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Resumo

A globalizagdo foi um fendmeno que afetou e afeta as organizacdes dos mais diferentes
lugares. O setor vinicola brasileiro foi afetado por um novo cenario de competigdo
internacional nas ultimas duas décadas. Este cenario forgou as organizagdes a se adaptarem e
buscarem alternativas para a comercializagdo de seus produtos. Novas formas de enfrentar a
concorréncia foram desenvolvidas a partir de uma mudanga nos modelos mentais € uma nova
cultura organizacional. O enoturismo emerge como forma viavel de aumentar o consumo de
vinhos através da educagdo do consumidor, além de poder proporcionar as empresas vinicolas
um feedback mais rapido das exigéncias do mercado consumidor.

Palavras-chave

Globalizagdo; modelos mentais; cultura organizacional; enoturismo.

1. O Contexto Atual da Vitivinicultura Brasileira

! Trabalho apresentado ao GT “O Estudo do Enoturismo” do IV Seminario de Pesquisa em Turismo do MERCOSUL —
Caxias do Sul, 7 ¢ 8 de julho de 2006.

? Bacharel em Turismo pela Universidade de Caxias do Sul, Mestrando em Turismo pela mesma instituigdo.
vander@vallontano.com.br



IV SeminTUR — Seminario de Pesquisa em Turismo do MERCOSUL 2
Universidade de Caxias do Sul — Mestrado em Turismo
Caxias do Sul, RS, Brasil — 7 e 8 de Julho de 2006

O processo de globalizagao percorre o0 mundo de forma intensa a pelo menos uma
década. E um novo paradigma que afeta a sociedade e suas formas de organizagio. A
concorréncia tornou-se global e cada vez mais inovagdes e conhecimento se tornardo
importantes neste cenario.

A medida que foi se definindo o novo cenario de competicdo entre empresas ¢
territorios, comegaram a ser introduzidas inovagdes por empresas € organizagdes, a0 mesmo
tempo em que as cidades e as regides passaram a dar respostas estratégicas aos desafios
colocados pelo aumento da concorréncia nos mercados, (Barquero 2005, p.13).

O setor vinicola, da mesma forma que outros setores, encontra-se também neste
processo de competicdo global, as vinicolas brasileiras competem com vinicolas australianas,
chilenas, argentinas, italianas e de tantos outros paises produtores de vinhos.

A vitivinicultura brasileira, em escala comercial, teve inicio com a chegada dos
primeiros imigrantes italianos em 1876, que obtiveram as primeiras mudas com os alemaes, ja
que as mudas que trouxeram, secaram durante a viajem. No entanto, as inovagdes € mudangas
expressivas aconteceram mais recentemente. A partir dos anos 80 e 90, a tecnologia foi
disseminada entre o setor vitivinicola gatcho estimulado pela instalacdo de empresas
multinacionais®, chegando até as pequenas vinicolas. Estes comegaram a controlar as
fermentagdes, a utilizar leveduras e enzimas e usar tanques de ago inoxidavel. Foi uma década
marcada, também, pelo fortalecimento de vinicolas familiares. Muitos produtores deixaram de
vender sua uva para as grandes vinicolas ou cooperativas e passaram a utiliza-la para fazer seu
proprio vinho e comercializa-lo.* Esse acontecimento foi conseqiiéncia de crises setoriais que
algumas vinicolas de grande porte da cidade de Bento Gongalves e de toda a Serra Gatcha
passaram, como a Vinicola Aurora, Cia. Vinicola rio Grandense, entre outras. . Por sua vez,
essas crises foram decorrentes da entrada de vinhos importados com custo inferior, fato
conhecido pelos produtores de uva da Serra Galtcha como “febre da garrafa azul®” e por
problemas administrativos financeiros como foi o caso da Cooperativa Vitivinicola Aurora e

da Companhia Vinicola Rio Grandense.

3 Moet Chandon, Martini, National Distillers e Maison Forestier.
* Disponivel em http://www.valedosvinhedos.com.br Acesso: 06 de out.2004.

