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TITULO
A Comunicagao Organizacional e o Posicionamento do Produto:

0 caso da vitivinicultura do Vale dos Vinhedos no Rio Grande do Sul
RESUMO
A globalizacdo econdmica esta promovendo 0 aumento da competicdo entre as organizagoes
de diferentes recantos do mundo. Por sua vez, estas buscam solucBes gerenciais que
produzam um diferencial competitivo frente aos concorrentes e satisfagcam seus clientes,
gerando uma vantagem competitiva, preferencialmente, de longo prazo. Neste ambiente
competitivo, a comunicacdo organizacional surge como uma agao estratégica que promove o
posicionamento do produto perante o mercado consumidor acarretando o estabel ecimento de
um diferencial competitivo significativo. Este artigo analisa as estratégias de comunicagéo
organizacional utilizadas pelas empresas vitivinicolas daregido do Vae dos Vinhedos, no Rio
Grande do Sul, através da evolugdo do posicionamento do produto no mercado consumidor
brasileiro.
PALAVRAS-CHAVE
Comunicagao Organizacional, Posicionamento de Produto e Vitivinicultura.

INTRODUCAO

As organizacOes, de diferentes tamanhos e regides, buscam caminhos alternativos para
enfrentar o processo competitivo global, também conhecido como globalizagcdo econdmica.
Aaker (2001) define que para uma organizagdo sobreviver e prosperar num mercado
competitivo deve estabel ecer sua estratégia almejando uma vantagem competitiva sustentavel
(VCS). Hederson (1998) conceitua o termo vantagem competitiva como a capacidade que
uma organizagao possui de sobreviver e prosperar num determinado mercado, através de uma
diferenca, ou mais, percebida e valorizada pelos clientes. E, para que esta vantagem
competitiva sgja sustentavel depende da capacidade que a empresa possui de manté-la no
longo prazo, completa Ghemawat (1998).

O principio fundamental, para saber 0 que é percebido e valorizado pelo cliente, é
conhecer e entender 0 ambiente ou segmento de mercado, no qual este esta inserido.
Conforme Porter (1998), é necessario identificar todas as for¢as que atuam no mercado em
que a organizacdo atua. A VCS torna-se possivel qguando a mesma estabel ece uma estratégia,
ou mais, que a diferencie em relagdo aos demais concorrentes, aponta Aaker (2001), e,

também, a posicione perante o0 cliente através da geracdo e agregacdo de valor. Este



posicionamento deve ser tdo significativo para o cliente que este: diferencie dos demais
concorrentes, valorize a marca, atenda suas expectativas, possibilite a plena satisfacéo, gere
confianca na relacéo de troca e promova a fidelidade no processo (Gordon, 1998).

Apés a andlise do segmento de mercado, a organizacdo deve ter a capacidade de entender
o cliente que segmenta 0 mercado, ou segja, a organizacdo deve desenvolver um sistema que
possibilite identificar as caracteristicas e os elementos que moldam o comportamento de
compra do cliente do mercado-alvo. Schultz (1996) argumenta que conhecer as caracteristicas
do cliente é peca fundamental no processo de construcdo de uma vantagem competitiva
sustentavel dentro de um determinado mercado consumidor, pois, diversas vezes uma
organizacao tenta atingir seu cliente mas desconhece ou ignora o impacto de suas agOes
perante 0 mesmo .Tentar identificar a origem de falhas é listar uma série de variaveis mal
dimensionadas, como por exemplo, o produto lancado pela empresa era muito sofisticado para
0 segmento proposto; a campanha promocional foi mal interpretada pelo publico-avo; ou,
entdo, a marca da organizacdo era totalmente desconhecida pelos prospects'. A identificagdo
destas ou de outras tantas falhas na comunicacdo organizacional possibilitam analisar a
construcdo de umaV CS organizacional.

Diagnosticado o complexo relacionamento que uma organizacdo se defronta perante o
mercado em gue atua, bem como, a necessidade de conhecer 0 seu cliente para estabelecer um
processo de comunicacdo mais objetivo, cabe 0 questionamento: "Como a comunicagao
organizacional influencia no posicionamento de um produto de uma determinada organizagao
perante seu mercado consumidor?’

Procurando responder a este questionamento, este artigo buscou confrontar a teoria que
baliza o processo de comunicagdo com 0 mercado, a comunicagdo organizacional, com um
caso prético, que é a andlise do setor vitivinicola® galicho, em especial o Vale dos Vinhedos,
na regido serrana do Rio Grande do Sul. Regido exemplo de sucesso de um produto regional
atuando em um mercado competitivo, o de vinhos finos no Brasil.

