalharemos com as
informacgdes disponiveis nos sites do Ibravin e das associa¢des de produtores. E, a
partir deles e da revisdo teodrica apresentada no capitulo 2 deste estudo, iremos
realizar a analise e interpretagdo para verificar como a localidade é usada nas

estratégias de comunicacéo na gestdo de marca do vinho brasileiro.
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4.2. Analise e interpretacédo

Os dados inseridos nos documentos e sites do lbravin e das associacdes
produtoras de vinho passardo por procedimentos de andlise a partir da técnica
Andlise e Interpretacdo, conforme Gil (2008), que afirma que apesar de serem dois
processos conceitualmente distintos, aparecem sempre relacionados. Para o autor, a
analise organiza os dados de forma que “possibilitem o fornecimento de respostas
ao problema proposto para investigacao” (GIL, 2008, p. 156), enquanto a
interpretacdo procura um sentido mais amplo das respostas, fazendo uma ligagao

com conhecimentos prévios apresentados neste estudo.

A técnica consiste numa etapa de selecdo e organizacdo dos dados originais
para, na sequéncia, organiza-los e agrupa-los em categorias “para que as
conclusdes se tornem razoavelmente construidas e verificaveis” (GIL, 2008, p. 175).
No caso do presente estudo foram pré-estabelecidas as seguintes categorias a priori
para a analise e interpretacdo dos materiais: a) processo histoérico, b) planos e
estratégias de comunicac¢do, c) campanhas e acfes de relacionamento, d) eventos
especiais e e) uso das certificacdes de origem. Na etapa de interpretagéo, como dito
anteriormente, € o momento de buscar um sentido para os dados analisados a partir
‘o que se faz mediante sua ligacdo com conhecimentos disponiveis, derivados

principalmente de teorias” (GIL, 2008, p. 178).

A partir deste momento, iremos realizar a analise e interpretacdo critica
articulando como referencial tedrico apresentado anteriormente e seguindo a ordem

estabelecida na nomeacédo acima das categorias:

4.2.1. Processo Historico

Em 2018, o Ibravin completou 20 anos de sua fundacdo, com o objetivo,
segundo explicitado no site da entidade, de defender e ampliar o mercado vitivinicola
brasileiro e também ampliar o conhecimento sobre os produtos nacionais tanto no
mercado brasileiro, como para o exterior. Atualmente, o principal projeto do Ibravin
na gestdo de marca do vinho brasileiro para o mercado interno é chamado de Vinhos
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do Brasil. A partir dele é que a entidade desenvolve campanhas promocionais,
projetos, eventos e treinamentos, além do relacionamento do setor com
compradores, canais de distribui¢cdo, jornalistas, sommeliers e formadores de opinido
(IBRAVIN, 2018b).

N&o identificamos em nenhum dos documentos analisados, a data de origem
do projeto Vinhos do Brasil, mas conforme encontramos na primeira edicdo do
Informativo Saca Rolhas , em 2010, ele ja existia pois uma das ac¢des divulgadas no
material era o lancamento de um produto que acabou se transformando na
logomarca do projeto. Entretanto, encontramos no estudo de posicionamento do
projeto (BELLAGUARDA, 2012), a evolucdo da identidade visual da marca e a
primeira delas esta datada de 2003, o que nos leva a inferir que a criacdo do projeto

Vinhos do Brasil seja anterior a esse ano.

Para trabalhar diferentes estratégias, o projeto Vinhos do Brasil foi elaborado
com algumas linhas de atuacdo, segundo o lbravin (2018b): promocédo comercial,
para aproximar as empresas do setor vitivinicola, os canais de distribuicdo e o
consumidor final, com acdes que focam tanto a criagdo de ambientes para
consolidacdo de negdcios, como feiras, degustacbes com publicos especializados,
encontros de compradores como na ampliacdo do mercado para 0s Vvinhos;
posicionamento e imagem, a partir da abertura de canais que divulguem os produtos
brasileiros, passando por relacionamento com formadores de opinido (criticos,
jornalistas e sommeliers) e geragdo de contetdo para midias tradicionais e digitais;
informacgé&o, divulgando por meio de materiais informativos de uma ampla rede de
comunicacao, atingindo desde o publico consumidor até atores da cadeia produtiva,
além de realizar encontros regulares abordando temas técnicos, sobre
comportamento dos mercados e surgimento de tendéncias; projetos especiais,
desenvolvendo iniciativas para dar destaque a cadeia produtiva brasileira chamando
a atencdo para o potencial que o setor tem no Pais; apoio a promogdo e
qualificacédo, por meio da capacitacdo de agentes do setor vitivinicola em missbes
técnicas, seminarios e parcerias com fornecedores; e acdes institucionais, na

articulagao da vitivinicultura brasileira com parceiros e fornecedores, “assim como o
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posicionamento politico frente a questdes que tocam o setor, mostram a unidade e a
coeréncia da cadeia produtiva” (IBRAVIN, 2018b).

Apesar de nos parecer num primeiro momento um projeto de marca bem
estabelecido dentro do Ibravin, observamos que o Vinhos do Brasil, mesmo tendo
entre suas linhas de atuacdo uma propria para tratar de posicionamento e imagem,
nao possui um historico claro de suas estratégias de comunicacao, principalmente,
no que se refere ao uso da origem de forma mais especifica por regido produtora.
Apenas nos ultimos anos, a partir de 2017, é que se enxerga um desenho mais
estratégico ligado a comunicacao disso.

A marca Vinhos do Brasil traz a localidade dos produtos de alguma forma no
seu nome, como podemos ver no uso feito também por regibes produtoras como a
Argentina e o Chile, e que vai ao encontro do que Keller (2006) afirma sobre o poder
do branding de localidades geogréficas que faz com que as pessoas facam
associacfes com esses lugares e lembrem deles na hora de consumir os produtos,
por isso entidades, como o Ibravin, passam a ligar o pais aos produtos. Até mesmo
porque, como nos dizem Mariutti e Giraldi (2012), o efeito pais de origem no
consumo acontece a partir da imagem que é feita de um pais, quando os
consumidores passam a identificar, avaliar e comprar os produtos em funcéo da sua

origem.

4.2.2. Planos e estratégias de comunicacao

Sobre os planos e estratégias de comunicacdo para a gestdo de marca do
vinho brasileiro, tivemos acesso a um primeiro estudo publicado em 2012 para
reposicionamento da marca (BELLAGUARDA, 2012), quando o Ibravin editou uma
cartilha a partir de um estudo sobre o mercado brasileiro de vinhos e espumantes
realizado em 2008, pela Market Analysis Brasil, empresa de pesquisa de mercado e
opinido publica, que foi contratada pela entidade e pela Corporacao Vitivinicola
Argentina — COVIAR. A pesquisa apontou algumas percepcdes do consumidor sobre
0s vinhos brasileiros e a partir dela foi realizado o reposicionamento da marca
Vinhos do Brasil (BELLAGUARDA, 2012).
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Na época do estudo, foi diagnosticado que o consumidor brasileiro
desconhecia a realidade nas vinicolas nacionais, o porte da producdo de vinhos
brasileiros, a qualidade, a tecnologia e a diferenciacdo de produtos, além de haver
preconceito com o vinho nacional, principalmente se comparado ao importado, que
tinha uma imagem de melhor qualidade, forca de marca e, especialmente melhor
relacdo custo-beneficio (BELLAGUARDA, 2012). A imagem do produtor brasileiro
também estava muito ligada a cultura artesanal, “muitas vezes o produtor ainda era
visto como o colono com chapéu de palha na mao, em parte devido a uma
deficiéncia do setor de empreender comunicacdo voltada ao publico médio e néo
apenas aos ‘connoisseurs’ (conhecedores)” (BELLAGUARDA, 2012, p. 8).