SVinho suave importado como sendo de origem Alema de nome Liebfraumilch com qualidade e procedéncia duvidosa que,
com a abertura econdmica e diminuigdo de taxas de importagdo no inicio e em meados da década de 90 foi trazido em
grandes volumes para o Brasil com baixo custo. O Brasil chegou a importar cerca de 1,2 milhdes de caixas de 12 garrafas
em um ano. Mais tarde foi descoberto que era de origem sul-africana e que algumas vezes ele havia sido engarrafado no
Brasil. Disponivel em: http://www.vinhosnet.com.br/artigo.asp e em http://www.jornalbonvivant.com.br/artigos/edi_70.
Acessado em 10 de out.2004.
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Em decorréncia destas crises, muitas vinicolas deixaram de pagar a uva para os
produtores e estes, conseqiientemente, passaram a estruturar empresas proprias € a vinificar®
as suas uvas. Estes pequenos produtores foram constituindo pequenos arranjos enddégenos e
institui¢des com o objetivo de fortalecer o setor e aumentar a sua competitividade, entre estes
movimentos pode-se citar a criagdo da Associacdo dos Produtores de Vinhos Finos do Vale
dos Vinhedos — APROVALE, Associacdo dos Produtores de Vinhos dos Altos Montes —
APROMONTES, Associacdao dos Produtores de Vinhos de Monte Belo — APROBELO, entre
outros.

A uva ¢ produzida em diferentes partes do Brasil, porém, concentra-se
particularmente nos estados do Rio Grande do Sul, Sdo Paulo e Pernambuco, conforme tabela
01.

Tabela 01. Produgao de uvas no Brasil, em toneladas

Estado/ano 2002 2003 2004
Minas Gerais 16.184 13.455 13.060
Santa Catarina 41.093 41.709 44.612
Bahia 83.333 87.435 85.910
Parana 99.118 94.250 96.660
Pernambuco 99.978 104.506 151.699
Sdo Paulo 231.775 224.468 193.300
Rio Grande do Sul 570.181 489.012 696.557
Brasil 1.143.664 1.054.934 1.281.802

Fonte: IBGE

Embora o pais j& apresente uma expressiva producdo de uvas ¢ apenas o décimo
sexto produtor mundial de vinhos. Quanto ao consumo interno de vinhos, o Brasil importa
cerca de 63 % do vinho consumido, segundo o Instituto Brasileiro do Vinho — IBRAVIN’. O
consumo interno de vinhos em 2004 foi de 1,7 litros per capita. Nota-se que o consumo
interno de vinhos ¢ muito pequeno se comparado a paises como Franca e Itdlia, onde o
consumo passa dos 30 litros per capita ao ano.

Quando se observa a concorréncia com os vinhos importados e a relagdo de consumo
com 0s nacionais, percebe-se a dimensdo do trabalho que os vitivinicultores terdo que
desenvolver, seja na inovagdo de produtos, pregos, processos ou servigos.

A tultima década (1990-2000) do setor vinicola nacional, no que se refere a
concorréncia e ao cenario internacional pode ser representada pela figura O1.

Figura 01 — setor vinicola (1990-2000)

8 Ato de elaborar vinhos.
" Disponivel em www.ibravin.gov.br. Acessado em 12 de dezembro de 2005.
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Fatores Abertura  de Crise e quebra

externos P mercado P de empresas

Fonte: o autor

A concorréncia aumentou a cada ano, especialmente em paises tradicionais
produtores de vinhos como Franca, Italia, Espanha, Portugal. Estes paises foram obrigados a
ultrapassar as suas fronteiras para colocarem os seus produtos. Com isto, os mercados
emergentes e tradicionais produtores de commodities, entre eles o Brasil, foram obrigados a
abrir as portas a produtos estrangeiros como condi¢do para poder exportar a producdo. Este
fator gerou uma crise setorial que forgou as vinicolas a se adaptarem a este novo cenario de
competitividade.