A Comunicagao Organizacional

A comunicagdo organizaciona é a érea, dentro da Ciéncia da Comunicagdo, que estuda
0s processos de comunicagdo das organizagdes como, por exemplo, empresas e instituicoes.
Representa um segmento que aborda as diferentes interpretacbes e instrumentos que
constituem as rel acdes estabel ecidas pel as organizacbes com os seus diferentes publicos, tanto
internos (colaboradores ou gestores) quanto externos (clientes, mercado ou comunidade em
geral). Scroferneker (2000, p. 1) define que "a comunicagdo organizacional abrange todas as



formas de comunicacéo utilizadas pela organizacdo para relacionar-se e interagir com seus
publicos".

Scroferneker (2000) propde em seu estudo discutir diversos pressupostos tedricos
relativos a comunicagdo organizacional. Utilizando como referéncia modelos e/ou teorias
apresentadas por diversos autores, a autora destaca as principais caracteristicas que as
organizacOes desenvolvem ao estabelecer processos de comunicacdo com os seus diferentes
publicos.

Dentre os autores que focaram a comunicagdo organizacional como processo de
comunicagdo que caracteriza as organizagdes humanas, destacam-se:

a) Daniels, Spiker e Papa (1997): descreveram O processo de comunicagéo
organizacional através de uma tipologia composta de trés model os distintos, a saber:

a.1l) Modelo Tradicional: o processo comunicacional pode ser medido, padronizado e
classificado. Possui duas formas de abordagem: a primeira Mecanicista (a organizagdo € uma
maguina e a comunicagao organizacional € uma engrenagem) e Sstémica (a organizagao é um
sistema e a comunicacdo organizacional € um processo organico e dindmico).

a.2) Modelo Interpretativo: como a organizagdo € vista como um fendmeno cultural, ou
seja, algo subjetivo derivado do compartilhamento de significados subjetivos, a comunicacéo
organizacional ocorre através da compreensdo dos simbolos e significados que envolvem o
comportamento organizacional.

a.3) Modelo Critico: identifica a organizagdo como instrumento de opressdo, onde as
classes organizacionais, como trabalhadores, mulheres e minorias, sd0 oprimidas e a
comunicagdo organizaciona serve como ferramenta de dominacéo.

b) Eisenberg e Goodall Jr. (1997): propuseram a seguinte tipologia para descrever o
processo de comunicagdo organizacional:

b.1) Modelo de Transferéncia de Informacéo: é a comunicacdo assimétrica, onde o
emissor define a mensagem e de forma linear e simplificada transmite-a ao receptor passivo.

b.2) Modelo Transacional: analisa como a mensagem é recebida e compreendida pelo
receptor, ou sgja, analisa o feedback da mensagem (desconstrucéo e construcao do significado
da mensagem recebida).

b.3) Modelo de Controle Estratégico: analisa as relacbes de poder e influéncia de
individuos e grupos dentro da organizacdo. Logo, a comunicagdo organizacional € uma
ferramenta de controle do ambiente organizacional.

b.4) Modelo de Ponto de Equilibrio: derivada de Teorias Sociolégicas, o0 modelo analisa

as relagdes do individuo perante a sociedade, onde a criatividade (necessidade de promover



mudancas) estd em conflito com as imposicbes (regras e normas da organizacdo). A
comunicagdo organizacional atua como mediadora destas tensoes.

c) Lite (1997): desenvolveu a seguinte tipologia para relatar 0 processo de comunicagao
organizacional.

c.1) Teoria Moderna ou Empirica: a organizagdo € vista como uma méquina, pois deriva
de uma redidade objetiva, logo possui processos que sdo avaliados e medidos. A
comunicacdo organizacional busca a eficicia organizacional, ou sgja, atuando como uma
engrenagem de maguina e funcionando como um instrumento gue viabiliza 0 cumprimento
dos objetivos e das metas da organizagéo.

c.2) Teoria Naturalista: a organizacdo € fruto da construcdo social, ou seja, sua realidade
organizacional deriva da construcéo histérica de seu meio ambiente. A organizacdo é vista
COMO UM 0OrganiSmo que interage com 0 Seu meio e cria sua cultura, linguagem e simbolismo.
A comunicagdo organizacional € parte integrante da organizacdo, pois a mesma faz a
organizacao, sendo condi¢ao necessaria na mesma.

c.3) Teoria Critica: baseada no materialismo dialético, identifica a organizacdo como
uma arena de conflitos, onde as classes estabelecem conflitos e a realidade organizaciona se
transforma em processo de dominagdo e opressdo. Logo, a comunicacdo organizacional
assume um papel de mascaramento das realidades materiais.

