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RESUMO

O marketing de lugares tém sido uma estratégia adotada por governos, visando melhorar a
atratividade de determinados espacos, se utilizando da divulgacédo de imagens que retratem as
suas peculiaridades, atraindo turistas, investidores e interessados. Todavia, as estratégias de
marketing de lugares também podem ser desenvolvidas por empresas privadas, as quais ao
fomentar seus produtos retratam elementos territoriais, criando valor agregado ao espaco,
aumentando a atratividade e incitando o desenvolvimento territorial. Assim, o estudo tem como
objetivo analisar de que forma as a¢des de marketing desenvolvidas pelas empresas viticolas e
vitivinicolas da Regido da Campanha Gaucha tém contribuido para constituir o marketing de
lugares e o desenvolvimento territorial. Para tanto, o estudo delimita-se pela analise das
empresas que compde a Associagdo dos Vinhos da Campanha, se caracteriza pela abordagem
qualitativa, método de estudo de caso e possui como instrumento de coleta de dados a entrevista,
0 levantamento documental e a observacdo ndo participante. Foram realizadas dezessete
entrevistas, dez com 0s gestores ou responsaveis pelas viticolas e vitivinicolas da Regido da
Campanha Galcha e sete com agentes de desenvolvimento, individuos indicados pelos
representantes das viticolas/vitivinicolas como representativos para o desenvolvimento do
territorio e do setor vitivinicola. A coleta de dados ocorreu entre sete de agosto e nove de
novembro de 2017. Os dados foram tratados por meio da técnica de analise de conteldo,
gerando categorias tematicas a partir de padrées que emergiram de contetdos similares entre as
entrevistas, documentos e observacdes, sendo agrupados em categorias sem prévia
determinacdo. Os resultados demonstram que as acGes de marketing realizadas pelas viticolas
e vitivinicolas contribuem para o marketing do territorio, transmitindo por meio de suas
divulgacdes e rétulos de produtos, artefatos e elementos que remetem ao terroir da Regido da
Campanha Gaucha. De modo geral, as empresas ainda contribuem realizando ou participando
de aces e eventos no territdrio, atraindo a atencdo de turistas, investidores e interessados para
a regido. Apesar dos aspectos positivos, a interacdo das empresas viticolas e vitivinicolas com
0s agentes publicos, privados e sociedade da Regido da Campanha Gaucha necessitam ser
fortalecidas, o que contribuird para o planejamento e execucdo de acdes estratégicas para o
fomento e visibilidade do territério. As acGes de marketing desenvolvidas pelas empresas
também tém auxiliado na valorizacdo da marca do territério, principalmente no que tange a
divulgacdo de imagens, elementos culturais e historicos que relacionam a tradicéo e valorizagdo
regional com os vinhos e espumantes, contribuindo para o reconhecimento da marca Regido da
Campanha Gaucha e construgdo de sua imagem. O conjunto dessas a¢fes tém impulsionado a
atracdo turistica, a valorizacdo da cultura regional e sua relacdo com a uva e o0 vinho, a
preservacdo do meio ambiente e a criacdo de projetos que tém ocasionado a geragdo de
emprego, renda, aumento na arrecadacdo de impostos e educacdo voltada a vitivinicultura,
impulsionando o desenvolvimento territorial. Por fim, pode-se auferir que as empresas viticolas
e vitivinicolas tém contribuido para o aumento da visibilidade e prosperidade da Regido da
Campanha Gaucha, mediante suas acOes e estratégias de comunicacgéo, contribuindo para a
valorizacéo e marketing do territorio.

Palavras-Chave: place marketing; desenvolvimento; vinhos da Campanha Gaucha.



ABSTRACT

The place marketing has been a strategy adopted by governments, aiming to improve the
attractiveness of certain spaces, if using the disclosure of images that portray their peculiarities,
attracting tourists, investors and interested parties. However, the place marketing strategies can
also be developed by private companies, which in promoting their products portray territorial
elements, creating added value to space, increasing attractiveness and encouraging territorial
development. The purpose of this study is to analyze how the marketing actions developed by
wine and winemaking companies in the Region of the Campanha Gadcha have contributed to
the creation of place marketing and territorial development. Therefore, the study is delimited
by the analysis of the companies that make up the Association of Campanha Wines, is
characterized by the qualitative approach, method of case study and has as an instrument of
data collection the interview, the documentary survey and the observation not participant.
Seventeen interviews were carried out, ten of them with the managers or responsibles of the
wine and winemaking sectors of the Region of the Campanha Gaulcha and seven with
development agents, who were nominated by the representatives of wine/winemakers as
representative for the development of the territory and the wine sector. Data were collected
between August 7 and November 9, 2017. The data were treated using the content analysis
technique, generating thematic categories from patterns that emerged from similar contents
between the interviews, documents and observations. grouped into categories without prior
determination. The results demonstrate that the marketing actions carried out by the viticulture
and wine industries contribute to the marketing of the territory, transmitting through its
publicity and product labels, artifacts and elements that refer to the terroir of the Region of the
Campanha Gaucha. In general, companies still contribute by carrying out or participating in
actions and events in the territory, attracting the attention of tourists, investors and interested
parties to the region. Despite the positive aspects, the interaction of wine and wine companies
with the public, private and public agents of the Region of the Campanha Gaucha needs to be
strengthened, which will contribute to the planning and execution of strategic actions for the
promotion and visibility of the territory. The marketing actions developed by the companies
have also helped in the valorization of the brand of the territory, mainly in what concerns the
dissemination of images, cultural and historical elements that relate the tradition and regional
valorization with the wines and sparkling wines, contributing for the recognition of the brand
Region of the Campanha Gaucha and construction of its image. All these actions have promoted
tourism attraction, appreciation of the regional culture and its relationship with grapes and wine,
the preservation of the environment and the creation of projects that have caused the generation
of employment, income, increase in tax collection and education focused on winemaking,
boosting territorial development. Finally, it can be seen that wine and wine companies have
contributed to increase the visibility and prosperity of the Region of the Campanha Gaucha,
through its actions and communication strategies, contributing to the valorization and place
marketing.

Keywords: place marketing; development; wines from the Campanha Gaucha.
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1 INTRODUCAO

Ao longo da histéria da humanidade, diversos acontecimentos convergiram para a
necessidade e oportunidade de desenvolvimento das imagens e fatores socioeconémicos dos
territorios, tais como periodos de guerras, crises (MINCIOTTI; SILVA, 2011), processo de
urbanizacdo e a necessidade de areas de lazer (KAVARATZIS; ASHWORTH, 2008, OKCE;
IKEDA, 2014). Em especial, com a abertura do mercado comercial internacional, devido ao
processo de globalizacdo em meados dos anos de 1980 e 1990, os paises tornaram-se capazes
de comercializar seus produtos em escala global, possibilitando que as ofertas estrangeiras
também adentrassem em seus territorios.

A globalizagdo impactou econémica, financeira e socialmente os setores, empresas e
paises, gerando comportamentos diversos no consumo dos individuos ao longo dos anos. A
capacidade de comercializacdo e conhecimento de ofertas mundiais se expandiu ndo somente
aos produtos fisicos, mas as ofertas intangiveis como os lugares e seus atributos, oportunizando
criagdo de um novo mercado em expansao.

Os lugares se tornaram uma fonte de vantagem competitiva, se valendo de
planejamentos e taticas para atrair turistas, residentes, profissionais, organizacfes e mercados
para suas exportagdes, com a intengéo de proporcionar desenvolvimento e sustentabilidade aos
territorios (KOTLER; GERTNER, 2004). Com essa visdo, muitos lugares tém adotado
estratégias de marketing para reconstruir ou promover sua imagem e op¢do como destino em
ambito nacional e internacional, tornando-se mais atrativos e culminando na utilizacdo da nogédo
que se convencionou por ser o marketing de lugares! (BARKE; HARROP, 1994;
PAPADOPOULOQS; HESLOP, 2002).

A utilizacdo do marketing de lugares para fins de planejamento estratégico pressupde
0 uso de técnicas que auxiliardo a desenvolver o territorio, como a criagdo de uma marca
consistente, sua promocéo e divulgacdo da imagem e particularidades do lugar. As marcas de
lugares? constituem-se em recursos capazes de sintetizar os valores, imagens e peculiaridades
de um territorio, tornando-se uma forma de identifica-los e auxiliar a divulga-los (ZENKER;
MARTIN, 2011).

1 Autores também referenciam o tema como: place marketing, marketing de cidades, marketing territorial e
marketing de localidade. Para padronizagdo, se fara o uso do termo “marketing de lugares”.

2 Autores também referenciam o tema como: place-based branding strategy, place-branding, city branding,
country branding e marca-pais. Para padronizacao, se fara uso do termo de “marcas de lugares”.
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Enquanto isso, a promogcao de lugares®, busca criar estratégias para realizar a promogao
e “venda” de territorios (PERKINS, 1996). Para a eficacia do &mbito promocional, devem-se
transmitir imagens que transparecam a esséncia do local, por intermédio de meios adequados
de comunicacdo que estejam em sintonia com o publico-alvo que se deseja alcancar
(KAVARATZIS; ASHWORTH, 2005).

Com o aprimoramento das técnicas e recursos de marketing de lugares, uma das
alternativas adotadas nos territorios é a utilizacdo de imagens de produtos locais, que possuam
influéncia junto aos consumidores, visando criar, ressaltar e influenciar a percepc¢éo do lugar
(KOTLER; GERTNER, 2004). A referida estratégia convenciona a construcdo de um
marketing e marca forte para o lugar, da mesma forma que se pode utilizar da imagem influente
do local de origem de um produto para fortifica-lo no mercado (KOTLER; GERTNER, 2004).
Assim, a comercializacdo conjunta entre produtos e lugares tornou-se um recurso estratégico
(KAVARATZIS; ASHWORTH, 2008), principalmente no que tange aos vinhos, devido a sua
relagdo com o lugar de origem e matéria-prima, que influenciam na composicéo do terroir* do
produto (BLUME, 2008).

No Brasil, essa estratégia torna-se uma das opcOes para melhorar as vendas dos vinhos
nacionais, que cairam 7,94%, ou seja, em 11.806.766 litros de vinhos, se comparado somente
0 primeiro semestre de 2017 com o0 mesmo periodo de 2016, mediante o estimulo de visitas as
vitivinicolas e consequentemente aos seus territérios (IBRAVIN, 2017a). O estado do Rio
Grande do Sul é o que concentra a produ¢do de uvas mais significativa do pais, destinada a
confeccdo de vinhos, obtendo na safra do ano de 2017 mais de 750 milhdes de kg entre uvas de
mesa e vitiviniferas, sendo destinadas para processamento em média de 379 milhdes de kg, que
culminaram em uma producdo aproximada de 303 milhdes de litros de vinhos no mesmo ano
(IBRAVIN, 2017a; IBRAVIN/MAPA/SEAPI-RS, 2017a).

No estado do Rio Grande do Sul, a Regido da Campanha tem se destacado na producéo
de vinhos finos, sendo a segunda maior produtora do Brasil (ASSOCIACAO DOS VINHOS
DA CAMPANHA, 2017a). A Regido da Campanha Gaucha localiza-se na faixa de fronteira
entre o Brasil, Uruguai e Argentina, a qual possui caracteristicas especificas que auxiliam na

composicao do terroir do vinho ali produzido (BARBOSA et al., 2017), podendo-se destacar:

3 Autores também referenciam o tema como: place promotion e perspectiva promocional. Para padronizagéo se
fara uso do termo “promogao de lugares”.

4«0 terroir tem sido difundido como uma garantia para as qualidades Unicas provenientes do ambiente natural,
combinadas com as praticas humanas (habitos, tradicdes e habilidades), que possivelmente influenciam na
produgdo e tipificam o produto” (BLUME, 2008, p. 30).
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o clima com esta¢des bem definidas, amplitudes térmicas altas no verdo e média de chuvas
estruturadas no inverno, propiciando o periodo de hibernacdo dos parreirais, 0 que promove
uvas mais maduras; solos arenosos, com baixa acidez e que possibilitam as correcbes
necessarias; além do bioma pampa, que contempla vasta fauna e flora, impactando no produto
final das viticolas e vitivinicolas (ASSOCIACAO DOS VINHOS DA CAMPANHA, 2017a).

Apesar dos fatores de relevancia vitivinicola, a Regido da Campanha Galcha €
marcada por grandes extensoes territoriais em que o foco da economia é a producéo de pecuaria.
Todavia, 0 PIB da regido representa aproximadamente 5% do PIB estadual, possuindo baixas
participagdes no setor industrial e de servicos, seguidos de indices historicos de desigualdade
em renda populacional, investimentos e crescimento (OLALDE; HASS, 2017).

Diante das analises expostas até 0 momento, a presente pesquisa possui a seguinte
questdo norteadora: De que forma as acbes de marketing desenvolvidas pelas empresas
viticolas e vitivinicolas da Regido da Campanha Gaulcha tém contribuido para constituir o
marketing de lugares e o desenvolvimento territorial?

Para tanto, a pesquisa foi desenvolvida com os empreendimentos vitivinicolas e
viticolas associados a Associacdo dos Vinhos da Campanha. A titulo de diferenciacéo e para a
melhor compreenséo dos termos que serdo adotados nesse estudo, destaca-se a distin¢do entre
as definicdes: a) vinicolas: empreendimentos relacionados a atividade da vinicultura, ou seja, a
producdo de vinhos; b) viticolas: empreendimentos destinados ao cultivo de uvas, isto &, a
viticultura; c) vitivinicolas: empreendimentos que visam a producdo viticola e vinicola. Ao
destacar a esséncia dos termos, ressalta-se que os empreendimentos viticolas apesar de
realizarem somente o cultivo de uvas, podem de forma terceirizada, realizar a vinificacdo da
sua producéo.

Assim, apesar da Regido da Campanha Gaucha contribuir significativamente para a
producdo de vinhos com niveis expressivos de qualidade desejavel pela industria nacional e
internacional (BRIXNER, 2013), hd uma escassez de estudos que analisem a contribuicdo das
acoes que vem sendo concebidas pelas empresas viticolas/vitivinicolas para o marketing de
lugares e o desenvolvimento do territério. Devido a caréncia de literatura do tema em questao,
0 presente estudo foi desenvolvido a partir de levantamentos documentais e entrevistas com
membros da Associacdo Vinhos da Campanha, com a intencéo de obter dados de fonte primaria,
como disposto no capitulo trés que aborda os procedimentos metodologicos. Frente as questdes

expostas, a proxima secao esclarecerd os objetivos da pesquisa.
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1.1 Objetivos

Diante das perspectivas expostas ao longo do capitulo introdutorio e em sintonia com

o0 problema de pesquisa, sdo propostos 0s seguintes objetivos:

a) Objetivo geral:

Analisar de que forma as a¢cdes de marketing desenvolvidas pelas empresas viticolas e
vitivinicolas da Regido da Campanha Gaulcha tém contribuido para constituir o marketing de

lugares e o desenvolvimento territorial.

b) Objetivos especificos:

i.  Caracterizar as empresas Vviticolas e vitivinicolas da Regido da Campanha/RS,
pertencentes a Associacdo dos Vinhos da Campanha;
ii.  Descrever as aces de marketing realizadas pelas empresas viticolas e vitivinicolas
que se caracterizam como marketing de lugar;
iii.  Identificar a contribuicdo das acBes desenvolvidas pelas empresas viticolas e
vitivinicolas para o fomento da marca do territorio;
iv.  Relacionar as acGes de marketing de lugares realizadas e o desenvolvimento

territorial.

1.2 Justificativa

Ao longo da construcdo académica da abordagem de marketing de lugares foram
desenvolvidos estudos por profissionais de diferentes areas do conhecimento, guiados
principalmente por publicagBes oriundas de economistas regionais e pesquisadores da area da
geografia humana, entre outros cientistas sociais (ZENKER; MARTIN, 2011). O quadro atual
de pesquisas fora construido ao longo de décadas, variando conforme os contextos histéricos
gue os autores vivenciavam. Logo, os estudos possuem abordagens distintas, ja que cada autor
enfatiza seu viés académico e a sua area de pesquisa.

Diante deste cenario, Berglund e Olsson (2010) mencionam que é possivel identificar
duas vertentes nos estudos de marketing de lugares: um enfoque deriva da conceituagdo do

lugar, fazendo alus&o as mudancas ocorridas na estrutura das cidades, desenvolvimento urbano
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e promogéo das cidades, inspirada em pesquisadores da geografia humana, onde se analisa
criticamente os efeitos e forcas que ocasionaram estas acOes, limitando a abrangéncia da
conceituacdo de marketing. A outra abordagem parte de uma considera¢do maior com a teoria
de marketing, conceituando o marketing de lugares, trazendo informac6es sobre as melhores
praticas e que esta ferramenta se trata de um processo de gestdo ou ainda uma teoria de
planejamento voltada para um processo de comunicagdo com a demanda (BERGLUND;
OLSSON, 2010).

Em sintese, vislumbra-se que o quadro de pesquisas do tema se concentra na
conceituacao do lugar, partindo de teorias geograficas e de desenvolvimento, enquanto em um
segundo momento surge pesquisas que focam na explicacdo e conceituacdo das atividades de
marketing. Durante este periodo de construcdo académica grande parte das pesquisas foi
baseada em estudos de casos de sucesso, onde as cidades analisadas utilizaram as estratégias de
marketing de lugares para obter niveis de competitividade internacionais (OKCE; IKEDA,
2014), além de desenvolvimento econémico e social.

Assim, constatou-se a caréncia académica de pesquisas na area marketing de lugares
que alinhem as visdes das teorias de desenvolvimento territorial e marketing, balanceando e
considerando ambas as abordagens, com o objetivo de enriquecer as consideragdes a acerca do
estudo em si. Neste sentido, a presente pesquisa se justifica por utilizar uma abordagem que
analise ambas as teorias conceituais, vislumbrando o alcance dos objetivos propostos para a
exploracdo de um caso especifico: as empresas viticolas e vitivinicolas da Regido da Campanha
Gaucha.

O Rio Grande do Sul tem se destacado no cultivo de vinhedos, sendo responsével por
64,30% da area viticola brasileira, representando cerca de 90% da producdo nacional de vinhos
(MELLO, 2017). Em especial, a Regido da Campanha Galcha, composta por 19 municipios,
gue possui uma matriz com predominancia e tradicdo de culturas que envolvem a pecuaria de
corte e a orizicultura, tem demonstrado potencial para a fruticultura devido as peculiaridades
climaticas e de solo (RATHMANN et al., 2008), exibindo uma ascensdo representativa no
mercado e desenvolvimento de projetos vitivinicolas.

De acordo com dados de um estudo da Fundacdo de Economia e Estatistica (FEE)
desenvolvido por Filho, Sevilla e Avila (2012), a Regido da Campanha Gaulcha possui mais de
1,3 mil hectares plantados por cerca de 150 produtores. Ainda segundo o estudo, o referido
territorio vem se consolidando na producgéo de uvas de alta qualidade, representando 15% da

producdo brasileira de uvas vinifera, ou seja, oito milhdes de quilogramas (kg) anualmente,
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podendo expandir para 15 milhdes kg, impactando no crescimento da fabricagao de vinhos finos
regionais.

Recentemente algumas vitivinicolas e produtores da Regido da Campanha Gaucha se
uniram em prol da melhoria nos resultados de suas vendas, sobretudo na comercializacdo dos
seus produtos, fundando a Associacdo dos Vinhos da Campanha (ASSOCIACAO DOS
VINHOS DA CAMPANHA, 2017G). Logo, estudar as acdes de marketing dos produtores da
Associacdo dos Vinhos da Campanha justifica-se pelas suas peculiaridades, abrangendo
empresas de portes e acdes mercadoldgicas distintas, com orientacfes de sedes de carater
nacional e multinacional, mas que trabalham para projetar estratégias em conjunto e com uma
mesma finalidade, além de ser uma das Unicas associa¢Bes de vitivinicolas da Regido da
Campanha Gadcha.

A preferéncia pelo tema e pela regido em evidéncia se deram por motivacdes pessoais,
devido ao envolvimento da autora com o setor turistico e mais recentemente com o
conhecimento dos roteiros vitivinicolas existentes na Regido da Campanha Galcha, que
agregam um potencial relevante de desenvolvimento e crescimento para 0s municipios do
territorio. Ademais, propde-se voltar os olhares do trade turistico® e comunidade local para a
oportunidade e potencial de exploracdo turistica existente na regido. Enfim, a proxima se¢éo
deste capitulo tratara da estrutura adotada para a construcéo desta pesquisa.

1.3 Estrutura do estudo

O estudo encontra-se dividido em cinco sec¢des, a contar com este capitulo introdutorio,
que apresentou 0s objetivos, problematica e justificativa da pesquisa, com o intuito de situar o
leitor sobre o tema proposto. O segundo capitulo, apresentado a seguir, traz a revisdo da
literatura a respeito do marketing de lugares, desenvolvimento territorial e um panorama dos
vinhos no Brasil, estado do Rio Grande do Sul e na Regido da Campanha Gaucha.

O terceiro capitulo aborda a metodologia adotada para a realizacdo do estudo,
compreendo questBes que envolvem o carater, método e abordagem da pesquisa, além de
apresentar as técnicas de coleta e 0s procedimentos realizados para a analise dos dados. O quarto
capitulo do estudo apresenta os achados da pesquisa oriundos da analise dos dados e sua

triangulagdo, em sintonia com os objetivos tragados.

5 Conjunto de instituicdes, agentes de um territério que estejam relacionados direta ou indiretamente com a
atividade turistica de um lugar. Por exemplo: meios de hospedagens, restaurantes, prefeituras, etc.
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Por ultimo, sdo expostas as consideracdes finais, resgatando os elementos propostos,
o referencial bibliogréfico e os principais resultados da pesquisa, tecendo assim, consideraces
gerais do estudo. Neste item também séo expostas as limitacfes da pesquisa e sugestdes para

estudos futuros.



2 O MARKETING DE UM TERRITORIO DO VINHO: PERSPECTIVAS PARA O
DESENVOLVIMENTO TERRITORIAL

A construcdo do referencial teorico foi baseada em trés distintos eixos tematicos que
quando trabalhados em conjunto formatam uma ampla visao do territorio oeste do Rio Grande
do Sul: o marketing de lugares enquanto tema central desta pesquisa, abordando duas
ferramentas importantes para a identidade e promocdo de territérios; o desenvolvimento
enquanto fator essencial para a melhoria de fatores sociais, econémicos e estruturais de regides
e 0s vinhos enquanto produto de uma agricultura que vem prosperando nesse territorio.

Por meio desses temas, serdo abordadas as possibilidades e meios de prosperidade
territorial se valendo da divulgacdo do proprio lugar, construindo uma marca solida e forte no
mercado, mediante as peculiaridades e caracteristicas locais, assim como um produto que
identifique a regido. Assim, para iniciar esta constru¢do do conhecimento, o primeiro topico a

ser abordado diz respeito ao marketing de lugares.

2.1 Marketing de lugares: desvendando a evolucao histérica e apresentando os principais

conceitos

O marketing esta presente diariamente na vida das pessoas, seja através de acdes mais
sofisticadas que envolvam milhdes de reais para incentivar o consumo em lojas fisicas e
virtuais, como em cartilhas de vendas de pacotes turisticos, em que sdo mencionados 0s
atrativos de um destino especifico. Dentro desta perspectiva, é possivel mencionar que o
marketing “deve contribuir para o processo de aquisi¢do ¢ manutencao de clientes e, dessa
forma, resultar em ‘obtengdo de mercado’”® (HOSPERS, 2004, p.2).

Para promover o desenvolvimento dessas a¢des, 0 marketing envolve um conjunto de
ferramentas mediante o uso do chamado composto ou mix de marketing. O mix de marketing é
constituido por um conjunto de elementos nomeados de 4Ps, que se tratam das ferramentas
utilizadas para influenciar o publico de determinada a¢éo, desmembrados em: Produto (a oferta
em si que esta se disponibilizando, juntamente com o seu layout); Preco (valor monetério
dispendido para a compra da oferta pelo consumidor, envolvendo as condi¢es de pagamentos
e facilidades); Promocéo (esforcos de venda e publicidade para que haja demanda); e Praca

® Tradug#o propria. Texto original: “Marketing should contribute to the process of acquiring and keeping
customers and in that way result in ‘market getting’”.



24

(entenda-se como mercado, além das formas de transporte e estoque) (KOTLER; KELLER,
2010).

Por meio do trabalho para o aperfeicoamento do composto de marketing, é que sdo
afuniladas as relacdes entre fornecedores, colaboradores internos e externos, em prol da
constante busca pela satisfagdo das necessidades e desejos dos clientes. Mas na realidade, o
marketing é muito mais amplo, assim como 0s seus objetivos e utilizacdo que transcendem as
barreiras académicas e organizacionais, tornando-se uma estratégia de vantagem competitiva e
sustentavel que a cada dia mais adentra nos territorios globais (KAVARATZIS, ASHWORTH,
2008).

Deste modo, o resultado favoravel que as empresas privadas tém obtido em seus
negocios através da utilizacdo das taticas e planejamentos de marketing, tem inspirado e
impulsionado diversas regides a adotar estas estratégias (HOSPERS, 2004) com a intenc¢éo de
construir uma imagem e uma marca positiva, para atrair turistas, empresas e eventos,
envolvendo um conjunto de processos que propiciam uma forma de “vender o lugar”, por meio
de acdes especificas (RAINISTO, 2003). Tal processo € abordado na literatura como sendo o
marketing de lugares, tornando-se uma fonte de auxilio para organizacdo e divulgacdo de
territdrios, fomentando o crescimento e desenvolvimento progressivo da regido em foco.

O marketing de lugares também é designado e conhecido por outros termos na
academia e organizagoes, tais como marketing de cidades (MINCIOTTI; SILVA, 2011),
marketing territorial (VERA; LADEIAR; COSTA, 2013, OKCE; IKEDA, 2014), marketing
geografico, marketing urbano (OKCE; IKEDA, 2014), marketing publico, marketing de
localidade (MINCIOTTI; SILVA, 2011; OKCE; IKEDA, 2014), marketing turistico
(MEDEIROS; COSTA, 2015) e na literatura internacional abordado como place marketing
(PAPADOPOULOS, 2004) e city marketing (PADDISON, 1993). No entanto, independente da
nomenclatura adotada, o significado que orienta as bases do conceito é similar, podendo ser
compreendido como um “processo de troca entre a cidade com os habitantes locais,
consumidores - ou clientes - organizagdes e investidores, que tem o intuito de gerar valor as
partes, assim, envolvidas — ou stakeholders” (MINCIOTTI; SILVA, 2011, p. 330).

Apesar da esséncia dos termos possuirem significados semelhantes, estes podem ser
abordados por diferentes vieses, focando mais em um ou outro pilar, devido as influéncias das
escolas de autores de origem econdmica, geografica e sociais. Todavia, destaca-se que €
importante abranger tanto as rela¢cbes com os consumidores externos, quanto com os internos,
haja vista que para uma regido prosperar, a satisfacdo dos moradores € tdo relevante quanto a

dos turistas. Contribuindo com esta explanacdo, Rainisto (2003) menciona que quando 0s
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cidaddos e empresarios de um lugar estdo satisfeitos com as ac¢bes desenvolvidas na
comunidade, as expectativas dos visitantes e investidores também tendem a ser atendidas, de
forma que o marketing do lugar tende a atrair novos residentes, empresas e investimentos
estrangeiros.

Assim, esse sistema deve ser um multiplicador de valor perante aos agentes
envolvidos, cabendo aqui ressaltar uma critica aos tedricos que direcionam a visdo do
desenvolvimento do marketing de lugares tdo somente aos turistas, esquecendo-se daqueles
individuos que vivem no lugar (MEDEIROS; COSTA, 2015) e o fazem aquilo que realmente
sdo, por meio da perpetuacédo das peculiaridades, cultura e identidade local.

Atualmente compreende-se que 0s processos de marketing organizacional sdo
marcados por desafios de cunho internacional, haja vista a complexidade das estratégias e a
busca pelo entendimento das necessidades e desejos do publico-alvo, de maneira que quando
se transfere estas praticas para o ambito publico, este processo pode ficar ainda mais complexo
(RAINISTO, 2003) devido a formatacdo e engessamento da maquina publica. Entretanto,
perante a necessidade de diferenciacdo no mercado globalizado, esta ferramenta tem se tornado
uma forma de distincdo utilizada nos governos, ja que os lugares necessitam cada vez mais de
meios para expor as suas peculiaridades, como estratégia para se destacar e atingir seus
objetivos econdmicos, politicos e sociais por meio da satisfacdo e retencdo do publico-alvo
(KAVARATZIS; ASHWORTH, 2008).

Independente da expansao do tema a partir da década de 1980 (OCKE; IKEDA, 2014),
a utilizacdo do marketing para promocao de localidades ndo € uma ferramenta advinda da era
moderna, pelo contrario, ja na Europa Colonial haviam jornais que realizavam a publicidade de
determinados locais, ressaltando sua imagem como forma de promover o turismo
(MINCIOTTI; SILVA, 2011). Por conseguinte, pode-se afirmar que o marketing de lugares foi
construido através dos anos, moldando-se por meio de fases e contextos historicos externos,
que determinavam sua atuacao, prioridades e objetivos (KAVARATZIS; ASHWORTH, 2008).

Minciotti e Silva (2011), defendem a ideia de que o termo teve sua origem na Italia,
devido a expertise dos governantes em constatar que o modelo de gestdo adotado na época
necessitava de aprimoramentos por meio de politicas que incentivassem o gerenciamento das
regides, j que cenario e processos em movimento acirravam as concorréncias entre os lugares,
como a globalizacgéo e a propria integragédo europeia. Outros académicos como Rainisto (2003)
explanam que o cerne da questdo e a sua utilizacao se originaram nos Estados Unidos, assim
como demais definicdes de marketing, comecando a se expandir como fonte de promogéo de

diversas regioes.
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As pesquisas convergem para uma oOtica de igualdade temporal entre os paises da
regido europeia e os Estados Unidos, onde as fases da evolugdo do conceito se sobrepdem e
sofrem aprimoramentos devido as necessidades de cada localidade. Nessa perspectiva, a
literatura sobre o tema permite uma reflexdo mais abrangente, demonstrando que o marketing
de lugares nao ocorreu em outro pais, mas em diversas regides com a inten¢do de fortalecer os
locais em virtude da competitividade, ndo somente mundial, mas também internas entre as
préprias regides de um mesmo pais (OCKE; IKEDA, 2014).

Na década de 1850 ja se percebia esforgos de regides que buscavam “vender a sua
imagem” com a intengdo de povoar determinados locais e fronteiras “selvagens” (RAINISTO,
2003). Tais estratégias de povoamento foram utilizadas ao longo da histéria humana para
colonizar e construir cidades, bem como defender os territdrios dos paises. Dessa maneira, a
promocdo de regides era uma estratégia adotada para atrair novos moradores, passando entdo a
ser utilizada ndo somente pelo poder publico ou agéncias governamentais, mas ainda por
empresas privadas, como do ramo imobiliario e ferroviario para colonizacdo agricola e
construcdo de cidades no ocidente americano (OCKE; IKEDA, 2014), bem como em regides
do Canad4, Australia e Africa do Sul (KAVARATZIS; ASHWORTH, 2008).