Conforme dados recentes (2004) do aumento da produgdo e do consumo per capita,
disponibilizados pelo IBRAVIN, o cenario aponta para mais uma crise deste setor, caso o
consumo nao aumente. O consumo per capita de vinhos no Brasil atingiu seu maior indice no
ano de 2000, quando chegou a 1,89 litros/ano e, em 2004 conforme citado, 1,76 litros/ano. No
entanto, a produ¢do de vinhos finos de 2004 em relagdo ao ano de 2003 teve um incremento
de 51%. De 29.551.457 litros, a produgdo aumentou para 43.084.644 litros. Nao é necessaria
uma analise muito rigorosa para perceber o desequilibrio do crescimento da produgdao em
rela¢do ao consumo.

A industria vinicola brasileira terd que aumentar o consumo interno de alguma forma
para evitar a quebra de novas empresas e buscar novos caminhos para a comercializagdo de
seus produtos. Para isto, serd necessario avancar e inovar em alguns pontos, romper
paradigmas e fazer mudangas internas, isto ¢ mudar os modelos mentais e abrir novos
horizontes, ainda mais em tempos pds-modernos (Harvey, 2003), onde a velocidade das

mudangas tem necessariamente que ser rapida e dindmica.

2. A Cultura Corporativa e a Mudanca Mental

As vinicolas da Serra Gaucha sdo organizacdes administradas, em sua maioria por
descendentes de imigrantes italianos. Quase na sua totalidade, gerenciadas pelas 3° e 4°
geragOes das familias. A figura paternal € a marca dominante destas organizagdes que, muitas
vezes expoem nos rotulos dos seus produtos a assinatura ou a imagem do fundador, numa
forma de assegurar ao consumidor de vinhos que naquele produto estd implicito um processo

subjetivo de aprendizado passado de geragdo para gera¢do, como uma simbologia, uma
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tradicdo. Outras empresas utilizam na razao social e ainda no nome fantasia o sobrenome dos
fundadores, quando nao o préprio nome.

O paternalismo presente nas organizagdes, segundo Prates e Barros (apud Motta e
Caldas 1977, p.60), ¢ sintese da combinacdo de dois tragos, “concentragdo de poder e
personalismo”. O magnetismo exercido pela figura “do pai”, independente da qualificagdo
técnica do referido, exerce muita influéncia nestas organizagdes e ¢ muito utilizado em
campanhas de marketing organizadas pelas empresas vinicolas ou pelas associagdes de
produtores e instituicdo como o IBRAVIN. Freitas (2000) explicita a respeito do marketing
nas organizagoes:

pode-se perceber no modo como a organizacao fala de si o reconhecimento de algo
parecido com “altruismo”: ela se propde cumprir uma missao nobre, suprir uma
caréncia do publico consumidor, promover o desenvolvimento de uma regido ou de
um pais, realizar as pessoas que nela trabalham, ser uma cidadd consciente e
respeitadora, elevar o homem ao seu maximo, ser o0 modelo para outras institui¢des
etc. (p, 109).

Sob esta oOtica, a utilizagdo da imagem paternal agrega valor ao produto. A
simbologia de uma familia unida fazendo alguma comemoragdo ¢ um forte apelo de
marketing, pois acaba despertando a curiosidade dos consumidores sobre um estilo, um modo
de vida. Como argumenta Freitas (2000), existe uma necessidade de suprir uma caréncia do
consumidor ainda mais quando a tendéncia do modo de vida, principalmente urbano de
grandes centros, tende ao individualismo. Neste sentido, aproveitando-se da imagem dos
patriarcas da familia ou fundadores das empresas, as vinicolas investem em um atendimento
personalizado em seus varejos internos, especialmente em alguns roteiros organizados como a
Rota dos Espumantes, em Garibaldi, o Vale dos Vinhedos, que engloba trés municipios
(Bento Gongalves, Monte Belo do Sul e Garibaldi), e a regido dos Vinhos de Montanha de
Pinto Bandeira, em Bento Gongalves.

Possivelmente, esta formatagdo das empresas em questdo seja decorrente da
influéncia da estrutura hierdrquica das familias desde os primoérdios da imigracao italiana na
Serra Gaticha. Pois, como afirmam Motta e Caldas (1997, p19), “ndo ha como pesquisar as
culturas de empresas no Brasil sem compreender a cultura brasileira”.