Scrofernecker (2000) destaca, ainda, que a pesquisadora Margarida Kunsch, expert no
Brasil nos estudos sobre comunicagcdo organizacional, salienta que a comunicagéo
organizaciona deve ter uma posicdo privilegiada ou estratégica no espagco organizacional.
Dentro desta Otica, deve ser entendida a partir da perspectiva de comunicagdo integrada,
constituida de:

a) Foco no publico externo: comunicacdo institucional (conceito e posicionamento da
organizacao) e comunicacdo mercadol 6gica (venda de produtos e servicos).

b) Foco no publico interno: comunicagdo administrativa (comunicacdo formal e
gerencial) e comunicagdo interna (comunicacdo informal e participacdo dos individuos).

Posicionamento

"Por que ser o rabo do ledo, se € possivel ser a cabeca do rato?' (Richers, 1991, p. 14).
Ao destacar a metafora proferida por Ozires Silva, ex-presidente e fundador da Embraer,
Raimar Richers enfatiza a necessidade das empresas concentrarem-se naquilo que é possivel
conguistar, combinando uma demanda efetiva com o poder de atendé-la plenamente. Dickson
(1997) enfatiza a necessidade de, primeiro, identificar e desenvolver um profundo



entendimento dos segmentos de mercado visados (andlise) e de, posteriormente, posicionar
(acdo) as ofertas da empresa de maneira diferenciada nestes segmentos. Desta forma, o
posicionamento estaria adaptando um produto (imagem, conceito, idéia) ou servico as
necessidades do segmentos selecionados.

Mas o que é posicionamento? Ries e Trout, dois publicitarios norte-americanos proveram
a seguinte definicdo para posicionamento: "Posicionamento é o que vocé faz na mente do
comprador em potencial” (1996, p. 2). Richers (2000, p. 102) complementa a definicdo
destacando que "(...) 0 posicionamento, que é a operacionalizacdo da segmentacdo, opera com
a sensibilidade das pessoas, provocando a suareacdo positiva para algum apelo que lhe pareca
ser digno de aceitacdo, como a defesa de um pobre-diabo que ndo € o primeiro entre seus
pares’. Kotler (1998) considera o posicionamento de produto como o ato de estabelecer um
posicionamento competitivo (lugar distinto e valorizado pelos clientes) para a organizagéo
que sgja compativel com o mercado-alvo que ela objetiva atender.

O posicionamento do produto ou servico deve ser conduzido de tal forma a diferencia-lo
em uma dimensdo importante para 0 segmento de mercado visado, ou segja, 0 consumidor
deve observar a oferta da empresa de modo Unico e diferente em relacdo aos demais
concorrentes. H& significativa concordancia na literatura de marketing de que poucos
produtos podem ser posicionados do mesmo modo no mercado global (Dickson, 1997; Ries e
Trout, 1996, Richers, 2000). Assim sendo, a diferenciacéo é a arma principal para adaptar a
oferta da empresa as prioridades de demanda dos consumidores. Portanto, € necessario
demonstrar, com insisténcia, a singularidade da oferta por meio de comunicagOes
organizacionais dirigidas ao publico-alvo. O objetivo deve ser: convencer o mercado-avo de
gque o produto ou servico é claramente a melhor escolha. A posteriori, deverdo ser
desenvolvidas agOes gerenciais para manter a promessa conceitual do posicionamento.
Considerando que o posicionamento em si é determinado pela maneira como o consumidor
percebe e entende o produto, especia énfase deve ser colocada na imagem do produto
entendida pelo consumidor (Richers, 2000; Dickson, 1997).

Na tentativa de posicionar suas ofertas as empresas empreendem atividades informando
ao mercado as caracteristicas das mesmas, em especial as vantagens que elas proporcionam
(comunicagdo organizacional). Em consonancia com o conceito de posicionamento, a
comunicacdo buscara diferenciar a oferta da empresa perante a oferta da concorréncia. Ries e
Trout (1996) argumentam que em funcdo da saturagdo da comunicagdo € necessario
simplificar a mensagem enviada a mente do consumidor, diferenciando produtos e servicos no

mercado, pois a mente do consumidor simplifica as mensagens que recebe.



"O posicionamento é o primeiro sistema de pensamento que enfrenta, para valer, o dificil
problema de se fazer ouvir nesta nossa sociedade saturada de comunicacdo” (Ries e Trout,
1996, p. 2). Este sistema de pensamento organizado objetiva encontrar uma janela para a
mente do consumidor. Fundamenta-se na hipotese de que a comunicacdo sd pode ter lugar na
mente do consumidor no momento e circunstancias certos. Sendo assim, as agOes de
posicionamento exigem o desenvolvimento de cada aspecto tangivel do produto, preco,
distribuicdo e promocdo para dar consisténcia a estratégia escolhida. Kotler (1998) salienta
que a comunicagdo do posicionamento da empresa serd feita através da qualidade do produto
ou servico, da embalagem, da distribuicdo, da propaganda, da promocéo, e da imagem e
reputacdo do fabricante.