O gerenciamento profissional das regides somente comecou a ser praticado a partir dos
anos 1980, quando determinados lugares comegaram a expandir seus planejamentos e agregar
o turismo como uma forma de investimento rentavel, capaz de atrair e reter negocios com
potencial de desenvolvimento para seus destinos (OCKE, 2013). Algumas regides da Inglaterra,
por exemplo, que em meados dos anos 1970 e 1980 possuiam a esséncia de seu crescimento
regional baseado em uma economia industrial, viram o parque existente adentrar em processo
de declinio, levando consigo as cidades, de maneira que a recuperacdo foi possivel somente a
partir de 1990 mediante o uso das estratégias de marketing territorial (BRAMWELL,;
RAWDING, 1996).

Paralelo a estes acontecimentos, ocorria um processo de desenvolvimento e
estruturacdo urbana nos paises, acarretando em episodios que alterariam a conjuntura mundial,
guiados pela tentativa incessante de atragdo de inddstrias para os territorios, oferecendo uma
série de beneficios, isencfes, subsidios e promessas em relacdo a vantagens habitacionais,
culturais e educacionais, com o objetivo de gerar mais empregos para a regidao (KAVARATZIS;
ASHWORTH, 2008). Devido ao processo de urbanizacao, verificou-se uma caréncia de locais
para lazer, abrindo a possibilidade de exploracéo turistica por meio de atividades e regides de

recreacdo como estancias, montanhas e resorts, visando ainda, aumentar a popularidade da
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regido frente a novas industrias que possuiam o foco na qualidade de vida (KAVARATZIS;
ASHWORTH, 2008, OKCE; IKEDA, 2014).

Na Europa, ap0s a segunda Guerra Mundial, os paises estavam em situacao de extrema
contencdo de gastos, devido ao cenario econémico, politico e social, impossibilitando a
disponibilizagdo de recursos para atragdo de novos negocios e turistas, assim, foram
estruturadas estratégias de gestdo de marketing com a intencdo de atrair investimentos para a
reconstrucdo dos paises, aliada a politicas de planejamento e desenvolvimento industrial para
impulsionar a geracdo de empregos (MINCIOTTI; SILVA, 2011). No inicio do século XX
também foram desenvolvidas a¢des para divulgacao e atracdo de turistas para os resorts de praia
britanicos e franceses (RAINISTO, 2003), estas acdes além de promoverem a lucratividade para
0s resorts, também sdo geradores de divisas, empregos e crescimento para a regiao.

Ademais, paises como a Gra-Bretanha, Holanda e Italia passavam por momentos de
crise quando encontraram na apropriacdo das estratégias de marketing um triunfo, descobrindo
no turismo uma nova fonte de renda e revitalizacdo local, tornando-se referéncia quando se
estuda o assunto (BRAMWELL; RAWDING, 1996, MINCIOTTI; SILVA, 2011). Entretanto,
apesar da utilizacdo das estratégias de marketing de lugares por todo mundo, mesmo de maneira
empirica, o tema ainda estd sendo explorado na academia, sendo estudado primeiramente por
economistas regionais e geografos, entre outros cientistas das areas sociais (ZENKER,;
MARTIN, 2011).

No ambito de marketing, a formulacéo e aceitacdo da proposta do termo de marketing
de lugares s6 foi possivel apds uma mudanca de paradigmas ocorrido com o desenvolvimento
das teorias de marketing em organizagdes sem fins lucrativos, marketing social e o0 marketing
de imagem (KAVARATZIS, 2004). No final da década de 1950 autores como Peter Drucker,
Levitt e Mckitterick, comecavam a partilhar da ideia de que somente a busca por melhorias nos
processos de producdo e vendas, ndo seriam alternativas construtivas suficientes para as
organizagOes sobreviverem a longo prazo, sugerindo entdo que o marketing deveria dedicar-se
a realizacéo dos desejos e necessidades dos clientes (MACHADO; MEDEIROS; LUCE, 2011).
Esta visdo proporcionou a ampliacdo do conceito de marketing, seu propdsito e ferramentas,
oportunizando a expansao dos horizontes dos estudiosos.

Os anos que se seguiram foram de reviravolta para os estudos e perspectivas de
marketing, a iniciar pela publicagdo Broading the concept of marketing de Kotler e Levy em
1969, em que mencionavam que a atividade de marketing ndo é restrita somente as entidades
privadas e ao ramo de negdcios, abrindo a possibilidade para novos escritos, como o de Lazer

que em 1969 publicou a pesquisa Marketing’s changing social relationships, onde se faz alusdo
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a ideia de que o marketing deve além de estimular o consumo, auxiliar os governantes na
resolucéo de problemas sociais existentes no pais (MACHADO; MEDEIROS; LUCE, 2011).
A vista disso, comegou-se a perceber e ponderar academicamente as relacdes entre as teorias
de marketing e o planejamento das cidades, estabelecendo analogias a titulo de comparacéo, de
forma que o lugar era analisado como um produto e os usuérios (turistas, empresarios e
residentes) como clientes (MADSEN, 1992).

Desde entdo, a literatura vem se expandido internacionalmente, tendo seu inicio datado
a partir da década de 1980, principalmente com publicacGes europeias, de forma gque hoje ha
uma vasta quantidade de pesquisas sobre o tema, porém, devido ao seu carater multidisciplinar,
sdo encontradas distintas abordagens entre estudos teodricos e empiricos (OCKE; IKEDA,
2014). O ano de 1998 foi um marco para o tema devido ao estudo de Anholt: Nation brands of
the 21st century (GERTNER, 2011), na qual o autor lan¢a o termo “marca nacional”, fazendo
relacfes importantes entre o marketing de lugares e a marca de lugares, além de propor que 0s
mercados emergentes, como o Brasil, possuem caracteristicas significativas para adentrarem
nesse mundo de “produtores de marcas globais” (ANHOLT, 1998).

Devido as proporcdes de relevancia que o tema alcangou, os anos 2000 foram
marcados por uma serie de publicacGes e edigdes especiais em revistas internacionais voltadas
para o tema, como a edigédo especial de 2002 do Journal of Brand Management (GERTNER,
2011). Em 2004 foi criada uma publicacdo trimestral voltada estritamente para o assunto através
das revistas Place Branding e Public Diplomacy, e em 2008 o Journal of Place Management
and Development criou um adicional para publica¢Ges que tratassem sobre as marcas de lugares
(GERTNER, 2011).

Assim, é possivel mencionar que a novidade do marketing de lugares ndo consiste na
utilizacdo de suas ferramentas para buscar investimentos, crescimento e desenvolvimento, e
sim no planejamento e execucdo consciente das técnicas por parte do poder publico, privado e
sociedade, visando o processo como uma forma de gestéo capaz de proporcionar a visibilidade
necessaria para a prosperidade local (KAVARATZIS, 2004). Por conseguinte, com o0 aumento
dos estudos acerca do tema e as mudancas que estavam ocorrendo no cendrio global, instigaram
outros estudiosos a analisar e buscar compreender melhor a relagéo entre as teorias de marketing
anteriormente utilizadas apenas para fins organizacionais e as novas perspectivas relacionadas
a lugares.

Para autores como Ocke e lkeda (2013) o marketing de lugares faz uso de ferramentas
de planejamento estratégico, comumente voltadas a dptica de divulgacdo e comercializagdo de

produtos e marcas, porém, direcionadas a determinada localidade, sua imagem, infraestrutura e
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pessoas, com a intencdo de atrair turistas. Em sintonia com esta abordagem, Medeiros e Costa
(2015) referem-se ao processo com a intencdo de realizar a promog¢do da imagem de um
determinado local, mediante a aplicacdo de ferramentas, conceitos, técnicas e modelos da
administracdo de marketing, podendo ser direcionada a um bairro, cidade, regido e ou pais,
levando em consideracdo os beneficios ndo somente para os turistas, mas também para a
populagéo do local.

Seguindo esta linha de exploracdo, Ocke e Ikeda (2014, p. 672) expde o marketing de

lugar como:

[...] referéncia ao desenvolvimento sustentavel do local, visando satisfazer segmentos-
alvo, identificados como atual e potencial, com o intuito de criar, ou gerar, valor
positivo aos envolvidos, bem como fortalecer a atratividade e a competitividade de
um lugar com foco em mercados externos e internos.

Baseando-se em uma mescla dos conceitos dispostos no referencial utilizado, acredita-
se que esta metodologia é composta de ferramentas que possibilitam a sua execucao, visando
desenvolver a imagem, marca e promocao do local, ou seja, ndo é o marketing de lugares
propriamente dito que realiza estes processos, e sim as taticas utilizadas por meios das
ferramentas escolhidas. O marketing de lugares auxilia ndo somente no reconhecimento de um
local e de seus atrativos, mas ainda adentra em uma estratégia de longo prazo que envolve o
desenvolvimento de questBes econdmicas, sociais, construcao e estruturacdo de uma imagem
capaz de proporcionar a identificacdo do lugar, gerando a satisfacdo das partes envolvidas
(ZENKER; MARTIN, 2011).

Paddison (1993) empregando o termo de marketing de cidade menciona que a
aplicacdo dessa metodologia vem sendo utilizada com a intencéo de reconstruir e redefinir a
imagem de um local, empregando suas tipicidades para enraizar esta nova visao no consumidor.
Uma imagem diz muito sobre um lugar, assim como a sua historia, podendo reforcar ou
contradizer a mensagem que esta se trabalhando para transmitir (MADSEN, 1992). Munidos
desse conhecimento, os atores locais tém buscado estratégias para apurar a comercializagéo dos
lugares mediante a divulgacdo de imagens que ressaltem os aspectos positivos da regido e que
possam influenciar a atracdo do publico-alvo e satisfagdo local, maximizando o
desenvolvimento de questfes econémicas e sociais (BRAMWELL; RAWDING, 1996).

Madsen (1992) em sua pesquisa intitulada Place-marketing in Liverpool: a review,
aborda o caso da aplicacdo do marketing de lugares na cidade de Liverpool na Gra-Bretanha,

que possuia uma imagem devastada devido a associacdo com a ideia de um lugar que sofrera
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ataques durante o periodo de guerras, estando extremamente pobre e com 0 seu parque
industrial & beira da faléncia na década de 1980, se tornando um lugar com baixo fluxo turistico,
investimentos e transacdes imobiliarias. No entanto, o autor demonstra que mesmo em cidades
com imagens devastadas ao longo dos anos, pode ser realizado um trabalho de marketing de
lugares que culmine na mudanga de percepcao do publico-alvo, como realizado em Liverpool.
Assim, Madsen (1992) menciona que h& trés tipos de imagem de lugar: a
empreendedora, a residencial e a turistica, enquanto que Bramwell e Rawding (1996) realizam
esta diferenciacdo a partir de dois tipos de imagens de lugar: a primeira abordada como a
imagem projetada, sendo aquela que emana das percepcdes e idealizagdes do local mediante as
informacdes disponiveis para os individuos. Ou seja, muitas vezes os consumidores dependem
da reputacdo conhecida do lugar, criando uma imagem do que pode ser uma moldadora da
realidade para si mesmos. Por exemplo, mesmo um individuo nunca ter ido a Escocia, é possivel
que ele possua uma idealizacdo da imagem do lugar, a partir de um conjunto de informacgoes
recolhidas ao longo da sua vida, que formaram a percepcao sobre o local (HOSPERS, 2004).
As idealizacdes construidas pelos individuos podem surgir através de esforcos de
marketing induzidos, em que a imagem é sistematicamente produzida pelos atores que visam a
fixagcdo no inconsciente do consumidor, buscando a comercializa¢do do lugar, ou por meio de
imagens organicas que ndo sdo diretamente associadas aos esforgos locais (BRAMWELL;
RAWDING, 1996). A segunda imagem € a recebida, que € constituida pela composicao das
mensagens projetadas e das experiéncias prévias dos consumidores com lugar, englobando suas
necessidades, motivacdes, conhecimentos prévios e experiéncias (BRAMWELL; RAWDING,
1996). O conhecimento recebido pode emanar por meio de fontes externas como a comunicacéo
em massa ou uma publicidade em geral, por meio do qual se busca influenciar a percepc¢éo do
consumidor, para gque se deslumbre uma imagem ou uma marca forte (HOSPERS, 2004).
Pode-se dizer que a concepcdo das imagens dos territorios na mente dos consumidores
é idealizada e construida por meio das diferencas existentes entre imagens de distintos lugares,
mesmo estando em diferentes escalas de compara¢do, como zonas rurais e urbanas, regionais
ou nacionais (MADSEN, 1992). Neste sentido, a competi¢do torna-se ainda mais acirrada, ja
que alguns lugares buscam moldar-se para ser semelhante ao seu concorrente, ou ainda buscar
elementos que o outro lugar ndo possua para poder se destacar (MAYES, 2008).
Diante do mencionado, torna-se claro que ha distingfes entre os conceitos e formas de
se trabalhar o marketing de produtos fisicos e de territdrios, havendo processos especificos para
ambos. No entanto, o marketing de lugares também se utiliza de estratégias que visam

relacionar produtos e territorios, com a intencdo de realizar uma comercializa¢do conjunta,



31

associando em uma oferta caracteristicas que os consumidores possam relacionar o lugar e o
produto (KAVARATZIS, ASHWORTH, 2008). Assim, no momento de optar pela escolha de
um lugar para viajar, por exemplo, a pessoa vai se basear em elementos pontuais do
conhecimento que detém, de modo que a imagem e reputacdo dos destinos tendem a influenciar
significativamente nas suas escolhas (HOSPERS, 2004), da mesma forma que influenciam na
compra de produtos oriundos dessa regido, como sera verificado no capitulo seguinte.

A venda de produtos por meio da imagem e percepg¢des que 0s consumidores possuam
de um lugar pode ser compreendida como uma comercializa¢do conjunta, a qual na pesquisa de
Kavaratzis e Ashworth (2008) foi atribuida o termo de co-marketing. Castro, Giraldi e Galina
(2014) abordam essa tematica como sendo o efeito do pais de origem, afirmando que as
caracteristicas e estere6tipos dos lugares sdo capazes de influenciar nas decisGes de compras
dos consumidores, no que se refere aos produtos oriundos dessas regides.

Todavia, deve-se destacar que ndo sdo todos os produtos que visam realizar o
marketing de lugares quando utilizam estratégias de comercializa¢do conjunta, pois o objetivo
final em alguns casos “¢ vender o produto fisico e ndo o local, mesmo que o lugar e suas
associacdes sejam promovidos ao cliente como forma de promover esse objetivo”™
(KAVARATZIS, ASHWORTH, 2008, p. 153). Um exemplo dessa situacdo € a
comercializacdo de reldgios suicos, em que o consumidor transfere ao produto, por meio de
associacao, as caracteristicas percebidas do local, como qualidade, reputacéo e confiabilidade,
porém, o objetivo na maioria dessas vendas é a comercializacdo do relégio em si e ndo do
destino (KAVARATZIS, ASHWORTH, 2008).

A mesma associacao entre produtos e lugares pode ser realizada perante os artigos de
nacionalidade Belga, como os chocolates e cervejas, sendo que para cada produto 0s
consumidores tendem a ressaltar qualidades distintas (KAVARATZIS, ASHWORTH, 2008).
As associacdes que os consumidores realizam entre o produto e o lugar podem se referir a
emocdes, identidade e memorias que ressaltam frente a uma das ofertas (CASTRO; GIRALDI;
GALINA, 2014). Para que seja possivel chegar a um elevado grau de reconhecimento, como
nos exemplos dos produtos belgas e relégios Suicos, é necessario tracar planejamentos e
estratégias de longo prazo, visando trabalhar e desenvolver tanto os atributos e as
potencialidades do lugar (RAINISTO, 2003), quanto as emocionais dos consumidores.

Visando a prosperidade das ferramentas e estratégias do marketing de lugares

implantadas, algumas questdes devem ser trabalhadas em conjunto e bem fundamentadas.

" Tradugdo prépria. Texto original: “is selling the physical product and not the place, even if the place and its
associations are being promoted to the customer as a means of furthering that objective”.
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Kavaratzis e Ashworth (2008) ressaltam alguns pontos de relevancia para o desenvolver o
marketing de lugares, abordadas a partir de sete tdpicos, a saber: a) Compreensao coletiva sobre
0 que se trata 0 marketing de lugares, antes de iniciar a aplicacdo da metodologia; b) Ampla
cooperacdo das partes interessadas, e para que o sistema funcione corretamente, €
imprescindivel uma delegacdo e distribuicdo de tarefas, bem como uma coordenagdo
competente; ¢) Quando iniciado o processo de implantacgdo, as atividades devem ser periddicas
e ndo esporadicas ou particionadas; d) O marketing deve ser compreendido e absorvido por
todos os campos do conhecimento e areas de atuacdo do local, para que a sua aplicacdo e
imagem transmitida seja plena; e) Buscar envolver o maior nimero de interessados da
comunidade local, integrando suas necessidades ao longo do processo; f) Trabalhar a
compreensdo de que a concorréncia é salutar, ja que possibilita destacar e dar mais relevancia
as iguarias da regido e g) Empenhar-se para obter meios de compreender, monitorar e avaliar
as atividades desenvolvidas e os resultados obtidos.

A partir das etapas sugeridas por Kavaratzis e Ashworth (2008) pode-se salientar que
este tipo de metodologia somente obtém éxito por meio de planejamento, participacdo e
integracdo de diversos agentes econdmicos e sociais, para que ao longo dos anos se comece a
verificar a eficacia e resultados das atividades propostas. Madsen (1992), partindo de uma
abordagem mais sucinta, menciona que a estratégia de marketing de lugar esta baseada em dois
elementos: o desenvolvimento do produto, pensando na melhoria da infraestrutura local e a
promocdo, no sentido de criar ou melhorar a imagem da regiao.

Diante dessas andlises, € importante ressaltar que os responsaveis pela definicdo e
planejamento das propostas de marketing devem ser todos os agentes interessados no real
desenvolvimento da regido: representantes politicos de esferas variadas, empresas e instituicdes
com fins econdmicos, sociais e governamentais, (MINCIOTTI; SILVA, 2011), unindo forcas
com o objetivo de promover o destino turistico e ndo seus ideais particulares. Entretanto, Ocke
e lkeda (2014) ressaltam que um dos desafios da implementacdo e desenvolvimento das
estrategias de marketing de lugares é coordenacéo dos individuos que compde os papéis de
agentes de desenvolvimento, podendo culminar na fragmentacao de estratégias, duplicacdo de
acles e inconsisténcia de politicas. Portanto, sugere-se a criagdo de um organismo que
desempenhe a funcdo de reunir e coordenar as ac¢des e os individuos em prol da eficacia da
implementacdo do marketing de lugares (OCKE; IKEDA, 2014).

Além desses topicos, também se deve pensar em questdes mais pontuais, para
estimular os consumidores com o perfil e imagem que se gostaria de externalizar do lugar,

auxiliando na competitividade no mercado, mediante as seguintes deliberacdes e anélises:
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publico-alvo - definicdo dos grupos de interesse para as atividades desenvolvidas,
compreendendo-os entre habitantes, empresas e visitantes; atividades - escolha do cunho das
atividades a serem empregadas no lugar, de forma a agregar um diferencial de competitividade
regional, podendo ser cultural, econémico e/ou de lazer; imagem: de que forma os agentes
gostariam que a imagem do local fosse percebida pelos turistas, investidores, comunidade local,
entre outras partes interessadas (HOSPERS, 2004). A definicdo desses elementos é essencial
para possuir um parametro geral de analise, de forma que essas questdes devem coincidir com
0 objetivo de crescimento do local e com a identidade ou marca criada para representar a regido.

Em contrapartida, ha autores como Zenker e Martin (2011), que mencionam que 0
publico-alvo o qual o marketing de lugares deve satisfazer e atrair para obter sucesso em suas

acOes é mais abrangente do que citado por Hospers (2004), como demonstrado na Figura 01.

Figura 01 — Publico-alvo das acGes de place marketing
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*Turismo de negdcios
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« Internos e externos
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— —
« Interno

*Servico civil

«Investidores

*Empresas e seus setores
« Externo

«Investidores

*Empresas e seus setores

Fonte: Adaptado de Zenker e Martin (2011, p. 34).

Como é possivel observar na Figura 01, distintos grupos sao atingidos e influenciados
pelo marketing de lugares, sendo que cada um possui um conjunto de interesses distintos no
desenvolvimento da marca do lugar. Exemplificando as necessidades dos diferentes contextos,
as regibes necessitam ser atraentes para que as empresas locais ou as que venham a se instalar
na regido, aumentem suas possibilidades de adentrar nos mercados com as seus produtos e
exportagdes (RAINISTO, 2004). Por sua vez, os turistas de lazer buscam atividades e locais

para recreacao na regido, enquanto que individuos interessados em negocios visam maximizar
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seus investimentos com a visibilidade da cidade, de forma que todos estes tendem a contribuir
com o crescimento e desenvolvimento da regido (ZENKER; MARTIN, 2011).

Possuindo um abrangente publico-alvo, € importante trabalhar a técnica de
segmentacdo de mercado, ou seja, construir estratégias que sejam compativeis com o perfil de
interesse dos individuos que foram previamente separados em grupos com potencial de
consumo local (MINCIOTTI; SILVA, 2011). Conhecendo melhor as necessidades e desejos
dos grupos, torna-se mais facil construir um planejamento de marketing que obtenha éxito.

Outra estratégia que pode auxiliar na construcdo do planejamento estratégico é a
realizacdo de benchmarking, ou seja, a busca das melhores praticas, nesse caso realizada em
lugares, que conduzem a um desempenho superior, realizando uma andlise e comparacgéo do
processo, auxiliando na tomada de decisdes e facilitando a execucdo dos processos
(KAVARATZIS; ASHWORTH, 2008). Assim, ap6s tracar os elementos fundamentais que
compde o marketing de lugares, adaptou-se um esquema elaborado por Dinis (2004), disposto
na Figura 02, compondo um resumo dos componentes basicos para a formatacdo do marketing

territorial, bem como os agentes envolvidos.

Figura 02 — Componentes do marketing territorial.
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Fonte: Adaptado de Dinis (2004, p. 5).
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A partir da analise da Figura 2, pode-se aferir que o marketing de lugares utiliza
abordagens do marketing estratégico, entretanto direcionando-as especificamente para as
necessidades de um territorio. Segundo a pesquisa de Rainisto (2003), € possivel resumir o
processo de criacdo de valor agregado de marketing a um territorio por meio de quatro etapas,
sendo elas: 1) Manutencdo de servicos e infraestrutura basica no territorio, garantindo a
satisfagcdo de residentes, empresas e turistas; 2) Andlise e busca de novas atra¢des para sustentar
0 negocio atual, captacdo de novos investimentos e apoio de empresas e publico em geral; 3)
Exposicdo dos recursos e beneficios locais por meio de um programa de imagem e
comunicacgédo; 4) O lugar deve promover apoio para atrair novos investidores, visitantes e
empresas. Visando realizar uma sintese das principais estratégias, objetivos e autores utilizados

para a construcao da secdo, elaborou-se o Quadro 01:
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Quadro 01 — Sintese das principais abordagens da secdo de marketing de lugares

Nomenclatura Nocéo Objetivo Estratégias Responsaveis pelo Autores
utilizada conceituadora projeto

o Marketing de Estratégia utilizada e Desenvolvimento « Planejamento estratégico de longo prazo: propostas —Representantes Minciotti e
lugares por lugares que socioeconémico, voltadas a acdes de divulgacdo e comercializagdo de  politicos de esferas = Silva (2011);

e Marketing de necessitam politico, ambiental e produtos e marcas do lugar, agregando elementos de = variadas, empresas e = Okce e lkeda
cidades aumentar sua turistico dos territorios, sua imagem, infraestrutura e pessoas. instituicdes com fins = (2014);

o Marketing publico ~ atratividade  para  por meio de técnicas de e Concentrar-se  nos elementos:  publico-alvo = econdmicos, sociais e = Rainisto

e Marketing de atingir ~ objetivos  marketing. (habitantes, empresas, visitantes), tipo de atividades =~ governamentais. (2003);
localidade coletivos. Utiliza-se e Criagio locais (cultura, economia, lazer); estratégias de Madsen

o Marketing as peculiaridades e e desenvolvimento de  comunicacio e promogao; (1992);
territorial caracteristicas atividades que visem a e Trabalhar e desenvolver tanto os atributos naturais, Hospers

e Marketing locais como forma atratividade, quanto as potencialidades de regido: fatores (2004);
geografico de dlferenua_r 0 fortalecu”r_]gnfco singulares apresentaram vantagens superiores; Kavaratzis e

o Marketing urbano lugar dos demais. e competitividade de um e Refletir sobre o tipo de imagem que se deseja Ashwo.rth

o Marketing péblico lugar; - _ transmitir: os consumidores escolhem e compram (2008);

o Place marketing Atrair investimentos; produtos com base na sua reputagéo ou experiéncias Dinis

Criar ou gerar valor o anteriores; (2004).

publico-alvo;
Construir, reconstruir ou
redefinir uma imagem
positiva para um lugar;
Formatar uma imagem
de lugar forte o
suficiente para
influenciar o publico-
alvo;

Influenciar a atracdo de
novas empresas, turistas,
residentes, instituicdes,
eventos, etc.

e Para construir uma estratégia eficaz de marketing
externo, deve-se solidificar o processo, imagem e a
ideia internamente primeiro (os agentes e sociedade
local devem aderir ao projeto);

o Realizar um mix de imagens: o que ha na regido e a
caracteriza; a percepcdo dos estrangeiros sobre o
local e a reputacdo que se espera/ gostaria de se ter
(sem perder as caracteristicas locais);

o Analisar e verificar a importancia de trazer as
relagdes com a historia do local;

e Quando iniciado o processo de implantagdo, as
atividades devem ser periddicas e ndo esporadicas
ou particionadas;

o Andlise e busca de novas atragdes para sustentar o
neg6cio atual: recursos e experiéncias (museus,
pargues, entre outros);

Continua...



Fonte: Elaborado pela autora.

e Capacitacdo da mdo de
obra local, promogéo da
melhoria em servicos de
saude, transporte,
tecnologia, entre outros.

e Manutencdo de servi¢os e infraestrutura basica no
territdrio;

e Captacdo de novos investimentos e apoio de
empresas e publico em geral;

¢ Criacdo de organismo para reunir e coordenar agdes
e individuos.

o Cooperacdo das partes interessadas;

o Delegacéo e distribuicdo de tarefas, bem como uma
coordenacgdo competente;

e Comercializar lugares com a mesma intensidade de
produtos e servicos de empresas privadas;

o Buscar solugdes criativas;

o Construir e registrar um projeto de dominio publico,
para atrair mais investidores e para que possa se
perpetuar ao longo de outras gestdes;

o Construgdo de uma marca, se valendo das imagens
e percepcbes que sdo transmitidas  aos
consumidores;

o Comercializacdo conjunta de produtos e lugares:
associar em produtos caracteristicas que 0s
consumidores percebam do lugar, realizando uma
associacdo entre ambos — o foco pode ser apenas no
produto e ndo no lugar, ndo se caracterizando como
marketing de lugares.

o Obter meios de compreender, monitorar e avaliar as
atividades desenvolvidas e os resultados obtidos.
Ac0es de benchmarking em lugares que j& tenham
realizado o projeto
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Como apresentado no Quadro 01, compreende-se que o marketing de lugares é
composto de estratégias planejadas e construidas com a intencéo de desenvolver o territorio em
questdo, melhorando seus recursos e realizando a publicidade do mesmo, o que reflete na
perpetuacdo de sua imagem (MADSEN, 1992). Devido a interdisciplinaridade do tema,
Berglund e Olsson (2010) mencionam que hé autores que ndo definem e diferenciam claramente
os conceitos e ferramentas oriundos do marketing de lugares, unificando todas as estratégias
como sendo uma Unica metodologia e fazendo com que o termo seja visto como sindnimo de
venda do lugar, promocdo e marca. Zenker e Martin (2011), corroboram com Berglund e Olsson
(2010), ao afirmarem que diferenciar as terminologias utilizadas no marketing de lugares ainda
tem se mostrado um significativo desafio aos pesquisadores da area.

Cada ferramenta utilizada durante o processo de desenvolvimento do marketing de
lugares possui uma forma de operacionalizacdo Unica que culmina em um fim distinto
(KAVARATZIS, ASHWORTH, 2008). Dentre as ferramentas utilizadas para execucdo das
estratégias de marketing de lugares, os proximos tépicos irdo abordar as marcas de lugares, a

comecar no subcapitulo 2.1.1 e a promocéo de lugares, disposto no 2.1.2.

2.1.1 Marcas de lugares: a marca como estratégia para a promocao de lugares

Diante da competitividade de um mercado globalizado, a distin¢do de produtos por
meio de seus atributos Unicos tem se tornado cada vez mais raro, tendo em vista que costumam
ser de facil reproducdo (KOTLER; GERTNER, 2004). Assim, os atributos fisicos e funcionais
estdo perdendo o seu status de relevancia primordial na escolha dos consumidores, em
contrapartida, as marcas estdo agregadas de forca e associacOes através de elementos
intangiveis, capazes de influenciar individuos (ANHOLT, 2005).

A American Marketing Association (2016) define a marca como sendo um “nome,
termo, design, simbolo, ou qualquer outro recurso que identifique o bem ou o servigo de um
vendedor como distinto dos de outros vendedores” 8. Defini¢des mais simples dentro do tema
explanam que a utilizacdo de uma marca é o meio pelo qual as empresas tentam distinguir-se
dos concorrentes (HOSPERS, 2004). Em ambito geral, o principal beneficio e atrativo da
utilizacdo de uma marca é a diferenciacdo que este processo agrega aos produtos e servigos em

questéo.

8 Tradugio propria. Texto original: “name, term, design, symbol, or any other feature that identifies one seller's
good or service as distinct from those of other sellers”.
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As marcas vém sendo utilizadas como meio de facilitar a escolha do consumidor diante
da combinagdo com o seu significado, desviando a atencéo das caracteristicas dos concorrentes
(KOTLER; GERTNER, 2002). Deste modo, as marcas tornam-se ativos importantes para
empresas, promovendo vantagem competitiva e auxiliando no processo de criacdo de valor e
construgdo de um patrimonio da marca, também conhecido como brand equity (GOMEZ;
LOPEZ; MOLINA, 2015).

Focando mais especificamente no valor da marca de um pais, estudiosos usam o termo
de country equity (KOTLER; GERTNER, 2004), enquanto que para mencionar uma regiao
como foco da marca, encontram-se os termos de place branding (GERTNER, 2011), nation
brands, destination brands (GOMEZ; LOPEZ; MOLINA, 2015), bem como suas traducdes
para o portugués como marcas de destinos, marcas de lugares entre outros.