Para Pettigrew (apud Freitas 1991, p.09) a cultura “¢ um sistema de significados
aceitos publica e coletivamente por um dado grupo num dado tempo. Este sistema de termos,
formas, categorias e imagens interpretam para as pessoas as suas proprias situagdes”.
Pettigrew analisa a organiza¢do como um sistema continuo, com passado, presente e futuro,

levando em conta a importancia decisiva que os fundadores t€ém na definicdo dos primeiros
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estagios da organizagdo. Cita que o homem tanto cria como ¢ criado pela cultura, o que
justifica o carater de influéncia exdgena no contexto organizacional.

Comparando as caracteristicas culturais das empresas em questio com o modelo
criado por Handy (1994), nota-se que elas sdo as do deus Zeus, que representa a tradigao
patriarcal, o poder irracional, mas muitas vezes benevolente, a impulsividade e o carisma.
Para ele, “essa cultura ¢ encontrada mais freqiientemente na pequena organizacao
empreendedora” (p.18). Cita ainda que essas culturas “recendem a paternalismo e culto do
individuo, da propriedade pessoal e do poder pessoal” (p.20).

Para Trompenaars e Reine (2004, p.13-22), qualquer organizacdao existente ja tem
sua propria cultura, ndo designada por seus gerentes, mas uma cultura construida na historia e
tradicao de seu negodcio e pelos valores de todas as pessoas que a formam. Citam também que
a cultura ¢ formada pelas regras informais, ndo escritas, além das lendas e piadas das
empresas e de seus herois.

No ambiente dindmico e paradoxal em que estdo inseridas as organizagdes, suas
culturas devem estar abertas a mudancas e a diferentes visdes delas mesmas (Trompenaars e
Reine 2004, p.23). Segundo eles, a cultura deve facilitar a adaptacdo as oportunidades e
desafios. Ela deve responder a como fazer uso das diversidades internas e deve reconciliar os
contrastes e dilemas.

No entanto, para que a cultura corporativa mude e se torne dindmica, ¢ necessario
mudar e quebrar paradigmas, isto €, devera haver uma mudanca do modelo mental das
pessoas envolvidas neste processo.

Segundo Kofman (2004, p.109) “o modelo mental ¢ o conjunto de sentidos,
pressupostos, regras de raciocinio, interferéncias etc. que nos leva a fazer determinada
interpretagdo”. Afirma também que os modelos mentais,

operam permanentemente de modo subconsciente, na nossa vida pessoal, no &mbito
profissional e em nossas organizagdes sociais, ajudando-nos a dar sentido a realidade
e nela operar com efetividade. Os modelos mentais condicionam todas as nossas
interpretagdes e acdes. Eles definem como percebemos, sentimos, pensamos e
interagimos (p.109).

Nota-se na afirmacdo do autor que os modelos mentais auxiliam as pessoas a
interpretarem o mundo e, 0 que presenciam nao necessariamente ¢ o real. O que pode ser um
problema para alguém, dependendo dos seus modelos mentais, pode ndo ser para outra

pessoa.
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Para Wind, Crook e Gunther (2005, p.37) “as diferentes maneiras pelas quais damos
sentido ao mundo sdo determinadas principalmente pela nossa mente € em menor propor¢ao
pelo mundo externo”. Também, segundo eles,

¢ a esse mundo interno de neuronios, sinapses, neuroquimica e atividade elétrica com
sua estrutura incrivelmente complexa — funcionando de uma maneira que
compreendemos apenas parcialmente — que chamamos de “modelo mental”. Esse
modelo dentro de nosso proprio cérebro € nossa representacdo do mundo e de nos
mesmos (p. 37).

Segundo estes autores, os modelos mentais s3o muito mais amplos, por exemplo, do
que algumas inovagdes, modelos de negdcio ou gestdo. Estes podem ser reflexo daqueles em
um primeiro momento.