M étodo

Para a concretizacdo dos objetivos deste trabalho foi realizada uma pesquisa classificada
como exploratéria (Mahotra, 1999). Churchill (1999, p. 101) ensina que o estudo
exploratorio é utilizado para aumentar a familiaridade do pesquisador com o problema em
questdo, através da obtencdo de insights e idéias. "Em geral, a pesquisa exploratoria é
apropriada para qualquer problema sobre o qual pouco se conhega” (Churchill, 1999, p. 103).

Entre os tipos de pesquisa exploratéria que podem ser empreendidos encontra-se o estudo
de caso. Este método é adequado quando se pretende relacionar varias facetas de um mesmo
fendbmeno, investigando, em profundidade, suas relagdes. A funcdo principal do estudo de
caso € a explicacdo sistemética de fatos que ocorrem no contexto social, ou seja, a correlagcdo
destes com o0s respectivos fendmenos sociais e eventos historicos aos quais se referem
(Churchill, 1999).

A pesquisafoi dividida e empreendida em duas fases distintas, descritas a seguir:

a) Desk research: inicialmente utilizou-se a técnica de desk research (Malhotra, 1999)
operacionalizada através de um levantamento tedrico documental, de fontes secundarias, em
livros, artigos e revistas especializadas. 1sso possibilitou consolidar informacdes relativas a
base tedrica e ao segmento vitivinicola do Vale dos Vinhedos. Uma forma intensa de busca de
dados utilizada foi a internet, que como destaca Malhotra (1999) provém informagdo de ata
qualidade, geralmente de fonte original. A internet possibilita de forma rapida, barata e
atualizada o acesso a material de pesquisadores e estudiosos de diversas partes do mundo.

b) Entrevistas em profundidade: atécnica de entrevista em profundidade é considerada
uma metodol ogia ndo-estruturada, direta e pessoal na qual o pesquisador explora o problema
de pesquisa através do contato direto com o entrevistado (Malhotra, 1999). O mesmo autor



argumenta que a técnica é adequada para obter insights e informacdes de profissionais de
determinado segmento. O pesquisador Gerson Jose Bonfadini conduziu, em fevereiro de
2003, trés entrevistas em profundidade com os seguintes experts do segmento vitivinicola:

b.1) Jorge Tonietto: Engenheiro Agronomo, com doutorado em Viticultura na Franca e
pesquisador da Empresa Brasileira de Pesguisa Agropecu&ria - EMBRAPA - de Bento
Goncalves.

b.2) Francisco Milan: Técnico em Enologia (especialista em vinho), atua no setor
vitivinicola desde 1965. E Diretor Executivo da Associagio dos Produtores de Vinhos Finos
do Vale dos Vinhedos - APROVALE - Bento Gongalves.

b.3) Carlos Gilberto Zanotto: Diretor Operacional da Cooperativa Vinicola Aurora. Atua
no setor ha 28 anos.

As entrevistas foram gravadas com o consentimento dos entrevistados. Posteriormente,
utilizou-se a técnica de Andlise de Contelido (Malhota, 1999) para consolidar as informactes
obtidas.

O caso da vitivinicultura do Vale dos Vinhedos

A proposta de classificagao do posicionamento do vinho produzido no Vale dos Vinhedos
perante o consumidor brasileiro, apresentada neste artigo, € fruto da andlise calcada nos
diversos dados e informacdes coletados sobre a evolucdo e a consolidacéo da vitivinicultura
brasileira, em especial a produzida no Vale dos Vinhedos. O artigo sugere a seguinte
classificacdo, para descrever o0 posicionamento do vinho do Vae dos Vinhedos:
indiferenciado (commodity), diferenciado (qualidade ou nobreza) e concentrado (origem
especifica).

O vinho gaticho como uma commodity?