Segundo a autora da cartilha, a marca Vinhos do Brasil ja existia no momento
do estudo, mas até aquele momento néo tinha sido trabalhada junto ao mercado. E
afirma que para que o reposicionamento trouxesse resultados imediatos o ideal seria
trabalhar fortemente sua identidade atrelada aos vinhos finos e espumantes.
(BELLAGUARDA, 2012). Entre os atributos definidos para relacionar a marca
estavam: qualidade certificada e confiavel, paladar adequado, vinhos
descomplicados, diversidade em vinhos e espumantes e personalidade alegre, jovial,
auténtica e antenada. E o reposicionamento da Vinhos do Brasil ficou definido como
“para as pessoas que procuram uma vida mais alegre e sdo atentas a novas
experiéncias, VINHOS DO BRASIL sdo a opcdo de vinhos e espumantes
caracterizados pela alegria e pela autenticidade dos brasileiros” (BELAGUARDA,

2012, p. 10, grifo no original).

Os objetivos de marketing, colocados no documento, a serem alcangados
com a implementacdo das estratégias propostas no plano eram: consolidar a
imagem do vinho brasileiro, aumentar em 50% o0 consumo per capita da bebida (em
2012, era de 2 litros) e manter a participacdo de mercado de 80% para espumantes.
Para isso, segundo sugestdes no estudo, seriam desenvolvidas a¢cées em marketing
direto e online, mobile marketing, acbes de ponto de venda, educacdo enoldgica,
eventos e circuitos de degustacdo, assessoria de imprensa, trade marketing, feiras,

projetos com compradores, varejo, atacado e distribuidores (BELLAGUARDA, 2012).
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A partir deste posicionamento de mercado, foi indicado que a comunicacao
realizada pela entidade criasse ambientes que demostrassem que a Vinhos do Brasil
traduzia a heranca e a paixdo dos imigrantes pelo vinho de modo simples, jovial,
trazendo elemento de sofisticacdo, com pessoas descontraidas e alegre, para que a
marca passasse a ser percebida como tal. “O reposicionamento da marca Vinhos do
Brasil modifica a percepgdo que o consumidor tem em mente sobre o produto e
passa a trabalhar uma imagem mais atrativa, positiva e de estimulo ao consumo”
(BELLAGUARDA, 2012, p. 10).

O que podemos observar sobre esses primeiros estudos de posicionamento
de mercado da Vinhos do Brasil é que existe uma preocupacdo por parte da
entidade em entender como o consumidor percebe o vinho brasileiro para que a
partir de acOes do Ibravin passe a identificar os produtos nacionais de outra forma. A
carga histérica de ser uma bebida muito ligada a imigracéo italiana formou uma
imagem nos consumidores de que o vinho era algo muito colonial, mesmo com a
industria vitivinicola expandindo. O que nos da a impresséo de que ndo houve uma
comunicacdo efetiva em massa, nem mesmo para a Regido Sul que é responsavel
por 90% da producédo de vinhos do pais, para que imagem fosse modificada. Como
Semprini (2006) afirma as marcas possuem um papel importante para que as
pessoas possam formar seus mundos possiveis e se apropriarem deles a qualquer
hora, mas caso ndo aconteca um alinhamento do papel e do significado da marca,

pode acontecer o efeito contrario e as pessoas néo se apropriarem dela.

O documento citado anteriormente foi apresentado como um guia passo-a-
passo do que foi realizado pelo Ibravin para o reposicionamento da Vinhos do Brasil
e como 0 mesmo poderia ser implementado em qualquer empresa Vvitivinicola,
apresentando desde como fazer segmentacao de publico, definicdo de mercado alvo
até a propria elaboragéo de acdes de comunicacdo para trabalhar cada um deles e
0os canais de distribuicdo. Alguns dos publicos considerados para a marca neste
estudo foram: formadores de opinido, como jornalistas especializados no ramo,
proprietarios de restaurantes, pessoas influentes; consumidores de vinhos, pessoas
que valorizam o produto, possuem cultura do vinho e estado dispostas a pagar um

valor maior pela bebida; leigos, seguidores e pessoas com interesse em entender
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melhor sobre o0s vinhos; entre outros como pessoas abertas a novas experiéncias e

conservadores que nado mudam muito seus habitos de consumo.

Na cartilha, a questdo da Indicacdo Geografica (IG) ja é tratada como um
diferencial e uma oportunidade de mercado para agregar valor aos produtos. Na
época do estudo, existiam apenas quatro IGs reconhecidas para vinhos tintos,
brancos e espumantes no Brasil: Indicacdo de Procedéncia de Pinto
Bandeira, Indicacdo de Procedéncia dos Vales da Uva Goethe, Denominacdo de
Origem Vale dos Vinhedos e Indicagdo de Procedéncia Vinhos dos Altos Montes
(BELLAGUARDA, 2012).

Outro ponto levantado no documento € a mudanca da identidade visual
(imagem 12) da marca Vinhos do Brasil, apesar de n&o trazer muitas informacdes
sobre 0 novo conceito, apenas que a nova logomarca (imagem 13) “passa alegria,
autenticidade e brasilidade, os atributos definidos no posicionamento”
(BELLAGUARDA, 2012, p. 41).

Imagem 12: Primeiro logo da Vinhos do Brasil / Wines from Brazil (2003).

WINES from
BRAZIL

Fonte: Informativo Saca Rolhas (2013).
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Imagem 13: Logo atual da Vinhos do Brasil / Wines from Brazil (2009).

Wines
of Brasi/

Fonte: Informativo Saca Rolhas (2013).

Nessa mesma cartilha, é apresentado resumidamente um plano de
comunicacao integrada elaborado pelo Ibravin em parceria com a consultoria Wiker
Comunicacdo Colaborativa para ser colocado em pratica entre os anos de 2012 a
2016, em continuidade ao projeto de construcdo do novo posicionamento da marca
Vinhos do Brasil. Entre os principais objetivos tracados para o planejamento
estavam: alinhar o grupo em relacdo aos principais conceitos de comunicacao
integrada de marketing; refletir sobre a estratégia de marketing e comunicacao
adotada pelo Ibravin para apoiar as acdes de aplicacdo e penetracdo de mercado de
vinho e sucos de uva; avaliar as acdes de comunicac¢do realizadas nos ultimos anos;
e identificar oportunidades de integracdo e cooperacao em acdes de comunicagéo
(BELLAGUARDA, 2012).

As diretrizes estratégias apresentadas por Bellaguarda (2012) para a Vinhos
do Brasil tinham como mercados prioritarios as regides Sul, Sudeste e Nordeste,
gueriam desenvolver a categoria e posicionar melhor o vinho brasileiro no varejo
(supermercados e lojas especializadas) e em hotéis e restaurantes, trabalhar os
formadores de opinido nas pracas indicadas e tinham como diferenciais competitivos
o estilo e diversidade dos vinhos e espumantes brasileiros. E os desafios a serem
enfrentados eram: reforcar a identidade dos produtos nacionais e aprimorar a
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divulgacdo da marca, assim como melhorar a distribuicdo e competitividade das
bebidas e reduzir custos de producéo e tributos.

O que observamos ao longo deste estudo é que o mercado vitivinicola € um
setor diretamente atrelado a questdes de localidade e de origem dos produtos. E um
fator determinante de compra, como afirma Marques (2011). E que mesmo tendo
conhecimento da forma como funciona o mercado, o Ibravin demorou para
estabelecer politicas de posicionamento da marca Vinhos do Brasil. Por exemplo,
estudos realizados em 2008 e 2009, s6 foram apresentados junto com um novo
posicionamento em 2012. N&o conseguimos saber os motivos que levaram a isso, ja
gue nao encontramos nos documentos analisados qualquer mencdo sobre o
assunto. E certo que ndo podemos comparar a evolucdo de posicionamento e
comunicacdo do mercado vitivinicola brasileiro com a de outros paises que
produzem h& mais tempo, mas nos parece logico que podemos espelhar algumas
estratégias ja experimentadas em outras localidades, principalmente, as de

produtores do Novo Mundo, que tem um formato mais parecido com o brasileiro.