Para que haja mudanca € necessario mudar o paradigma, o modelo mental que se
tornou obsoleto, no entanto, o modelo antigo deve ser guardado, pois, poderd ser tutil em
algum momento futuro, de acordo com os autores.

Para Kofman (2004, p. 113) a cultura ¢ um processo dos modelos mentais coletivos.
“Dentro de qualquer grupo (familias, profissdes, organizac¢des, industrias, nagdes), 0s
modelos mentais coletivos se desenvolvem com base em experiéncias compartilhadas”
(p.113).

A cultura e os modelos mentais sdo processos que nao podem ser dissociados, um
influencia o outro e pode-se dizer que, em algum momento eles podem se confundir,
dependendo da interpretagao feita por determinado grupo de alguma situagdo do cotidiano ou
influéncia de lideres e fundadores, no caso das organizagdes vinicolas.

Wind, Crook e Gunther (2005, p. 155) sugerem um sistema de mudanca dos
modelos mentais com passos a serem seguidos, conforme figura 0.2. Aplicando-se este
modelo as organizacdes de forma pratica, o que terd que mudar € a visdo geral do grupo
através da influéncia de lideres. Estes terdo que reconhecer as limitagdes de seus modelos
mentais ¢ do seu modelo organizacional. Para Wind, Crook e Gunther(2005) e para Kofman

(2004), a questdo central reside no fato de abandonar velhas préaticas e citam que, tdo dificil

quanto mudar os parg lelos que se tornaram
obsoletos. Por vezes, ra mudar, o que pode

ser muito perigoso, en

Fig ais

a relevancia de seus
modelos mentais contra as
mudancas do ambiente, gere
novos modelos e desenvolva um
portfolio integrado de modelos

1. Reconhega o poder e
os limites dos modelos
mentais
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4. Transforme seu mundo por

eio de agir rapidamente
sobre os novos modelos, 3. Suplante os inibidores de
continuamente experimentar ¢ mudangas pela remoldagem
aplicar um processo para da infra-estrutura e do
avaliar e fortalecer seus pensamento dos outros

modelos

Fonte: Wind, Crook e Gunther (2005, p.155).

A principal mudanga de paradigma que deverd ocorrer com o setor vinicola da Serra
Gaucha sera encontrar novas formas de comercializar seus produtos, atrair novos
consumidores e gerar a fidelidade deste consumidor, isto ¢, tornar o ato de consumo do
produto distinto, diferenciado dos demais produtos e empresas. Nota-se que a principal
estratégia adotada pelas empresas vinicolas em geral sdo langamentos de novos vinhos e
espumantes. Existem poucos investimentos no que se refere ao enoturismo, ao servico do
vinho e em outras atividades correlatas ao “produto vinho”. Atividades que certamente
auxiliardo o processo de comercializagdo e fidelizagdo dos clientes. No entanto, o que se quer
demonstrar ¢ que o vinho continuara sendo o centro da cadeia produtiva do setor vinicola,
porém, agregado de outros elementos que fardo parte da subjetividade e da experiéncia, que
sdo a outra face do ato de consumo.

A representacdo da cadeia produtiva da uva e do vinho foi mostrada conforme a
figura 0.3 por Triches, Siman e Caldart (2004, p.5).

Conforme foi mostrado pelos autores, os elos da cadeia produtiva da uva e do vinho
sdo numerosos, desde os fornecedores de insumos (produtos enoldgicos, uvas, importadores
de mudas, viveiristas, etc.) até chegar ao consumidor final. Para pequenas vinicolas
produtoras®, a realidade que se apresenta ¢ um pouco distinta. Cada vez mais, com o objetivo
de cortar custos e elevar a qualidade de seus produtos, estas vinicolas cortam elos,
especialmente o de fornecedores de insumos (uvas e importadores de mudas), posteriormente
o de atacadistas e varejistas tornando o consumidor final o objetivo inicial da venda. Com este
sistema conseguem oferecer ao consumidor um preco mais competitivo frente a concorréncia
com os vinhos importados que, no que se refere ao pre¢o final em geral sdo muito mais

atraentes ao consumidor. O preco final elevado dos vinhos brasileiros em relagdo aos

¥ Vinicolas de produgio limitada com garrafas numeradas e safradas.
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importados ¢ atribuido pelas empresas vinicolas, principalmente, a excessiva carga tributaria.
Segundo a Unido Brasileira de Vitivinicultura — UVIBRA, ela chega em média a 46% do
preco final do produto, enquanto a média dos vinhos importados chega a no maximo 25%. A
tendéncia de encurtamento da cadeia produtiva da uva e do vinho pode ser representada pela
figura 04.