Estudiosos que tém abordado o tema de marcas de lugares reconhecem gue apesar de
se valer de estratégias semelhantes as marcas corporativas ou de produtos, trabalhar com marcas
de regides é uma tarefa mais complexa, ja que envolve diversos entes da sociedade local e com
interesses muitas vezes distintos, aléem da variedade de produtos, servigos, recursos e setores
econdmicos envolvidos e a mercé desse processo (GOMEZ; LOPEZ; MOLINA, 2015).
Ademais, no marketing relacionado a produtos, o consumidor adquire e leva consigo um bem
tangivel, agregado de atributos que comumente sdo de mais facil mensuragdo do que quando o
marketing é associado a um lugar, pois é necessario que o cliente interprete o conjunto de
recursos que fez uso, como a infraestrutura local, por exemplo (MADSEN, 1992).

As marcas sao muito mais do que somente a identificacdo de um produto ou sinénimo
de um slogan criativo, pois um lugar ndo constréi uma identidade e uma imagem atrativa
somente com slogans interessantes. As obras de Pablo Picasso, por exemplo, ndo tiveram
tamanha relevancia por sua assinatura, mas sim pelo estilo de pintura e ideias inovadoras
(KAVARATZIS; ASHWORTH, 2005). Assim, apesar da crescente utilizacdo dos termos e
técnicas de marcas de lugares por parte dos territérios, Papadopoulos e Heslop (2002) discutem
que h& uma confusdo na definicdo do uso de suas ferramentas. Segundo os autores, 0s Usos
inadequados ou incompreensiveis das ferramentas ocorrem em virtude de agentes dos territdrios
frequentemente adotarem as técnicas como alternativas em momentos criticos de sua economia,
ou seja, fazendo o uso por necessidade e ndo por escolha, podendo ndo compreender a extensdo
da abordagem em um curto espaco de tempo (PAPADOPOULOS; HESLOP, 2002).

Diante dos profissionais de marketing, a marca € vista como uma das ferramentas
primordiais para gerar um diferencial competitivo no mercado, possuindo personalidade

suficiente para estimular sentimentos e emocdes capazes de instigar o publico-alvo a aumentar
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ou diminuir o valor percebido da oferta (KOTLER; GERTNER, 2004). Devido a
representatividade e significancia que as imagens e informac6es sobre a marca de determinados
paises tem apresentado frente as decisdes de consumo de produtos, a necessidade e expansao
de estudos na area tem sido cada vez mais expressiva (SHIMP; SAMIEE; MADDEN, 1993).

O estudo das marcas no marketing de lugares vem se destacando desde o inicio deste
milénio, ocasionando uma “competicdo” por meio de um ranking de marcas territoriais entre
as proprias regides (ZENKER; MARTIN, 2011), haja vista a busca por destaque em um
mercado cada vez mais competitivo. A utilizacdo de taticas de marca tem se tornado popular
entre governos de nivel nacional, estadual, regional e local, acirrando a competitividade por um
espaco de visibilidade em um mundo com cada vez mais mobilidade (KERR; JOHNSON, 2005,
MAYES, 2008).

As marcas carregam consigo dimensdes que associam “desempenho, imagem social,
valor, fidelidade e identificacdo” (KOTLER; GERTNER, 2004, p. 171), garantindo maior
seguranga ao consumidor que optar por esta oferta, facilitando as estratégias voltadas a
publicidade e promocédo de lugares. Pode-se dizer que as marcas sdo a combinacdo e formacéo
de associacdes dos atributos Unicos, funcionais e valores simbolicos de uma regido, impactando
em um conjunto de crengas que proporciona um posicionamento frente a concorréncia
(KAVARATZIS; ASHWORTH, 2005).

Gobmez, Lopez e Molina (2015) mencionam que na academia é possivel distinguir duas
vertentes de pensamentos sobre a conceituacdo das marcas de destinos. De acordo com 0s
autores supracitados, a primeira adota a perspectiva empresarial e suas aplicacdes, tais como a
criacdo de um logotipo, palavra ou nome que identifique e de alguma forma diferencie o
territério dos demais. Entretanto, como ja mencionado, a criacdo e utilizacdo de slogans e
logotipos sdo ferramentas que auxiliam no processo de publicidade da marca do lugar, mas por
si s6 ndo compde a prépria estratégia (KAVARATZIS; ASHWORTH, 2005).

A outra vertente parte para uma visdo do consumidor, focando na ideia da imagem do
destino, de modo que o processo de identificar e diferenciar o destino séo as principais funcdes
de uma marca a um local, se valendo da importancia das experiéncias e componentes
emocionais que oportunizam um elo entre o lugar e o consumidor (GOMEZ; LOPEZ;
MOLINA, 2015). Para este estudo, acredita-se que a unido dos dois leques de pesquisa €
importante para a construcdo de uma marca forte, encontrando distintos elementos que se
somam para representar da forma mais adequada o territorio.

Neste sentido, tem-se que as marcas dentro de um contexto de marketing de lugares,

contribuem para promover a atratividade para distintas regides, deixando-as mais desejaveis
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através da construcdo de uma identidade que transmita a esséncia do local, auxiliando na
competicdo e sobrevivéncia no mercado (HOSPERS, 2004). Para que tal processo se
desenvolva e devido a intangibilidade do lugar, deve ficar a disposicdo do consumidor recursos
para que desfrute e tenha experiéncias memoraveis, mediante museus, parques, entre outras
peculiaridades, por meio das quais o cliente construira a sua percepcao da imagem do lugar
(MADSEN, 1992).

A marca de lugares trata-se de um conjunto de associa¢fes que os individuos
compactam em sua mente, relacionando suas percepcdes por meio das mensagens recebidas ou
vivenciadas (ZENKER; MARTIN, 2011). Enquanto isso, Mayes (2008) compreende as marcas
de lugares como a transposicdo da esséncia encontrada na regido, por meio da identidade,
cultura, valores e costumes la cultivados, com a intencdo de usa-los em beneficio das
comunidades locais.

A aplicacdo de marcas a lugares em grande parte depende do desenvolvimento de um
processo sélido e consistente de comunicacdo e gestdo da imagem do territorio, que seréo
responsaveis pela criacdo de percepcdes, positivas ou ndo, nos consumidores (KAVARATZIS;
ASHWORTH, 2005). Diante disto, é possivel desmembrar e compreender melhor o processo a

partir de trés componentes, conforme exposto na Figura 03.

Figura 03 — Componentes da marca

IDENTIDADE DA MARCA: também conhecida como a
brand identity, a qual equaciona a forma com a qual os

impulsionadores da marca (empresarios, politicos locais e
atores sociais) gostariam que ela fosse percebida.

POSICIONAMENTO DA MARCA: ou brand positioning,
aad dESCrita como a proposta de valor comunicada que transpassa a
sua vantagem competitiva.
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IMAGEM DA MARCA: conhecida como a brand image,

transparecendo como a marca realmente € percebida.

Fonte: Adaptado de Kavaratzis e Ashworth (2005, p. 508).
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Conforme exposto na Figura 03, a identidade da imagem € a imagem que 0s agentes
buscam transparecer de um territorio. Para tanto, um pais ou uma regido podem ser compostos
por diversas marcas que devem ser trabalhadas em niveis distintos: em um nivel macro, um pais
possui uma marca, com a qual concorre no mercado internacional, e a nivel interno, ha diversas
regides, cidades e lugares, as quais possuem um conjunto de peculiaridades distintas e que
podem ser comercializados separadamente da imagem do pais para concorrer dentro do
mercado interno com as demais regides locais (PAPADOPOULQOS; HESLOP, 2002).

A marca, é entre outros, um processo de comunicagao, portanto, possui vertentes para
sua construcdo e execucdo, devendo-se ponderar os limites atingiveis do local, enquanto
possibilidades e atividades profissionais, e ainda as percepc¢des dos consumidores frente a
qualidade e valores percebidos, fazendo com que as marcas fiqguem entre estes dois ambitos
(KAVARATZIS; ASHWORTH, 2005). Ou seja, para construir uma marca solida e forte no
mercado, é necessario avaliar a percepcdo do consumidor frente a imagem percebida do
territorio, bem como analisar os limites que o local possui para sua proposta de valor, possuindo
uma equidade entre as expectativas e realidade.

A relevancia da imagem de local é tdo significativa que é capaz de influenciar nao
somente nas decisGes em relacdo as compras, investimentos, op¢do de domicilio, trabalho e
viagens dos individuos, mas também reproduzem uma forte associacdo com os produtos do
local como é o caso dos vinhos e de produtos eletrénicos (KOTLER; GERTNER, 2004).
Acredita-se que ndo ha lugares sem marca, tendo em vista que inevitavelmente estes territérios
transmitem mensagens e imagens aos individuos, que acabam por “rotuld-los” de acordo com
suas percepcOes e relagdes (MAYES, 2008). Diante desta abordagem, € interessante que 0s
territorios trabalhem essas imagens e rétulos criados a seu favor, ndao deixando que
comunicacdes paralelas construam uma visdo negativa do lugar.

Papadopoulos e Heslop (2002) corroboram com essa visao, mencionando que ao
deixar o mercado livre para desenvolver suas percepcdes e criar uma imagem para as regioes,
podem emanar esteredtipos e visOes errdneas que podem comprometer o pais e trazer
consequéncias negativas de curto e longo prazo. Ademais, a construcdo das imagens no
imaginério dos consumidores trata-se muitas vezes de simplificacdes da realidade, estere6tipos
partilhados em uma sociedade, o que pode culminar em informacdes erroneas ou desatualizadas
(KOTLER; GERTNER, 2004).

A titulo de exemplo, pode-se ressaltar que a formacdo da imagem de alguns locais
como a regido de Ruhr na Alemanha, Val6nia na Bélgica e Silésia na Pol6nia, apesar de

possuirem todos os elementos necessarios para a construcéo de identidades positivas, somente
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é visualizado o estigma de suas histdrias negativas, as quais tém sido mais forte que todas as
tentativas de construcdo de uma identidade atraente (HOSPERS, 2004). Em geral, os individuos
criam barreiras cognitivas, mesmo que de maneira inconsciente, que os fazem resistir ao
conhecimento de novos fatores que podem influenciar na sua percepcéo atual, principalmente
quando o seu envolvimento com a regido é pequeno (KOTLER; GERTNER, 2004).

Entretanto, regides metropolitanas que possuem um trabalho de disseminacéo da sua
imagem como Amsterdd, Munique e Paris ja estdo consolidadas no inconsciente dos
consumidores e muitas vezes ressaltando somente questdes positivas e fantasiosas, que as
deixam fora da realidade vivenciada (HOSPERS, 2004). Percebe-se a partir das anélises de
Hospers (2004), que hd marcas mais fortes e consistentes do que outras no mercado, além de
imagens que sdo frequentemente requisitadas por um perfil de consumidor e trabalhadas pelos
territérios que acreditam no potencial de desenvolvimento turistico. Logo, através das marcas,
os lugares tém encontrado uma maneira de construir uma reputacdo sélida no mercado, criando
um elemento chave para buscar, atrair e reter recursos (KERR; JOHNSON, 2005), destacando
assim o seu posicionamento de marca.

Devido a importancia da identidade a ser transmitida por meio da marca do lugar, 0s
elementos que compordo sua esséncia devem ser cuidadosamente selecionados, devendo
analisar se o objetivo da acdo é reforcar ou construir uma nova imagem para a populacdo
perceber a regido (MAYES, 2008). O objetivo tracado tende a alterar a forma com que a
captacdo de imagens deve ser realizada, buscando ressaltar algo ja existente no imaginario das
pessoas ou criando um novo quadro de vis@es. Portanto, como em empresas privadas, a marca
de um territério deve ser gerenciada por um profissional que acompanhe e unifique as
informacdes que devem ser transmitidas nos canais de comunicacgdo, para que ndo haja um
desalinhamento ou danificacdo da marca que vem sendo trabalhada (KERR; JOHNSON, 2005).

As marcas de lugares podem ser interpretadas como um conjunto de expressdes das
percepcOes dos consumidores sobre os valores, cultura e design do local, que por vezes sdo
transmitidos pela comunicacdo realizada por meios verbais, visuais e de experiéncias
comportamentais com o préprio lugar (ZENKER; MARTIN, 2011). Ademais, as marcas
também podem ser interpretadas como um meio institucional de transparecer e comunicar ao
mundo determinada regido, convencionando-se assim o que sera transmitido, por quem e qual
0 publico devera atingir (MAYES, 2008). A visdo do conceito de marcas de lugares pode ser

dimensionada por meio da analise da Figura 04.
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Figura 04 — Viséo geral do conceito de marcas de lugares
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Fonte: Elaborado pela autora.

Analisando o exposto na Figura 04, para que as marcas de lugares prosperem €
necessario que elas sejam a materializacdo da identidade local, uma maneira pela qual o
publico-alvo identifique sem dificuldade a regido retratada, percebendo mesmo que em um
rapido momento os beneficios e caracteristicas locais. Ou seja, a criacdo e posicionamento de
uma marca para um territorio deve partir da real compreensdo da identidade local, abrangendo
os fatores histdricos, institucionais e as especificidades peculiares como o comportamento da
populacao local, para s6 entdo mobilizar a¢cbes de comunicagdo com a marca criada (MAYES,
2008).

Devido a existéncia desses fatores, os lugares possuem a peculiaridade de serem mais
dificeis de consolidar e até mesmo atribuir uma marca, ja que sdo agregados de valores que
afetam a imagem que esta sendo construida (GERTNER; SUPPHELLEN; MORGAN, 2004).
Portanto, Hospers (2004) menciona que a constru¢do de uma marca a um territorio deve
considerar a combinacdo de fatores tangiveis e intangiveis, tais como informacdes,
experiéncias, servicos e produtos.

Diante da relevancia que as marcas tém atraido para as regifes, 0s consumidores
tendem a perceber um valor superior em lugares que as possuem explicitas, pagando uma
importancia significante alta para desfrutar da oferta, da mesma forma que esperam pagar
menos quando a oferta ndo dispGe de uma marca ou que ela ndo seja significativa (KOTLER;
GERTNER, 2004). De forma semelhante, os investidores também costumam realizar balancos
antes de optar por qual regido é a mais adequada para suas aplicacfes. Em suas anélises,
comumente os custos de utilidade e os incentivos fiscais de alguns territorios podem ndo ser
suficientes para a escolha ser concretizada, ja que estas opcBes ndo carregam os beneficios da



45

marca do lugar, obtendo assim uma desvantagem frente aos mercados concorrentes
(PAPADOPOULOS; HESLOP, 2002).

Pode-se dizer entdo, que as pessoas compram o conjunto de elementos que compde a
marca e ndo ela por si s6, de modo que a questdo nao esta somente em promover e vender 0
produto e a marca, mas sim elaborar formas para criar valor a esta marca e fazer com que o
cliente perceba o valor da regido, o que futuramente proporcionara beneficios para a mesma
(ZENKER; MARTIN, 2011). Todavia, apesar dos gestores buscarem transpassar uma imagem
e idealizacdo de um lugar por meio da criagdo de uma marca, esta ndo € responsavel pelas
mudangas que o lugar precisa passar para “cumprir o prometido” (MAYES, 2008) e encantar
os seus clientes, afinal, ndo adianta possuir beneficios intrinsecos ao local, mas ndo possuir a
minima infraestrutura de apoio e recepcdo turistica.

Essa abordagem vai ao encontro das analises de Theodore Levitt (1960) sobre miopia
em marketing. Levitt (1960) discute em sua pesquisa que muitas organizacGes focam e
preocupam-se somente com o produto em si, deixando de lado as necessidades dos clientes,
podendo ocasionar em retrocesso e falta de interesse por parte do demandante desta oferta, por
perceber mais valor em outro produto ou servico. Portanto, uma regido deve desenvolver ndo
somente uma oferta capaz de atrair individuos, mas todas as questdes necessarias para que essas
pessoas possam permanecer e retornar a regido por perceber um conjunto de valores nao
disponivel em outro lugar. Dessa maneira, o territorio desenvolve um potencial para reter as
pessoas, envolvendo tanto os cidaddos, quanto os turistas, através da melhoria e realce de seus
recursos (GERTNER; SUPPHELLEN; MORGAN, 2004).

Possuindo a intencdo de trabalhar a visdo que os consumidores possuem do local, é
necessario trabalhar com variaveis como o comportamento e educacdo da populacdo local.
Compreendendo essas questdes, a Franca, por exemplo, realiza amplas campanhas com a
populacdo do pais, visando demonstrar a importancia do turista para o desenvolvimento do
territorio e qual o comportamento deve-se ter para com eles (KOTLER; GERTNER, 2004).
Para tanto, é necessario possuir um alinhamento entre poder publico, instituicdes privadas e
populagéo local, trabalhando junto para identificar e superar as limitages da regido, criando
um cenario favoravel para o desenvolvimento de servigos e ofertas especializadas, capacitando
a mao de obra local, promovendo a melhora em servicos de salde, transporte, tecnologia, entre
outras (DINIS, 2004).

Como as empresas, os territorios ndo podem fugir da estratégia de buscar “vender” e
promover a regido, sendo que quanto maior o conhecimento do mundo exterior sobre o local,

maior a probabilidade de se obter sucesso em suas atividades (HOSPERS, 2004). Assim, para
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criar uma marca, trabalhar estratégias e acdes capazes de construir identidade suficientemente

forte para um territdrio, que auxilie no processo de comercializagdo da regido em um mercado

competitivo e globalizado, algumas estratégias podem auxiliar e facilitar o trabalho dos

profissionais encarregados, como destacado no Quadro 02:

Quadro 02 — Estratégias para criacdo de uma marca de lugar

Identificacdo dos locais concorrentes: como é percebido o preco e marca pelo publico; = Mayes (2008)
Realizar uma pesquisa de mercado, buscando identificar o que o publico-alvo procura

e ainda ndo é oferecido, verificando se a regido dispde ou se € possivel moldar a sua

identidade para atender essa demanda;

A marca criada deve instigar e atrair os consumidores, devendo assim ser distinta de

outros lugares.

Fornecer uma imagem positiva do lugar; Kerr, Johnson
Proporcionar beneficios econdmicos no primeiro ano de atuag&o e a longo prazo; (2005)
Ser vidvel, comercializavel, adaptavel, atraente e proximo da realidade;

Possuir caracteristicas Unicas ou diferenciadas para se destacar perante 0s concorréntes;

Complementar a qualidade de vida desejada dos residentes locais.

Diversificar a carteira de ofertas: os lugares devem abranger publicos distintos,  Papadopoulos,
entretanto, ndo causando prejuizo a identidade individual de cada local ou desprovendo = Heslop (2002)
a marca primordial da regiéo;

Realizar o gerenciamento cauteloso das estratégias de ofertas distintas, para que nao

haja conflito de interesses;

E importante possuir ofertas que possuam algum nivel de relagdo entre si,

proporcionando uma fonte de divulgacdo mutua sem grandes esforgos. Essa agdo

auxilia a reforcar e dar maior credibilidade as suas imagens;

Cada mercado-alvo possui interesse em um tipo especifico de oferta, assim, deve-se

analisa-los antes da tomada de decisdo.

Verificar e agir sobre as forcas ambientais que impactam no territorio: analise dos = Kotler; Gertner
pontos fortes e fracos, bem como as oportunidades e ameacas, comparando essa analise (2004)
com a dos principais concorrentes;

Entre os pontos de averiguacdo, é importante destacar a anélise de: incentivos fiscais,

escolaridade da populacédo, qualificacdo da méo de obra e seus custos, seguranga, etc.;

Compartilhar uma visdo que busque envolver o governo, cidaddos e empresas para

trabalharem em prol do desenvolvimento dessa demanda;

Gerir de forma eficaz os recursos que sejam capazes de afetar e influenciar a deciséo de

compra dos individuos, como a imagem, atrativos, infraestrutura e recursos humanos

locais.

Fonte: Elaborado pela autora.

E importante ressaltar que para as estratégias de construcio de marcas ressaltadas no

Quadro 02 proporcionarem resultados satisfatorios, os lugares ndo dependem exclusivamente

de matérias-primas especiais ou de custos operacionais reduzidos, e sim de recursos humanos

competentes, ideias inovadoras, abordagens e propostas originais (PAPADOPOULQS;
HESLOP, 2002).
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Devido ao fato de um territério possuir diversos nichos de publicos-alvo, como
descrito na segéo anterior, a imagem projetada por uma marca deve ser trabalhada e moldada
para abranger todos esses grupos, fazendo com que o territorio possua um maior retorno
financeiro. A Australia, por exemplo, vem trabalhando de forma eficiente essa proposta, de
modo que a imagem do pais que é passada ao turista reflete ao lazer e as belezas do cenario
local, enquanto que para os investidores a mensagem transmitida é de um pais com alto
potencial de tecnologia de ponta, também conhecido como um pais “hi-tech”
(PAPADOPOULOQOS; HESLOP, 2002).

De forma semelhante, a pesquisa de Shimp, Samiee e Madden (1993) menciona que
0s consumidores levam em consideragdo a reputacdo de um pais antes de efetuar sua compra,
de modo que um nome ou marca forte da regido auxiliam na tomada de decisdo devido a
valorizacdo atribuida a estes, a exemplo pode-se mencionar que em sua pesquisa produtos
“made in Germany” apresentaram uma valoriza¢gdo maior do que os produtos “made in
Myanmar”. Ha estudos que constatam que a relagdo de rotulo “made in” é tdo forte que
influencia a percepcdo e comportamento dos consumidores mesmo quando possuem a
possibilidade de ver e interagir com o produto em questdo (KOTLER; GERTNER, 2004).

Outro exemplo em que ocorre uma comercializa¢do conjunta entre o destino e produtos
fisicos é o caso da “Champagne”, onde é fortemente associado na mente do consumidor tanto
as peculiaridades e caracteristicas do local, quanto os beneficios do produto, realizando uma
venda em que incide em beneficios para ambas as partes (KAVARATZIS, ASHWORTH,
2008). Kotler e Gertner (2004) expde que ha casos em gue 0 nome dos préprios paises constitui
uma identidade téo significativa que séo a fonte de promocgao para os produtos dessa origem,
como no caso do “Café¢ de Colombia”, conhecido como um café de alta qualidade e muito
consumido nos Estados Unidos.

Entretanto, a projecdo da imagem de um lugar ainda pode estar tdo enraizada no
consciente dos consumidores que pode culminar na ilusdo ou ofuscamento da real imagem do
territorio (MADSEN, 1992). Sendo assim, os consumidores compram a imagem que tém de um
lugar ou do produto devido as caracteristicas ou marcas que percebem. Apesar de ndo serem
todas as acOes empresariais realizadas por meio da comercializagdo de produtos que utilizam
ou ressaltam as marcas dos lugares que possuam a intengéo ou se caracterizem como marketing
de lugares, deve-se considerar que as imagens transmitidas impactam na percep¢do dos
consumidores no que tange a qualidade, confiabilidade ou servicos locais, sendo por vezes
decisivo no momento da aquisi¢do de um produto (CASTRO; GIRALDI; GALINA, 2014).
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A utilizacdo de uma marca € um meio de facilitar o processo de construcdo de
confianga e reconhecimento de valores de uma oferta, reforcando seus beneficios
multifacetarios em um anico apelo (KAVARATZIS; ASHWORTH, 2005). A sua relevancia
também estd presente na construcdo e promocdo de destinos turisticos, auxiliando no
gerenciamento de fatores que possam impulsionar o conhecimento e valor das regides
(GOMEZ; LOPEZ; MOLINA, 2015). Assim, a ascensdo e sucesso de uma marca dependem
ainda da combinacdo de fatores como uma forte e sélida associacdo geografica e social,
combinada com percepcdes de qualidade do local (BOYNE; HALL, 2004).

O “efeito do destino de origem” sob o consumidor pode incidir tanto na imagem do
destino, quanto na imagem do produto. De acordo com Kotler e Gertner (2004) a marca forte
de um produto pode favorecer a imagem de um pais, mas o impacto negativo também pode
ocorrer, e mesmo a marca de um produto sendo sélida, a imagem do pais pode se sobressair e
abalar a percepcdo do consumidor sob o produto, pelo individuo compreender que o valor do
pais de origem é inferior. Um exemplo positivo sdo as regides de Borgonha, Bordéus e
Champagne, que devido a exceléncia em producdo local, sdo constantemente associadas com
vinhos finos com qualidade superior (THODE; MASKULKA, 1998).

Entretanto, vertentes de estudo demonstram preocupacgédo em realizar a mensuragéo de
uma marca, evidenciando uma falta de padréo na literatura para estimar o seu valor (ZENKER,;
MARTIN, 2011). Medir, dimensionar e quantificar o sucesso das a¢cdes das marcas de lugares
também tem se demonstrado uma tarefa dificil, ja que séo utilizadas ferramentas que possuem
estratégias intangiveis, como por exemplo, a cria¢do de slogans para o lugar, com a intencédo de
promové-lo mais facilmente (HOSPERS, 2004).

Uma das alternativas para a quantificagdo mensuracéo dos resultados das estratégias
das marcas de lugares pode ser a andlise do resultado do fluxo e eventos turisticos, e
investimentos, ocasionadas dentro de um periodo e para determinado lugar, por meio das
estratégias formatadas. A verificacdo do conhecimento e reconhecimento da marca e dos
elementos que compde sua imagem, como a forca, favoritismo e propenséo a exclusividade,
também tem auxiliado na tentativa de mensuracdo do impacto das marcas nos territorios
(ZENKER; MARTIN, 2011).

Um exemplo da utilizacéo de simbolos, artefatos visuais e eventos que impulsionam
as imagens dos paises, auxiliando na composicdo e mensuracdo das marcas de lugares sdo a
“Torre Eiffel (Paris, Franca), o Big Ben (Londres, Inglaterra), a Pragca Vermelha (Moscou,
Rassia), a da Liberdade (Nova York, EUA) e o Corcovado/Cristo Redentor (Rio de Janeiro,

Brasil)” como simbolos visuais, a Oktoberfest na Alemanha e o Carnaval do Rio de Janeiro em
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formato de eventos turisticos, e a exemplo de slogans dos paises a “Espanha — Tudo sob o Sol”,
“Flandres — O melhor Lugar da Europa” e “Miami — A Capital Financeira da América do Sul”
(KOTLER; GERTNER, 2004, p. 175). A longo prazo é relevante obter essas informacoes, tendo
em vista que atribuem maior dindmica, reconhecimento e visibilidade ao local.

Apesar dos beneficios expostos e que abrangem a motivacdo de diversos agentes e
atores da comunidade, a academia traga algumas criticas a esse modelo de estratégia adotado
pelas regides. De acordo com Papadopoulos e Heslop (2002), a formatacdo das organizacfes
publicas, as quais geralmente encabecam e impulsionam as acGes das marcas de lugares, sdo
distintas das organizagdes privadas, o que com o tempo pode ocasionar a adoc¢ao de medidas de
curto prazo, visando o mandado vigente e 0s interesses pessoais dos governantes.

Focando especificamente na oferta de vinhos, as marcas tornam-se elementos
importantes para identificar e diferenciar os lugares de onde vém esses produtos, podendo ser
estimulada a criagdo de vinculos emocionais entre os consumidores e o lugar (GOMEZ;
LOPEZ; MOLINA, 2015). A pesquisa de Thode e Maskulka (1998) apresenta um modelo que
explora a relacdo da venda paralela do vinho e o local, e como o valor da marca do produto é

percebido, como demonstrado através da Figura 05.
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Figura 05 — Dimensdes da marca para vinhos finos
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Mediante a Figura 05 é possivel ter uma visdo geral de como funciona o processo de
percepc¢do a partir da imagem do produto para o territorio em questdo, reforgando as teorias que
falam sobre importancia de uma imagem positiva dos territorios, j& que aumentam a
possibilidade de prosperidade das empresas locais e partir disto a prosperidade do territorio.
Quando se descrimina um produto como sendo de uma regido especifica, os consumidores
tendem a identificar a regido por meio da oferta, dessa maneira, o fortalecimento turistico é
reforcado direta e indiretamente e novas possibilidades mercadoldgicas se tornam possiveis
para esses produtos, em virtude do aumento de demanda pelo produto no proprio destino ou
nos pontos de venda (BOYNE; HALL, 2004).

Compreende-se que diante da vasta gama de produtos que tém sido criados nas mais
diversas regibes do mundo, a competitividade esta cada vez mais acirrada, interna e
externamente, de maneira que a atratividade de turistas, investidores, moradores e
consumidores em geral tém se tornado uma alternativa para alavancar a situacao e imagem de
uma regido. Assim, a escolha de um produto adequado, que valorize e destaque um conjunto de
elementos que regionais, tornam-se elementos chave na definicdo de estratégias da marca do
lugar, auxiliando no alcance da competitividade global (DINIS, 2004).

No Quadro 03, apresenta-se uma sintese das principais estratégias, objetivos e

abordagens a respeito das marcas de lugares expostos nessa secao.
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Quadro 03 — Sintese das principais abordagens da se¢do de marcas de lugares

Nomenclatura Nogao conceituadora Objetivo Estratégias Autores
utilizada

e Marcas de lugares ~ Uma das ferramentas de e Criagdo de percepgoes, positivas e Considerar a combinagdo de fatores tangiveis e ~Madsen (1992);

o Perspectiva da marketing de lugares. ou ndo, nos consumidores intangiveis, tais como informagdes, experiéncias, Hospers (2004); Anholt
marca Agregar marca para lugar e Meio de facilitar o processo de servigos e produtos; (1998); Kavaratzis e

e Place branding ¢ uma possibilidade de  construgdo de confianca e e Utilizagdo de simbolos, artefatos visuais, valores, Ashworth (2005);

e Nation-brands gerar um diferencial reconhecimento de valores de cultura, design e eventos do lugar auxiliam na Kotler e Gertner

e City branding competitivo por meio de uma oferta, reforcando seus  composicdo das marcas; (2004); Papadopoulos e
uma identidade singular  beneficios multifacetarios em um e Criagdo de slogans e logotipos: auxiliam na fixagdo ~Heslop (2002); Gomez,
da regiao, com  (nico apelo; da marca e diferenciam o territério; Lopez e Molina (2015);
personalidade suficiente e Transparecer desempenho, e Deve-se ponderar os limites atingiveis do lugar e ~Zenker e Martin
para estimular  imagem social, valor, fidelidade, ~ percepgdes dos consumidores de qualidade e (2011); Mayes (2008);
sentimentos e emogdes  dentificagdo e seguranga; valores, fazendo com que a marca fique entre estes Kerr e Johnson (2005);
capazes de instigar O o Forma de comunicar e posicionar  dois ambitos;
plblico-alvo a aumentar determinada regido; e Marcas para concorrer no mercado internacional
ou diminuir o valor o construir uma reputago sélida  (marca do pais) e para concorrer no mercado interno
percebido da oferta. no mercado (marca de regides, cidades e lugares);

e Relacionar as marcas de lugares e produtos: A
marca forte de um produto pode favorecer a imagem
de um lugar, mas o impacto negativo também pode
ocorrer, pelo individuo compreender que o valor do
lugar de origem é inferior;

e Gerenciamento:  unificacdo das informacbes
transmitidas nos canais de comunicagdo, assim néo
havera desalinhamento ou danificagdo da marca;

e Para tentar mensurar 0 impacto das marcas no
territério, pode-se verificar o conhecimento e
reconhecimento da marca, os elementos da
composicao da sua imagem, sua forca, favoritismo e
propensdo a exclusividade, quantidade de pernoites
na cidade, notas de imprensa, informac8es da cidade
de origem do turista, meios que fizeram com que o
hospede conhecesse a cidade;

e Reforcar ou construir uma imagem para o lugar.