Em 2017, a entidade fez novamente uma revisdo de posicionamento da
Vinhos do Brasil, que teve como objetivo refletir sobre as qualidades, desafios e
perspectivas da marca para 0s anos seguintes. No material apresentado foi feito um
resgate sobre o que foi realizado desde 2009 para consolidacdo da marca e que
houve uma evolucédo significativa nos produtos, na imagem e também na percepcéo
do consumidor brasileiro sobre as bebidas, mas que ainda ha um longo caminho
pela frente para conquistar novos apreciadores e ampliar a cultura do vinho no
Brasil. (SETOR, 2017, p. 3). Segundo o estudo, 0s vinhos nacionais alcancaram

65% da participacdo de mercado e os espumantes brasileiros, 80%.

Com a realizagédo do Projeto de Marca, como ficou conhecido na entidade
este reposicionamento e suas estratégias, o estudo afirma que ficou clara a
possibilidade de dar um novo impulso a diversas iniciativas da marca que elevassem
a Vinhos do Brasil a um novo patamar de imagem, prestigio e valor percebido
(SETOR, 2017). Segundo o documento, a imagem da Vinhos do Brasil apresenta
duas realidades diferentes. Quando se fala de vinhos finos e de mesa agregados, o
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Brasil torna-se a principal referéncia para o consumidor, ja quando os vinhos finos
aparecem isolados, os produtos brasileiros perdem forca para as marcas

importadas.

Mesmo com o aumento na participagcdo de mercado dos vinhos nacionais,
continuamos observando, a partir dos documentos apresentados, que quando se
fala de vinhos finos brasileiros, o consumidor ainda pensa e da preferéncia para
marcas de outros paises. Neste mercado, € essencial estabelecer estratégias que
consigam apresentar a qualidade dos produtos brasileiros e o reconhecimento
recebido pelos vinhos produzidos por alguma regido ou pais, fazendo com que

adquiram alguma notoriedade, como nos afirma Ocke (2005).

Na elaboragdo para o reposicionamento da Vinhos do Brasil, o estudo
realizado pelo Ibravin traz entre os conjuntos de significado da marca qualidade
reconhecida dos produtos, diversidade produtiva, brasilidade e diferentes regides
produtivas e variedade de produtos, para alcancar jovens de 18 a 40 anos. Alguns
dos objetivos, segundo o documento (SETOR, 2017), seriam a manutencdo da
participacdo de mercado, o aumento do consumo e do valor percebido pela marca
Vinhos do Brasil, e fazer com que o Brasil esteja entre os trés paises de origem mais
lembrados pelo consumidor quando se tratar de vinhos. E 0 novo posicionamento da

marca ficou definido da seguinte forma:

Para os apreciadores de vinhos e espumantes, em especial 0s jovens
socialmente ativos, os Vinhos do Brasil trazem toda a for¢ca da industria lider
no mercado nacional, proporcionada pela diversidade produtiva, pela
gualidade reconhecida no cultivo das uvas e pela tecnologia aplicada na
elaboracdo dos vinhos. Além disso, s@o engarrafados com leveza e
jovialidade, tipicas do jeito descomplicado e alegre dos brasileiros. (SETOR,
2017, p. 23)

Entre as orientagGes indicadas do estudo para implementacdo deste novo
posicionamento estavam um pacto pela unido comercial da industria vitivinicola para
gue o impacto das agdes coletivas fossem maiores que as isoladas e que fosse com
maior orientacdo para o mercado, compreendendo as expectativas e alinhamento
com a visao do consumidor. Para isso, foi montado um diagrama (imagem 14) de

como cada area iria trabalhar e a partir de que agoes.
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Imagem 14: Mapa de implementacgé&o de reposicionamento da Vinhos do Brasil.

Disseminacao Interna da Marca

Postura de lideranca Comité de Marca

Walorizaggo de Terroirs/regides

produtoras

Web-series Vinhos do Brasil
. Assessoria de imprensa
Fomento continuado

Revisdo na linguagem
(posicionamentc)

C \:S f__‘
inhos
do Brasil

Embaixadores: especialistas
e social

Masterchefs alternativos

Sell out setorial

Festivais

Projeto comprador Ativagao plblico jovem

Fonte: Projeto de posicionamento Ibravin (2017).

A gestdo interna da Vinhos do Brasil se daria em trés frentes: postura de
lideranca, que mostraria a grandeza do setor nacional, reforcando seu orgulho e
estabelecendo um discurso que mostre a forca da industria e aumente o poder de
barganha na cadeia produtiva; disseminacdo interna da marca, estabelecendo a
maior sinergia possivel entre os envolvidos em relagdo ao discurso de
posicionamento da marca Vinhos do Brasil; e o comité da marca, um grupo de
representantes de diferentes vinicolas garantindo a convergéncia na execucao das
acOes, dando respaldo sempre a construcdo da marca Vinhos do Brasil junto aos
publicos (SETOR, 2017).

Além de acbes de ativacdo de marca, enoturismo e trade marketing, o
documento ainda apresenta como estratégias de comunicacdo (SETOR, 2017) a
valorizacéo das regifes produtoras, gerando maior percepcdo de valor no mercado
guanto a industria brasileira, fortalecendo a marca, através de uma webserie,

ajustando as agOes de assessoria de imprensa para promover melhores resultados,
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a revisdo da linguagem do posicionamento da marca, fortalecer a Vinhos do Brasil
com o respaldo de diferentes tipos de embaixadores para publicos especificos
(segmentos de mercado) e criar uma plataforma adicional de comunicacao para a
divulgacdo da coletiva, por meio da participacdo das vinicolas em programas de

gastronomia.

O que é interessante observar neste segundo reposicionamento da Vinhos do
Brasil € que ele é pensado, principalmente, para um publico: jovem e aberto a novas
experiéncias. Sabemos que € importante gerar identificacdo junto ao publico para
que a partir disso a marca seja reconhecida, suas caracteristicas sejam
compartilhadas em grupo e que passe a fazer parte do dia a dia das pessoas, 0 que
vai ao encontro com o0s estudos de Hall (2000). Mas nédo se devem definir
estratégias pensando em apenas um publico, principalmente, se tratando de
estratégias de comunicacao pela qual a marca demonstra seu discurso, valoriza seu
posicionamento e seus produtos, como afirma Semprini (2006). E a partir da
comunicacdo que uma marca pode gerar identificacdo e com isso levar ao seu

consumo e de seus produtos, por isso nenhum publico pode ser deixado de lado.

4.2.3. Campanhas e agdes de relacionamento

Para encontrar as campanhas e acdes de relacionamento realizadas a partir
da marca Vinhos do Brasil, resgatamos informacdes principalmente nas edi¢des do
Informativo Saca Rolhas, que acaba servindo como uma forma de prestacado de
contas da entidade para seus associados e integrantes da cadeia produtivo da
vitivinicultura como um todo. Em 2010, por exemplo, quando foi lancada a primeira
edi¢do do informativo, encontramos dados sobre o langamento de um saca-rolhas de
inox desenvolvido pelos designers Humberto e Fernando Campana (imagem 15),
produzido pela Tramontina e que foi colocado a venda em 200 lojas que
comercializam a linha Design Collection no Brasil e no mundo. “No mercado interno,
0 saca-rolhas traz em si a tentativa de romper o preconceito ainda existente contra
os vinhos brasileiros” (SACA, 2010). A aposta do Ibravin no produto foi tdo grande

gue ele virou a propria logomarca da marca Vinhos do Brasil.
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Imagem 15: Saca-rolhas desenvolvidos pelos Irmdos Campana
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Fonte: Site Carrefour (2018).