Figura 0.3 — Cadeia produtiva da uva e do vinho
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Fonte: Triches, Siman e Caldart (2004, p.5).

Como a competi¢do mercadoldgica ¢ muito favoravel aos vinhos importados, torna-

se necessario buscar alternativas aos produtos nacionais’. As questdes que emergem sdo de
que forma os produtores vinicolas brasileiros mudardo, em curto espaco de tempo, seus
paradigmas'®? Serd que o modelo de pequena empresa produtora, ou no caso familiar, é

sustentavel diante do cenario vinicola futuro?

Figura 04 — Mudanga da cadeia produtiva da uva e do vinho.
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Legenda: &= 1lx0 de capital ——p : Fluxos de materiais [ JElo da cadeia produtiva

Fonte: o autor

Com o intuito de apontar um caminho norteador para estas questdes, o enoturismo
mostra-se como uma importante ferramenta e uma alternativa para o fortalecimento endégeno
do setor, uma vez que o turismo pressupde o deslocamento do sujeito e permite o contato
direto entre visitantes e produtores. Ele também pode ser utilizado como ferramenta para o
aumento do consumo per capita, ja que a cada visita realizada em uma vinicola o visitante tem
a oportunidade de descobrir os beneficios do consumo moderado de vinho, da cultura e da
arte que envolve esta bebida. A prestacdo de servigos, com produtos inovadores, enotecas ou a
exemplo da Europa com os winebar e festas regionais alicercadas nas caracteristicas culturais
da Serra Gaticha poderao se constituir em elementos importantes para o aumento do consumo
de vinhos, através da educacdo'' e formacdo dos consumidores no incremento da oferta e,
conseqiientemente no aumento da demanda turistica. Por outro lado, as empresas produtoras
podem receber um feedback mais rapido dos clientes e assim responder com maior agilidade
as mudangas mercadoldgicas e as tendéncias do consumo.

O modelo de pequena empresa vinicola podera ficar cada vez mais vulneravel e sua
sustentagdo comprometida. Neste sentido algumas vinicolas, especialmente do Vale dos
Vinhedos' (Miolo, Lidio Carraro, Pizzato, Angheben, entre outras), comegaram a investir em
vinhedos em outros municipios (Bagé, Candiota, Santana do Livramento, Dois Lageados,
entre outros no RS, e em outros estados, como Pernambuco), com o objetivo de aumentar a
producao e a qualidade, reduzir seus custos operacionais € se tornarem mais competitivas.
Esta mudan¢a de modelo mental destas organizagdes possivelmente foi facilitado pelas novas
geracdes das familias de descendentes de imigrantes. Resta saber se existe clareza neste
processo de mudanga, uma vez que estas empresas sdo novas, isto ¢, a familia fundadora

ainda esta presente.

' A Vinicola Miolo, do Vale dos Vinhedos, criou a “Escola do Vinho”, no proprio Vale e em Porto Alegre, com o objetivo
de educar o consumidor de vinhos e fidelizar os seus clientes.

120 Vale dos Vinhedos é uma regio localizada entre os municipios de Garibaldi, Monte Belo do Sul e Bento Gongalves, no
estado do Rio Grande do Sul.
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Outras inovagdes como as aliancas estratégicas, join-ventures, acordos de franquias
(Wrigth 2000, p. 145), ainda ndo sdo expressivas no setor vinicola”. Estas estratégias
corporativas podem se tornar importantes tendo em vista o cendrio atual e futuro de
competi¢ao.