Fonte: Elaborado pela autora.
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Como pode ser contemplado no Quadro 03, a atribuicdo de marcas a um territorio é
uma ferramenta oriunda de marketing de lugares, utilizada para identificar e denominar um
territorio, ressaltando suas peculiaridades e caracteristicas proprias. Visando complementar a
discussdo, a proxima secdo abordara as estratégias utilizadas para realizar a promocdo dos
lugares e suas marcas, bem como taticas para compreender as abordagens utilizadas em distintas

regides.

2.1.2 Promocdo de lugares: aspectos para promocoes de territorios

As pesquisas de promocado de lugares sdo encabecadas como estudos que possuem a
intencdo de englobar e expor aspectos que visam a comercializacao de territorios, mediante a
publicidade, ferramentas de comunicacdo entre outras atividades promocionais (OKCE;
IKEDA, 2014). Para que estas atividades surtam efeito, é necessario se valer da utilizagao
consciente de imagens seletivas e que transparecam a realidade do local para o publico-alvo
(PERKINS, 1996).

A promocao de lugares € uma estratégia que em sintonia com o marketing de lugares
é utilizado para reconstruir a imagem de um pais e realizar a venda deste, agregando
significados distintos, capazes de influenciar o publico-alvo (BARKE; HARROP, 1994).
Portanto, a compilacdo da identidade, artefatos e demais variaveis que caracterizam o local e
tracam a sua marca também séo fatores fundamentais para a sua promocao, ja que sao variaveis
que instigardo e impulsionardo o consumidor efetivar a compra. Ademais, esses fatores também
sdo importantes para haver um parametro de divulgacdo e ndo correr o equivoco de veicular
uma imagem que néo seja condizente com a real identidade local, ocasionando uma confuséo
entre o publico-alvo (NETO; SCHMIDLIN, 2003).

Para que a promocdo de um local acarrete no efeito que se espera, € necessario
trabalhé-la com a mesma intensidade e eficiéncia que as organizagdes privadas possuem na
comercializacdo de seus produtos e servigos (RAINISTO, 2003), aumentando a possibilidade
de turistas receberem ou perceberem a mensagem. O processo pode ser visto como uma
adequagdo das “boas praticas” empresariais a0s lugares, visando aumentar a promogéao,
inovacéo e uso racional dos recursos locais, criando vantagens competitivas frente ao mercado
concorrente (AZEVEDO; MAGALHAES; PEREIRA, 2010).

Apesar da adequacdo das praticas empresariais aos lugares ser algo usual na
atualidade, o processo sofreu modificacbes através dos anos para possuir as caracteristicas

discutidas nessa se¢do. No século XIX o foco promocional dos territorios eram 0s centros
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urbanos, voltados para a venda de bens tangiveis como casas e terras; de 1930 a 1970 o objetivo
era o incentivo ao crescimento e desenvolvimento do setor industrial; a partir da década de 1980
0 escopo promocional é voltado para a promocdo do lugar como um todo, englobando os
servicos, atraces e produtos locais com a intencdo de favorecer o consumo dos territorios
(OKCE; IKEDA, 2014), como é comumente trabalhado na atualidade.

Apesar das inimeras possibilidades que o marketing de lugares proporciona para as
regibes que o utilizam, em geral as cidades ndo disponibilizam de orcamentos, para o
desenvolvimento de acBes de publicidade ou quando possuem sdo restritos (ZENKER;
MARTIN, 2011). Com a intengdo de diminuir os custos, ha grupos que se unem para
desenvolver materiais promocionais de incentivo turistico, contudo, somente essas acdes
podem ndo ser representativas o suficiente para construir e reforcar a “venda” da imagem de
um territério (BOYNE; HALL, 2004).

Todavia, ndo é realista afirmar que os consumidores realizardo suas compras ou
redefinirdo a imagem de um local na sua mente em virtude de apenas uma intervencéo
promocional (YOUNG; LEVER, 1997). Assim, os meios de divulgacdo dos lugares sdo
compostos por uma diversidade de midias que assumem diferentes formas de apelos,
abordagens e perspectivas para que as mensagens de promog¢do do territdrio abranjam seu
publico-alvo onde estes estiverem (GOLD, 1994).

O municipio de Xangai, por exemplo, se valeu da utilizagdo de inimeras fontes de
promocdo para auxiliar a desenvolver uma nova imagem da regido para atrair seu publico-alvo,
contanto com o auxilio de consultores, investindo em participaces em conferéncias, materiais
promocionais e o trunfo da sociedade moderna: a internet (WU, 2003). Outra estratégia que
vem sendo utilizada com sucesso desde o final do século XX por paises pds-industriais como
formas de promover suas imagens, sdo 0s investimentos na cultura, atraindo uma gama mais
abrangente de turistas e investidores para o territério (ZENKER; MARTIN, 2011). O governo
de Xangai, se valendo dessa estratégia, além de investir na melhoria da infraestrutura local e da
zona urbana, passou a projetar a construcdo de teatros, parques, museus, shoppings e expansoes
tecnoldgicas, propiciando um ambiente de investimentos financeiros e comerciais mais
atrativos, tornando-se visivel internacionalmente (WU, 2003).

Diante desse cenério, constata-se que 0 processo de promocdo envolve diversas
variaveis, que quando em sintonia auxiliam na tomada de decisdo do consumidor,
principalmente quando envolvem beneficios financeiros e descontos, como por meio da
realizacdo de pacotes promocionais (YOUNG; LEVER, 1997). Para que a promog¢ao surta o

efeito esperado, é importante realizar um mapeamento que revele as caracteristicas locais,
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envolvendo os processos culturais, geograficos, naturais, possiveis atragdes como monumentos
ou artistas famosos, recursos e setores em econdémicos em destaque, construindo formas de
solidificar uma imagem capaz de influenciar o publico da acdo (OKCE; IKEDA, 2014).

De acordo com Gold (1994), quando se busca identificar as mensagens promocionais
de uma regido, deve-se analisar trés énfases distintas: a primeira como sendo parte de um
sistema social e politico em virtude das necessidades de um meio de producdo da comunidade
local; a segunda trata-se das mensagens retratadas pela midia, através de um servigo
investigativo dos meios; e por Gltimo, tém-se as mensagens que sao consumidas pelo publico-
alvo, haja vista que no momento da decodificacdo das mensagens pode haver ruidos que

transpassem outra percep¢do ao consumidor. Neste sentido, pode-se afirmar que:

Os lugares sdo escolhidos para ser contemplados porque existe uma expectativa,
sobretudo através dos devaneios e da fantasia, em relacdo a prazeres intensos, seja em
escala diferente, seja envolvendo sentidos diferentes daqueles com que habitualmente
nos deparamos. Tal expectativa é construida e mantida por uma variedade de préaticas
ndo turisticas, tais como o cinema, a televisdo, a literatura, as revistas, os discos e
videos que constroem e reforcam o olhar (URRY, 1996, p. 18).

A visdo de Urry (1996) esta em sintonia com a pesquisa de Barke e Harrop (1994) a
respeito da influéncia de meios e politicas ndo turisticas, expondo que uma das principais
ferramentas de massa utilizadas nesses processos € a divulgacdo por meio da midia, sendo um
importante instrumento para auxiliar em caso de reconstrucdo de uma imagem territorial. A
midia enquanto ferramenta de publicidade possui a capacidade de emitir mensagens que
estimulem a propensdo ao consumo de bens materiais e imateriais, exaltando e estimulando a
necessidade voltada ao lazer e turismo (MARUJO; CARVIDAO, 2012).

Logo, um processo de comercializacdo eficaz de lugares depende do planejamento e
construcdo dos procedimentos de comunicacao e gestdo da imagem do territério, de modo que
a imagem de um lugar é o que faz o consumidor optar por visitar uma regido em detrimento de
outra, tornando-se a base das expectativas dos consumidores (KAVARATZIS; ASHWORTH,
2005). Atualmente os meios de comunicagdo ganharam tamanha relevancia enquanto
ferramentas de publicidade, que os turistas e consumidores 0s tém como um ponto de referéncia,
onde sdo promovidas imagens e mensagens de determinados locais, definindo o que é mais
relevante e fazendo a “moda” do momento (MARUJO; CARVIDAO, 2012).

A comunicacgdo das regides ainda pode ser realizada via producdo cinematografica,
também conhecida como turismo induzido por filmes. Nessa forma de divulgacéo, o territorio

torna-se atrativo por meio de ressaltavas ou como objeto principal em novelas, séries ou filmes,
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podendo conquistar o publico e gerar curiosidade em visitar o lugar pela transmissdo das
paisagens, exposicdo de personagens, icones da cidade, expressdo da cultura local, além de
aspectos da obra como o roteiro e 0 elenco (NETO; SCHMIDLIN, 2003). A transmissdo das
peculiaridades regionais € um fator importante e muitas vezes decisivo no momento de um
turista escolher o seu destino, sendo que para Scherer et al. (2015) o turista € movido por
motivacoOes, expectativas e experiéncias que envolvem a regiao.

Ressaltando a importancia da promocao realizada pelos meios de publicidade, deve-se
mencionar que ha potenciais turistas que ndo possuem conhecimento a respeito de locais
geogréficos antes de vé-los na midia, abrindo a possibilidade para o desenvolvimento de uma
necessidade em conhecer o lugar “importante da moda” (MARUJO; CARVIDAO, 2012).
Detendo-se nas promocdes realizadas pelos proprios destinos, é importante compreender o que
0 publico-alvo tem interesse em consumir, devendo-se assim destacar as imagens que sdo
capazes de transmitir mensagens adequadas para influenciar a percepcdo desses grupos
(YOUNG; LEVER, 1997).

E importante destinar uma atencio especial a essa fase do processo, tendo em vista
gue a imagem transmitida por um local influencia na escolha de consumo dos individuos, de tal
forma que a imagem do local pode ser associada aos produtos que séo fabricados na regido, da
mesma maneira que o produto também transmite uma nocdo da imagem do local
(PAPADOPOULOS, 2004). Ocke e Ikeda (2014) mencionam que ha regides que ao buscar
incessantemente a diferenciacdo por meio da exposicdo das suas belezas e peculiaridades locais,
acabam por cometer equivocos que podem prejudicar a sua imagem, transmitindo mensagens

(13

semelhantes as de seus “concorrentes”, de forma que tais atributos parecam ser de sua
exclusividade, quando na realidade existem em outras regides.

Assim, para ofertar uma imagem diferenciada, deve-se estimular a hospitalidade dos
residentes para com os turistas, ofertar servigcos basicos necessarios ao atendimento ao publico,
promover atragdes e atrativos culturais, mesmo que desenvolvidas artificialmente pelo territério
como festivais, encontros, feiras, exposicoes e competicdes com temas que estimulem o
deslocamento de individuos até o territério (OCKE, 2013). E necessario atentar-se também para
a importancia de projetar sinalizacdes adequadas tanto dos pontos turisticos e atragdes, como
de localizacao e deslocamento dentro do territorio.

A utilizacdo de estratégias promocionais também envolve ac¢des de politicas publicas,
ja que 0s governos optam por quais regifes possuem potenciais turisticos para serem
desenvolvidos e divulgados, ou ainda quais regides devem criar e oportunizar atrativos culturais

em detrimento de outra naquele momento o que culmina em um processo de crescimento e
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desenvolvimento (WU, 2003). Assim, para que as estratégias de promocdao de lugares possam
ser dimensionadas, é necessario trabalhar e envolver o empresariado local, buscando o repasse
de dados como a quantidade de pernoites, notas de imprensa (ZENKER; MARTIN, 2011),
informacdes da cidade de origem do turista, meios que fizeram com que o hdspede conhecesse
a cidade, entre outras informacdes que possam contribuir para verificar a eficicia das acdes que
estdo sendo desenvolvidas para a promogao do territorio.

Outro fator relevante para a promoc¢éo do local trata-se do olhar do turista sobre sua
visita e percepcao devido a interagcdo com o territdrio e suas ofertas. A percepcdo sobre as
vivencias desses individuos pode ser transmitida por meio de comentérios, videos e filmes, que
buscam transpassar a realidade de um local (MARUJO; CARVIDAO, 2012). Quando
individuos transmitem mensagens audiovisuais, mesmo sem a intencdo de realizar a
publicidade de um territorio, os consumidores também estdo auxiliando de forma indireta na
promogéo dos lugares, reforgando a sua imagem e identidade na mente de outros consumidores,
tornando-os mais atrativos (NETO; SCHMIDLIN, 2003).

Logo, pode-se afirmar que a construcdo de uma imagem para o consenso geral dos
consumidores “envolve o conhecimento € a assimila¢ao de informagdes, falsas ou verdadeiras,
difundidas pela producédo cultural, pelos meios de comunicagéo e por setores interessados”,
reforcando a importancia da unido de agentes para a prosperidade da comunicacéo local que se
deseja evidenciar (OCKE, 2013, p. 101). No entanto, como uma campanha publicitaria pode
auxiliar na promoc¢do de um territorio, o contrario também ocorre, de modo que uma
publicidade mal planejada ou desenvolvida acarreta em percepcdes negativas por parte dos
consumidores (BRAMWELL; RAWDING, 1996, NETO; SCHMIDLIN, 2003).

Os impactos negativos na imagem de um local também podem surgir de noticias
veiculadas na midia, desviando as percep¢des dos consumidores sobre o local. Um exemplo €
0 municipio de Bargo/Australia que recebeu uma ampla cobertura de midia informando sobre
uma série de assassinatos que vinham ocorrendo devido a um fugitivo procurado na Austrélia
estar na regido, impactando negativamente na imagem e percepcdo de seguranca do lugar,
deixando de valorizar seus pontos positivos e ressaltando somente a visao negativa advinda da
associagdo com o assassino (KERR; JOHNSON, 2005).

A comunicagdo pode influenciar ndo somente a imagem do territorio frente aos
consumidores, mas tambem impactar em elementos socioculturais da regido e comunidade
local. O aumento do fluxo turistico para o territério pode ocasionar mudancas na percepcao da
cultura local por parte dos moradores, quando se utiliza a cultura como meio de atragéo,

ocorrendo o risco de mudar a percep¢do dos moradores induzindo a um cultivo de novas
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tradicGes; perda de caracteristicas locais como a linguagem e atividades de recreacdo e lazer;
aumento da criminalidade; congestionamentos e introducdo de doencas externas (RIBEIRO;
SANTOS; SANTOS, 2014).

Apesar dos vieses negativos, pode-se afirmar que a promocao de lugares é uma
ferramenta extremamente Util para auxiliar no aumento da visibilidade de um territorio,
transmitindo mediante um conjunto de imagens, propagandas e divulgacdes adequadas
mensagens capazes de influenciar a decisdo das pessoas (PETROSKI; BAPTISTA,
MAFFEZOLLI, 2013). Deve-se destacar que essas mensagens sao transmitidas tanto pelas
divulgacdes dos locais, quanto pelos produtos oriundos dessas regiGes, sendo necessario
distinguir, no caso dos produtos, se a promocdo realizada é voltada para auxiliar no
desenvolvimento do lugar ou tdo somente na comercializacdo do produto (KAVARATZIS;
ASHWORTH, 2008).

As divulgagOes de produtos oriundos de determinadas regides auxiliam a fortalecer do
lugar, reforcando sua identidade e imagem (BOYNE; HALL, 2004). Com a intencdo de expor
uma sintese das principais abordagens, estratégias e autores utilizados para apresentar as no¢oes

sobre promocao de lugares, expde-se o Quadro 04.
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Quadro 04 — Sintese das principais abordagens da se¢do de marketing de lugares

Nomenclatura Nogao conceituadora Objetivo Estratégias Autores
utilizada

e Promogdo de Uma das ferramentasde e “Vender” e e Planejamento e construgdo dos procedimentos de comunicagéo e gestdo da = Papadopoulos e

lugares marketing de lugares. promover a imagem do territério: a imagem é o que faz o consumidor optar por visitar = Heslop (2002);
e Perspectiva Utilizada para expor regido por uma regido em detrimento de outra, tornando-se a base das expectativas Perkins (1996);
promocional aspectos que visam a meio de a¢des dos consumidores; Barke e Harrop
e Place promotion comercializacdo de promocionais e Mapeamento que revele as caracteristicas locais culturais, geograficos, (1994);
territorios, mediante a naturais e estruturais possiveis atracbes como monumentos ou artistas Bramwell e

publicidade,
ferramentas

de comunicagdo entre
outras atividades
promocionais.

Fonte: Elaborado pela autora.

famosos, recursos e setores em destaque, construindo formas de solidificar

uma imagem capaz de influenciar o publico;

¢ Divulgar mensagens reais sobre o lugar e ndo apenas para competir com a
concorréncia;

e Diversificar a imagem transmitida e o meio de comunicagdo conforme o
publico que se deseja atingir;

¢ A comunicacdo das regides pode ser realizada via midias e redes sociais
como radios, jornais, internet; produgdo cinematogréfica, também
conhecido como turismo induzido por filmes (podendo ser ainda via
novelas ou séries); e a participacdo em conferéncias e eventos de fins
turisticos;

e Mapeamento das transmissfes de mensagens dos turistas (mesmo sem a
intencdo de realizar a publicidade de um territorio, os consumidores
auxiliam de forma indireta na promogéo dos lugares via midias e redes
sociais);

¢ Desenvolver materiais promocionais de incentivo turistico;

¢ Buscar o auxilio de consultores;

o Realizar a¢Bes promocionais que envolvam beneficios financeiros e
descontos ao publico, como a pacotes promocionais;

e Estimular a hospitalidade dos residentes para com os turistas;

e Promover atra¢Ges culturais, mesmo que desenvolvidas artificialmente
como festivais, encontros, feiras, exposi¢des e competi¢des com temas
que estimulem o deslocamento de individuos até o lugar.

Rawding (1996);
Neto e Schmidlin
(2003); Boyne e
Hall (2004); Gold
(1994); Wu (2003);
Young e Lever
(1997); Ocke
(2013);
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Como exposto no Quadro 04, as estratégias de promocao de lugares sao utilizadas para
permear no publico-alvo as mensagens, marcas e identidade de um determinado lugar, por meio
de promocdes, divulgacdes via internet, eventos entre outros meios sociais. A proxima se¢do
abordara elementos do desenvolvimento territorial e sua importancia para composic¢ao desta

pesquisa.

2.2 Perspectivas tedricas e no¢des de desenvolvimento

A compreensdo do que de fato se trata e como pode ser dimensionado o0
desenvolvimento de um territorio € uma tarefa que instiga académicos em ambito nacional e
internacional, refletindo no aumento de publicacbes e se originando de discussbes de ambito
governamental. A conceituacdo de desenvolvimento é de dificil padronizacao, e voltando-se
para o desenvolvimento territorial, as abordagens sdo afuniladas. Logo, ndo se propde trazer
uma definicdo do tema em questdo e sim discutir vieses que podem contribuir para a
prosperidade de um territério.

Nesse ambito, & necessario considerar as especificidades econémicas, culturais,
ambientais e politicas que o envolvem a regido, sendo importante ressaltar que a visdo de
crescimento econdmico ndo deve ser compreendida como pré-condicdo suficiente para o
desenvolvimento (ROMEIRO, 1991), ou ainda como visdes que compreendem ser sindnimas.
De fato, ha autores que parametrizam o desenvolvimento com o crescimento econdmico ao
longo da construcdo tedrica dos termos (COFFEY; POLESE, 1984, VEIGA, 2005), ou ainda
tratam essas abordagens por meio de fases com possiveis reproducgdes, a exemplo de estudos
do século XX guiados por autores como Walt Rostow (1974).

Em seus estudos, Rostow (1974) afirmava que todas as sociedades poderiam ser
enquadradas em um modelo de cinco etapas, segmentando-as em possiveis fases de
desenvolvimento econdémico. Dentro dessa perspectiva, o autor pressupunha que os lugares que
buscavam desenvolvimento, deveriam seguir as etapas percorridas por algumas regides que ja
haviam passado por essas fases, tais como Reino Unido, Japdo e Europa, desconsiderando
fatores como limitacOes estruturais, sociais e financeiras do Estado em questdo.

As perspectivas de estudos como o de Rostow (1974), por exemplo, ignoravam
premissas importantes para o real desenvolvimento das regifes, considerando recursos naturais,
qualificacdo e bem-estar da populagéo, um entrave para o crescimento (ROMEIRO, 1991). Em

meados dos anos de 1950 os paises ditos subdesenvolvidos passaram um periodo de intenso
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crescimento econdémico, 0 que ndo se traduziu necessariamente no desenvolvimento dessas
regides, fomentando a discussdo do tema em ambito internacional (VEIGA, 2005).

Analisando o cenario descrito por Veiga (2005), é possivel inferir que houve um
crescimento econdmico nos paises “subdesenvolvidos ou semi-indutrializados”, todavia, esse
incremento monetario proporcionou um aumento da concentragéo de renda, desigualdade social
e elevados impactos ambientais nesses territorios, ndo inferindo positivamente no maior acesso
bens materiais e culturais da populacdo. Com a discussdo dessa abordagem, novos estudos
foram realizados, agregando a importancia de fatores humanos, culturais, ambientais e politicos
(SEN, 2000; FURTADO, 2000; SACHS, 2004; VEIGA, 2005, entre outros).

Perante essas concep¢des, é importante mencionar que o desenvolvimento passa a ser
visto ndo mais como sinénimo de crescimento, necessidade de aumento da renda per capita ou
tdo somente da distribuicdo dessa (VEIGA, 2005), abrangendo outras varidveis de cunho
qualitativo que impactam no resultado das estratégias do mercado. Autores como Furtado
(2000), por exemplo, comegam a tratar em suas pesquisas a nogao de desenvolvimento como
algo que ndo pode ser alheio da estrutura social ou das politicas locais, para que o seu
estabelecimento seja condizente com a sociedade.

Todavia, € importante destacar que apesar das longas discussdes acerca do tema, a
noc¢do de desenvolvimento ndo é hegeménica, de modo que cada pesquisador e governante o
abordara conforme suas preconcepcdes, interesses e escolas de ensino. Diante desse cenario
favoravel a novas concepcdes tedricas, possibilidades de desenvolvimento comecaram a ser
desmistificadas, como o desenvolvimento promovido e oportunizado por meio de questdes
internas do territério (SACHS, 2004), oportunizando a cria¢do da teoria de desenvolvimento
territorial, a qual orienta a percepcao da pesquisa e sera abordada na proxima secéo.

2.2.1 Da nocao de territorio a possibilidade de desenvolvimento

Frente a um intenso processo de globalizacdo, a busca por estratégias para o
desenvolvimento de territdrios torna-se uma tarefa ardua aos governantes. Entretanto, antes de
adentrar nessa discussdo, é necessario distinguir alguns conceitos chave para a compreensdo
dessa secdo, a comegar pela nocdo de territorio.

Albagli (2004) menciona que a palavra territorio vem da expressdo em latim
territorium, derivando de terra e, dando origem ao termo terroir e territoire na lingua francesa,
sendo expressdes que perpassam a ideia de terra apropriada. O territorio é um termo abordado

por diferentes areas do conhecimento, devendo-se destacar que as primeiras teorias comecgaram
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a ser construidas mesmo que de forma incipiente pela Etologia, Antropologia, Ciéncia Politica,
Psicologia e Historia, abrindo caminho para debates dos pesquisadores da Geografia,
Sociologia e Economia (HAESBAERT, 2004; SAQUET, 2007).

Por ser composta de vertentes de distintas areas, a no¢do de territério abrange em seu
contexto relagcOes de poder, interacdes entre a sociedade e a natureza, relagdes complexas entre
o0 Estado e a sociedade, e ainda a percepg¢do do proprio individuo enquanto sua identidade em
um determinado espaco (HAESBART, 2004). A construcdo e diferenciacdo dos territorios,
estdo vinculados a fatores dimensionais e caracteristicas que servem de parametro para a
aproximagéo ou distanciamento dos locais que o constituem.

Na visdo de Albagli (2004), os territorios sdo moldados por meio da combinagéo da
percepcao externa, fatores sociais e fisicos internos, os quais culminam nas diferencas e
desigualdades entre esses ambientes. Assim, a autora prop8e que as dimensdes internas podem

ser parametrizadas a partir da segmentacgéo disposta na Figura 06.

Figura 06 — DimensGes internas de um territorio

Dimenséo fisica — suas caracteristicas geoecologicas e recursos naturais (clima, solo, relevo,
vegetagdo), bem como aquelas resultantes dos usos e praticas dos atores sociais;

Dimenséo econdmica — formas de organizacao espacial dos processos sociais de producéo (o que,
como e quem nele produz), de consumo e de comercializac&o;

Dimensao simbdlica — conjunto especifico de relagdes culturais e afetivas entre um grupo e lugares
particulares, uma apropriacdo simbolica de uma por¢do do espaco por um determinado grupo, um
elemento constitutivo de sua identidade;

Dimensao sociopolitica — meio para interagdes sociais e relacdes de dominagdo e poder (quem e como
0 domina ou influencia).

Fonte: Albagli (2004, p. 27).

O processo de construcdo da caracterizacdo do territério € composto de recursos a
serem desenvolvidos pelas regides, estabelecidos por determinantes significativos locais. Na
visdo de Barquero (2000, p. 6), esses recursos englobam uma “[...] determinada estrutura
produtiva, um mercado de trabalho, um sistema produtivo, uma capacidade empresarial e
conhecimento tecnoldgico, uma dotacdo de recursos naturais e infraestruturais, um sistema

social e politico, uma tradicdo e cultura [...]” °.

o Tradug@o propria. Texto original: “[...] una determinada estructura productiva, un mercado de trabajo, un
sistema productivo, una capacidade empresarial y conocimiento tecnoldgico, una dotacion de recursos naturales
e infraestructuras, un sistema social y politico, una tradicién y cultura [...]”.
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Barros, Silva e Spinola (2006, p. 94), partem da suposigdo de que o territorio “[...] ndo
é apenas um mero suporte fisico dos objetos, atividades e processos econdmicos, mas também
que € um agente de transformacéo [...]”. Assim, estudiosos desenvolvimentistas e profissionais
que atuam com esse Viés nos Estados comecam a expandir seus pensamentos sob a ética do
territorio e suas potencialidades.

Para Veiga (2002, p. 12), as vantagens da utilizacdo do termo territdrio incorrem ao
fato de “ndo se restringem ao fenomeno “local”, “regional”, ‘“nacional” ou mesmo
“continental”, podendo exprimir simultaneamente todas essas dimensdes”. Desse modo,
compreende-se que o territorio perpassa barreiras legalmente solidificadas pelo Estado,
moldando-se por meio de um espac¢o formulado com base em um emaranhamento de afinidades
e relacdes de cunho pessoal e profissional.

De forma semelhante, Flores (2007, p. 4) traz em sua pesquisa, que o territorio pode
ser compreendido como “resultado de uma agdo social que, de forma concreta e abstrata, se
apropria de um espaco (tanto fisica como simbolicamente), por isso denominado um processo
de construcdo social”. Por envolver varidveis subjetivas, as delimitagdes territoriais sdo
abstratas e estabelecidas por meio da solidificacdo de redes e relacdes de poder, entre as demais
dimensdes exigentes que constituiram esse espago (ALBAGLI, 2004).

Auferindo-se ao desenvolvimento territorial, pode-se dizer que 0 mesmo faz mencao
a um espaco socialmente construido pela historia, cultura e redes sociais que delimitam e
constituem fronteiras moveis (DALLABRIDA, 2014). Na visdo de Pecqueur (2005), o
desenvolvimento territorial abrange dindmicas e desafios que envolvem a valorizacdo das
riquezas disponiveis em um dado espaco, por meio da elaboracdo de estratégias identificativas
da cultura territorial. Paula (2004) traz a ideia de que o desenvolvimento territorial é o resultado
da qualidade das interacdes e relacbes sociais existentes em um territorio, ressaltando a
importancia da construcdo de redes com atores locais para o planejamento e fomento de
projetos.

Pecqueur (2005) aponta que a composicdo de um sistema territorial pode adotar
diferentes formas além de envolver atores distintos, compondo meios de fomento como distritos
industriais, clusters entre outras formas de organizagdes produtivas. Por isso, & importante que
as redes de relacionamentos constituidas dessas interagcdes, proporcionem vivéncias entre
individuos de ramos de atividades e conhecimentos distintos, oportunizando espagos para
confabular sobre a formulagéo de estratégias condizentes com a realidade territorial (PAULA,
2004).
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Dessa forma, Dallabrida (2014) aborda a nocdo de desenvolvimento territorial
envolvendo a combinagdo de mudancas mentais e sociais de uma populagéo, requerendo uma

sinergia entre fatores locais, que em sua perspectiva devem englobar os seguintes sistemas:

[...] primeiro, é enddgeno ja que as potencialidades e os particularismos locais sdo
valorizados e as solidariedades internas fortalecidas; segundo, ele é interdependente
das redes diversificadas dos ambitos espacial e social; terceiro, trata-se de um
processo coletivo que recusa os interesses exclusivos e imediatos da economia e do
beneficio individual (DALLABRIDA, 2014, p. 21).

Assim, como ressaltado por Paula (2004), percebe-se uma mudanga de concepg¢éao por
parte dos estrategistas, fazendo com que a perspectiva de desenvolvimento comece a se
direcionar para uma abordagem enddgena, prevalecendo a utilizacdo e eficiéncia dos fatores
produtivos locais, como meio de fortalecimento da matriz econdémica do territorio. Ou seja, a
abordagem de desenvolvimento territorial a partir de uma visdo enddgena, compreende e
assimila a importancia dos recursos que sdo proprios a localidade como um meio de auxiliar a
promover o desenvolvimento territorial, e vém sendo cada vez mais utilizada em distintas
regides (RAY, 1999).

Indo ao encontro dessa visdo e demonstrando a necessidade de se trabalhar o potencial
enddgeno, Diniz, Santos e Crocco (2006), afirmam que a capacidade de desenvolvimento de
um territério esta enraizada nas suas condi¢des locais, devendo os agentes ali atuantes ter a
habilidade e perspicacia da aprendizagem, aprimorando seus conhecimentos e competéncias
para construirem novas formas de competicdo para um crescimento sustentavel. O potencial
latente de desenvolvimento, parte entdo a ser explorado por meio do levantamento e
reconhecimento das capacidades e recursos locais, de cunho econdémico, humano, institucional
e cultural (BARQUERO, 2000).