Mesmo com poucas informacBes das estratégias dos primeiros anos de
trabalho do Ibravin, ao nos depararmos com a ac¢ao do lancamento de uma peca de
design como o saca-rolhas assinado pelos Campana, uma peca bem exclusiva até
pela quantidade que foi feita, para além dos sentidos estéticos em si, também tem
poténcia para produzir sentidos de incébmodo ja que, ao analisarmos os documentos
mais estratégicos, todas as diretrizes caminhavam para ampliacdo do publico
consumidor e uma acdo como essa, pela presenca de determinados indices (forma,
qualidade do produto, assinatura etc.) pode causar a impressdo de que o mercado
do vinho é algo restritivo e elitista, parecendo ser algo que ndo pode ser alcangado.
Provoca a sensacdo de o discurso ser incoerente com o que foi apresentado e
sendo uma marca um fendbmeno de natureza essencialmente discursiva, como
afirma Perotto (2007), a construgdo da identidade da Vinhos do Brasil acaba

seguindo um outro caminho que néo o tracado nas estratégias estabelecidas.

No mesmo informativo em que foi divulgado o langcamento do saca-rolhas, o
Ibravin apresentou sua campanha institucional (imagem 16) desenvolvida pela
agéncia Escala, de Porto Alegre, que segue sendo a responsavel pela comunicagao
publicitaria da entidade ainda em 2018, que teve como tema principal a brasilidade,
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tirando de cena a imagem classica ligada ao mercado de vinhos referente a parte de
producao da bebida.

A escolha do cenério da campanha do ano passado segue esta linha e é
historica, porque abandona o clima rural e intimista dos vinhedos e das
cantinas gauchas, colocando em foco todas as cores da luz tropical da
Cidade Maravilhosa. Sairam as rolhas, os barris e as uvas. Entraram
homens e mulheres jovens representantes da diversidade étnica do Brasil.
(CAMPANHAS, 2010)

Imagem 16: Campanha Ibravin 2009/2010.
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Fonte: Informativo Saca Rolhas (2010).

As pecas foram veiculadas nos principais veiculos do Rio Grande do Sul,
revistas especializadas com circulacdo nacional, além de outdoors e frontlights em
Porto Alegre e na Serra Gaucha. A justificativa para que a campanha estivesse
focada no mercado Sul foi de que cerca de 90% da produgdo de vinhos e
espumantes brasileiros estd no Rio Grande do Sul (CAMPANHAS, 2010, p. 8).
Como néo tivemos acesso a todas as pecas da campanha, ndo conseguimos
visualizar se diversidade étnica brasileira realmente esteve presente nos materiais.
Nas pecas que observamos, ndo encontramos esta representagdo. A campanha
também contou também com um projeto-piloto (imagem 17) em redes varejistas de
todo o Pais, canal com maior comercializacéo e circulacao de consumidores.
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ABRA SUA CABECA. ABRA SUA CABECA.
ABRA UM VINHO ABRA UM VINHO

A estratégia consistiu em gerar atratividade para o Ponto Natural da
categoria de vinhos nos supermercados, criando uma sinalizacdo
diferenciada da categoria de vinhos, identificando e valorizando os produtos
brasileiros. Neste mesmo ponto de venda, responsével pela comercializagédo
de duas entre trés garrafas de vinhos brasileiros no ano passado, foram
colocados Pontos Extras (quiosques de degustacdo), suscitando
curiosidade e abrindo um canal de informacgéo e relacionamento com os
consumidores sobre os vinhos brasileiros. (CAMPANHA, 2010)

Imagem 17: Campanha PDVs 2010.
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Fonte: Informativo Saca Rolhas (2010).

Durante 2010 e 2011, os registros encontrados de ac¢fes de comunicacéo

apresentam ainda o desenvolvimento de degustacdes em pontos de venda, a

participacdo em feiras do setor vitivinicola do lbravin com vinicolas parceiras,

algumas excurs@es com jornalistas de diversas partes do Pais nas empresas do Rio

Grande do Sul, e entre elas, a entidade ofereceu um workshop em midias sociais

apresentando a importancia da inovagdo como estratégia na internet e com dicas de

como se destacar no mundo da comunicacdo digital (WORKSHOP, 2011). Além

disso, o Ibravin também lancou novas midias digitais do projeto Vinhos do Brasil

(site, Facebook, Twitter e Youtube) em junho de 2011, contratando um jornalista

para trabalhar exclusivamente neste canais (VINHOS, 2011).
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Para o desenvolvimento das estratégias de comunicacdo estabelecidas nos
planejamentos de reposicionamento da Vinhos do Brasil tanto no documento de
2012, como no de 2017, também foram encontrados registros de a¢des constantes
como o Dia do Vinho, evento fomentado pelo Ibravin na Serra Gaucha e que
movimenta a regido durante o més de junho; Circuito de Degustacéo, eventos nas
regibes prioritarias com a apresentacdo de vinicolas e produtos brasileiros;
participacdo na maior feira do mercado vitivinicola no Brasil, a Expovinis, assim
como em feiras menores; patrocinio e apoio a eventos de menor porte do setor de
bebidas, com foco maior no Sul do Pais; visitas de compradores; press trips de
jornalistas e formadores de opinido as vinicolas do Rio Grande do Sul em épocas
como da vindima (colheita), inverno e final do ano; uso de assessoria de imprensa
para veiculos de midia nacional com pautas de negdcios, enoturismo e sobre a

qualidade dos produtos desenvolvidos no Brasil.

Mais uma vez observamos que por mais que a marca queira gerar
identificacdo com um publico cada vez mais diverso, ela acaba por ter acdes focadas
sempre na mesma direcdo, neste caso a regido Sul do Pais. Por mais que saibamos
que a maior producdo da bebida é da regido, ndo podemos esquecer que outras
areas estdo desenvolvendo seus produtos, precisam e merecem atencdo. A Vinhos
do Brasil, ndo é do Sul do Brasil, entdo todas as localidades produtoras poderiam ser
contempladas nas acfes, assim como 0s mercados prioritarios deveriam ser
ampliados para formagdo de novos consumidores de vinho. Num processo de
construcdo de uma identidade de marca de um produto nacional € importante
lembrar o que ela representa, como isso é transmitido através do discurso e de suas
aches e que € um processo que nunca sera concluido. O que vai ao encontro ao que
Hall (2000) afirma sobre a identidade ser algo formado ao longo do tempo, por meio

de processos inconscientes, ser algo adquirido e estar sempre incompleta.

Além das acdes citadas anteriormente, encontramos nos documentos
analisados, outras atividades realizadas pelo Ibravin voltadas para a educacao, com
treinamento de equipes de venda, workshops para formadores de opinido e também
produziu cartilhas, que ainda estdo disponiveis no site da entidade, que abordavam

assuntos sobre vinhos, espumantes e suco de uva para disseminar 0s conceitos
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bésicos, esclarecer duvidas e informar curiosidades sobre estes produtos
(CARTILHAS, 2013). Assim como firmou convénio também com cinco instituicbes de
formacao de sommeliers: Associacéo Brasileira de Sommelier (ABS) de S&o Paulo e
de Minas Gerais, com a The Wine School, Sommelier School (SP), e o Centro
Europeu, de Curitiba (PR).

E lancou também uma cartilha, em parceria com a Associacao Brasileira de
Supermercados (Abras), para abastecer de informac&o e conhecimento as pessoas
que atuam em supermercados com noc¢des basicas sobre tipos de vinhos,
espumantes, sucos e outros derivados da uva, rotulagem, formas adequadas para o
armazenamento da bebida, a apresentacdo das regides produtoras brasileiras e 0s
beneficios a saude proporcionados pelo consumo moderado da bebida. Segundo o
Ibravin, o objetivo do material é qualificar o atendimento nos espacos responsaveis
por 80% da venda de vinhos no mercado interno (IBRAVIN, 2014).

A entidade também passou a investir em patrocinio de eventos esportivos,
como a Wine Run Vale dos Vinhedos e a Sparkling Run (circuitos de corrida em
meio aos parreirais), a levar os vinhos brasileiros para a S&o Paulo Fashion Week,
principal evento de moda do Pais, junto com vinicolas parceiras, e também oferecer
a bebida nas festas de lancamento das novelas da Rede Globo, como na divulgacéo
de “Além do Tempo”, que foi ambientada na Serra Galcha e trazia na trama a

histéria de personagens ligados a vitivinicultura (VINHOS, 2015).