A origem do vinho no Brasil, como destaca Tonietto e Mello (2001) remonta o século
XVI, mas a sua producdo somente se consolidou com a instalacdo das colonias italianas na
serra gaucha, no fina do século XIX. Tonietto (2003) ressalta que a producdo era de
subsisténcia e utilizava espécies provindas dos Estados Unidos, entre elas destacavam-se as
variedades conhecidas como Isabel e Nidgara. As videiras americanas adaptaram-se
facilmente ao solo galcho, conforme o informativo técnico A Videira (2002), por serem mais
rusticas e apresentarem maior resisténcia a pragas e a umidade. Estas variedades perduram até
os dias de hoje, produzindo o tipo de vinho conhecido como comum ou de mesa e
representando em torno de 80% do mercado vitivinicola brasileiro (Milan, 2003%). O vinho



comum é um produto com baixo valor agregado”, caracterizado por marcas desconhecidas ou
inexistentes, com distribuicéo local feitas por representantes e tem como principal apelo
comercial o baixo preco (IBRAVIN, 2001).

O vinho gatcho como um produto de qualidade

A qualidade do vinho, produzido na serra galicha, evoluiu e se consolidou, em relacéo ao
mercado consumidor nacional, em dois periodos distintos, conforme Tonietto e Mello (2001):

a) Meados da década de 30 até a metade da década de 60: diversas agdes foram
decisivas no processo de qualificagdo do vinho galicho: a organizacdo do setor através da
criac8o de cooperativas, como a Aurora e a Vinicola Garibaldi, e empresas privadas, como a
Bebidas Dreher ou Granja Uni&o; a qualificagcéo do produto através do desenvolvimento de
vinhos hibridos e viniferas de qualidade (Sousa et al., 1996); consolidacdo do produto nos
mercados de grandes cidades brasileiras (Porto Alegre, Sdo Paulo, Rio de Janeiro, etc.)
através de representantes e restaurantes; reconhecimento da qualidade do produto perante
colbnias estrangeiras (portuguesa e italiana); substituicdo gradual do vinho importado pelo
nacional devido ao elevado preco e escassez de oferta do pds-guerra.

b) Metade da década de 60 até a década de 80: caracterizou-se principamente pela
entrada de empresas estrangeiras, originadas dos Estados Unidos e Europa (Milan, 2003),
como por exemplo: Bernard Taian, Martini, Seagram, Cinzano, entre outros, que qualificaram
e diversificaram a producéo de vinho e demais bebidas al codlicas. Diversas agbes expandiram
a oferta no mercado nacional: a introdugdo de novas tecnologias de producdo, como a
utilizag@o de tonéis de ago inoxidavel e de novas técnicas de fermentacdo; o cultivo comercia
de varietais de uvas nobres de origem francesa, como por exemplo, Pinot Noir e Cabernet
Sauvignon; e, a expansdo da area produtiva através da abertura de novas fronteiras agricolas”.
Em relacdo ao mercado brasileiro, a comercializagdo de vinho se profissionalizou e tornou-se
mais agressiva (Milan e Zanotto, 2003), devido aos seguintes eventos: criagdo da Feira
Nacional do Vinho (FENAVINHO) em 1967; divulgacdo dos produtos através de feiras
especificas em grandes cidades (Parque Anhembi, em S&o Paulo e Feira de Sdo Cristévéo, no
Rio de Janeiro); distribuicdo através de grandes vargjistas, palestras sobre enologia em
jantares beneficentes; publicidade na midia em geral; transmissdo dos eventos em circuito
nacional de televisdo; etc. Ou sgja, a comunicacdo organizacional evoluiu de um Modelo de
Transferéncia de Informagdo, como conceitua Eisenberg e Goodall Jr. (1997), para um
Modelo Transacional, através do relacionamento direto com o consumidor, por meio de
palestras e de degustacdo acompanhada por endlogos.



O vinho gatcho como uma bebida nobre

O vinho galcho adquire um posicionamento diferenciado a partir do momento que
comega a aumentar a comercializac8o de varietais de uvas nobres, agregando valor ao produto
de forma crescente’. Este produto diferenciado, conforme Tonietto e Mello (2001), teve um
crescimento significativo de sua comercializagdo do inicio da década de 70 até os dias de
hoje®. Dois fatores foram decisivos para a consolidagdo da imagem de bebida nobre para o
vinho gatcho, gue séo:

a)O vinho gaucho € um produto de qualidade internacional.

No inicio da década de 80, a Cooperativa Aurora desenvolveu um projeto no qua
pretendia entrar no mercado norte-americano de bebidas finas. Este projeto teve resultados
expressivos, conforme Zanotto (2003), pois a marca Marcus James, tornou-se em 1995, a
marca importada de vinho mais vendida no mercado dos Estados Unidos.

Outro fator importante foi a abertura do mercado brasileiro, na metade da década de 90,
aos produtos importados através da diminuicdo das aliquotas de importacdo. Como
consequéncia, o mercado brasileiro foi "inundado” por vinhos estrangeiros de diferentes
procedéncias que aumentaram a competicdo, estimularam a agdo das empresas nacionais,
possibilitando a comparacdo e equiparando o bom produto nacional aos similares
estrangeiros.