Deve-se compreender que a no¢do enddgena engloba fatores referentes as
caracteristicas tipicas do territorio em questdo, de cunho cultural, produtivo e de organizagéo
dos atores (PECQUER, 2005). Quando o levantamento dessas potencialidades e a construcao
do territdrio € promovido por meio da identificacdo e reconhecimento dos proprios agentes
locais, de modo que os mesmos se envolvam e se tornem parte desse processo, se desenvolve
um sentimento de pertencimento desses agentes ao territério, acrescido pela identidade
construida (FLORES, 2006).

No momento em que a sociedade percebe a importancia desses fatores e desenvolve a
afeicdo para com o territorio, se tornam agentes de fomento das atividades e produtos locais,

auxiliando no processo de reconhecimento das potencialidades do territério. Portanto, devido
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as peculiaridades das ofertas existentes em um territdrio, as solu¢bes de desenvolvimento
propostas a esses espacos devem considerar suas particularidades e os fatores da cultura local,
caso contrario, podem incorrer ao fracasso, apesar de serem julgadas como ideias inovadoras
(PECQUEUR, 2005).

Em contrapartida ao exposto, mediante uma visdo mais fechada e com foco no Estado,
Delgado et al., (2007, p. 28) em uma pesquisa direcionada para o Programa Nacional de
Desenvolvimento Sustentavel dos Territorios Rurais (PNDSTR), aborda o desenvolvimento
territorial a partir de uma perspectiva centralizada em planos e politicas governamentais,
afirmando que “o desenvolvimento territorial sera a consequéncia induzida, estimulada,
apoiada e esperada do ordenamento territorial”, estimulado por meio de planos, projetos e
atividades que proporcionam determinado impacto no territério. J& para Paula (2004), as
politicas sdo abordadas como uma vertente importante para o desenvolvimento territorial, mas

ndo como sua justificativa, de forma que:

[...] o processo de criar desenvolvimento envolve questdes como produzir mais e
melhor, gerar empregos e distribuir renda, promover o crescimento da educacdo e o
fortalecimento das expressdes culturais locais, ocupar espacos geograficos e proteger
0 meio ambiente, gerar aumento de bem-estar e felicidade individual e coletiva,
significa que hd uma necessidade de se enfocar os atores locais como os verdadeiros
promotores do desenvolvimento sustentvel (PAULA, 2004, p. 164 — 165).

Diante disso, € importante ressaltar a visdo de Pecqueur (2005) a0 mencionar que 0
desenvolvimento territorial ndo pode simplesmente ser imposto ou implantado por meio de leis
e decretos em uma sociedade, mas sim que se trata de um processo de construcdo e
envolvimento dos atores locais, de modo que a cria¢do de politicas pubicas vem para estimular
e mobilizar tais agentes. Assim, é possivel afirmar que o desenvolvimento territorial supera
vieses setoriais, transpondo dimensfes de espacos urbanos, rurais e suas escalas, além de
perpassar 0s setores primarios, secundarios e terciarios da economia, pressupondo a utilizacéo
e adocdo de politicas democraticas e horizontais (NETO, 2013).

Paula (2004) ndo descarta a importancia das politicas governamentais, pelo contrario,
0 autor traz a ideia de que as politicas devem ser compreendidas como estratégias que
possibilitam a criacdo de agdes diretas na sociedade. Por conseguinte, 0 autor menciona que as
politicas devem viabilizar projetos que valorizem ofertas com referéncias territoriais, com a
intencdo de promover a sustentabilidade de territorios que muitas vezes se encontram sem
perspectivas econdmicas e sociais devido ao foco voltado ao repasse de verbas e de

desenvolvimento dos grandes centros urbanos.
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Seguindo as perspectivas de Paula (2004), as politicas de desenvolvimento territorial
devem abranger questfes como a capacitagdo e formacdo da méo de obra local, envolvendo e
buscando o auxilio de organizacdes locais e assisténcias técnicas; analise da possibilidade de
construir e manter um territorio sob a forga da cultura e valores locais (ndo sao todas as regides
que possuem tais determinacdes pre-concebidas, o que ndo impossibilita o desenvolvimento de
acOes para o alcance desse fim); possibilidade de trabalhar por meio de um esforgo conjunto
entre 0s agentes locais para a conquista de selos e/ou certificagdes que caracterizem e
pulverizem a identidade do territdrio; e buscar estratégias que auxiliem no fortalecimento dos
sistemas produtivos locais. Todavia, compreende-se que ndo haja possibilidade de propor
modelos de politicas de desenvolvimento ou agdes gerais para os territorios, tendo em vista que
cada local é composto de peculiaridades unicas, de modo que as politicas devem ser formuladas
visando o contexto do territorio em que sera utilizado.

Tao logo, o processo de desenvolvimento ndo € algo que pode ser “acabado”, pois ha
sempre novos concorrentes, novos mercados e novas potencialidades a serem desenvolvidas,
sem deixar de ser coerente com as necessidades locais. Assim, para fins dessa pesquisa,
compreende-se que “[...] a dindmica de desenvolvimento territorial visa revelar recursos
inéditos, e é nisto que constitui uma inovagdo'®” (PECQUEUR, 2005, p.12), e um potencial de
diferenciacéo do territorio frente ao mercado.

Com a finalidade de apresentar uma sintese das particularidades acerca da abordagem

de desenvolvimento territorial vistas nessa secdo, apresenta-se 0 Quadro 05:

Quadro 05 — Sintese das particularidades da abordagem de desenvolvimento territorial!

e Produzir mais e ePromovido e oportunizado por meio de Romeiro (1991);
melhor; potencialidades internas do territério; Veiga (2005);

e Gerar empregos e e Valorizagdo das riquezas disponiveis; Sen (2000);
distribuir renda; e Considerar as limitagdes estruturais, sociais e Furtado (2000);

e Fortalecimento das  financeiras; Sachs, (2004);
expressdes e Levantamento, reconhecimento e aprimoramento das =~ Pecqueur (2005);
culturais locais; capacidades e recursos locais, de cunho econdmico, ~Paula (2004);

e Gerar aumento de  humano, institucional, cultural, natural, ambiental e ~Dallabrida (2014);
bem-estar e politico; Ray (1999);
felicidade coletiva. e Fomentar a capacitacdo, formacdo, qualificacio e Diniz, Santos e

bem-estar da populagio; Crocco (2006);

Barquero (2000);
Flores (2006; 2007).

Continua...

e Promover o0 acesso a bens materiais, culturais e
infraestrutura basica;

10 Grifo do autor.

1L A sintese apresentada néo se trata de um modelo ou nem padréo a ser seguido, e sim especificidades ressaltadas
por autores da area.
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...continuacéo

e Formulacdo de estratégias condizentes com a
realidade territorial;

¢ Processo coletivo: envolver agentes locais publicos,
privados e sociedade;

o Possibilidade de trabalhar na conquista de selos e / ou
certificacbes que caracterizem e pulverizem a
identidade do territorio;

e Buscar e criar estratégias que auxiliem no
fortalecimento dos sistemas produtivos locais.

Fonte: Elaborado pela autora.

Conforme exposto no Quadro 05, a abordagem de desenvolvimento territorial envolve
diversas variaveis e aspectos, entretanto, esses devem ser trabalhados conforme as
especificidades de cada cultura, espaco fisico, geografico e econdmico, sendo modificado a
cada territorio implantado. Dessa forma, ha de considerar que um territério deve estar
continuamente em busca de melhorias e aperfeicoamentos, para atrair residentes, turistas,
empresarios e investidores com os potenciais da regido, visando a prosperidade local.

Por fim, a préxima secéo trard um enlace entre as abordagens de marketing de lugares
e desenvolvimento territorial, estreitando a relacdo entre ambas as nog¢des e evidenciando suas

respectivas importancias para esse estudo.

2.3 Afunilando e entrelacando concepcbes: marketing de lugares e desenvolvimento

territorial

A presente secdo tem por objetivo realizar um breve enlace das abordagens e nog¢oes
debatidas no capitulo condizente ao marketing de lugares e ao desenvolvimento territorial,
estreitando suas relagGes para fins dessa pesquisa.

A utilizag8o de estratégias de marketing a um territorio por meio de ferramentas como
as marcas e promocdes de lugares, pressupde uma maior visibilidade do espaco em questéo.
Gaio e Gouveia (2007) mencionam que o0 processo de gestdo da marca de um territério tem por
objetivo auxiliar na construcdo de imagens e da identidade do mesmo, promovendo acgdes e
comportamentos que favorecem o desenvolvimento.

Ao discorrer sobre o desenvolvimento territorial, Paula (2004) pressupde uma série de
questBes que abrangem além da geracdo de emprego e melhor distribuicéo de terra e renda em
uma sociedade, elementos que envolvem o crescimento dos indices educacionais, de bem-estar,
de felicidade da comunidade; fortalecimento da cultura e meio ambiente local. Para tanto, é
importante se valer das potencialidades do territério em questdo, visando um fator de
diferenciacdo no mercado (BARQUERO, 2000; PECQUEUR, 2005; DALLABRIDA, 2014).
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Diante dessa visdo, pode-se afirmar que as estratégias de marketing de lugares visam
o alcance do desenvolvimento de um dado territério (MADSEN, 1992), por meio do realce das
caracteristicas locais, tornando-as atraentes como meio para fomentar os setores da economia
local e proporcionar melhorias de cunho financeiro, social, ambiental e estrutural. Fernandes e
Gama (2006) abordam essa sinergia de modo que o marketing de lugares é visto como um
elemento do planejamento estratégico dos governos, dinamizando o mercado por meio das
potencialidades locais para promover um territério em ambito global, com vistas ao
desenvolvimento do mesmo.

Barros (2011) menciona que ha potencialidades da abordagem de marketing de lugares
pelas quais tornam-se expressivas a relagdo com o desenvolvimento territorial, a saber: a)
permitir o conhecimento sobre a realidade do territorio em questdo; b) contribuir para dinamizar
o0 tecido econémico e produtivo local ao valorizar as peculiaridades do territério, promovendo
assim, a melhoria na autoestima da sociedade ao enaltecer a identidade local; c) promover o
bem-estar e a melhoria na qualidade de vida da populagéo, impulsionada por investimentos em
infraestrutura, educacdo, saude, meio ambiente e atracGes locais; d) desenvolver um conjunto
de imagens capazes de promover o territorio, transpassando hospitalidade e entusiasmo, com o
objetivo de atrair novas empresas, investimentos e visitantes para a regido, de modo que as
imagens construidas devem estar em sintonia com a "Marca Territorial" criada, com a intensdo
de valorizar a regiéo.

Assim, cabe ressaltar que Fernandes e Gama (2006) relatam que os territorios
coexistem com as relacdes e ldgicas de mercado, traduzidas por meio das atividades de
marketing com a realizacdo de promocdes e acles territoriais como eventos, reestruturagoes
urbanas e a propria atracdo turistica. Tais acGes servem como ferramenta de promocao
econbmica das cidades e meios de captacdo de recursos necessarios para incitar o
desenvolvimento territorial.

Compreendendo as nocdes e a importancia de ambas as teorias para a prosperidade e
visibilidade de um territorio, percebe-se um enlace que as tornam intrinsecamente conectadas,
fazendo parte de um plano mais abrangente, envolvendo questdes de visibilidade e
conhecimento de regides, com a intengdo de promover a imagem e o territorio em si, criando
um ambiente propicio ao desenvolvimento. Logo, é possivel ressaltar os macros objetivos das
estratégias que alinham as ferramentas de marketing de lugares e desenvolvimento territorial

por meio da Figura 07:
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Figura 07 — Objetivos da abordagem de marketing de lugares e desenvolvimento territorial

Melhorar a
imagem e a
atratividade
do territério

Construir e dinamizar
UM processo e uma
rede de atores locais

em uma abordagem de

desenvolvimento
integrado e sustentavel

Desenvolver
0 seu tecido
econdmico

Fonte: Adaptado de Barros (2011, p. 23).

Mediante as anélises realizadas nessa se¢ao, torna-se notorio os beneficios que os entes
publicos, privados e sociedade terdo ao optar por estratégias que alinhem as teorias de
marketing de lugares e desenvolvimento territorial. A utilizacdo dos saberes interdisciplinares
proporciona a construcdo de redes de relacionamentos em prol de acBGes que visam o
desenvolvimento das regides envolvidas nessas acdes, gerando maior visibilidade por parte de
potenciais residentes, investidores, empresarios e turistas.

Por meio da Figura 08, apresenta-se uma sintese dos principais aspectos conceituais e
abordagens que serviram de base para a construcdo do instrumento de coleta de dados que
enlaca o marketing de lugares e o desenvolvimento territorial, apresentados e discutidos nas

secdes anteriores.
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Figura 08 — Sintese dos principais aspectos conceituais utilizados na pesquisa: marketing de

lugares e desenvolvimento territorial
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e criados

Fonte: Adaptado de Rainisto (2003, p. 16).

Como observado por meio de uma simplificacdo grafica apresentada na Figura 08, as
estratégias de marketing de lugares e o uso de suas ferramentas de marcas e promocao de
lugares, tem o objetivo de culminar no desenvolvimento do territério. Para tanto, s&o
valorizadas as caracteristicas e peculiaridades locais; criagcdo de novos atrativos como eventos
e rotas turisticas, por exemplo, manutencdo de servicos basicos; qualificacdo da populacdo e
méo de obra local; melhoria em aspectos relativos a qualidade de vida dos residentes; e
compilacdo de uma imagem que transcenda esses atributos (KOTLER; GERTNER, 2004;
PAULA, 2004; CASTRO; GIRALDI; GALINA, 2014). Tais a¢Oes tém como publico-alvo
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residentes e novos residentes, investidores, turistas, empresas e organizagdes em geral, com ou

sem fins lucrativos, servindo de base para o desenvolvimento territorial (RAINISTO, 2003).
Apols esta breve discussdo acerca das abordagens de marketing de lugares e

desenvolvimento territorial, o proximo item, apresentara um breve histdrico sobre os vinhos no

Brasil, sintonizando o leitor no territorio alvo desse estudo: a Regido da Campanha Gadlcha.

2.4 Panorama vitivinicola: os saberes e os sabores da cultura brasileira

Levantamentos histdricos atestam que as videiras foram introduzidas no Brasil por
colonizadores portugueses em 1532, na regido que atualmente é conhecida por ser o Estado de
Sdo Paulo (PROTAS; CAMARGO; MELO, 2002). Todavia, devido as condicGes climéticas
pouco favoraveis ao cultivo da variedade da uva Vitis vinifera trazida para a regido, inexisténcia
de tecnologias para aprimoramento das técnicas e interesses da coroa Portuguesa em promover
somente os vinhos oriundos de Portugal, ndo houveram esforgos para incentivar o cultivo de
uva na época (SOUZA, 2005).

A vitivinicultura (cultura de vinhas e da producéo de vinhos) somente se desenvolveu
e ganhou representatividade no Brasil, enquanto atividade de cunho econdmico em paralelo ao
processo imigratdrio de italianos com a intencéo de colonizar o pais (ROSA; SIMOES, 2004;
BLUME, 2008). Assim, a historia do vinho brasileiro acaba se mesclando basicamente com a
historia do Rio Grande do Sul, estado em que ficaram a maioria dos “colonos do vinho”, a partir
dos anos de 1875 (ROSA; SIMOES, 2004; BLUME, 2008).

Grande parte dos imigrantes italianos se alojou na Serra Galicha, e devido as condi¢Bes
climéticas com predominancia de umidade na regido, o que ndo favorecia a producdo da uva
Vitis vinifera, tradicionalmente utilizada para a confeccdo de vinhos finos, a producéo local era
basicamente composta por uvas americanas tidas como mais resistentes, ou ainda, de um
composto de americanas com a Vitis vinifera (ROSA; SIMOES, 2004). Devido as condi¢des de
producéo local, o paladar dos consumidores brasileiros foi habituado basicamente a vinhos
produzidos com uvas comuns, também conhecidas como uvas de mesa, que na verdade
deveriam servir como um complemento alimentar, compondo assim, um vinho de qualidade
inferior aos produzidos com as uvas Vitis viniferas (ROSA; COSENZA; LEAO, 2006).

Farias (2009) menciona que em meados de 1896, o Estado do Rio Grande do Sul
fomentou iniciativas para producdo de vinhos de melhor qualidade, importando videiras
europeias e fundando uma Estacdo Experimental de Agronomia, com o objetivo de realizar

analises e aprimoramentos dos vinhos produzidos na regido. Devido as boas safras colhidas
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pelas coldnias italianas e ao principio de producdo excedente ao consumo local, comegaram 0s
primeiros esforgos de comercializagdo de vinho, expandindo-se brevemente a nivel nacional
(FARIAS, 2009).

Devido a falta de regulamentacdes da época, a qualidade dos vinhos sofria grande
oscilacdo e uma concorréncia desigual, fazendo com que o Estado do Rio Grande do Sul criasse
o Sindicado do Vinho em 1928, com a inten¢do de organizar o setor (IBRAVIN, 2017d).
Posteriormente, Farias (2009) menciona que o Sindicato do Vinho foi transformado no Instituto
Rio-grandense do Vinho, com o objetivo de regular e buscar a melhoria da qualidade da
producdo, fomentando a utilizagdo de uvas viniferas e hibridas.

Em 1929, os pequenos agricultores e produtores da regido da Serra galicha comegam
a se organizar mediante o associativismo, fundando ao longo dos proximos 10 anos, 26
cooperativas (IBRAVIN, 2017d). O perfil de producdo em pequenos lotes de terra e por
pequenos produtores se mantém ativo e € um dos caracterizadores desse territério do vinho na
atualidade (PROTAS; CAMARGO; MELO, 2002).

A primeira vinicola estrangeira a se interessar no potencial produtivo brasileiro e
implantar uma filial foi a francesa Georges Aubert no ano de 1951 (IBRAVIN, 2017d). A
instalacdo da Georges Aubert fomentou outras empresas estrangeiras a virem para o pais e se
alocarem especificamente no Rio Grande do Sul, entre as décadas de 1960 e 1970, podendo
mencionar: Chandon, Maison Forestier, Martini, National Distillers, Chateau Lacave e Welch
Foods (Suvalan) (FARIAS, 2009). O processo de insercdo de multinacionais no Estado,
impulsionou que pequenos produtores familiares instituissem, mais tarde, suas proprias
empresas, como a vitivinicola Miolo, fundada em 1989 e a vitivinicola Salton, fundada em 1910
(SATO, 2006).

Verificando o potencial inexplorado para confeccdo de vinhos finos, em meados da
década de 1970 empresas multinacionais também se instalaram na Fronteira Oeste do Rio
Grande do Sul, fomentando com maior intensidade o cultivo das uvas Vitis vinifera, para
producéo de vinhos finos (PROTAS; CAMARGO; MELO, 2002). Devido ao baixo consumo
de vinho da populacéo brasileira (média de menos de 2 litros/ano por habitante), pela falta de
habitos e conhecimentos sobre a qualidade do produto, os empreendimentos realizaram um
trabalho de marketing para estimular os saberes e o proprio consumo de vinho ao longo da
década de 1970, aumentando a procura de 15% a 23% no que tange a especialidade vinifera
(ROSA; SIMOES, 2004).

Enquanto isso, de acordo com Blume (2008), em um panorama internacional, que

perdurou até meados da década de 1980, o cenario dos vinhos finos tidos como real sindbnimo
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de qualidade era representado pelas regides tidas por serem produtores tradicionais, abrangendo
a Franca, Itélia, Espanha, Alemanha e Portugal. Entretanto, em 1990 a competi¢do global torna-
se mais acirrada, de forma que os paises emergentes, no que tange a vitivinicultura, comegam
a se destacar, tais como os Estados Unidos, Chile, Argentina e Africa do Sul, adequando-se as
necessidades do cenario internacional (BLUME, 2008).

A partir da década de 1990 com a abertura econdmica do Brasil, a concorréncia com
os vinhos importados impulsiona os produtores a melhorar a qualidade de seus vinhos
(IBRAVIN, 2017d), fazendo com que o pais comece a ganhar representatividade internacional,
recebendo premiagGes em concursos nacionais e internacionais (SATO, 2006). Para Farias
(2009), essa mudanga no cendrio vitivinicola ocorre no Rio Grande do Sul devido as tecnologias
gue passam a ser utilizadas principalmente nos empreendimentos de pequeno porte,
controlando fermentacGes, leveduras, enzimas e a utilizando tanques de ago inoxidavel,
contribuindo para a melhoria da qualidade e competitividade dos vinhos gatchos no mercado
internacional.

Apesar do avanco ao longo dos anos e da representatividade que a vitivinicultura
brasileira adquiriu perante o cendrio internacional, a competitividade com os vinhos de origem
argentina, chilena, francesa, alemé e portuguesa ainda sdo expressivos, devido aos baixos
precos dos produtos e das reducdes de aliquotas de importacdes (FARIAS, 2009). Assim, trava-
se uma ‘“batalha” que necessita de atencdo e gerenciamento por parte do poder publico,
equacionando preco versus qualidade (BLUME, 2008).

No que tange as aliquotas, é importante destacar o histérico que inicia no periodo de
1980 e 1987, em que a média era de 82,3%, sofrendo reducgdes entre 0s anos de 1988 e 1990
chegando no patamar de 45,3%, entre 1994 e 1995 a taxa foi de 19%, e nos anos 2000 foi zerada
para as transacOes realizadas intrabloco MERCOSUL e fixada em 21,5% enquanto Tarifa
Externa Comum (TEC) (TERUCHKIN, 2004). Teruchkin (2004) ainda menciona que a relacao
de comercializacdo voltada somente aos vinhos finos importados contra 0s nacionais teve uma
disparidade de 37% entre os anos de 1996 e 1997, aumentando para 49% nos anos de 2001 e
2002.

Segundo Blume (2008), no ano de 2006, somente os vinhos chilenos e argentinos ja
somavam 59% das importac6es no setor brasileiro, podendo ser relacionado a um dos resultados
das quedas de taxacdes aos produtos estrangeiros. Com o passar dos anos as importacdes de
vinhos e espumantes no Brasil seguem crescendo exponencialmente, como pode ser verificado
no Quadro 06.
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Quadro 06 — Principais importagdes brasileiras de vinhos e espumantes — Milhdes de litros de
2006 a 2015
ANO | CHILE | ARGENTINA | ITALIA | FRANCA | PORTUGAL | OUTROS | TOTAL
9,4 3,7 6,0 30

2006 15,2 13,7 50,9
2007 18,9 16,2 10,4 3.8 6,8 4,7 60,9
2008 18,7 15,4 10,8 3,5 6,3 3,2 57,9
2009 22,5 14,8 91 3,5 59 3,3 59,1
2010 26,5 18,1 13,0 4,3 8,1 5,4 75,3
2011 26,7 17,7 13,2 51 8,6 6,3 77,6
2012 30,3 15,6 11,6 5,0 9,8 7,2 79,5
2013 28,4 13,4 9,2 4,7 9,3 7,2 72,2
2014 35,6 14,2 9,7 4,8 9,8 7,1 81,2
2015 36,9 13,0 9,3 5,0 10,0 7,7 81,8
Fonte: IBRAVIN/MAPA/SEAPI-RS (2017b).

Nota-se, a partir do Quadro 06, pequenas oscilagdes nas importacdes entre 0s
principais paises que o Brasil importa vinhos e espumantes, entretanto, o volume total dessas
transacGes vem aumentando ao longo dos Ultimos anos. Tais informacgdes vao ao encontro das
andlises realizadas por Farias (2009), o qual menciona a necessidade de uma politica fiscal
capaz de equiparar os tributos dos produtos brasileiros com os estrangeiros, possibilitando um
ambiente de competitividade mais saudavel a economia local.

Apesar do atual volume de importagdes de vinhos e espumantes, a cultura vitivinicola
esta difundida em diversas regides do Brasil, se estendendo do Rio Grande do Sul ao Rio Grande
do Norte e Ceard, fazendo com que a producdo da uva varie de acordo com as condi¢Ges
climaticas (CAMARGO; TONIETTO; HOFFMANN, 2011), fundiarias, tecnoldgicas,
humanas e mercadoldgicas de cada regido (LAZZAROTTO; TAFFAREL; MONTEIRO,
2016). Focando especificamente na diversidade ambiental de um pais com dimensGes

continentais como o Brasil, destaca-se que:

[...] existem pdélos com viticultura caracteristica de regifes temperadas, com um
periodo de repouso hibernal definido, p6los em &reas subtropicais onde normalmente
a videira é cultivada com dois ciclos anuais, definidos em funcdo de um periodo de
temperaturas mais baixas no qual ha risco de geadas; e pélos de viticultura tropical
onde é possivel a realizacdo de podas sucessivas, com dois e meio a trés ciclos
vegetativos por ano (PROTAS; CAMARGO; MELO, 2002)*2,

12 Artigo da Embrapa disponivel somente via internet, ndo possuindo paginagdo. Para mais informagdes consultar
referéncias.
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Apesar das disparidades que envolvem as regides produtoras, o Brasil tem se destacado
quanto a producédo de uvas e vinhos, conforme informacdes dispostas no site do Instituto
Brasileiro do Vinho (2017b)*:

[...] a &rea de producéo vitivinicola no Brasil soma 83,7 mil hectares [...]. S&o mais de
1,1 mil vinicolas espalhadas pelo pais, a maioria instalada em pequenas propriedades
(média de 2 hectares por familia). O pais se consolidou como o quinto maior produtor
da bebida no Hemisfério Sul e certamente € um dos mercados que cresce mais
rapidamente no globo (IBRAVIN, 2017b).

Os estados que se destacam pela maior parte da producéo nacional sdo o Rio Grande
do Sul (representando mais de 90% dos vinhos brasileiros, localizado em sua grande maioria
na Serra Galicha) e Santa Catarina (ROSA; SIMOES, 2004; ROSA; COSENZA; LEAO, 2006;
BRIXNER, 2013; LAZZAROTTO, TAFFAREL; MONTEIRO, 2016; MELLO, 2017). Apesar
da representatividade da producdo de uvas rio-grandense, no decorrer dos ultimos nove anos a
producéo oscilou, sendo que o0 ano de 2016 apresenta uma queda substancial na producao, como

apresentado na Figura 09.

Figura 09 — Uvas processadas no Rio Grande do Sul — Milhdes de kg
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2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 @ 2008 | 2009 @ 2010 | 2011 2012 | 2013 2014 | 2015 | 2016
I Viniferas 50,0 | 47,8 | 434 | 626 | 706 566 | 72,2 838 | 724 | 461 | 82,7 | 763 | 739 660 | 70,4 323

I Americanas/Hibridas Total | 384,9 | 426,6 | 30,0 | 5164 | 4226 367,0 | 498,4 | 550,3 | 462,1 480,8 | 626,9 | 620,6 | 537,3 | 540,1 | 632,5 | 268,0
~#—Total Global 4349 | 474,4 | 3834 | 579,0 | 493,2 | 423,6 | 570,5 634,0 | 5345 5269 | 709,6 €969 | 611,3 6061 | 702,9 | 300,3

Fonte: IBRAVIN/MAPA/SEAPI-RS (2017a).

13 Informac@es dispostas no site da instituicdo, disponivel somente via internet, ndo possuindo paginacéo. Para
mais informacdes consultar referéncias.
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A instabilidade de uvas processadas, apresentada na Figura 09, impacta na producéo e
consequentemente comercializacdo de vinhos do estado do Rio Grande do Sul. A vista disso,
apresenta-se no Quadro 7, um parametro da comercializacdo entre os anos de 2006 e 2016, em

ambito interno e externo, conforme os dados da Uvibra (2017a; 2017b).

Quadro 07 — Comercializagéo de vinhos e derivados elaborados no Rio Grande do Sul - 2006

a 2016 - mercado interno e externo - em litros

Produto | Vinho mesa | VMo | Vinho Subtotal JEEL
especial vinifera mercado

MERCADO INTERNO

244.900.151 172174  22.476.263 267.548.588 343.716.434 350.188.279
221.121.687  106.333  25.804.327 247.032.347  328.350.998 336.288.604
198.306.066 65 17.013.130 215.319.260 = 304.528.549 319.818.200
222.137.779 113 18.019.433  240.157.325 = 340.967.139 374.146.345
215.004.208 293 18.375.394  233.379.895 = 344.202.995 356.964.463
230.045.334 699 19.546.202 = 249.592.235 = 375.047.693 380.186.405
205.475.136 239 18.762.769 = 224.238.144  361.621.533 368.923.975
212.006.811 2257 20.077.367 232.086.435 397.143.078 418.491.064
205.962.008 7231 19.280.199  225.249.438 = 401.445.253 408.257.790
208.843.016 593 19.786.729  228.630.338 = 429.099.595 432.208.502
165.942.219 331 9.221.812  185.164.362  349.916.802 353.344.151

TOTAL MERCADO INTERNO E EXTERNO

MERCADO EXTERNO

2006 725.463 1 291.095 1.016.559 6.471.845
2007 779.742 - 489.988 1.269.730 7.937.606
2008 2.925.231 - 6.152.817 9.078.048 15.289.651
2009 12.388.199 - 15.060.837 = 27.449.036 33.179.206
2010 6.446.704 - 3.102.104 9.548.808 12.761.468
2011 265.133 - 421.107 686.240 5.138.712

2012 1.494.435 - 3.707.183 | 224.238.144 @ 361.621.533

2013 9.583.998 - 7.835.568 @ 232.086.435 397.143.078

2014 442.417 - 1.144.783 = 225.249.438 = 401.445.253

2015 355.453 - 354.902 228.630.338 = 429.099.595

2016 827.404 - 408.346 185.164.362 = 349.916.802
Fonte: UVIBRA (2017a; 2017b)

A comercializa¢do do produto rio-grandense, disposta no Quadro 07, apresenta um
comportamento oscilante, em contraposicdo das importac6es de vinhos realizadas pelo Brasil
(Quadro 06), que vém demonstrando um crescimento significativo nos dltimos anos. Apesar
das variagOes na comercializacao rio-grandense, percebe-se que a partir do ano de 2012 o estado

comega a possuir uma representatividade maior no mercado externo, principalmente no que

14 De acordo com as informagdes da UVIBRA, o “VINHO ESPECIAL - é o vinho elaborado com 60% de uvas
viniferas e 40% de uvas comuns”.

15 De acordo com informagdes da UVIBRA, os valores do “total” comercializado no mercado interno/externo é
composto por todas demais variagdes confeccionadas a partir do vinho, como a Graspa, o0 Brandy, Espumantes,
entre outros.
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tange aos vinhos finos. Acredita-se que o consumo superior de vinhos de mesa, pelo mercado
interno, se deva a ligacdo histdrica do estado do Rio Grande do Sul com a produgdo dessa
qualidade de vinhos e uvas.

Diante desse mercado em expansdo, empresarios percebem as potencialidades da
vitivinicultura e a concentragdo do “territorio do vinho” no estado do Rio Grande do Sul, e com
base em estudos realizados ainda na década de 1970, pela Universidade Federal de Pelotas,
Secretaria do Estado do Rio Grande do Sul e pela Universidade de Davis da Califérnia — EUA,
a busca e exploracdo de novas areas na fronteira oeste do estado torna-se um novo foco de
investimentos (BLUME, 2008). Assim, na proxima secdo abordara as potencialidades da

Regido da Campanha Gaucha, localizada na fronteira oeste rio-grandense.