Em 2016, o Ibravin langcou um espaco junto & Casa Destemperados, em Porto
Alegre, que chamou de embaixada oficial do vinho brasileiro, espago que passou a
abrigar eventos da entidade como degustacdes, langcamentos de campanha, entre
outros, além de ter um espaco fixo para exposicado de roétulos, especialmente, de
vinicolas gauchas. Com a abertura de um wine bar na Casa Destemperados, em
2018, os vinhos nacionais passaram a ser vendidos também diretamente ao publico

para consumo no lugar.

A partir da apresentacao do estudo (SETOR, 2017), sobre o qual falamos na

categoria anterior, o Ibravin iniciou a tratativa para implementar algumas das
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estratégias, firmando, em 2017, parceria com a Rede Bandeirantes para fazer parte
do programa Masterchef, reality show de gastronomia que tem a versao brasileira
produzida pela emissora e que permaneceu também em 2018. Ainda naquele ano, a
entidade também organizou uma viagem com jornalistas de veiculos de cinco
Estados com foco nas regides com Indicacdes Geogréaficas (IGs) reconhecidas e
promoveu uma campanha com foco nos vinhos brancos, rosés e espumantes, entre
0s meses de outubro e dezembro, com publieditoriais em revistas de bordo de
companhias aéreas, anuncios e acbOes de relacionamento com influenciadores
brasileiros de diferentes segmentos contratados para fazerem postagens na rede
social Instagram sobre os espumantes (CAMPANHAS, 2018). A Vinhos do Brasil
também foi divulgada nos canais digitais da principal rede de videos de gastronomia
e turismo do Pais, a Tastemade Brasil, por meio de dois mini-documentarios com
dicas de harmonizacdo e informacgfes sobre a elaboracdo dos vinhos brancos e

rosés.

Foi também apds o estudos de reposicionamento da Vinhos do Brasil em
2017, que o Ibravin estabeleceu como foco a qualificacdo da produgéo, o estimulo a
elaboracdo de produtos de maior valor agregado, o fortalecimento da marca
brasileira e das identificacbes geograficas, e incentivo a personalizacdo (O
CAMINHO, 2018), o que culminou com o lancamento de acdes e campanhas com o
slogan “Seu Vinho, Suas Regras”, em agosto de 2018, focadas nos jovens nascidos
nas décadas de 1980 e 1990, com o objetivo de criar uma aproximagédo com o perfil
desse publico, desmistificando o processo de escolha e de consumo do vinho, além
de levar uma mensagem mais leve, descontraida e menos burocratica da bebida
(NOVO, 2018). A estratégia de midia integrada apresentou filmes, uma série de
anuncios (imagem 18), videos de 15 segundos e pecas para midias sociais, a
participacdo de alguns dos principais influenciadores nacionais e a insercado em
canais de contetudo digital como Buzzfeed, Tastemade e Manual do Homem
Moderno, entre outras agbes (CAMPANHA, 2018).
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Imagem 18: Anuncios campanha “Seu vinho, suas regras”.

0w
M EM PRIMEI \
: LUGAR

Dorrtmtats vt dsemt com 0

Fonte: Guia completo para quebrar regras — Ibravin (2018)

Quando realizou o primeiro reposicionamento, o Ibravin jA nos mostrou que
suas estratégias seriam mais focadas num publico jovem, o que se intensificou no
segundo reposicionamento, de 2017, e que podemos ver claramente na campanha
langada em agosto de 2018. Ao usar como slogan “Seu vinho, Suas regras”, a
entidade traz um discurso muito mais inclusivo e divertido e desmistifica 0 mundo do
vinho, no qual grande parte do publico, principalmente os jovens, ndo se sente
confortdvel. Mesmo assim, temos que trazer que mais uma vez, a campanha foca
em um Uunico publico e, desta vez, até mesmo as demais estratégias de
comunicacdo estdo muito mais digitais, focando em webseries, canais
especializados e influenciadores. Mas sabemos que antes ter um publico prioritario e
investir para se comunicar com ele, do que tentar abranger todos os publicos de
forma igualitaria e ndo conseguir, afinal, como afirma Semprini (2006), recorrer a
comunicacdo para as marcas € algo vital, quase uma condi¢do de existéncia, para

gue nao seja condenada ao anonimato.
4.2.4. Eventos Especiais
Entre as estratégias de comunicacao registrada nos materiais que tivemos

acesso do Ibravin e que mais chamaram nossa atencao foram os investimentos da
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entidade e de vinicolas parceiras em grandes eventos como o Carnaval, a Copa do
Mundo de 2014 no Brasil e nos Jogos Olimpicos de 2016. Em 2012, aconteceu a
primeira acdo junto a agremiacdo Estado Maior da Restinga para o Carnaval de
Porto Alegre, quando a escola de samba ganhou o campeonato com o samba-
enredo em homenagem aos vinhos do Brasil. Além disso, também foi organizado um
camarote coletivo para convidados da entidade e venda de vinhos e espumantes
para o publico em geral (VINHOS, 2012). Depois da experiéncia no Sul, a entidade,
acompanhada de outros patrocinadores, também investiu na escola de samba Vai-
Vai de S&o Paulo para o Carnaval 2013, também com o tema dos vinhos brasileiros.
De acordo com o Ibravin (R$ 16 MILHOES, 2013), foi uma das mais bem sucedidas
plataformas de relacionamento ja realizadas pelo setor vitivinicola brasileiro. Além
dos recursos colocados diretamente na escola de samba, também foram realizados
cerca de 40 eventos pré-carnaval de relacionamento com mais de 100 jornalistas e
formadores de opinido.

As acgOes desenvolvidas tiveram grande impacto na difusdo de informacdes
a respeito do vinho nacional, na democratizacdo do consumo e na
aproximacdo com o consumidor, fornecedores, trade e formadores de
opinido. Entre os resultados de maior destaque esta o retorno de R$ 16,5
milhdes em midia espontanea obtido desde o inicio da divulgacdo. Como o
investimento total da acdo foi de R$ 2 milhdes, significa que cada R$ 1
investido diretamente no projeto foi transformado em R$ 8 na disseminacéo
de informag&@o por meio da midia. Foram gerados mais de 420 conteldos,
com estimativa de 1,5 milhdo de pessoas atingidas pelas publicacdes. (R$
16 MILHOES, 2013)

Para a Copa do Mundo de 2014, que aconteceu no Brasil, o lIbravin focou sua
campanha no mercado externo, com o slogan Wake Up the Brazilian in You (Acorde
a Brasilidade em Vocé), que foi apresentada em cerca de 30 eventos. Apesar de nao
estarmos analisando as estratégias para construcdo da imagem da marca dos
vinhos brasileiros fora do Pais, achamos interessante citar esse dado encontrado no
Informativo Saca Rolhas, divulgado apos o evento, para efeito de comparagcédo com o
que foi realizado para o mercado interno. As acdes realizadas pela entidade neste
mesmo periodo foram: Brasil Sabor, festival gastrondmico que ocorreu entre os dias
1° e 18 de maio e contou com pelos menos trés rétulos de vinhos brasileiros nas
cartas de mais de 500 restaurantes em 20 capitais; aplicativo Copa de Vinhos de

Brasil, jogo que testou os conhecimentos sobre os vinhos brasileiros e suas
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inUmeras possibilidades de harmonizacdo, no qual os participantes que tiveram a
maior pontuacdo foram convidados para colocarem em préatica suas escolhas nas
etapas do Circuito Brasileiro de Degustacdo e os melhores colocados ganharam
uma viagem para a Serra Gaucha, onde disputaram a grande final; estandes em
feiras como na 18° Expovinis Brasil — Salédo Internacional do Vinho e na feira da
Associacdo Paulista de Supermercados (APAS); Casa do Vinho, localizada no
Acampamento Farroupilha, proximo ao estadio Beira Rio, em Porto Alegre, onde o

Ibravin recebeu a imprensa e torcedores que estiveram no Estado (COPA, 2014).