A busca por informacdo mais qualificada, por parte de um consumidor cada vez mais
exigente, possibilitou a criagdo de publicagcdes especializadas, como por exemplo, a revista
VINHO?®, que constantemente avalia e compara os produtos brasileiros conforme os padrdes
internacionais de qualidade. As publicactes especializadas, as reportagens na midia de massa,
0s cadernos de gastronomia dos jornais, 0s programas especializados em culinaria e os clubes
de sommerliers' contribuiram decisivamente para a consolidacdo da imagem de produto
nobre aos bons vinhos finos produzidos no Rio Grande do Sul.

" O vinho faz bem para a saude" .

O vinho € uma das mais antigas e consumidas bebidas elaboradas pelo ser humano.
Sempre associado a alegria e as festividades, como destacam Guerra e Czarnobay (2003), foi
t&o venerado que possuia deuses, como Dionisio e Bacco, em sua homenagem. Construiu uma
imagem divina, sendo conhecido até como o "néctar dos deuses'. Mas, a comprovacao de que
0 vinho era uma bebida gue produzia beneficios ao ser humano ocorreu no inicio da década de
90, conforme descreve Federico (2003), quando o programa da rede de televisdo CBS,
chamado 60 Minutes analisou a obra de Perdue (1995), intitulada: Le paradoxe francais. Esta

obra compara a saude do povo francés com a dos norte-americanos apontando a contradicéo



entre ambos: apesar de terem dietas ricas em gordura e habitos tabagistas e sedentarios, a taxa
de doenca coronariana dos franceses era 40% menor. Esta diferenca, conforme a obra, estava
relacionada a dieta alimentar, conhecida como Mediterranea, balizada no consumo moderado
de vinho. O estudo estimulou diversos pesquisadores em todo o mundo, conforme Guerra e
Czarnobay (2003), que descobriram diversos beneficios que o consumo de 1 a 2 copos por
dia, proporciona ao ser humano. Cabe destacar, conforme Milan (2003), que as pesquisas
apontaram para o vinho tinto, como o gque continha maior quantidade de elementos benéficos
na acdo coronariana, logo a divulgacdo na midia em geral estimulou seu consumo,
promovendo a mudanca no habito de consumo.

A imagem positiva do vinho fino produzido no Vale dos Vinhedos no Rio Grande do Sul
€ evidenciada pela pesguisa contratada pela IBRAVIN (2001) junto ao Centro de Estudos e
Pesquisas em Administracéo (CEPA) da Universidade Federal do Rio Grande do Sul. O
relatorio apresentou diversos pontos que consolidam o trabalho de comunicacéo que a regido
desenvolveu de seu produto perante o mercado nacional. A pesquisa foi feita com 996
consumidores de vinhos finos das principais cidades e regides do pais™. As principais
informacBes foram: o consumo do vinho fino é feito, principalmente, em ocasifes festivas,; 0
gosto pela bebida (paladar) e a socializagdo (relacionamento com outros) S0 0s principais
motivos para 0 consumo; a maioria dos pesquisados gostaria de ter maiores informagdes sobre
o vinho fino (como escolher e porqué); e, na analise comparativa entre o vinho galicho e o
vinho importado, o vinho gaticho apresentou melhor avaliagdo nos itens™: Preco, Facilidade
de Encontrar, Sabor e Qualidade, e pior avaliagdo do que os vinhos importados nos itens:
Propaganda, Qualidade da Rolha, Tipo de lacre e Garrafa/Rotulo.

O vinho do Vale dos Vinhedos com denominacgdo de origem

A segunda metade da década de 80 promoveu uma nova reestruturacdo do processo de
producdo e comercializacdo do vinho da serra galicha. Diversas empresas, como por exemplo,
a Cooperativa Aurora, maior empresa na época, enfrentaram graves crises financeiras que
promoveram a faléncia e o abandono da producdo de uvas por parte de diversos produtores
rurais. O sistema integrado comegou a declinar e diversos produtores, entre eles as familias
Miolo e Valduga, comegaram a produzir vinho com marca propria e de varietais nobres,
utilizando a mao-de-obra familiar e conhecimento técnico aprimorado™. Estas iniciativas
individualizadas especializaram-se na producdo de vinho fino, bem como, estimularam a
producéo de diversos produtos tipicos da colonizacdo italiana, como 0 queijo, 0 sSuco e 0s
embutidos. Estes excedentes necessitavam ser comercializados para garantir a sobrevivéncia

dafamilia. A solugdo encontradafoi criar o turismo enolégico.