2.4.1 O sabor de um territorio do vinho: A Regido da Campanha Gaucha em foco

A Regido da Campanha Gadcha, localizada na fronteira oeste do Rio Grande do Sul, é
representada, conforme a Fundacao de Economia e Estatistica, pela mesorregido Sudoeste Rio-
Grandense. Ela situa-se na fronteira com o Uruguai e a Argentina (PIEROZAN; MANFIO;
MEDEIROS, 2015). As mesorregides do Brasil sdo definidas por meio de redes que relacionam
variaveis que mais se assemelham em determinados territorios, avaliando o processo social, 0
quadro natural e a comunicagdo, compondo a identidade regional, mediante a realidade
construida pela sociedade local (FEE, 2017a).

A mesorregido Sudoeste Rio-Grandense se desmembra em trés microrregides:
Campanha Ocidental (29), formada pelos municipios de Alegre, Barra do Quarai, Garruchos,
Itaqui, Macambara, Manoel Viana, Quarai, Sdo Borja, Sdo Francisco de Assis e Uruguaiana
(FEE, 2017d); Campanha Central (30), formada pelas cidades de Rosario do Sul, Santa
Margarida do Sul, Santana do Livramento e Sdo Gabriel (FEE, 2017b); e Campanha Meridional
(31), composta pelos municipios de Acegud, Bagé, Dom Pedrito, Hulha Negra e Lavras do Sul
(FEE, 2017c). As microrregides sdo constituidas por cidades que se assemelham quanto a
estrutura de producdo, agropecuadria, industrial, extrativismo mineral ou pesca, além de relacdes
troca e consumo (FEE, 2017e).

E possivel visualizar na Figura 10 as mesorregides do estado do Rio Grande do Sul e

suas respectivas microrregides, para melhor compreenséo e dimenséo espacial desse territorio.
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Figura 10 — Mesorregifes e microrregides geograficas do Rio Grande do Sul

F__'j Fundagéo de Mesorregides e microrregides geograficas (IBGE),
Economia e Rio Grande do Sul — 2009
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Fonte: FEE (2017f).

Em termo espacial, a Regido da Campanha'® Gaticha est4 situada entre os paralelos
29°S e 32°S, sendo relevante devido as consideracdes do Instituto Brasileiro do Vinho (2017c),
que menciona que regides situadas entre esses paralelos sdo consideradas propicias para o
cultivo de videiras por possuir dias longos, que ocasionam um periodo de luminosidade extenso
e grande variacdo de temperatura entre o dia e a noite. Ademais, em se tratando da Regido da
Campanha Gaucha, a producdo vitivinicola torna-se facilitada por possuir extensas areas
essencialmente planas, evitando regiGes sombreadas e os beneficios de um solo rico em granito
e calcario (BRIXNER, 2013).

E importante destacar as informagdes e caracteristicas ambientais da Regifo da
Campanha Galcha, pois a qualidade dos vinhos esta relacionada a qualidade das uvas la
produzidas (SCHNEIDER; FERRARI, 2015). Os atributos da uva, por sua vez, dependem das

peculiaridades locais de solo, temperatura e insolagdo, os quais propiciam “a fixagao dos fendis

16 Para fins de sintese, e indo ao encontro da literatura utilizada para construgdo desse referencial teérico, se
utilizara somente o termo “Campanha” ao mencionar o territorio que abrangera as microrregides da Campanha
Central, Campanha Meridional e Campanha Ocidental em um mesmo desfecho.
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que melhoram os indices de agtcar e diminuem a acidez da uva”, permitindo a produgdo de um
vinho com a qualidade desejavel pela indUstria (BRIXNER, 2013, p. 24).

Apesar da Serra Gaucha possuir condi¢fes para introduzir o cultivo de videiras Vitis
vinifera, como na Regido da Campanha Gaulcha, o periodo de maturacdo-colheita da vinha
ocorre em épocas que sdo caracterizadas por altos niveis de chuva e potenciais ocorréncias de
granizo na regido, ocasionando elevadas perdas para uma producdo que exige altos niveis de
qualidade (BRIXNER, 2013). Outra distincdo entre os territdrios concentra-se em que a
vitivinicultura na Serra Gaucha surgiu de um processo historico e cultural, enquanto que na
Regido da Campanha Gaucha foi constituido pela necessidade de expansdo vitivinicola e pela
decadéncia das atividades econémicas predominantes da regido e cultura local: a pecuéria e 0
latifindio (PIEROZAN; MANFIO; MEDEIROS, 2015).

A Regido da Campanha Gaucha vem sendo marcada uma por producdo expressiva no
Rio Grande do Sul desde meados dos anos de 1980 (BLUME, 2008). Retendo alguns dos mais
antigos vinhedos do Brasil, a regido tem recebido consideréaveis investimentos, tornando-se uma
das apostas no setor vitivinicola do pais (IBRAVIN, 2017d).

Um estudo desenvolvido por Filho, Sevilla e Avila (2012), discorre sobre a
representatividade da Regido da Campanha Galcha, assim como a pesquisa de Brixner (2013).
Para os autores, o territério compde em média 1,3 mil ha de area plantada de videiras, sendo
responsavel por cerca de 15% da producdo de uvas viniferas do estado do Rio Grande do Sul.
Segundo Brixner (2013), a regido tem como principal produtor o municipio de Santana do
Livramento, representando em média 74% do total plantando na Regido da Campanha Galcha.

Para Blume (2008), as iniciativas de cultivo das uvas Vitis viniferas na Campanha
partiram da vitivinicola multinacional Seagram, que instalou a Almadén em Santana do
Livramento na década de 1970. Diferente da Serra Galcha que é composta por pequenos
produtores, Santana do Livramento é caracterizada pela exploracdo empresarial de grandes
areas, nas quais sdo investidos valores expressivos em médo de obra e mecanizacdo (PROTAS;
CAMARGO; MELO, 2002).

Ainda segundo Blume (2008), na cidade de Bagé os investimentos vitivinicolas
iniciaram recentemente (inicio dos anos 2000), estando ligados a empresas da Serra, a partir da
expansdo da producédo e confecgdo de vinhos finos. O cenario de Santana do Livramento tem
se reproduzido e tornado tendéncia ao longo da Regido da Campanha Gaucha, valendo-se de
métodos de cultivo, manejo e colheita que permitem ganhos de escala a agricultura capitalista
local (BRIXNER, 2013).
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No que diz respeito a producdo de uvas, uma das regides mais representativas do
territorio é a Campanha central, conforme se pode averiguar mediante a Figura 11. Todavia,
nota-se que a Regido da Campanha Galcha como um todo vem expandindo e apresentando

dados crescentes referente a quantidade de hectares plantados a partir dos anos 2000.

Figura 11 — Area de vinhedos na Regi&o da Campanha Gaticha
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Fonte: Flores (2011, p. 52).

O setor vitivinicola é responsavel por aproximadamente 1% do PIB (Produto Interno
Bruto) do estado do Rio Grande do Sul, ou seja, injetando mais de um bilhdo de reais
anualmente na economia do estado, proporcionando empregos ao longo da cadeia produtiva
nacional a mais de 20 mil familias (MARQUES et al., 2012). A expansédo do setor vitivinicola
propicia o desenvolvimento econdmico na regido, possibilitando que os agricultores e
produtores rurais locais diversifiquem suas producdes e aumentem suas rendas (PIEROZAN;
MANFIO; MEDEIRQOS, 2015).

Assim, as possibilidades de geracdo de renda de um sistema produtivo véao além das
safras, podendo ainda criar ambientes para a comercializacdo local, tanto de vinhos
(PIEROZAN; MANFIO; MEDEIRQOS, 2015), quanto para a confeccdo de alimentos e produtos
artesanais como doces, geleias e cucas. Os beneficios desse sistema local também sdo inerentes
a populacdo, de modo que os produtores necessitam de méo de obra qualificada para o trato
com as videiras e em periodos de colheita, gerando emprego e fomentando renda no territério
(BRIXNER, 2013).

De acordo com Brixner (2013), apesar das uvas destinadas a producdo de vinho
apresentar produtividade menor, o valor de mercado dessa matéria-prima € superior as uvas

para producéo de suco, por exemplo, possibilitando as propriedades familiares uma atividade
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relativamente lucrativa. Os autores Marques et al., (2012) abordam as safras especiais em seu
estudo, evidenciando que o cenério de producédo de uvas no Rio Grande do Sul no ano de 2012
tenderia a ser menor que a producdo do ano de 2011, todavia, apresentando um desempenho
superior, ou seja, repercutindo em vinhos e espumantes com maior qualidade e lucratividade.

Devido a expressividade das peculiaridades da Regido da Campanha Galcha para a
vitivinicultura, registra-se além da presenca de empreendimentos de carater nacional e
multinacional, destaca-se a composicdo de pequenas producgdes oriundas de empresarios e
enologos que visam produzir um vinho diferenciado, em menor quantidade, mas com qualidade
superior (PIEROZAN; MANFIO; MEDEIROS, 2015). Todavia, a competitividade
internacional tem exigido que as empresas ajustem suas estratégias, buscando inovacdes e
novidades que propiciem a captacdo de novos clientes e que também sejam capazes de reter 0s
consumidores atuais (MARQUES et al., 2012).

Tendo em vista os percalcos e dificuldades que esses produtores tém se deparado no
momento da comercializacdo de seus produtos, a cooperacdo entre empresas tem sido uma
oportunidade para melhorar suas divulgacdes, promocgdes e crescimento, gerando a
possibilidade do surgimento de novos negocios (MARQUES et al., 2012). A unido de forcas
institucionais também tem propiciado a formacéo de associa¢es, como é o0 caso da Associacdo
dos Vinhos da Campanha (PIEROZAN; MANFIO; MEDEIRQS, 2015).

E notavel que devido aos seus atributos e caracteristicas particulares, a Regifo da
Campanha Gaucha tem ganhado representatividade em ambito nacional e internacional, com
possibilidades de expansdo de area plantada e atracdo de novos investidores com intencdo de
produzir vinhos finos de alta qualidade. Tais variaveis apresentam potenciais que podem ser
trabalhados almejando o desenvolvimento sustentavel e a longo prazo do entdo territério do
vinho constituido na fronteira, mediante acGes que podem aliar o turismo, como por exemplo,
0 enoturismo, turismo gastrondmico e o turismo rural (BARBOSA et al., 2017).

O turismo em regides viticolas/vitivinicolas, torna-se um meio para potencializar os
produtos locais e o proprio territdrio, mediante acGes de marketing que a longo prazo
impulsionam o desenvolvimento territorial (COSTA; KASTENHOLZ, 2009). Desta maneira,
0 seu objetivo é transformar uma regido produtora de vinhos em um destino turistico, capaz de
proporcionar o desenvolvimento econdémico e o0 estreitamento das relagbes entre
viticolas/vitivinicolas e consumidores (BARBOSA et al., 2017).

Assim, é possivel aferir por meio dos temas expostos nessa se¢ao, que a vitivinicultura
brasileira passou por mudangas significativas desde o cultivo das primeiras videiras com
finalidade econdmica em meados de 1875 (ROSA; SIMOES, 2004) até a atualidade, em que é
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expressiva a representatividade dos vinhos produzidos no Rio Grande do Sul (LAZZAROTTO,
TAFFAREL; MONTEIRO, 2016). No estado do Rio Grande do Sul, a Regido da Campanha
destaca-se devido as caracteristicas do ambiente, como o revelo, o clima e o solo, produzindo
vinhos com qualidade e peculiaridades desejaveis pela industria (BRIXNER, 2013).

Findando o item e o capitulo teorico, o qual foi apresentado em quatro secfes, ao
abordar primeiramente o marketing de lugares, verificou-se a relevancia da estratégia e suas
ferramentas como parte de um processo que auxilia na prosperidade de um lugar. Na segunda
secdo discutiu-se os elementos necessarios para a compreensdo das nocOes de territorio e
desenvolvimento territorial, discorrendo sobre um conjunto de fatores que contribuem para a
melhoria de um espago, mas sem a pretensdo de trazer diretrizes a serem seguidas, ja que o
desenvolvimento se trata de um processo continuo, sendo o resultado de diversas interacdes e
acOes de atores que culminam em um bem maior.

Na terceira secdo, ao tracar a relacdo entre ambas as teorias, verificou-se que o
planejamento e execucdo de estratégias de marketing de lugares podem contribuir para o
desenvolvimento territorial, destinando uma visibilidade maior ao lugar, atraindo assim mais
interessados, ocasionando um aguecimento da economia. Por Gltimo, na presente secdo foi
discorrido sobre o panorama da Regido da Campanha Gaucha, o objeto de estudo dessa
pesquisa, no cenario viticola e vitivinicola brasileiro, o qual apresentou o crescimento e atual
expressividade desse territorio para a producdo de uvas e vinhos. O proximo capitulo abordara
a proposta metodoldgica para a constituicao desse estudo, abordando variaveis como o método,

técnicas de coleta e analise dos dados, bem como a delimitacédo do espaco empirico da pesquisa.



3 METODO

Nesse capitulo serd apresentada a metodologia utilizada para a realizagcdo do estudo,
discorrendo sobre os procedimentos compreendidos como condizentes e mais adequados para
atingir o objetivo central da pesquisa. O capitulo esta segmentado em quatro se¢des, de modo
que na primeira, apresentada a seguir, delimita-se a abordagem e o método do estudo, na
segunda secdo aborda-se a delimitacdo do espaco empirico da pesquisa, a terceira discorre a

respeito da coleta de dados, e por ultimo é apresentada a técnica de analises dos dados.

3.1 Abordagem e método de pesquisa

O estudo se caracteriza por ser tedrico-empirico, se apropriando de informacgdes em
fontes de dados primarios e secundarios. Para fins deste estudo, os dados primarios destinam-
se as informac0es e documentos coletados junto aos participantes da pesquisa, enquanto que a
coleta de dados secundarios foi realizada em arquivos e pesquisas complementares com a
intencdo de auxiliar na compreensdo e explicacdo do objetivo central proposto.

Com abordagem qualitativa, o estudo analisa aspectos e um conjunto de valores
especificos, que muitas vezes ndo sdo passiveis de mensuracdo numérica (FACHIN, 2006). No
entanto, apesar de ndo ser atribuido um vinculo direto com a anélise numérica, a abordagem
possibilitou a utilizacdo de ferramentas e técnicas que em sintonia com as observacdes de Hair
et al., (2005), permitem sondar dados com mais riqueza de detalhes. Desta forma, a utilizacdo
da abordagem qualitativa possibilitou a extragdo e identificagdo em profundidade das
informacdes necessarias para a compreensao do fenémeno em questao.

O método escolhido é o estudo de caso, cujo foco encontra-se na compreensao de um
caso em particular, um objeto individual e especifico, pelo qual se realiza a descricdo profunda
de um fenémeno (GODOY, 2006). Segundo Yin (2010), devido a profundidade da analise, o
método de estudo de caso presume a utilizacdo de multiplas técnicas de coleta de dados,
convergindo para a triangulacao dessas informacg6es. O caso em voga nesse estudo sdo empresas
viticolas e vitivinicolas da Regido da Campanha Gaucha do estado Rio Grande do Sul, as quais
foram delimitadas por meio dos empreendimentos integrantes da Associacdo dos Vinhos da
Campanha.

A pesquisa ainda se identifica por ser de carater descritivo, atribuido ao fato de ambas
abordagens tratadas nessa pesquisa — marketing de lugares e desenvolvimento territorial —

serem consolidadas academicamente. Contudo, € importante destacar que ha uma caréncia em
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pesquisas que alinhem os dois temas e principalmente que os relacione com a Regido da
Campanha do Rio Grande do Sul, escopo de andlise desse estudo. Findando esse item de
abordagem e método de pesquisa, a proxima se¢do apresenta a delimitacdo do espaco empirico

da pesquisa

3.2 Delimitacgdo do espaco empirico da pesquisa

Com o intuito de analisar a relagcdo entre o marketing de lugares e o desenvolvimento
territorial, por meio de a¢Oes realizadas pelas empresas viticolas e vitivinicolas da Regido da
Campanha Gadlcha, a pesquisa delimita-se por focar no estudo das empresas associadas a
Associacdo dos Vinhos da Campanha. Deste modo, a referida associacéao tratou-se de um meio
para delimitar os agentes pesquisados, portanto, as empresas viticolas e vitivinicolas da Regido
da Campanha Gaucha constituem-se o diferencial neste estudo de caso.

A Associacdo dos Vinhos da Campanha foi fundada no ano de 2010 por um grupo de
empresarios do territorio, com a finalidade de melhorar os resultados comerciais dos produtores
e das viticolas e vitivinicolas da Regido da Campanha Gaulcha. Para tanto, o seu objetivo é
trabalhar para “aperfeicoar as técnicas de produgdo nos vinhedos, a fim de padronizar a
qualidade da uva e aumentar sua competitividade” (ASSOCIACAO DOS VINHOS DA
CAMPANHA, 2017g).

A Associacdo também é uma fonte de auxilio e melhorias no sentido profissional,
sendo responsavel pela articulacdo de capacitagbes voltadas a gestdo empresarial e
fortalecimento do setor. Desta forma, a instituicio atua como um agente de acdes
mercadoldgicas, facilitando o acesso ao mercado, eventos e promogfes comerciais, com a
intencdo de consolidar a imagem dos vinhos da Regido da Campanha Galcha como referéncia
em vinhos finos (ASSOCIACAO DOS VINHOS DA CAMPANHA, 20179).

Atualmente a Associacdo dos Vinhos da Campanha possui quatorze empresas
associadas, localizadas nos municipios de Santana Livramento, Dom Pedrito, Rosario do Sul,
Bagé, Itaqui, Uruguaiana e Candiota. Portanto, devido a abrangéncia territorial e peculiaridades
da Associacdo dos Vinhos da Campanha, a mesma foi escolhida de forma a delimitar o campo
de estudo da pesquisa.

Devido a delimitacéo geografica apresentada pela FEE (2017f) e adotada nesse estudo,
o territério da Campanha Galcha ndo contempla o municipio de Candiota, deste modo, a
empresa localizada nesse municipio ndo foi estudada. Destaca-se que as empresas pertencentes

a Associacdo dos Vinhos da Campanha serdo abordadas na se¢éo 4.1, que visa caracterizar as
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empresas Vviticolas e vitivinicolas da Regido da Campanha Gaulcha, no ambito da referida
Associagdo. Por fim, no proximo item apresenta-se as técnicas de coleta de dados utilizados

para o desenvolvimento do estudo.

3.3 Coleta de dados

Para a coleta de dados foram utilizados distintos instrumentos, com a intencdo de
abranger o maximo de informacdes possiveis acerca do caso, possibilitando o aprofundamento
e a obtencéo de detalhes, para compara-los e constatar a sua veracidade. Assim, 0s instrumentos
de coleta de dados utilizados nesse caso foram: o levantamento documental, a técnica de
entrevista e a observacdo ndo participante do fenbmeno, isto é, a observacao e reflexdo, sem
interferéncia, de acontecimentos e a¢cdes no campo de pesquisa.

Os documentos coletados ao longo do estudo, cedidos pelos entrevistados, dizem
respeito a flyers, folders, catalogos, rétulos e algumas matérias de jornais de circulacdo local e
regional dos empreendimentos viticolas e vitivinicolas da Regido da Campanha Gaucha. Ainda
foram coletadas informacdes a respeito do marketing digital nos veiculos de comunicacao das
empresas, via internet, visando averiguar acdes que tivessem relacdo com o marketing de
lugares. Para tanto, foram pesquisados os sitios oficiais e fanpage das empresas no Facebook,
Instagram, Twitter e Pinterest.

Segundo Flick (2009), os documentos servem como instrumento de comparagdo de
informacdo com outras fontes de dados. Assim, nesta pesquisa, 0s documentos e informacdes
fisicos e aqueles coletados digitalmente, via internet, foram Uteis para complementar os dados
coletados no decorrer das entrevistas e observacOes realizadas, auxiliando na melhor
compreensdo do estudo em questéo.

A coleta de dados primarios deu-se a partir da realizacdo de entrevistas
semiestruturadas. Para Cervo, Bervian e Silva (2007), a técnica de entrevista semiestruturada
auxilia a buscar informacgdes que ndo se encontram dispostas em outras fontes ou registros.
Foram realizadas dezessete entrevistas'’, dez com o0s gestores ou responsaveis pelas viticolas e
vitivinicolas da Regido da Campanha Galcha e sete com agentes de desenvolvimento,
individuos indicados pelos representantes viticolas/vitivinicolas como representativos para o

desenvolvimento do territério e do setor vitivinicola.

17 As entrevistas foram realizadas apés a leitura e assinatura de um termo de consentimento livre e esclarecido
(TCLE), evidenciando os objetivos da pesquisa € 0 uso de gravagGes em forma de &udio e video, imagem,
fotografias ou qualquer outro artefato, para fins da pesquisa.
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As entrevistas foram realizadas a partir de um roteiro de entrevista, na modalidade
aberta, oportunizando que os entrevistados respondessem livremente as indagacfes, sem uma
estrutura pré-definida. Foram elaborados dois roteiros, a partir do referencial tedrico, um para
0s gestores das viticolas e vitivinicolas e outro para os agentes de desenvolvimento, os quais
foram testados a partir de entrevistas realizadas com individuos com perfil semelhante ao
publico-alvo da pesquisa.

O roteiro voltado aos gestores e responsaveis das empresas foi avaliado mediante o
teste com um gestor de uma viticola da Campanha Gaucha, que ndo faz parte da Associagdo
dos Vinhos da Campanha. Enquanto isso, o roteiro dos agentes de desenvolvimento foi testado
com uma professora do curso de Enologia da Unipampa de Dom Pedrito, que ministra
disciplinas voltadas ao enoturismo e enogastronomia, possuindo envolvimento académico com
os empreendimentos. Apds a aplicacdo do pré-teste, que ocorreram entre trinta de julho e trés
de agosto de 2017, foram realizados ajustes para a melhor compreensdo dos questionamentos,
de modo que essas entrevistas, posteriormente, foram descartadas. Os roteiros utilizados para a
coleta de dados do estudo encontram-se disponiveis nos Apéndices A e B deste estudo.

O agendamento das entrevistas se deu previamente via e-mail ou telefone, sendo que
no dia anterior a data agendada o contato era realizado novamente, como forma de confirmar a
entrevista, devido as longas distancias a serem percorridas entre 0os empreendimentos, ainda
gue no mesmo municipio. O periodo de realizacdo das entrevistas ocorreu entre sete de agosto
e nove de novembro de 2017.

No primeiro grupo, foram realizadas entrevistas com 0s gestores ou responsaveis pelas
empresas viticolas/vitivinicolas da Regido da Campanha Galcha, delimitadas a partir da
participacdo na Associacdo dos Vinhos da Campanha. De treze empresas associadas, foram
realizadas entrevistas em dez, devido a disponibilidade e interesse dos respectivos gestores ou
responsaveis.

A maioria das entrevistas foi realizada nas proprias empresas ou em suas sedes
administrativas, como no caso da Rigo Vinhedos e Olivais, com excecdo da entrevista da
Bodega Sossego, que foi realizada em Porto Alegre, local em que mora o gestor da empresa. A
escolha do local das entrevistas, por parte dos proprios agentes das viticolas e vitivinicolas,
possibilitou um ambiente confortavel para que 0s mesmos pudessem expor suas visdes, anseios
e perspectivas abertamente.

No Quadro 08, apresenta-se 0s entrevistados das viticolas/vitivinicolas e suas
respectivas formacgoes, cargos, funcdes, tempo de atuacdo na viticultura/vitivinicultura e nos

respectivos empreendimentos de trabalho atual. Salienta-se que a apresentacdo dos atores no
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Quadro 08 foi disposta conforme a ordem em que as entrevistas foram realizadas, a qual segue

na analise e discussdo dos resultados.

Quadro 08 — Caracterizacdo dos atores viticolas/vitivinicolas envolvidos na pesquisa

Entrevistado
1

Entrevistado
2

Entrevistado
3

Entrevistado
4

Entrevistado

5

Entrevistado
6

Entrevistado
7

Entrevistado
8

Entrevistado
9

Entrevistado
10

Cordilheira de
Santana

Miolo/Almadén

Cooperativa Nova

Alianga/Santa
Colina

Salton

Peruzzo Vinhas e
Vinhos

Estancia Paraizo

Guatambu Estancia

do Vinho

Rigo Vinhedos e
Olivais

Campos de Cima

Bodega Sossego

Endlogo/
Coordenador
administrativo

Enologo/
Coordenador da
unidade

Endlogo

Técnico Agricola/

Coordenador
técnico e
administrativo da
unidade
Responsavel
administrativa e
comercial/ Sécia
proprietéria

Gestora/
Proprietéria

Diretora técnica/
Proprietéria

Responsavel
comercial

Diretor de
marketing

Gestor/
Proprietéario

Fonte: Elaborado pela autora, pesquisa de campo (2017).

Graduagdo em Enologia
e Administragdo

Graduagdo em
Engenharia agrénoma e
Administracéo;
Especializagdo em
Gestdo empresarial e
Gestdo em agronegécios

Graduagdo em Enologia

Técnico Agricola;
Graduagdo em
Administracdo
(incompleta)

Graduacdo em Estudos
sociais e Histdria

Graduacdo em Direito

Graduacdo em
Agronomia; Mestrado
em Ciéncia e tecnologia
dos alimentos, com foco
em vinhos.

Graduagdo em Enologia

Graduagdo em
Geografia;
Especializagio em
Urbanismo

Graduagdo em
Administracdo; Mestrado
em Negdcios de vinhos

Entrevistado Empreendimento Cargo/funcéo Formacao Atuacio na area'®

30 anos de atuagdo /
1 ano e meio na
Cordilheira de
Santana

17 anos de atuacdo no
empreendimento

5 anos de atuagdo no
empreendimento

30 anos de atuagdo /
7 anos na Salton

10 anos de atuagdo no
empreendimento

Aproximadamente 19
anos de atuagéo no
empreendimento

Aproximadamente 14
anos de atuagéo no
empreendimento

10 meses de atuacao
no empreendimento

5 anos de atuagdo no
empreendimento

6 anos de atuacdo no
empreendimento

O segundo grupo de entrevistados € composto pelos agentes de desenvolvimento, que

foram indicados pelos gestores ou responsaveis das empresas viticolas/vitivinicolas que

participaram do estudo. Foram entrevistados sete agentes de desenvolvimento, de quatorze

indicados, dentre os quais ha individuos atuantes tanto na Regido da Campanha Galcha, como

18 Referéncia tendo por base o ano da coleta de dados (2017).
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fora do territdrio. A selecdo dos agentes e entrevistas ocorram conforme a disponibilidade dos

préprios individuos para a participacdo no estudo durante o periodo em que a pesquisadora

estava nos referidos municipios, ja que a solicitacdo de retorno dos questionamentos via e-mail

ndo foi bem-sucedida.

No Quadro 09, sinaliza-se 0s agentes de desenvolvimento entrevistados, junto as

empresas/érgdos que trabalham, suas funges, cargos, formacdes e tempo de atuacdo na &rea.

A apresentacdo dos atores esta disposta conforme a ordem em que as entrevistas foram

realizadas.

Quadro 09 — Caracterizacéo dos atores viticolas/vitivinicolas envolvidos na pesquisa

Agente de

UNIPAMPA,

Graduagdo em

oSSl TglElgle campus Santana | Professor Economia,
1 do Livramento Doutorado em
Educacdo

Agente de Secretaria Secretario de Graduagdo em

desenvolvimento” Buliil(ele1NeE! desenvolvimento = Economia e Direito
2 Santana do e de turismo
Livramento
Agente de UNIPAMPA, Endloga / Graduagdo em
desenvolvimento" Je=1goILgnlelgy Professora Engenharia

3 Pedrito agrénoma; Mestrado
em Fruticultura de
clima temperado;
Doutorado em
Ciéncia e tecnologia

agroindustrial

Agente de Sebrae, Assistente de
o SEVINTgEgie Uruguaiana turismo
= Né&o informado
Agente de Sebrae, Gestora de
o SEVINTgEgie Uruguaiana projetos
5
Agente de Senado Deputado Graduagdo em
desenvolvimento™ [ ENIEI(0] estadual rio- Direito
6 grandense

Agente de Embrapa Uvae  Pesquisador Graduagdo em
o [SEI T Eglel Vinho, Bento Agronomia,
7 Gongalves Especializagdo em
Viticultura e

Enologia, Mestrado
em Fruticultura de

19 Referéncia tendo por base o ano da coleta de dados (2017).

. Empresa/drgao o = = f 19
Entrevistado Cargo/funcao Formacéao Atuacdo na area

Economista /

Mais de 20 anos de atuacao
académica, mas também
atuou na prefeitura do
municipio de Lajes/SC

1 ano na fungdo atual,
sendo que a 60 dias havia
incorporado a secretaria de
turismo em suas fungdes.
Atua em fungdes de ambito
publico municipal e
estadual a mais de 20 anos
6 anos de atuacdo na
instituigdo, também atuou
em pesquisas e
experimentos laboratoriais
em vitivinicolas

A um ano agregaram o
turismo e o agroneg6cios
em seus projetos

Mais de 35 anos de atuacéo
na politica, ja tendo
passado pelos cargos de
presidente do COREDE,
vereador, prefeito,
secretario de agricultura e
deputado federal

37 anos de atuacdo na
Embrapa

Continua...
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Clima Temperado,
Doutorado em
Biologia da
Evolugdo e Ecologia

Fonte: Elaborado pela autora, pesquisa de campo (2017).

As pesquisas com os agentes de desenvolvimento foram realizadas em seus proprios
locais de trabalho. Este processo possibilitou que mais individuos participassem da pesquisa,
estando mais propensos a responder abertamente as perguntas, apesar de demandar mais tempo
e encarecer 0 custo da pesquisa. As entrevistas com 0s gestores e responsaveis pelas
viticolas/vitivinicolas, bem como os agentes de desenvolvimento, tiveram duracdo média de
uma hora e vinte minutos, e foram gravadas, com a autorizac¢ao dos entrevistados.

No que tange a observacdo do fendmeno, buscou-se informacdes e evidéncias que
auxiliassem na compreensdo dos dados obtidos nas entrevistas e documentos, registrando as
percepcbes em um diario de campo para posterior analise e triangulacdo das informacoes
obtidas. Segundo Flick (2009), na técnica de observacdo ndo participante, a pesquisadora ndo
influencia ou intervém no campo, mas pode refletir sobre fenébmenos que lhes foram

apresentados. Por fim, o proximo item discorre sobre o processo de analise dos dados coletados.