J& para os Jogos Olimpicos de 2016, no Rio de Janeiro, o Ibravin em parceria
com o Governo do Rio Grande do Sul, promoveu oficinas sobre vinhos gauchos
durante a Semana do Turismo Gaucho, que aconteceu no Rio Media Center.
Também fez parte da acdo um happy hour para 100 convidados e, no final do
evento, 10 jornalistas foram sorteados e receberam como prémio uma viagem ao Rio
Grande do Sul. Ainda no clima das Olimpiadas, a entidade lancou a campanha
Jogos ENOlimpicos, nas redes sociais (Facebook e Instagram) do Vinhos do Brasil,
na qual o publico poderia compartilhar cards (imagem 19) de modalidades olimpicas

adaptadas para o consumo do vinho.

Imagem 19: Cards da campanha das Olimpiadas.
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Fonte: Informativo Saca Rolhas (2016).
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Grandes eventos sempre sao considerados uma vitrine para qualquer marca,
mas, normalmente as que aproveitam para investir neles sdo marcas maiores e
consolidadas que possuem recursos para tal. Como uma entidade, entendemos que
o lbravin tem suas limitacbes e ndo consegue investir mais forte a ndo ser que
apoiado por vinicolas diretamente, como foi 0 caso da participacdo da entidade nos
sambas-enredos das agremiagbes em Porto Alegre e em Sao Paulo. Colocar-se
como tema para uma festa que tem tanta audiéncia em todo Pais, ou nas duas
cidades pelo menos, da possibilidades de ganho de visibilidade da marca, como
vimos nos resultados apresentados pelo Ibravin. E mesmo sendo um dos eventos
com maior identificacdo com a brasilidade — construida a partir de uma origem
comum, conforme Hall (2000) —, conceito usado frequentemente no posicionamento
da Vinhos do Brasil, é dificil mensurar o ganho real para a imagem da marca e dos

produtos brasileiros junto ao publico.

Além disso, notamos que a marca utiliza as caracteristicas do ser brasileiro,
para acbes no mercado externo com o objetivo de aproximar o publico do vinho
nacional a partir do conhecimento da cultura do Pais, 0 que acaba sendo pouco
explorado internamente, a nédo ser pelo uso dos conceitos de alegria, jovialidade e
frescor, como dito anteriormente. Mais uma vez na Copa do Mundo, notamos as
acOes de comunicacdo e relacionamento focadas no Rio Grande do Sul, mas
especificamente na Serra Galucha. Assim como no periodo dos Jogos Olimpicos
qguando a parceria entre o Ibravin e o Governo do Estado do Rio Grande do Sul

levou mais informacdes sobre os vinhos brasileiros para o Rio de Janeiro.

4.2.5. Certificagcbes de origem

De certa forma, o uso da localidade faz parte da propria marca Vinhos do
Brasil, transformando-a numa marca nacional, ainda em construgéo. Apesar de nao
termos observado um trabalho maior por parte do Ibravin em cima das questdes
relacionadas as IndicacOes Geograficas de forma distinta, a entidade j& comeca a
dar mais atencdo para essas questdbes. Na sequéncia deste subcapitulo,
analisaremos as estratégias utilizadas pela entidade e pelas associagfes das
regides produtoras de vinhos com reconhecimento por Indicagdo de Procedéncia
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(IP) ou por Denominagédo de Origem (DO) que possuem informacdes sobre seus
produtos nos sites proprietarios.

O primeiro reconhecimento de IP no Brasil para vinhos aconteceu em 2002
para o Vale dos Vinhedos, no Rio Grande do Sul, e, 10 anos depois, em 2012, a
regido recebeu a DO para seus produtos, sendo a Unica no Pais a ter essa condicao.
Depois disso, outras cinco regides produtoras receberam a Indicacdo de
Procedéncia. Neste periodo inicial, ndo encontramos nenhuma mencdo do uso
dessas informacfes para as estratégias de comunicacdo do vinho brasileiro nos
documentos do Ibravin analisados até aqui.

O primeiro momento que encontramos informacdes sobre as certificacfes de
origem foi no Informativo Saca Rolhas de 2015, no qual era apresentado o
reconhecimento da IP Farroupilha para vinhos finos moscatéis, produzidos pelas
vinicolas integrantes da Associacdo Farroupilhnense de Produtores de Vinhos,
Espumantes, Sucos e Derivados - Afavin (IP FARROUPILHA, 2015) e, nos materiais
gue estudamos na sequéncia, a divulgacdo que os primeiros vinhos com selo de IP
Farroupilha foram langados em 2016, assim como os produtos com IP Monte Belo,
gue ndo haviam sido citados anteriormente em nenhum outro documento acessado

por noés.

O que observamos é que enquanto o Ibravin dedica-se a construir a Vinhos
do Brasil como uma marca nacional, como um grande guarda-chuva para as demais
marcas, as associagdes dos produtores de vinhos preocupam-se, em geral, em fazer
a gestdo das marcas de cada localidade e dos produtos que tiveram sua origem

reconhecida ou por meio de IP ou por DO.

A primeira associacdo de produtores instituida no Brasil foi a Aprovale, no
Vale dos Vinhedos, em 1995, antes mesmo da criagdo do Ibravin, e tem como
“missao promover o desenvolvimento sustentavel do Vale dos Vinhedos por meio do
enoturismo, da integracdo entre os associados e a comunidade, e fomentar a busca
continua pela exceléncia em produtos e servigos” (VALE DOS VINHEDOS, 2018b).
Em 2018, ela conta com 23 vinicolas associadas e 43 empreendimentos de apoio ao
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turismo, entre hotéis, pousadas, restaurantes, artesanatos, queijarias, ateliés de
artesanato e antiguidades e outros. Cabe & associacdo, o controle e gestdo dos

produtos protegidos pela Indicacdo Geografica do Vale dos Vinhedos.

Segundo o site da entidade, o reconhecimento da IG representou um
importante avango para o desenvolvimento econdmico regional, estimulando a
melhoria qualitativa dos produtos, incrementando atividades de enoturismo,
aumentando o valor agregado dos produtos e facilitando sua entrada nos mercados
e permitindo ao consumidor identificar o vinho produzido ali (VALE DOS VINHEDOQOS,
2018d). O site, que traz o nome da regiao certificado no seu endereco, possui muitas
informacdes dedicadas ao enoturismo, com parcerias com as prefeituras de Bento
Goncalves e Garibaldi, tem varias explicacbes sobre o0 que é e quais sdo as
caracteristicas de um vinho com DO Vale dos Vinhedos, inclusive trazendo a lista
dos produtos e das respectivas vinicolas. Assim como o Ibravin, a Aprovale possui
um informativo que é distribuido entre seus associados e também fica disponivel
para download no site, assim como um manual explicativo sobre Indicacéo
Geogréfica e mostrando ao publico como a identificar um vinho certificado a partir do
selo colocado nos rétulos (imagem 20).

Os vinhos classificados como Denominacdo de Origem (D.O.) trazem
impressos em seus rotulos uma identificagao tanto na parte da frente quanto
no contrarrétulo da garrafa. Além disto, estas garrafas sdo numeradas.
Estes numeros funcionam como cédigos para que as entidades envolvidas
com o controle da D.O. possam identificar a origem daquele vinho que esta
sendo vendido. Assim, cada garrafa é Gnica!l (MANUAL, 2018)

Imagem 20: Selos da Aprovale para os produtos certificados com DO.

DENOMINACAO DE ORIGEM Prosia
IR A LE DOS VINHEDOS 04 0812811

dentificagio impressa no rdtulo frontal dentificagio de controle impressa no contrarmaiulo

Fonte: Manual da Indicacao Geografica do Vale dos Vinhedos (2018).