As mudangas internas nas empresas vitivinicolas na Serra Gaucha, levando-se em
conta as tendéncias mercadologicas atuais e futuras, podem ser representadas pela figura 05.

Figura 0.5: Mudangas internas nas vinicolas da Serra Gaucha
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Fonte: o autor.

Este circulo virtuoso sera cada vez mais constante inicialmente para as pequenas
vinicolas, em funcdo de terem menos elos na cadeia, e posteriormente as vinicolas de maior
porte. Como retorno indireto deste sistema de mudangas internas, pode-se observar que ele
permitira a valorizagdo do “atrativos” ja existentes na regido. No entanto, como retorno direto
pode-se identificar alguns elementos como: a) fidelidade do consumidor final; b) construg¢ao
de uma marca regional; ¢) aumento do consumo.

No que se refere a logistica dos produtos, as vinicolas estruturardo centros de
distribuicao proprios, (algumas ja estruturaram como ¢ o caso da Vinicola Miolo, no Vale dos
Vinhedos, € a Vinicola Aurora, em Bento Gongalves), em estados mais eqiiidistantes dos
mercados consumidores e emissores de turistas como Sdo Paulo, por exemplo. Com isto

poderdo diminuir a aliquota de impostos referentes a circulacdo de mercadorias entre os

estados, chegando com um prego mais competitivo ao mercado consumidor. Com um prego

'3 Recentemente a Vinicola Miolo e a Casa Valduga, do Vale dos Vinhedos, fizeram aliangas com vinicolas Chilenas e
Argentinas para a comercializagdo de seus produtos tanto no Brasil como no Chile e Argentina.
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mais competitivo, certamente o consumo ird aumentar. O prego € um fator relevante no que se
refere ao ato de consumo, de acordo com Triches, Siman e Caldart (2004, p. 18), um aumento
de 10% no preco dos produtos poderia reduzir o consumo per capita em 9%, o que justifica a
busca de um prego mais competitivo. Com preco mais atraente, a probabilidade das pessoas se
deslocarem para conhecer o produto em sua origem e aprenderem mais a respeito dele pode
aumentar significativamente. Isto contribuiria positivamente com o circulo virtuoso

demonstrado na figura 05.

3. Consideracoes Finais

As tendéncias de longo prazo apontam para um mercado de vinhos cada vez mais
competitivo. Neste sentido, sera importante que as empresas vinicolas atentem para estas
tendéncias visando seu crescimento e sustentacdo. Para que elas possam se adaptar, seus
paradigmas terdo que ser mudados, isto €, a forma de interpretar a realidade tera de mudar.

O contato direto com os clientes/turistas proporcionard uma adaptagdo dinamica e
equilibrada as mudangas das organizagdes. Entretanto, investimentos em servigos terdo de ser
feitos e novos atrativos deverdo ser criados como forma de aumentar as vendas em longo
prazo e de agregar outros elementos ao produto vinho.

Com a educagdo do consumidor € com a formacgao de novos potenciais consumidores
através do enoturismo, o setor poderda aumentar o consumo per capita de vinhos e espumantes.
Também, as vinicolas receberdo o feedback do cliente mais rapidamente. Isto influenciard os
modelos mentais e a cultura organizacional em um circulo virtuoso. Paralelamente, esta
proximidade com o consumidor final cria a oportunidade para que a propria empresa avalie a
inovagao (ou ndo), de seus produtos e processos.

A mudanc¢a de mentalidade, aliada a inovagdo de produtos e processos constitui-se
em importante estratégia para a competitividade das empresas vinicolas da Serra Gaucha. O
encurtamento da cadeia produtiva sera determinante para a comercializacdo dos produtos,
uma vez que os problemas tributdrios dos produtos nacionais em relacdo aos importados
dificilmente cessardo. As aliangas estratégicas poderdo também se configurar em alternativas
aos produtores nacionais, para facilitar o acesso ao mercado externo, uma vez que as

exportagdes de vinhos brasileiros ainda possuem pouca expressao no cenario internacional.
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