3.4 Analise dos dados

Para a analise dos dados, foram adotadas as premissas guiadas pela perspectiva de
Bardin (2011). Para a autora, a analise de conteudo leva em consideracdo as mensagens
(comunicacges) recebidas, criando evidéncias que possibilitem a compreensédo da realidade
sobre a qual se deseja inferir. Diante da abordagem qualitativa adotada para essa pesquisa, ndo
se valeu de célculos como a contagem de palavras, termos ou expressdes que emergiram das
entrevistas, e sim da inferéncia dos dados, fundamentando-se na presenca de um tema,
personagem ou outro elemento, em detrimento da frequéncia da sua aparicao.

Assim, o processo de analise de contetdo da pesquisa pode ser vislumbrado a partir
de quatro momentos. O primeiro diz respeito ao tratamento dos dados, em que as entrevistas
foram transcritas e posteriormente codificadas, bem como os contetdos dos documentos e das
observacoes realizadas foram apreciados. O segundo momento trata-se da analise desses dados,
de modo que a busca pela explicacao das especificidades, caracteristicas ou relagdes existentes
dos dados com o objeto de estudo, culminou na identificagéo de padrdes entre as informacoes

coletadas.
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Os padr@es detectados durante a analise dos contetdos das entrevistas, documentos e
observagdes, foram agrupados individualmente por semelhanga em seus temas, emergindo
categorias comuns aos atores, sem prévia determinacao. O conjunto desses dados e categorias
propiciou 0 quarto momento da analise do conteudo, a triangulacdo dos dados, em que foram
cruzadas as informacdes e padrdes encontrados nas entrevistas, documentos e observacdes. O
agrupamento e triangulacdo dos dados auxiliou na compreensdo das situagbes e
comportamentos relatados e observados, possibilitando uma melhor compreensédo do caso em
questao.

A triangulacéo possibilitou que as informagdes e categorias que emergiram ao longo
da andlise dos dados pudessem ser cruzadas e comparadas, permitindo a sua complementacao
e afirmacdo. O uso da triangulacdo, segundo Flick (2009), minimiza as limitacdes de um
determinado método e maximiza as suas potencialidades no momento em que possui o suporte
de outros métodos.

As categorias criadas foram segmentas e apresentadas conforme a necessidade de
resposta aos objetivos especificos do estudo, sendo dispostas nas secdes condizentes a
composicao parcial ou integral de seus resultados, no préximo capitulo. Segundo Bardin (2011),
a reunido das categorias que possuam grupos de elementos com caracteristicas semelhantes, sdo
designadas por tematicas, isto €, quando sdo agrupadas pela proximidade dos temas. Com o
propOsito de apresentar as categorias criadas ao longo do estudo e as tematicas que as

originaram, apresenta-se o Quadro 10.

Quadro 10 — Categorias emergidas da analise dos dados

Obijetivo Categorias Temas agrupados®

)} Caracterizar as | a) estilo de plantacdo e origem das Os temas foram agrupados conforme a
empresas  viticolas e  videiras; b) utilizacdo da produgdo de = prdépria  designacdo  atribuida  as
vitivinicolas da Regidoda ' uvas de terceiros; c) producdo de @ categorias, ou seja, 0s nomes das

Campanha/RS, Tannat e Merlot; d) produgdo de | categorias também indicam seus temas.

pertencentes a  espumantes?, Os temas e categorias emergiram durante

Associacdo dos Vinhos a andlise dos resultados.

da Campanha;

ii) Descrever as acBes de = a) desenvolvimento baixo; Intensidade e frequéncia de agbes ou

marketing realizadas = b) desenvolvimento baixo- estratégias dos empreendimentos diante

pelas empresas = intermediario; dos fatores: a) relacdes e interagdes com
Continua...

20 para facilitar a apresentacdo e compreensdo das tematicas, alguns temas foram subdivididos no decorrer do
texto, conforme a concordéncia ou discordancia dos entrevistados em relagéo ao assunto.

21 As categorias aqui descritas foram criadas para apresentar as caracteristicas semelhantes dos empreendimentos
estudados. Portanto ressalta-se que além desses temas, na se¢do correspondente a caracterizagdo dos
empreendimentos, os mesmos abordados de forma individual.



vitivinicolas e viticolas
que se caracterizam como
marketing de lugares.

iii) Identificar a
contribuicdo das acles

desenvolvidas pelas
empresas  viticolas e
vitivinicolas para o

fomento da marca do
territério

iv) Relacionar as a¢des de
marketing de lugares
realizadas pelos
empreendimentos e o
desenvolvimento
territorial??

c) desenvolvimento intermediario-
avancado.

a) reconhecimento da marca Regido
da Campanha Galcha; b) imagem da
marca; ) construcdo da marca da
Regido da Campanha Gadlcha; d)
acOes/estratégias para o fomento da
marca do territdrio

a) emprego e renda; b) arrecadagdo de
impostos; ¢) educacdo; d) capacitacdo
da mlo de obra; e) turismo; f)
cooperacao; g) instituicGes que visam
o desenvolvimento regional a partir da
vitivinicultura; h) cultura vitivinicola;
i) producdo agricola e valorizacdo
comercial de terras; j) projetos com
assentamentos rurais; k) projeto
social; 1) protecdo e valorizacdo
ambiental; m) indicacdo  de
procedéncia; e n) fatores de entrave ao
desenvolvimento.

91

... continuacéo

0s agentes publicos, privados e
comunidade; b) marketing de lugares nos
meios de comunicagdo: digitais e fisicos;
c) marketing de lugares nos rétulos dos
vinhos e espumantes; d) criagdo e
envolvimento com eventos e turistas.

Os temas foram criados conforme a base
tedrica, enquanto que as categorias
emergiram durante a analise dos
resultados.

Os temas foram agrupados conforme a
prépria  designacdo  atribuida as
categorias, ou seja, 0S nomes das
categorias também indicam seus temas,
com excegdo da categoria de fatores de
entrave ao  desenvolvimento  que
contempla os seguintes temas: a falta de
incentivos e de politicas publicas; altos
valores de impostos, taxas e tributos;
baixo consumo de vinhos no Brasil e pré-
conceito dos vinhos brasileiros frente aos
internacionais; falta de reconhecimento
da Regido da Campanha Galcha como
produtora de vinhos; a distancia do
mercado consumidor e fornecedor de
insumos; burocracia em érgdos publicos;
faltam acGes bésicas de aporte turistico
dos setores publico-privado.

Os temas e categorias emergiram durante
a analise dos resultados.

Fonte: Elaborado pela autora, pesquisa de campo (2018).

Como apresentado no Quadro 10, o primeiro conjunto de categorias foi criado a partir
do agrupamento de distintos temas, realizando as classificacbes conforme a intensidade do
envolvimento e desenvolvimento das a¢cdes que compdem esses temas. O segundo e o terceiro
conjunto de categorias sdo compostos por temas que designam as proprias categorias de forma
individual. Portanto, cada tema originou uma categoria distinta, com excecdo dos entraves ao
desenvolvimento, que € composto de distintos temas, que em conjunto referem-se a elementos
que sdo considerados entraves para o desenvolvimento do territorio. Visando sintetizar e
apresentar as fases percorridas para a realizacdo do estudo, apresenta-se na Figura 12 o desenho

da pesquisa.

22 Ressalta-se que os resultados desse objetivo foram segmentados em duas segdes.



Figura 12 — Desenho das fases da pesquisa

I FASE 1

‘ FASE 2

Cons

'.

Introdugfio } aas ‘ Objetivos ‘

Marketing de lugares:

marca ¢ promogao

: { Desenvolvimento

territorial

Referencial J
tedrico :

Panorama

vitivinicola

Coleta de dados:
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documentos e
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10 entrevistas
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documental
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Anilise dos
dados

Fonte: Elaborado pela autora (2018).
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Conforme apresentado na Figura 12, a pesquisa pode ser vista a partir de quatro fases:
a construcdo das bases analiticas e tedricas, representado pelos capitulos de introducéo,
referencial tedrico e apresentacdo metodologica; a coleta de dados, construida mediante a
pesquisa de campo; a analise de dados, composta pela decodificacdo das informacdes e analise
do conteudo, discorridos nessa se¢do, assim como a metodologia, e por Gltimo a analise dos
resultados, o qual serd exibido no préximo capitulo, em que foram cruzados os elementos
tedricos com os dados da pesquisa de campo.

Por fim, esse capitulo apresentou a metodologia utilizada para guiar a realizacdo da
pesquisa, abrangendo a abordagem, o método, a técnica de coleta e anélise dos dados, bem
como a delimitacdo do espaco empirico da pesquisa. As diretrizes e técnicas expostas nessa
secdo foram cruciais para a obtencdo dos dados necessarios para a compilacdo dos resultados e
cumprimento dos objetivos tracados, 0s quais serdo discutidos no proximo capitulo, a partir da

apresentagéo dos principais achados do estudo.



4 O MARKETING DE LUGARES E O DESENVOLVIMENTO TERRITORIAL:
DESVENDANDO AS EMPRESAS VITICOLAS E VITIVINICOLAS DA REGIAO DA
CAMPANHA GAUCHA

O capitulo visa apresentar a contribuicdo das viticolas e vitivinicolas da Regido da
Campanha Gaucha para construcao e promog¢édo do marketing de lugares e desenvolvimento do
referido territdrio. Para tanto, utilizou-se do levantamento documental, mediante a analise de
arquivos e materiais das empresas, como arquivos de releases?, flyers, folders e informagcoes
dos meios de comunicagéo digital das empresas; apreciacdo das entrevistas realizadas com os
representantes das viticolas/vitivinicolas e dos agentes de desenvolvimento local; e das
observacdes realizadas no decorrer da pesquisa de campo e coleta de dados.

O capitulo esta particionado em quatro se¢des: i) apreciacao da caracterizacdo e historia
das viticolas/vitivinicolas da Associacdo dos Vinhos da Campanha e suas relacbes com o
territério da Campanha Galcha, apresentado a seguir, cumprindo assim o primeiro objetivo do
estudo; ii) apresentacdo das acbes dos empreendimentos que se distinguem por serem de
marketing de lugares, conforme o segundo objetivo especifico proposto; iii) exposicdo das
acOes e estratégias dos empreendimentos que contribuem para o fomento da marca do territério,
bem como a discussdo sobre a contribui¢do dos empreendimentos viticolas/vitivinicolas para o
desenvolvimento do territério, de acordo com o terceiro e quarto objetivos propostos; e por
ultimo iv) discute-se as contribuicdes das viticolas/vitivinicolas para o desenvolvimento do
territorio da Campanha Galcha, extrapolando-se o proposto para o estudo, mas sendo

importante para aprofundar a relacdo dos empreendimentos com o territorio.

4.1 A caracterizacdo das empresas viticolas e vitivinicolas da Regido da Campanha

Gaucha

Visando cumprir o primeiro objetivo especifico do estudo, a presente se¢édo caracteriza
as empresas viticolas e vitivinicolas da Regido da Campanha Gaucha, pertencentes a
Associacdo dos Vinhos da Campanha. Nesta secdo contemplam-se todas as empresas
pertencentes a Associagdo dos Vinhos da Campanha, incluindo aquelas em que néo foi possivel
realizar entrevistas com 0s gestores/responsaveis, sendo os dados coletados mediante

levantamento documental e observagdes ao longo do periodo de coleta de dados. Para tanto,

23 Comunicado emitido pela imprensa. Na maioria das ocasides sdo gratuitas, em forma de parceria com o meio
de comunicacdo, mas também podem ser matérias pagas e confeccionadas pelos préprios requerentes.
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apos a exposicdo dos elementos partilhados entre as empresas em evidéncia, verificados
mediante a andlise dos discursos e levantamento documental, o préximo topico apresentaré o
historico individual das viticolas e vitivinicolas, apresentando a realidade de cada empresa, 0
que posteriormente auxiliard na compreensdo das a¢Ges de marketing desenvolvidas no
territorio.

A Regido da Campanha Gaucha, em especifico no &mbito da Associagdo dos Vinhos da
Campanha, compreende empresas viticolas, aqueles cuja producao restringe-se ao cultivo de
videiras, ndo evitando que o processo de vinificacdo possa ser otimizado em outro local; e
vitivinicolas, aqueles que produzem uvas e vinhos no empreendimento. Nessa conjuntura, a
Associacdo dos Vinhos da Campanha possui treze associados, a saber: Salton, Miolo,
Cooperativa Nova Alianga, Cordilheira de Santana, Guatambu Estancia do Vinho, Rigo
Vinhedos e Olivais, Dunamis Vinhos e Vinhedos, Estancia Paraizo, Peruzzo Vinhas e Vinhos,
Routhier & Darricarrére, Bodega Sossego, Campos de Cima e Vinhetica.

Com aintencdo de situar geograficamente os empreendimentos da Regido da Campanha
Gaucha, foco de analise do estudo, no territorio brasileiro e rio-grandense, configurou-se a
Figura 13, abaixo. A Figura ilustra o posicionamento das empresas?*, bem como alguns pontos
de localizacéo para facilitar a situacdo no contexto geografico, como aeroportos e 0s principais
municipios do estado do Rio Grande do Sul.

Figura 13 — Viticolas e vitivinicolas da Regido da Campanha Gatcha
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Fonte: Adaptado de Estancia Paraizo (2018).
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24 Destaca-se que na Figura 13 néo evidencia os vinhedos dos parceiros da Vinhetica, dos quais advém as uvas do
empreendimento, tendo em vista que estes ndo sdo associados da Associacdo dos Vinhos da Campanha.
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A andlise da Figura 13 demonstra que o territorio da Campanha Gadlcha se concentra
distante da metrdpole do estado e dos grandes centros de comercializagdo e transporte, 0 que
pode dificultar o deslocamento de turistas, investidores e interessados até a regido. Apesar disso,
a Figura ainda revela que os empreendimentos estdo proximos a fronteira com a Argentina e o
Uruguai, podendo esses paises serem mercados com potencial de expansdo para os produtos
brasileiros com fins vitivinicolas ou turisticos advindos da producao.

Considerando as relacdes e func@es distintas entre as viticolas e vitivinicolas, bem como
seus envolvimentos para com o territorio, criou-se 0 Quadro 11, a seguir, visando apresentar e
dissociar as empresas presentes na Regido da Campanha Galcha quanto a referida classificacéo.
Além de apresentar a caracterizacdo das empresas do territdrio frente a producdo realizada, o
Quadro 11 as segmenta de acordo com o0s respectivos municipios de origem, afunilando a

orientacdo espacial.

Quadro 11 — Viticolas e vitivinicolas da Regido da Campanha Galcha: caracterizagdo e

divisdo municipal

Miolo/Almadén X

Salton X .
Cordilheira de Santana X Santana do Livramento
Cooperativa Nova Alianga/Santa X

Colina

Guatambu Estancia do Vinho X Dom Pedrito

Rigo Vinhedo & Olivais X

Dunamis Vinhos e Vinhedos X

Peruzzo Vinhas e Vinhos X Bagé

Estancia Paraizo X
Vinhos Routhier & Danrricarrere X Rosario do Sul
Bodega Sossego X Uruguaiana
Campos de Cima X Itaqui
. . Santana do Livramento, Rosario
Vinhetica X

do Sul, Bagé e Sdo Gabriel®
Fonte: Elaborado pela autora, pesquisa de campo (2017).

A segmentacdo municipal das empresas da Regido da Campanha Galcha, apresentada
no Quadro 11, demonstra a concentracdo de vitivinicolas no municipio de Santana do
Livramento, o que pode ser decorréncia das pesquisas e experimentos de zoneamento
agroclimatico para a cultura de videiras no Rio Grande do Sul, que tiveram origem no ano de

1973 e levaram a instalagfes de empresas vitivinicolas na regiao.

25 Municipios em que se concentram os vinhedos dos parceiros da Vinhetica.
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De modo geral, sem considerar o historico das empresas de carater multinacional e
nacional Miolo/Almadeén, Coopertativa Nova Alianca/Santa Colina e Salton, os demais
empreendimentos da Regido da Campanha Galcha caracterizam-se por serem de pequeno
porte, possuindo em média 15 ha em cultivo, com uma atuacdo recente no territorio
(aproximadamente 17 anos) e no mercado de vinhos (variando de 6 a 12 anos). A maioria dos
empreendedores pesquisados advém do ramo da pecuaria, agricultura ou de ambas as culturas,
tendo a vitivinicultura como uma alternativa de diversificacdo das suas atividades.

O publico-alvo dos empreendimentos esta concentrado principalmente no estado do Rio
Grande do Sul, em especifico na capital de Porto Alegre, seguido pelos estados de S&o Paulo e
Rio de Janeiro. Os individuos que consomem os produtos das viticolas e vitivinicolas da Regido
da Campanha Galcha caracterizam-se por serem apreciadores de novidades, conhecedores de
vinhos e estarem dispostos a pagar um valor mais elevado por essas ofertas, ja que em muitas
oportunidades a producdo é limitada, como no caso dos vinhos da Estancia Paraizo, composto
por poucas garrafas numeradas. A excecdo encontra-se nos produtos da Almadén, Salton e
Cooperativa Nova Alianca, que devido ao alto nivel produtivo industrial os possibilita lancar
ofertas mais econdmicas, mantendo as de carater “premium”. Os demais empreendimentos
possuem vinhos e espumantes com valores que variam de R$ 40,00 a R$ 100,00.

A analise das entrevistadas e o levantamento documental revelaram elementos similares
a respeito da caracterizacdo dos empreendimentos da Regido da Campanha Gaucha. Entre 0s
dados coletados, foi possivel a criacdo das seguintes categorias: a) estilo de plantacéo e origem
das videiras; b) utilizacdo da producéo de uvas de terceiros; ¢) producdo de Tannat e Merlot; d)
producdo de espumantes.

A composicgédo da primeira categoria que menciona o estilo de plantacdo e origem das
videiras das viticolas e vitivinicolas da Regido da Campanha Gaucha. Verificou-se que as
vinhas cultivadas sdo de qualidade vitis vinifera e plantadas no sistema de espaldeira®®. A
plantacdo em espaldeira permite que a maior parte dos frutos obtenham orientacéo solar, tanto
em sentido norte, quanto sul, favorecendo o amadurecimento uniforme das uvas (ZOCCHE,
2009). Ademais, esse sistema facilita 0 manejo na desfolha; controle da produtividade da planta,
evitando a sobrecarga e perda da qualidade do fruto; e a colheita tardia, aproveitando ao maximo
0 potencial de desenvolvimento e amadurecimento da uva. O conjunto de fatores auxilia na

geracdo de um vinho encorpado com niveis elevados de alcool e taninos, compondo um produto

26 Sistema de plantacdo horizontal que permite que a planta receba insolagdo na maioria de seus frutos ao longo
do dia, favorecendo o amadurecimento pleno das uvas. Nesse sistema a planta atinge uma altura aproximada de
dois metros.
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com atributos requisitados no mercado industrial e de consumo atual (ASSOCIACAO DOS
VINHOS DA CAMPANHA, 2017a).

A analise das entrevistas demonstrou que a maioria das viticolas e vitivinicolas da
Regido da Campanha Galcha implantaram mudas importadas da Europa, em especial da Francga
e Italia. Apesar disso, frisa-se que alguns empreendimentos j& comecaram a trabalhar com a
implantacdo de mudas produzidas no Brasil e produzidas na propria unidade, como é o caso da
Almadén, Cordilheira de Santana e Campos de Cima. O cenéario vivenciado pelos
empreendimentos é destacado no discurso do Diretor de marketing entrevistado na Campos de

Cima:

[...] Sdo importadas [as mudas], porque 0s viveiros que existiam na época eram
internacionais, a gente tinha que importar as mudas para ter variedades diferentes.
Hoje em dia j& ha viveiros®” nacionais bons, que importaram inicialmente as uvas e ja
fazem as réplicas la dentro, mas nds agora fazemos a parte, adaptamos, [...] fazemos
experiéncias com as novas videiras e as novas mudas, [...] algumas foram importadas,
outras nao [...] (Entrevistado 9, Campos de Cima).

Como mencionado pelo entrevistado, o cultivo de videiras para comercializagdo no
Brasil é recente, todavia ha empreendimentos como a Rigo Vinhedos e Olivais que cultiva uvas
somente de viveiros brasileiros, valorizando a producao e o desenvolvimento da cultura no pais,
auxiliando na fortificacdo da economia nacional. A compra e producdo de videiras locais tem
sido a alternativa mais difundida entre os empreendimentos do grupo, demonstrando a evolugéo
da vitivinicultura brasileira e em especial da Regido da Campanha Gaucha.

A segunda categoria compreende as vitivinicolas Salton e a Cooperativa Nova Alianca,
enguanto empreendimentos cuja producédo de vinhos € realizada com as uvas que ndo somente
de suas propriedades. A Salton compra e recebe em sua propriedade uvas de parceiros, devido
a necessidade de matéria-prima para suprir a demanda do seu mercado consumidor,
caracteristico de uma producéo de grande porte. Todavia, a unidade da Salton em Santana do
Livramento recebe uvas ndo somente de produtores da Regido da Campanha Gaulcha, mas de
Pinheiro Machado/RS, Lagoa Vermelha/RS e Vacaria/RS, devido a proximidade territorial.

De acordo com o entrevistado da unidade da Salton, as uvas da Regido da Campanha
Gaucha também agregam na composi¢do dos vinhos com as uvas da Serra Gaucha, formando
um produto misto, com estrutura equilibrada, teor alcodlico e de agucares naturais, como

destacado na fala:

27 ocais que se destinam a producdo e comercializacio de videiras.
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[...] nés produzimos uma uva superior a regido da Serra, ndo € novidade. Entdo se
vocé quer fazer um vinho bom no sentido de estrutura de corpo, de teor alcodlico
natural, [...]Jsem suplementar com acgucar, vocé precisa se langar em uvas da Regido
da Campanha. Essas uvas aqui tém potencial de maturagdo superior, potencial de
sanidade, de auséncia de podriddo [...] que baixa a qualidade da uva, entdo aqui a
gente esta muito superior da regido da Serra (Entrevistado 4, Salton).

A qualidade superior da uva da Regido da Campanha Galcha aliada a demanda de
mercado da Salton evidencia a necessidade de compra de uvas para a fabricacdo dos vinhos da
empresa, melhorando a qualidade destes. A realizacdo de um corte, ou seja, agregar uma ou
mais variedades de uvas a composi¢do de um vinho, em especial com a matéria-prima da Regido
da Campanha Gadcha, além de melhorar a qualidade do produto auxilia a promover o territorio,
ja que essas informacdes estdo disponiveis no rotulo e fichas técnicas.

A Nova Alianca, por ter a singularidade de ser uma cooperativa, recebe uvas de seus
associados que atualmente sdo dos municipios de Dom Pedrito/RS, Bagé/RS e Encruzilhada do
Sul/RS, sendo que este Ultimo ndo esta situado na Regido da Campanha Gaucha. Deste modo,
a cooperativa também produz vinhos e espumantes de qualidade mista.

A necessidade de compra de uvas e videiras corroboram com as consideracdes de
Pierozan, Manfio e Medeiros (2015), de que o fomento do sistema produtivo vitivinicola
favorece a criacdo de ambientes para comercializacdo e desenvolvimento econdmico regional.
Portanto, a viticultura na Regido da Campanha Gaucha possibilita a diversificacdo produtiva
ndo somente dos grandes produtores, mas ainda dos agricultores familiares, oportunizando o
fomento do tecido econdmico territorial.

A terceira categoria que apresenta uma congruéncia das caracteristicas dos
empreendimentos viticolas e vitivinicolas da Regido da Campanha Gaulcha foi agrupada
mediante a variedade de uvas cultivadas no territdrio. As variedades mais cultivadas pelos
empreendimentos em voga nesse estudo s@o a Cabernet Sauvignon, a Merlot e a Tannat.

A convergéncia para o cultivo dessas cepas em especifico, vao ao encontro da percep¢do
do enodlogo representante da vitivinicola Miolo/Almadén, de que apesar da variedade que
melhor se adapta na Regido da Campanha Gaulcha ser o Tannat, o mercado brasileiro absorve
melhor a variedade de Cabernet. Assim, a demanda de mercado converge para 0 contexto
produtivo na regido, como mencionado na fala do entrevistado: [...] o “Cabernet” se apostou
muito, ndo é a variedade mais se adaptada aqui, digo isso, como técnico, a que melhor adaptada
aqui é o Tannat, mas ndo € a que mais se vende no Brasil, a que se vende mais no Brasil é a
“Cabernet”, porque todo mundo s6 fala em “Cabernet” [...] (Entrevistado 2, Miolo/Almaden).

Diante desse contexto, o referido entrevistado menciona que 0s brasileiros néo

costumam buscar informagdes sobre os vinhos antes do consumi-los, mas procuram a variedade
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que esta em evidéncia. Para Thode e Maskulka (1998) ha diversos elementos que contribuem
para um vinho estar em evidéncia para um individuo ou grupo, como a importancia que se
destina aos elementos e produtos oriundos de determinado territdrio, 0s quais comp®e o terroir
do mesmo; a influéncia do local em que se reside; circulo social e profissional; cultura; acdes
de marketing, entre outros fatores que atribuem relevancia ao produto. Para ilustrar a producao
da Regido da Campanha Galcha, o Quadro 12, a seguir, apresenta uma sintese sobre a
caracterizacdo das uvas e vinhos produzidos pelos empreendimentos viticolas e vitivinicolas,

escopo desse estudo.
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Quadro 12 — Uvas e vinhos da Regido da Campanha Galcha

Viticola / Ano plantacédo/ Tipo de uva cultivada Hectares em Producéo em média: Escopo de venda
Vitivinicola® primeira safra producéo litros / anual (publico-alvo)

Salton 2010/2015%° Cabernet Franc; Cabernet = Sauvignon Blanc; 112 Producdo com uvas de Regides litoraneas:
Sauvignon; Gamay; Chardonnay; Pinot parceiros: 2.000.000.000 regido sul; eixo Séo
Marselan; Merlot; Pinot Grigio; (dois milhdes). Paulo e Rio de
Noir; Tannat; Teroldego. Janeiro; e nordeste.
Miolo/Almadén 1976/1983 Saint emillion; Merlot; Chardonnay; 450 3.000.000.000 (trés Multinacional que
Cabernet Sauvignon; Gewurztraminer; milhdes). tem como escopo
Tannat; Gamay Sauvignon blanc; venda em escala,
Beaujolais; Pinot Noir; Riesling renano e italico; principalmente em
Chenin blanc; grandes centros como
S&o Paulo®.
Cooperativa Nova 1980/1985 Assemblange; Cabernet Chardonnay; 35 Producédo considerando a Curitiba, S&o Paulo.
Alianga Sauvignon; Merlot; uva de associados:
Pinot Noir; Tannat; Aproximadamente 600.000
(seiscentos mil) litros,
entre vinhos tintos,
brancos, base para
espumante e mosto para
moscatel.
Cordilheira de 2000/2005 Cabernet Sauvignon; Chardonnay; 25 80.000 (oitocentos mil). Sdo Paulo e Santa
Santana Merlot; Tannat. Gewdrztraminer; Catarina.
Guatambu Estancia 2003/2008 Cabernet Sauvignon; Chardonnay; 22 100.000 (cem mil). Regides sul e sudeste.
do Vinho Merlot; Pinot Noir; Gewdrztraminer; Hé& pontos de venda
Tannat; Tempranillo; Sauvignon Blanc; no nordeste.
Rigo Vinhedos e 2002/2008 Cabernet Sauvignon; Chardonnay; Moscato 30 A entrevistada ndo soube Dom Pedrito, Bageé e

Olivais

Merlot; Pinotage; Malbec;

Tannat;

Giallo; Gewurztraminer;
Sauvignon Blanc;

informar um valor médio.

Porto Alegre.

Continua...

28 Devido a impossibilidade de entrevistar os gestores/responsaveis de alguns empreendimentos, ndo foi possivel obter todos os dados necessarios para a construgéo do cenario
proposto, nao sendo ressaltado no Quadro 12 principalmente informacGes a respeito dos viticultores parceiros da Vinhetica, que compdem as uvas necessarias para seus vinhos.

29 0 ano de 2015 trata-se de uma data aproximada.

30 Contudo, ha linhas de produtos da Almadén que visam o aumento da comercializagio de produtos na Campanha Gaticha, como o vinho Almadén Vintage.



Dunamis Vinhos e
Vinhedos™*

Estancia Paraizo

Peruzzo Vinhas e
Vinhos

Routhier &
Darricarrere*
Estancia Sossego

Campos de Cima

Parceiros Vinhetica:
- Claudio Ecostelguy
- Pedro Dirceu

- Isadoro Evangelho

2010/-

2000/2011

2003/2007

2002/-

2004/2011

2002/2006

Tannat; Cabernet Franc;
Cabernet Sauvignon;
Merlot; Arinarnoa.
Cabernet Sauvignon;
Shirraz.

Cabernet Sauvignon;
Merlot; Marselan.
Cabernet Sauvignon;

Cabernet Sauvignon

Cabernet Franc; Cabernet
Sauvignon; Malbec;
Merlot; Pinot Noir; Ruby
Cabernet; Syrah; Tannat;
Tempranillo;

- Arinarnoa
- Teroldego
- Merlot

Fonte: Elaborado pela autora, pesquisa de campo (2017).

Chardonnay; Sauvignon 15
Blanc; Pinot Grigio;

N&o produz. 5
Cabernet Franc; 15
Chardonnay;

Chardonnay. 6
Chardonnay; 5
Chardonnay; Viognier; 15

Entre 40 (quarenta) e 70
(setenta) mil litros.

Vinhos: 3.100 (trés mil e
cem) litros. Projecdo para
linha de espumante: 1.000
(mil) litros.

O entrevistado néo soube
informar uma média,
devido a grande
variabilidade da producéo,
principalmente pela
vitivinicola utilizar o
conceito de boutique. No
entanto, a producéo nao
atinge a capacidade
maxima de 80.000 (oitenta
mil) litros.
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... continuacéo

Rio Grande do Sul:
Porto Alegre,
Gramado, Passo
Fundo, Soledade,
Cangucu, Santana do
Livramento e
Pinheiro Machado.
Ha pontos de vendas
em Séo Paulo.

Porto Alegre, Rio de
Janeiro e Sdo Paulo.

Porto Alegre, Rio de
Janeiro e Sdo Paulo.

Porto Alegre, Rio de
Janeiro e Sdo Paulo.
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A anélise dos parametros construidos e das entrevistas realizadas que convergiram para
a composicdo do Quadro 12, demonstra em ambito geral, empreendimentos com escopo
produtivo direcionado a producdo de vinhos tintos, mas percebe-se uma inclinagéo positiva dos
empreendimentos para producdo de espumantes. Assim, tais elementos auxiliariam na
composicdo da categoria que exple a ascensdo da producdo de espumantes na Regido da
Campanha Galcha, integrando as viticolas Bodega Sossego que esta ingressando com a
producdo de espumantes, e a Rigo Vinhedos e Olivais, bem como as vitivinicolas Campos de
Cima e Guatambu. De modo geral, os empreendimentos do grupo comecaram a serem
reconhecidos a partir das premiagdes e singularidades de seus espumantes.