O turismo enologico foi uma iniciativa que combinava diversas acbes que
potencializaram ndo sd a imagem do vinho fino do Vale dos Vinhedos, mas, também, a
imagem de tradicdo e preservacdo da cultura italiana no Sul do Brasil. Algumas acles de
comunicagdo merecem destague:

¢O processo de producéo do vinho: levar o cliente a conhecer as videiras e as adegas,

participar da colheita da uva, ensinar os segredos do produto e promover a degustagcéo

paradiferenciar as variedades.

oA Preservacdo da cultura e da tradicdo: mostrar a tradicdo da familia na producdo de

vinho, servir refei¢Oes tipicas, cantar cangdes italianas e apreciar diversos produtos

tradicionais.

¢O ambiente simples e acolhedor: recepcionar 0 cliente na sua casa, demonstrar a

hospitalidade do interior, criar lacos de amizade e estimular 0 romantismo em jantares

aluz devela

Todas as agdes eram individualizadas, muitas vezes, diferenciadas e insuficientes para
criar uma imagem positiva para cada uma das marcas de familia perante o vasto mercado
nacional. Os custos e a eficécia destas agdes de comunicacao produziam resultados pontuais e,
na maioria das vezes, insuficientes dentro do competitivo mercado da metade da década de 90
(Milan, 2003). A solugdo encontrada foi implementar o conceito de Denominagéo de Origem
(DO), na producdo vitivinicola do Vale dos Vinhedos (Tonietto, 1993 e Tonietto e Mello,
2001), através da criacdo da associacdo dos produtores locais (APROVALE), em 1995
(Milan, 2003).

As bebidas européias sdo conhecidas e norma mente confundidas com as suas regides de
origem. Os consumidores, normalmente usam o termo Champagne, para designar vinhos
espumantes produzidos em diversos lugares do mundo, mas comercialmente esta marca se
restringe aos produtos produzidos na regido de origem e os demais devem adotar outras
denominacdes'®. Em se tratando de vinhos finos, o nome da regid de origem identifica a
qualidade e permite ao consumidor comprar o produto dentro dos padrdes que deseja adquirir.
Assim, os vinhos finos europeus sd0, em muitos casos, conhecidos pela sua regido de origem
como os famosos Bordeaux ou Borgonha franceses, Toscana italiano ou Porto de Portugal.

A Denominagao de Origem, conforme o Acordo de Lisboa feito pela Office International
delaVigne et du Vin (O.1.V.) em 1958 e citado por Tonietto (1993, p. 10):

... €a denominacdo geografica de um pais, de uma regido ou de uma localidade que serve
para designar um produto que lhe € originario, e cuja qualidade e caracteristicas sdo devidas

exclusivamente ao meio geogréfico, compreendendo os fatores naturais™ e humanos'®.



A Denominacdo de Origem € um selo de controle de qualidade que uma determinada
marca de produto ostenta ao cumprir uma série de requisitos relativos a origem geografica e
aos padrées de qualidade regulamentados e controlados por 6rgéos especializados'’. O selo de
controle de qualidade permite as marcas certificadas identificar a sua procedéncia e aos
produtores individuais promover agdes de comunicagado coletiva que consolidam aimagem da
regido e potencializam a comercializac&o de seus produtos no mercado consumidor.

O Vaedos Vinhedos foi a primeiraregido agricola do Brasil, conforme, Tonietto (2003) a
obter a indicagdo de procedéncia geogréfica, primeiro passo para a obtencdo da certificacdo
de Denominagdo de Origem, outorgado pelo Instituto Nacional de Propriedade Industrial
(I.N.P.1.), conforme documento nimero |G 200.002, no dia 22 de novembro de 2002. Onde,
esta certificacéo € identificada nos produtos através do selo Indicacdo de Procedéncia Vale
dos Vinhedos (1.P.V.V.) e os itens de produto sdo numerados e controlados para garantir suas
especificagOes. Diversas vantagens sdo geradas pela certificagdo de origem do produto,
conforme atestava Tonietto (1993): a valorizagdo do vinho promove a valorizagdo da
propriedade rural’®; estimula a qualificacdo constante do produto e do processo produtivo;
facilita a comercializagdo do produto, principalmente, para 0sS pequenos produtores;
personaliza o produto perante outras regides e o diferencia perante 0 consumidor; e, permite

acoes de comunicacdo mais efetivas, pois € focada na marca de propriedade coletiva.