Outra regido que ja recebeu Indicacdo de Procedéncia e trabalha algumas
estratégias para atracdo de consumidores € a localizada na encosta superior do

Nordeste gaucho, entre os municipios de Flores da Cunha e Nova Padua, Vinhos
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dos Altos Montes. A Apromontes, fundada em 2002, tem como missao, segundo o
site da entidade, “divulgar a producdo de vinhos finos, visando sua certificacao de
origem, divulgacdo e comercializagao” (APROMONTES, 2018). O que podemos
perceber analisando as informacfes no site da associacdo € que, além do
investimento em enoturismo com a estruturacdo de roteiros envolvendo as vinicolas
e estabelecimentos de gastronomia, a associagdo também € responsavel pela
realizacdo e/ou por dar suporte para eventos que fomentem o mercado vitivinicola

da regido.

Neste caso, ndo ha um documento no qual essas acdes estejam organizadas,
ou, pelo menos, ndo nos deram acesso a ele. No site da entidade, ndo encontramos
informacdes relacionadas ao processo de reconhecimento de IP, com caracteristicas
dos produtos como h& no Vale dos Vinhedos, entretanto apresenta as vinicolas
associadas e em todas as paginas aparece o selo de certificacdo de IP dos vinhos

da regido (imagem 21).

Imagem 21: Selo de IP dos Vinhos dos Altos Montes.
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Fonte: Site da Apromontes (2018).

Entre as regides com IP reconhecido, apenas uma fica em Santa Catarina,
até o momento. A Progoethe — Associacdo dos Produtores da Uva e do Vinho
Goethe da Regidao de Urussanga — foi criada, em 2005, com o objetivo “promover a
unido dos produtores da uva e do vinho Goethe estabelecendo a imagem de um
produto nobre e conhecido nacional e internacionalmente” (PROGOETHE, 2018a). O
site da entidade apresenta informacdes sobre as caracteristicas dos vinhos

produzidos na regido certificada, s6 reconhecida em 2011, e a lista dos associados
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tanto dos produtores de uva e vinhos, como dos ligados a gastronomia, lazer e
hospedagem. O que podemos observar pelo site € que a associacao também se
utiliza do enoturismo para ajudar na construcdo da identidade dos vinhos da sua
localidade, inclusive com um endereco na Internet proprio chamado Vales da Uva
Goethe com muitas informagdes coincidentes. Ndo encontramos nesses espacos
informacdes sobre estratégias elou acbes de comunicacdo realizadas pela

Progoethe e nem o selo que identifica os produtos certificados na regiao.

O ultimo site de associacdo de produtores de vinhos com IP que iremos
analisar é o da Asprovinho, de Pinto Bandeira, que foi fundada em 2001, e, diferente
das entidades verificadas neste trabalho, possui como associados, além de
produtores de uva e vinho, pessoas fisicas e juridicas que tenham afinidade com os
objetivos da entidade que s&o, conforme divulgado, “criar oportunidades de bem
estar, fomentando acdes de desenvolvimento da identidade dos produtos
vitivinicolas, de desenvolvimento do turismo e de promocdo da imagem de Pinto
Bandeira” (ASPROVINHO, 2018a). Assim como as demais associagdes, verificamos
uma forte relacdo com acdes ligadas ao enoturismo. No site, também conseguimos
encontrar informacdes sobre os produtos e variedades autorizadas a utilizarem o
selo de IP Pinto Bandeira (imagem 22), que consta obrigatoriamente no gargalo das
bebidas.

Imagem 22: Selo de IP dos produtos de Pinto Bandeira.

cAC4
o ()

3 <
° <
R ~

O
Ocepes

';Z. ZQ %2

Conselho regulador n®

000885455

Fonte: Site Aprovinhos (2018).
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Como podemos observar nesta Ultima categoria, ndo ha muitas informacdes
sobre as estratégias de comunicacado de cada associacdo nestes espacos proprios
de divulgacédo. E nem a prépria Ibravin faz um trabalho mais forte no sentido de dar
visibilidade para essas entidades. O que deveria ser buscado com mais afinco ja que
0 sucesso de uma marca regional pode fazer com que toda a regido se desenvolvida
a partir do fortalecimento da identidade regional, da atracdo de nossos consumidores
e do aumento da competitividade entre os atores do setor, como lembram Ocke e
Ikeda (2014).

Conseguimos verificar que existe uma forte ligagdo com as associacdes de
produtores e o enoturismo de cada regido, mesmo em lugares menos conhecidos
como destino turistico, para auxiliar na divulgacédo dos produtos certificados. Neste
caso, a propria localidade acaba sendo o produto diretamente, assim como seu
clima, recursos naturais e humanos, como nos afirma Minciotti e Silva (2011). Tanto
gue uma das épocas mais procuradas pelos visitantes para irem a estas regifes é a
época da vindima (colheita), na qual, normalmente, as vinicolas oferecem
experiéncias de colher as uvas dos parreirais e acompanhar o processo da producao
de vinhos e espumantes. Reforcar a relacdo entre o enoturismo e as estratégias de
comunicacdo usando a localidade como foco nos parece uma boa alternativa para

ampliar o conhecimento das marcas regionais.

Ao reunirmos os documentos disponibilizados pelo Ibravin e as informacoes
alcancadas a partir dos sites das associacoes de produtores e analisarmos onde
nestes espacos estdo as estratégias de comunicacdo usando a localidade como
ponto principal e quais séo elas e as acdes a partir delas, notamos que tem muito a
ser desenvolvido ainda nesta area. Apesar de o0 mercado vitivinicola ser
praticamente baseado na origem de seus produtos, o modelo utilizado no Brasil
focado muito mais nas marcas e rotulos das vinicolas acaba deixando a localidade
em segundo plano, por isso a importancia de entidades com o lbravin e as
associacbes desenvolverem essas questbes e acordarem com as empresas
vitivinicolas acdes para fortalecerem em conjunto os produtos com Denominacao de
Origem e Indicacdo de Procedéncia, todas as regifes produtoras pelo Pais e, claro,
a marca Vinhos do Brasil.
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5. CONSIDERACOES PROVISORIAS

Durante este estudo, foram consolidados dados, informacfes e conceitos a
cerca da gestdo de marca do vinho brasileiro através do uso da localidade nas
estratégias de comunicacao tanto do Instituto Brasileiro do Vinho — Ibravin como das
associacfes de produtores de uva e vinho que ja possuem Indicacdo Geogréfica
reconhecida. Neste momento, apresentaremos nossas consideracdes até o
momento sobre as estratégias de comunicagado usadas pelas entidades e sugestfes
de acbes que possam incrementar a construcado da identidade do vinho brasileiro

como marca nacional a partir da localidade.

Desde quando o Brasil comecou a produzir vinhos had uma grande
concentracédo da producao da bebida na regido Sul, principalmente, no Rio Grande
do Sul, e este € um dos motivos pelo qual acreditamos que o lbravin foi criado no
Estado e tem sua sede até hoje em Bento Goncgalves, na Serra Gaucha. Também é
do RS a maioria das regides produtoras reconhecidas com IGs, inclusive a Unica
Denominagao de Origem brasileira, a do Vale dos Vinhedos. Num panorama geral
do mercado vitivinicola, o Brasil ainda ndo € reconhecido como pais produtor de
vinho. E mesmo sendo um dos paises mais representativos do Hemisfério Sul, é

apenas o quinto maior produtor da bebida na regiéo.