AS CONSIDERACOESFINAIS

O vinho fino produzido no Vae dos Vinhedos é um bom exemplo de como um produto
regional consegue estabelecer seu diferencial, agregar valor a0 seu produto, criar uma
vantagem competitiva sustentavel através de uma marca coletiva e satisfazer buscando a
fidelidade do seu publico consumidor. Este processo evoluiu de forma empirica e ndo
plangjada, mas devido as circunstancias do meio conduziu a uma agdo coletiva e organizada
necessaria para a sobrevivéncia num mercado cada vez mais competitivo, globalizado e
exigente.

Por sua vez, a comunicagdo organizaciona desenvolvida, principalmente, a partir de agdes
coletivas, como por exemplo, a APROVALE, possibilitou estabel ecer uma marca propria e de
alto valor agregado, a Vale dos Vinhedos. Esta evolucéo € evidente quando enumerasse
algumas agdes significativas. comunicacdo do tipo transaciona através do contato direto com
o cliente; presenca massiva na midia tanto de massa, jornal e televisdo, quanto na midia
especializada; o vinho do Vale dos Vinhedos adquiriu status de sofisticacéo e exclusividade

abandonando o conceito indiferenciado de simples bebida; valorizou o trabalho do produtor



tanto no preco do produto quanto no valor da érea de terra; e, criou novas aternativas de
produtos e servicos, como a venda de produtos tipicos e o turismo enol égico.

Por fim, a eficiéncia da comunicacdo de uma organizacao com o0 seu mercado consumidor
depende de diversos fatores como este estudo pode observar. Mas, a comunicagdo
organizacional se potencializa e se efetiva quando as acdes, em primeiro lugar, tem o cliente
como foco principal e a partir disto evolui conforme as necessidades e caracteristicas que 0

segmento de mercado estabel ece.
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! Conforme Moreira (1996, p.274): "' Pessoas ou empresas que demonstram interesse em comprar um produto.”
2 Complexo Agroindustrial que engloba a produgao, beneficiamento e comercializacgo da uva e derivados, em
especial, o vinho.

3 Conforme Moreira (1996, p. 85): "commodity: produto que n&o apresenta diferenciacio, como: chapas de aco,
produtos quimicos, papel, milho, feijdo, entre outros."

* A producao total de vinhos no Brasil em 2002 foi de aproximadamente 340 milhdes de litros.

> Atualmente, o preco de um garrafdo de 4,6 |. de um vinho tinto, do tipo comum, situa-se entre R$5,00 e
R$10,00, nas gondolas dos supermercado no Rio Grande do Sul.

® Regido da Campanha, Sul do Rio Grande do Sul e, posteriormente, na Regi&o do Vale do Sdo Francisco, no
Nordeste brasileiro.

" Atualmente, o prego de uma garrafa de 750 ml. de vinho tinto, do tipo Cabernet Sauvingnon, situa-se entre
R$10,00 e R$15,00, nas gondolas dos supermercados no Rio Grande do Sul.

8 De 5 milh6es de litros produzidos por ano no inicio da década de 70 para 46 milhdes de litros na metade da
década de 80 e se estabilizando neste patamar até o final da década de 90.

® Publicacdo periddicaimpressa pela Market Press Editora Ltda. de S&o Paulo ou virtual pelo site
www.vinhomagazine.com.br.

19 Apreciadores e especialistas em vinhos que formam grupos para trocar informages qualificadas sobre o
produto, como por exemplo, a Associacdo Brasileira de Sommeliers de S&o Paul o, www.abs-sp.com.br.

1 Os segmentos geogréficos foram: Regido 1 - Porto Alegre e Curitiba; Regido 2 - Salvador e Rio de Janeiro;
Regido 3 - Belo Horizonte e Brasilia; Regido 4 - Ribeirdo Preto e Sdo Paulo.

12 Em ordem decrescente de importancia nas respostas.

13 Diversas familias possuem filhos e netos que fizeram cursos técnicos na &rea de enologia.

“No Brasil, as bebidas do tipo Champagne utilizam a denominagéo "Espumante”.

15 Fatores naturais sd0 os elementos da natureza que caracterizam o local, como: latitude, altitude, solo, umidade,
insolag&o, etc.

1¢ Fatores humanos sdo os elementos promovidos pela acio do ser humano, como: plantio, colheita, poda,
vinificagcdo, envelhecimento, etc.

7 0 vinho do Vale dos Vinhedos é controlado pelo Conselho Regulador da Indicacdo Geogréfica do Vale dos
Vinhedos e analisado e aprovado por especialistas da EMBRAPA e APROVALE.

'8 Conforme Milan (2003), no inicio da década de 90, o hectare? no Vale dos Vinhedos valia entre R$2.000,00 e
R$2.500,00, atual mente a mesma area vale entre R$30.000,00 e R$40.000,00.