Nos ultimos 20 anos com a criacdo do lbravin e o inicio dos trabalhos de
gestdo de marca, principalmente, com o projeto Vinhos do Brasil conseguimos
identificar uma evolugdo na construgdo da marca do vinho nacional e o
desenvolvimento de estratégias de comunicag¢do que usam a localidade como foco.
O que nos parece légico € que ndo podemos e nem devemos comparar a gestao e o
conhecimento de uma marca nacional ou do marketing de localidade no Brasil com
as de outros paises que possuem producdo e reconhecimento de marca territorio
muito antes dos brasileiros, mas podemos, sim, olhar para as praticas realizadas por
la para incrementar o que € feito aqui e conseguir evoluir mais rapido em algumas

etapas.
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Costuma-se trabalhar com a questdo da construcdo de marca de um pais a
partir de um produto muito mais quando falamos do mercado externo do que para o
mercado interno. Num primeiro momento, acreditamos que 0 uso de conceitos como
marca-pais e soft power pudessem ser utilizados para construir a identidade da
marca do vinho brasileiro, mas verificamos que da forma que hoje esta sendo feito,
s6 poderiamos utiliza-los e alguma forma se tivéssemos trabalhando com analise de

estratégias para o mercado externo.

E, no caso do vinho nacional, ainda ha um trabalho intenso a ser realizado
com os consumidores brasileiros ndo s6 para estimular a cultura do vinho, que ainda
nao existe no Pais, e aumentar o consumo da bebida. Muitas vezes os produtos sao
reconhecidos fora, mas aqui os consumidores torcem o nariz ainda alegando falta de
qualidade ou por desconhecimento ou por preconceito mesmo. E isso pode ser
modificado por meio de estratégias de comunicacdo mais efetivas e mais amplas,
ocupando boa parte do territério nacional e ndo apenas centros como Porto Alegre,
Sédo Paulo e Recife, que séo capitais onde normalmente sao feitos os estudos de

consumo deste mercado.

Acreditamos que tenha sido em busca da consolidacéo da Vinhos do Brasil
como uma marca nacional que o Ibravin tenha criado o projeto, até mesmo pra
diferencia-lo das acdes pro mercado externo, e, através dos estudos para o
posicionamento da marca, ter instituido que uma das suas caracteristicas seria 0
conceito de brasilidade que é associado a juventude, leveza e alegria. Mesmo
guerendo trazer esses conceitos para o produto nacional, ainda existem estratégias
e acdes que precisam ser pensadas para serem mais efetivas e ndo excluirem

algum publico que possa ser potencial para a marca.

Na campanha de 2018, por exemplo, que estd bem focada no publico jovem
gue ndo tem conhecimento e nem cultura do vinho, muitos se sentem representados
pelo jeito de descomplicar o momento de consumir o produto, trazendo aproximacao
com a marca. Mesmo assim, 0 que aparece nos produtos colocados nos assuntos
sao rotulos com o logo da Vinhos do Brasil e que ndo serdo encontrados em pontos
de venda, por exemplo. Entendemos que seria complicado para a entidade
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selecionar os rétulos de vinicolas a serem expostas nas a¢fes de comunicacao,
afinal sdo mais de 1.000 vinicolas no Pais, mas, ao mesmo tempo, que nos pareceu
gue o discurso de marca aproxima, também causa um ruido ja que o produto nao é

real.

Segundo Kakuta (2006), o tema da localidade e das IndicagBes Geogréficas é
praticamente desconhecido de consumidores e pelo publico em geral. Acaba sendo
um assunto que tem a atencdo muito maior dos conhecedores do mercado de
vinhos, que ja tem por hébito consumir os produtos olhando para a sua origem. O
que observamos nas estratégias de comunicacdo das entidades relacionadas aos
produtores de vinhos € que esses temas sao utilizados ainda de forma muito sutil,
por mais que a marca para o mercado interno do Ibravin, por exemplo, seja Vinhos
do Brasil, mas acaba sendo muito genérico e tem uma empenho muito grande em
falar da principal regido produtora, no caso o Rio Grande do Sul, especialmente a

Serra Gaucha.

Observamos que existem poucas acOes que tratem especificamente das
IndicacBes Geograficas, do que séo e a importancia delas para a industria vitivinicola
e de certa forma para o Pais. E fundamental que sem pensem em estratégias de
comunicacao, além do enoturismo, para informar sobre os diferenciais dos produtos
gue tem o reconhecimento de IG em relacdo aos demais. Além de trazer um peso
maior para a construcao da identidade dos vinhos brasileiros, ainda agrega valor ao
produto e apresenta questdes culturais e de identificacdo com essas regides. Vemos
gue no Brasil, o consumo de vinhos é muito mais influenciado pelo pais de origem
guando se trata de vinhos importados como se ele fosse um selo de qualidade. Por
iSso é importante comunicar e reforcar a questao de pais de origem Brasil e também
das regides produtoras com IG reconhecida. Em alguns momentos, € necessario
gue vinicolas e entidades pensem em conjunto para exaltar sua localidade a frente

da marca comercial.

Estratégias e acoes ligadas ao enoturismo devem ser mantidas e até mesmo
ampliadas, desde que a questdo da localidade do vinho e ndo apenas a sua

producdo em massa seja colocado em foco. E importante que exista um alinhamento

80



de discurso entre empresas, entidades e governos em todas as instancias para que
as caracteristicas de cada regido possam ser exaltadas. E que o lbravin passe
também a apoiar mais eventos nas demais regides produtoras, além das do Sul do

Pais.

A partir da nossa andlise e interpretacdo das estratégias de comunicacao
usando a localidade na gestdo de marca do vinho brasileiro, sugerimos algumas
acOes que podem auxiliar na construcdo deste assunto como pauta importante para
0 mercado vitivinicola. Entre elas, comecariamos com pesquisas mais frequentes,
abrangendo mais pragas, para acompanhar o comportamento de consumidores e
potenciais consumidores. Além disso, seria essencial estabelecer junto as vinicolas
gue nos contrarrétulos dos produtos apareca a marca Vinhos do Brasil e que nos
seus materiais de comunicacao proprietarios também seja enaltecido que alguma
forma o pais de origem, com um selo ou nas redes sociais, por exemplo, usando a

#vinhosdobrasil junto com as da marca comercial.

Outras ideias seriam ampliar as a¢Ges da época de colheita, de dezembro a
marco, e do Dia do Vinho, de maio a junho, para as demais regides produtoras do
Pais, estimulando também o enoturismo e o desenvolvimento regional destes outros
espacos; estimular mais pautas e didlogos a cerca das regides com Indicacdo de
Procedéncia reconhecidas ou em fase de reconhecimento dando suporte para as
associacdes dos produtores na divulgacdo e nos estabelecimento de estratégias de

comunicacao junto as vinicolas.

Conseguimos de certa forma atingir nosso objetivo principal neste estudo para
entender de que forma a localidade € empregada nas estratégias de comunicacéo
na gestdo de marca do vinho brasileiro. Apesar de ainda terem ficado algumas
lacunas de entendimento, acreditamos que em parte pela falta de acesso a
documentos mais especificos e dedicados & comunicacdo, conseguimos identificar,
analisar e interpretar as estratégias de comunicacdo e posicionamento utilizados
pelas entidades vinculadas ao vinho nacional que ajudam na construcdo da
identidade do produto como marca mesmo que ndo de forma profunda como

gostariamos.
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Por isso, entendemos ser importante continuarmos investigando a questao do
uso da localidade como estratégia de comunicacdo tentando entender mais
diretamente in loco nas entidades e também em empresas de diferentes tamanhos
do setor como é trabalhado esse assunto internamente e nas relagdes institucionais
e se é realizado de forma integrada. Outro desdobramento seria uma pesquisa mais
focada em estudos do consumo para descobrir qual é realmente o peso do pais de
origem do vinho na hora do consumo para os brasileiros e se 0os consumidores
saberiam identificar e qualificar o vinho nacional se ndo soubessem sobre a sua
origem, o que poderia auxiliar na construcdo de estratégias das entidades e das

empresas vitivinicolas.

Por outro lado, também poderiamos buscar entender como o enoturismo
funcionaria como um veiculo para que os produtos e regibes com certificacdo de
origem possam ser mais valorizados no mercado interno ou ainda fazer uma
pesquisa comparativa sobre a imagem percebida do vinho brasileiro no mercado
interno € no mercado externo para buscar familiaridades e diferencas no
comportamento dos consumidores que pudessem gerar uma maior identificacdo com

0s vinhos brasileiros.
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