Alguns dos empreendimentos, como a Estancia Guatambu, reportaram um aumento na
procura comercial de espumantes e vinhos brancos, o que lhes oportunizou adotar uma
estratégia de venda de produtos da safra vigente. A venda da safra vigente pelos
empreendimentos torna-se uma alternativa a baixa na producao de uvas devido as geadas que
ocorreram na regido nos anos de 2015 e 2016, mas que se tornaram uma vantagem competitiva
devido as expectativas do consumidor brasileiro, que tem optado por produtos mais jovens,
frescos e frutados. Conforme pode ser visualizado na fala da entrevistada, representante da

vitivinicola Guatambu:

[...] a safra 2015/16 [...] houve uma grande geada em todo Rio Grande do Sul, que
causou uma queda de produgdo muito grande, [...] e as vendas seguiram aumentando
[...] a gente também ndo queria parar de ter esse produto [os espumantes], entdo a
gente acelerou o processo [...] para ndo faltar o produto no mercado. A gente esta com
a safra 2017, que é um produto fresco, jovem, frutado, mas que a gente concluiu, ja
fazer uns dois, trés anos [...] que o consumidor brasileiro gosta disso, é o que eles
preferem, ndo é aquele produto de cinco anos da garrafa [...], entdo deu certo e a gente
vai seguir nesse caminho (Entrevistada 7, Guatambu Estancia do Vinho).

A fala da entrevistada demonstra um escopo produtivo em ascensédo para os produtores
da Regido da Campanha Gaucha, oportunizando demandas de outras variedades de uvas que
ndo somente a Cabernet Sauvignon, a Merlot e a Tannat. O novo escopo produtivo na regido
também impulsiona os empreendimentos locais a adentrarem em novos mercados, o que de
acordo com o Ibravin (2017a), impulsiona estratégias empresariais para melhorar a qualidade
dos produtos e ganhar representatividade. Enfim, ap0s apresentar um parametro geral dos
empreendimentos que fazem parte do escopo deste estudo, a proxima se¢do apresentara o

historico e relagdo das viticolas e vitivinicolas com a Regido da Campanha Gaucha.
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4.1.1 A historia das empresas viticolas e vitivinicolas da Regido da Campanha Gaulcha

Visando concluir a apresentacao dos dados necessarios para cumprir o primeiro objetivo
desse estudo, a presente secdo apresentara a historia e relacdo das viticolas e vitivinicolas,
pertencentes a Associacao dos Vinhos da Campanha, com a Regido da Campanha Galcha. A
andlise realizada para compilacdo das informacdes apresentadas se valeu das entrevistas,
levantamento documental e observaces realizadas durante a realizacdo da pesquisa de campo.

A secdo estd segmentada em treze topicos, os quais abordam de forma individual um
breve relato da historia dos empreendimentos. Tais elementos sdo retratados tendo em vista que
a viticultura e vitivinicultura sofrem influéncia ndo somente de fatores naturais, compostos por
elementos climéaticos e composicdo do solo, mas também do fator humano. Isto €, a
interferéncia das pessoas mediante suas decisdes ao longo do processo, também séo relevantes
para a futura qualidade dos vinhos produzidos no territorio. Por fim, a apresentacdo dos
historicos dos empreendimentos, a seguir, auxiliard a compreender as decisGes de marketing

contribuindo assim para o desenvolvimento territorial.

4.1.1.1 Vitivinicola Salton

Os primérdios da vitivinicola Salton estdo vinculados a busca de Anténio Domenico
Salton por melhores oportunidades no Brasil, com sua partida da cidade de Cison di Valmarino
da Italia em 1878. Antonio se instalou na col6nia italiana de Vila Isabel no municipio de Bento
Gongcalves/RS, onde ao longo dos anos iniciou informalmente o processo proprio de producéo
de vinhos (SALTON, 2017).

No ano de 1910, os filhos de Antonio elevaram a producdo dos vinhos para um patamar
empresarial, dedicando-se a elaboracédo de vinhos, espumantes e vermutes, com a denominacgéo
"Paulo Salton & Irmaos”, comercializada no centro de Bento Goncalves. Atualmente a
vitivinicola estd presente com seus produtos em todo pais, contando com a terceira geragdo
familiar a frente da empresa, possuindo sedes nos municipios de Bento Gongalves e S&o
Paulo/SP (SALTON, 2017).

Ao completar 100 anos de atuagdo empresarial, no ano de 2010, a Salton iniciou o
projeto de implementacdo de um vinhedo préprio, uma vez que até 0 momento a empresa
utilizava uvas de parceiros para a confeccdo de seus produtos. Apds estudos, a Salton
identificou que o local ideal para esse projeto seria 0 municipio de Santana do Livramento. A

Salton esté localizada a aproximadamente 19 km do centro no referido municipio, possuindo
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um vinhedo de 125 ha com produgdo ativa em 112 ha, bem como uma infraestrutura

administrativa e de vinificacdo, que pode ser visualizado na Imagem 01.

Imagem 01 — Vitivinicola Salton, no municipio de Santana do Livramento/RS

Fonte: Pesquisa de campo (2017).

A esquerda da Imagem 01, esta situada a guarita de recepcdo e em segundo plano o
prédio onde € feita vinificacdo; a direita, visualiza-se o prédio dos setores administrativos. O
caminho da entrada até a parte industrial da vitivinicola é marcado pelas plantacGes das videiras.

A unidade caracteriza-se por possuir uma estrutura enxuta, de carater industrial e com
foco produtivo, de modo que a estrada de acesso asfaltada facilita o trafego de caminh&es com
a producdo de uvas de parceiros e o escoamento da producdo. Perfil esse distinto da matriz em
Bento Gongalves, que valoriza a receptividade turistica e foi projeta visando o atendimento
customizado desse publico. Tais elementos ressaltam as intengdes de estratégias voltadas ao
extrativismo na Regido da Campanha Gadlcha e o cultivo do movimento turistico na Serra,
baseadas em tradi¢des italianas e col6nias comercializadas pela industria.

Enfim, a unidade de Santana do Livramento ndo estd recebendo visitas permanentes
(com excecdo daquelas com foco técnico e de formadores de opinides), ndo possui varejo e nao
dispde de licenca para produtos finais no estabelecimento, justificando a auséncia de
sinalizacGes e informagfes da localizacdo da vitivinicola ao longo da via. Devido a esses
elementos, destaca-se que somente é realizada uma vinificacdo intermediaria no local, com as
uvas da propriedade e dos parceiros da regido. Ou seja, a unidade realiza somente a primeira
etapa do processo de vinificacdo, que consiste no desengace da uva, fermentagdo e
estabilizagdo, encaminhando o produto para finalizagdo na matriz de Bento Gongalves. A

sintetizacdo da vinificacdo otimiza a capacidade de rotatividade, de modo que a unidade recebe
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e trata quantidades superiores de uvas e vinhos, do que se realizasse todo o processo de
vinificacéo, facilitando a finalizagdo do processo pela matriz.

4.1.1.2 Vitivinicola Miolo

A empresa Miolo iniciou sua atuagdo no Vale dos Vinhedos (Serra Galcha/RS) no ano
de 1897, todavia, a abordagem comercial da empresa s6 se constituiu nos anos de 1990. Em
2006 a vitivinicola adotou uma nova visdo de mercado, passando a se chamar Miolo Wine
Group, incorporando além de novos empreendimentos e vinhedos nacionais, parceiros
internacionais. A Miolo Wine Group, € uma das empresas lideres no mercado de vinhos finos
brasileiros, entretanto, comporta mais de 100 linhas de produtos distintos em seu portfolio e
possui a maior area de vinhedos proprios nacionais, em cerca de 1.150 ha (MIOLO, 2017a).

Atualmente o grupo esta presente, através de seus projetos nacionais, basicamente no
estado do Rio Grande do Sul: Vale dos Vinhedos (Vitivinicola Miolo), Candiota (Seival Estate),
Santana do Livramento (Vitivinicola Almadén) e Campos de Cima da Serra (RAR), mas deve-
se registrar também a presenca no Vale do S&o Francisco na Bahia (Vinicola Ouro Verde). Em
ambito internacional, a vitivinicola atua mediante joint ventures®!, no Chile (Costa do Pacifico),
Espanha (Osborne), Argentina (Nevados) e Italia (Podere San Cristoforo e Giovanni Rosso)
(MIOLO, 2017a).

A relacdo do grupo Miolo com a Almadén, situada na Regido da Campanha Galcha,
iniciou em outubro de 2009 quando o grupo anuncia a compra da vitivinicola, integrando o
segmento de mercado de vinhos finos, que ndo participava até 0 momento (MIOLO, 2017a).
Entretanto, o principio desse vinhedo é realizado pela empresa National Destillers, que se
estabeleceu na Regido da Campanha Gaucha no ano de 1974, por meio da aquisicdo de 52 ha e
implantacdo dos Vinhedos Santa Tecla ho municipio de Bagé.

Apos dois anos, a empresa adquiriu e se transferiu para uma propriedade no municipio
de Santana do Livramento, cerca de 20 km do centro e com uma extensdo de 1.200 ha. A
propriedade possui atualmente o maior parreiral continuo da América Latina. Na época da
implantacdo dos vinhedos em Santana do Livramento, deu-se inicio a um projeto pioneiro na
regido, analisando a adaptagdo de mais de 40 castas de uvas em sistema espaldeira,
caracterizando-se mais tarde por ser uma das primeiras a implantar o sistema no Brasil
(MIOLO, 2017b).

31 Associagdo entre duas ou mais entidades, podendo ser de nacionalidades distintas, visando tirar proveito de uma
atividade por determinado tempo, sem que percam sua identidade.
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Devido a um perfil de consumo alto de vinhos brancos, na época da implantagédo do
vinhedo pela National Destillers, a empresa investiu fortemente em castas que produzissem
essa qualidade, de modo que a diversificagdo ocorreu ao longo das gestdes que sucederam e
mudanca no perfil de consumo. No ano de 1983, foi lancada a primeira safra de vinhos, surgindo
a marca que os intitulou e que perdura até hoje: Almadén (ASSOCIACAO DOS VINHOS DA
CAMPANHA, 2017).

Da implantacéo das videiras até a aquisicao pela Miolo Wine Group, a vitivinicola ainda
passou pela administracdo da empresa canadense Seagram e pela multinacional francesa
Pernod Ricard, que adquiriu a Seagram. Atualmente, a vitivinicola cultiva 450 ha de uvas
viniferas, composto por 23 varietais distintos, enquanto que o restante do vinhedo se destina a
novos projetos tecnoldgicos e experimentos com novas mudas (MIOLO, 2017b). Na Imagem

02, pode-se verificar a estrutura da vitivinicola Miolo/Almadén.

Imagem 02 — Vitivinicola Miolo/Almadén, no municipio de Santana do Livramento/RS

-

Fonte: Pesquisa de campo (2017).

A Imagem 02 ainda demonstra que o caminho que leva a vitivinicola é asfaltado,
facilitando o transito de caminhdes que escoam a producéo local. O engarrafamento dos vinhos
e espumantes da Almadén é realizado na matriz em Bento Gongalves, devido ao custo beneficio
do processo e proximidade com os centros de distribuicdo e de fornecedores. Para tanto, os
vinhos tintos e brancos sdo transportados em caminhdes especializados e refrigerados, e ao
chegar na matriz transferidos para um tanque pulmao, de onde s&o encaminhados para o
engarrafamento.

Ja os espumantes, devido as suas peculiaridades e necessidade de engarrafamento
imediato para manter a qualidade, é realizado na unidade de Santana do Livramento a sua base.

A finalizacdo do processo dos espumantes € realizada em Bento Gongalves. Safras especiais de
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baixa escala produtiva e cultivados em barricas, sdo realizados na unidade da Miolo em
Candiota, que possui infraestrutura para comportar 0 processo.

Independente da unidade de Santana do Livramento ter um foco destinado a producao
industrial, a empresa mantém o varejo que foi estruturado durante a administracdo da Pernod
Ricard, ja que sob agendamento e disponibilidade recebe turistas. A empresa mantém em seu
varejo ndo somente entre vinhos e espumantes, mas também cremes, tacas, abridores e
informativos da vitivinicola e seus produtos por meio de flyers. Acredita-se que essa
diversificacdo de produtos no varejo seja uma tentativa da unidade em expandir o consumo e 0
retorno financeiro do estabelecimento, explorando produtos que tenham proximidade ou
complementem o produto principal (o vinho), de uma forma personalizada e que remeta as
experiéncias que os individuos obtiveram no local.

Por fim, outra sinalizacdo de que a unidade esta disposta a receber turistas e a
comunidade, apesar de ndo ser o seu escopo, por ndao ser financeiramente sustentavel no
momento, devido a baixa visitacdo, é o fato da empresa manter uma placa indicativa que sinaliza
trajeto até a vitivinicola, disposta na entrada de uma via a partir da BR 390. A placa indicativa

apresenta horarios para visitacdo e o telefone para agendamento.

4.1.1.3 Cooperativa Nova Alianca

A Cooperativa Nova Alianca possui 88 anos de atuacdo no mercado, sendo o resultado
da unido de cinco cooperativas tradicionais da Serra Gaucha: Cooperativas Alianca e Sao
Victor, de Caxias do Sul/RS; Cooperativas Sao Pedro e Santo Antonio, de Flores da Cunha/RS;
e Cooperativa Linha Jacinto, de Farroupilha/RS (NOVA ALIANCA, 2017). Apesar da longa
atuacdo e historia de mercado, a Cooperativa Nova Alianca s6 obteve essa nomenclatura no ano
de 2013, apds a entrada da Cooperativa Alianca, pelo fato dos cooperativados compreenderem
se tratar de uma nova parceira e unido que estava se formando.

Atualmente, a sede da Cooperativa esta situada no municipio de Flores da Cunha, no
entanto, sua abrangéncia de associados ndo esta delimitada somente a Serra Galcha, mas ainda
as regides rio-grandenses de Encruzilhada do Sul, Sudeste e Campanha Galcha. A Cooperativa
trabalha com uma média de 900 familias associadas, caracterizando-se de uma forma geral por
produtores com pequenas propriedades, possibilitando além de renda para essas familias, a
captacao de uvas com terroirs distintos (NOVA ALIANCA, 2017).

Em dissonancia com essa abordagem, a filial da Cooperativa Nova Alian¢a na Regido

da Campanha Gadcha possui uma historia de carater empresarial, iniciada pelo grupo japonés
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Rombo. A Rombo trabalhava com producdo de vinhos na Califérnia e se instalou no Brasil na
década de 1980, adquirindo a fazenda que possuia 0 nome de Santo Ant6nio, no municipio de
Santana do Livramento/RS.

O escopo produtivo de vinhos finos era uma abordagem inovadora, quando a empresa
se instalou na regido, ja que poucas vitivinicolas no Brasil vislumbravam esse mercado. Durante
um periodo que se estendeu até meados dos anos de 1985, quando a empresa iniciou a
elaboracdo dos primeiros vinhos, ja havia construido a cantina (fabrica) para que o processo de
vinificacdo fosse realizado no local.

As primeiras vinificagbes eram exportadas a granel, via container, para o Japéo,
posteriormente, quando o processo de engarrafamento pode ser realizado na vitivinicola, criou-
se a marca Santa Colina. Em meados dos anos 2000, o grupo Rombo colocou a fazenda e os
vinhedos da Santa Colina a venda, e a Cooperativa Alianca realizou a aquisi¢ao visando ampliar
a atuacdo empresarial, a qual era focada na produgéo de vinhos comuns e sucos.

A Cooperativa Nova Alianca/Santa Colina possui um vinhedo préprio de 35 ha, situado
a cerca de 20 km do centro do municipio de Santana do Livramento. A Imagem 03 abaixo

apresenta a filial da Cooperativa na Regido da Campanha Gaucha:

Imagem 03 — Cooperativa Nova Alianca/Santa Colina, no municipio de Santana do

Livramento/RS

Fonte: Vinhos da Campanha — Nova Alianca (2017).

O trajeto até a cooperativa é todo asfaltado, porém nao possui sinalizacdes para indicar
o caminho, podendo dificultar a chegada ao local. Ao chegar a vitivinicola, a Gnica indicacdo é
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uma placa do projeto da Ferradura dos Vinhedos®?, que apesar de apresentar o nome da
vitivinicola e uma breve histéria do empreendimento, estd ficando apagada em virtude da
exposicdo ao sol e chuva. O asfalto da estrada adentra nos limites da empresa chegando até a
cantina da cooperativa, facilitando a extracdo dos produtos que sdo engarrafados na sede em
Flores da Cunha.

Por fim, seguindo o caminho de asfalto dentro do empreendimento, chega-se aos prédios
da cooperativa, composto pela estrutura administrativa, varejo e cantina. A entrada no prédio
administrativo € marcada pela estrutura de varejo, ainda que a empresa ndo esteja aberta para
visitacdo continua. O varejo possui sofas, elementos decorativos e informativos, como banners
e flyers, além de alguns dos produtos da Cooperativa Nova Alianca para venda, que contemplam
ndo somente espumantes e vinhos finos, mas ainda vinhos de mesa; sucos de uva organicos,

integrais, adocados e néctares de frutas.

4.1.1.4 Vitivinicola Cordilheira de Santana

Os empreendedores do projeto da vitivinicola Cordilheira de Santana, Rosana Wagner,
sOcia-gestora, engenheira quimica e endloga, e seu marido Gladistdo Omizzollo, sécio e
endlogo, se instalaram em Santana do Livramento em fungéo de suas atividades na inddstria de
bebidas (ENGELMANN, 2009). Rosana trabalhava na National Distiller do Brasil e conheceu
Gladistdo quando a vitivinicola Almadén foi vendida para a Seagram do Brasil, comecando a
trabalharem juntos (ENGELMANN, 2009). A idealizacdo de um empreendimento vitivinicola
préprio tratava-se de uma idealizacdo pessoal do casal, que optou pela Regido da Campanha
ndo somente pela influéncia e conhecimento do terroir do territorio, mas principalmente pelos
relacionamentos criados ao longo de suas vidas profissionais (ENGELMANN, 2009).

O projeto inicia nos anos 2000, dando origem a vitivinicola Cordilheira de Santana,
localizada a 20,9 km do centro do municipio, na regido de Palomas. A propriedade possui 46
ha de éarea total, dos quais 25 séo destinados ao cultivo de videiras. No ano de 2005 foram
lancados os primeiros os primeiros vinhos da Cordilheira de Santana, culminando a data em
gue o sdcio da vitivinicola afasta-se das suas atividades na Almadén (ENGELMANN, 2009;
HEXSEL et al., 2011).

32 Projeto idealizado pelo professor Dr. Avelar Fortunato, através da UNIPAMPA, Santana do Livramento.
Consiste em um roteiro turistico que contempla as viticolas, vitivinicolas, marcos histéricos e produtores rurais
em um mesmo trajeto do municipio.
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O caminho até a Cordilheira de Santana comeca a ser sinalizado a partir da entrada pela
BR 290, por meio de placas indicativas dispostas com uma frequéncia de aproximadamente 2
km, diminuindo o espacamento entre elas conforme se aproxima da propriedade. A sinalizacao
disposta ao longo do trajeto demonstra a relevancia que os empreendedores ddo as visitas a
vitivinicola.

A maior parte do trajeto até a vitivinicola é asfaltado, somente cerca de 1,5 km s&o de
terra, o que pode dificultar a passagem de turistas, visitantes e o0 escoamento da producdo em
dias chuvosos. Diferente dos demais empreendimentos vitivinicolas do municipio de Santana
do Livramento, a Cordilheira de Santana caracteriza-se por ser de pequeno porte e por manter
as nuances de um local familiar, devido aos elementos da sua infraestrutura. A empresa foi
construida sobre as bases de uma casa no topo de uma colina, permitindo que da sacada do

empreendimento possa-se apreciar o vinhedo, conforme demonstra a Imagem 04.

Imagem 04 — Vitivinicola Cordilheira de Santana, no municipio de Santana do Livramento/RS

-

L

Fonte: Pesquisa de campo (2017).

Ao entrar no prédio da vitivinicola tem-se uma sala composta por sofas, mesas, cadeiras,
uma lareira e uma arquibancada, em que sdo realizadas degustacGes, quando ha agendamento
turistico. Registra-se a presenca de um escritério administrativo e um pequeno varejo composto
por algumas garrafas dos produtos da empresa.

Mesmo sendo um empreendimento de pequeno porte, a Cordilheira de Santana
concentra em sua unidade todo o processo produtivo dos vinhos, possuindo uma adega e 0s
equipamentos industriais para a realizacdo da vinificacdo e engarrafamento no local. Ao realizar
todas as fases da producdo dos vinhos na propria empresa, 0s empreendedores garantem a
gualidade do produto diante dos seus parametros estabelecidos, supervisionando todo o

processo e evitando imprevistos que poderiam ocorrer diante da locomocao das uvas ou do
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vinho para finalizagdo em outro empreendimento. Por fim, destaca-se que a vitivinicola
participa do projeto do Sebrae para o desenvolvimento do enoturismo nas propriedades da

Regido da Campanha Gaucha, visando potencializar a propriedade.

4.1.1.5 Guatambu Estancia do Vinho

A Guatambu Esténcia do Vinho é um empreendimento familiar, caracterizado por ser
uma vitivinicola boutique, situada no municipio de Dom Pedrito (ASSOCIACAO DOS
VINHOS DA CAMPANHA, 2017c). Antes de adentrar no ramo da vitivinicultura, a Estancia
Guatambu atuava no mercado de agronegécios desde a década de 1948, sendo reconhecida pela
agricultura e pecuéaria. No ano de 2003, visando diversificar os negocios da familia, inicia-se o
cultivo viticola, com o foco de venda ao mercado primario, mesmo cultivando uvas viniferas.

No ano de 2007, a Embrapa Uva e Vinho iniciava um programa com a intensdo analisar
potencial vitivinicola na Regido da Campanha Gaucha, iniciando uma parceria com a estancia
Guatambu e outros produtores locais, recolhendo uvas e fazendo microvinificacdes na sede da
instituicdo em Bento Gongalves. A parceria com a Embrapa propiciou maior consisténcia e uma
nova visdo ao projeto, demonstrando a qualidade das uvas e dos vinhos que poderiam ser
confeccionados. Ao constatar que a producdo da estancia ja era suficiente para a
comercializacdo externa, com o apoio da Embrapa, a Guatambu elaborou seu primeiro vinho
comercial Cabernet Sauvignon no ano de 2008 (ASSOCIACAO DOS VINHOS DA
CAMPANHA, 2017c).

Com a primeira safra comercial a Guatambu Estancia do Vinho ja participava e recebia
prémios nacionais e internacionais, o que incentivou a familia a seguir investindo no ramo
vitivinicola. Assim, a partir de outras parcerias, como por exemplo, com o en6logo uruguaio
Alejandro Cardozo e com a Vinicola Piagentini da Serra Gaucha, a estancia langou seus vinhos
brancos e espumantes (GUATAMBU, 2017).

Devido a aceitacdo dos produtos no mercado, marcado pela inser¢do, venda e
premiagdes dos vinhos e espumantes, no ano de 2010 a familia opta por construir a vitivinicola,
inaugurando em 2012 a parte industrial. A estancia que sedia o vinhedo e o empreendimento
situa-se a aproximadamente 16,5 km do centro de Dom Pedrito, guiada por uma estrada
asfaltada e com diversas placas que sinalizam a proximidade do empreendimento, tanto de
sentido Bagé, quanto de sentido Porto Alegre.

A elaboracédo dos vinhos da estancia é distribuida em dois niveis, utilizando a técnica da

gravidade durante o processamento da uva, por ser considerada uma técnica superior para a
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elaboracdo de vinhos finos (ASSOCIACAO DOS VINHOS DA CAMPANHA, 2017c). Na
Imagem 05, é possivel averiguar o prédio que sedia o complexo turistico e a cantina da

vitivinicola.

Imagem 05 — Vitivinicola Guatambu Estancia do Vinho, no municipio de Dom Pedrito/RS

Fonte: Pesquisa de campo (2017).

O complexo turistico, disposto na Imagem 05, devido aos seus detalhes teve a conclusédo
e abertura ao publico no ano de 2013, apresentando uma arquitetura de estilo espanhol,
sugerindo sofrer influéncia das culturas hispanicas préximas do territério da Campanha
Gaucha. O caminho até a entrada no prédio da vitivinicola possui elementos decorativos no
jardim, deixando o visitante ambientado com elementos que retratam a cultura e o folclore
regional.

Contabilizando o total de area plantada, o vinhedo da Guatambu possui 22 ha, situados
ao redor do complexo, com placas de indicacdo da qualidade das uvas, nimero de fileiras, data
do plantio e especificagdes técnicas. Os dados dispostos nas placas demonstram controle e
transparéncia das atividades desenvolvidas no vinhedo, servindo ainda para situar os turistas e
a comunidade que chega ao local. A esquerda do prédio da vitivinicola, atras do
estacionamento, situam-se painéis solares.

A entrada no complexo se d& pela loja de varejo, uma sala com luzes em tons quentes e
suaves, ressaltando os detalhes dos vinhos e a decoracéo rastica do local. Nesse ambiente estéo
a venda os vinhos e espumantes da Guatambu, mesclados com detalhes da tradigdo regional
como palas, artigos de 13 e arreios de cavalo, propiciando que os visitantes componham uma
imagem que integra os costumes do territorio com o terroir do produto. Assim, os artefatos
presentes nos diversos elementos que compde o varejo transparecem uma identidade ao produto

ali exposto, criando um vinculo entre os visitantes e a empresa.
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A Guatambu possui em seu complexo uma galeria com acervos proprios que remetem
a historia do municipio e regido, reforcando sua relacdo e aproximando culturalmente os
visitantes com o territorio; além de auditorio e saldo de eventos, onde mensalmente sdo
realizados almocos harmonizados. Por fim, apesar de possuir uma infraestrutura totalmente
planejada e voltada a receptividade turistica, a Guatambu também participa do projeto do

Sebrae para o desenvolvimento do enoturismo na Campanha, visando aprimorar seu potencial.

4.1.1.6 Rigo Vinhedos e Olivais

A historia dos vinhos Dom Pedrito estéa relacionada a chegada, a trabalho, de José Rigo
ao municipio de Dom Pedrito, destinada a venda produtos quimicos para uma multinacional.
Em meados dos anos de 1978, José Rigo abriu o seu proprio empreendimento, uma
agropecudria, ofertando inicialmente produtos quimicos e assisténcia técnica, vindo a expandir
ao longo dos anos para produtos veterinarios, pecas e equipamentos para a lavoura.

No ano de 2002, José Rigo inicia o desenvolvimento do projeto Rigo Vinhedos e
Olivais, na mesma regido onde posteriormente instalou macieiras. Os primeiros vinhos
elaborados pela empresa foram langados em 2008, levando a marca Dom Pedrito
(ASSOCIACAO DOS VINHOS DA CAMPANHA, 2017d), remetendo ao municipio em que
se localiza o vinhedo.

O vinhedo possui cerca de 30 ha e esta localizado a aproximadamente 62 km do centro
de Dom Pedrito. Devido a distancia do vinhedo e a falta de uma unidade no local, as visitas de
cardter turistico ndo sdo frequentes, mas podem ser agendadas, mediante disponibilizado. Na
Imagem 06, pode-se visualizar a entrada da propriedade e o vinhedo.
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Imagem 06 — Rigo Vinhedos e Olivais, no municipio de Dom Pedrito/RS

Fonte: Pesquisa de campo ('2'61-77‘

A empresa ndo possui cantina propria, terceirizando todo o processo de vinificacdo
mediante a contratacdo da Cooperativa Nova Alianca, na filial de Santana do Livramento, a
qual também é cooperada, possibilitando a venda de algumas safras de uvas. Assim, na
propriedade sdo colhidos e selecionados os gréos que serdo destinados via caminhdo para
tratamento na cooperativa. Apesar do processo ser financeiramente viavel, ja que a empresa
ndo necessita imobilizar seu patriménio em maquinario, impede que a supervisao do processo
que poderia garantir as bases da qualidade estabelecidas pela empresa, bem como a destinagéo
de impostos industriais ao municipio de Dom Pedrito.

Pela propriedade em que se situa o vinhedo da Rigo, ser distante do centro do municipio
e ndo possuir infraestrutura de apoio turistico, a maior parte das pessoas interage e toma
conhecimento dos vinhos a partir da agropecudria que o proprietario possui no municipio. A
agropecudria Rigo esta situada na rua principal do municipio de Dom Pedrito e possui um
estande vinicola que expde os vinhos e objetos ligados ao produto como tacgas, saca rolhas,
balde de gelo, entre outros produtos.

Os produtos em exposicdo no estande possuem a marca Vinhos Dom Pedrito,
exprimindo uma forma de aproximar o cliente ndo somente da empresa quando os adquire, mas
tambem da regido, sendo ainda uma forma de divulgar o0 municipio que nomeia o vinho. No
estande também ficam expostos os azeites de oliva da Rigo e produtos da Cooperativa Nova
Alianga, parceiros da Rigo Vinhedos e Olivais, como cremes para 0 corpo € maos e sucos de
uva, tornando-se uma opcao de expandir o mercado consumidor da empresa.

O restante (e maior parte da loja) é composta por produtos agropecuarios, que exalam
um odor quimico forte, ndo condizente com um ambiente propicio para degustacao e apreciacao

de vinhos que € realizado no estante. Tais elementos sensoriais podem vir a prejudicar a
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percepcao dos individuos quanto ao vinho e imagem da empresa. Por fim, além da matriz em
Dom Pedrito, a empresa possui outras filiais nas cidades de Bagé, Rosario do Sul e Porto Alegre,
as guais seguem o mesmo padréo de conciliar os produtos agropecuarios com a venda de vinhos

e azeites de oliva.

4.1.1.7 Dunamis Vinhos e Vinhedos

A Dunamis Vinhos e Vinhedos € um empreendimento administrado familiarmente pelos
filhos e sobrinho do fundador José Antbnio Peterle, natural Cotipord, na Serra Galcha
(ASSOCIA(;AO DOS VINHOS DA CAMPANHA, 2017e; PETERLE AGROPECUARIA,
2017a). Em 1981, aos 26 anos de idade, José Peterle prestava servicos a uma instituicao
bancéria, e devido a sua atuagdo mudou-se para 0 municipio de Dom Pedrito (PETERLE
AGROPECUARIA, 2017a).

A partir do ano de 1987, José Peterle comega a investir em novos ramos empresariais,
tais como o cultivo de arroz, soja, uvas e pecuaria de corte na regido, além de expandir para
outros territorios, abarcando o cultivo de macas no Parana, producdo de dgua doce em Santa
Catarina e produgéo de uvas no municipio de Cotipord (PETERLE AGROPECUARIA, 2017a).
A plantagdo dos vinhedos, em especial, ocorreu no ano de 2002, tendo a primeira colheita e
vinificacdo realizada no ano de 2005, com o apoio da Embrapa (FLORES, 2011).

O vinhedo constituido no municipio de Dom Pedrito foi nomeado de Vinhedo Trés
Cerros (PERTELE AGROPECUARIA, 2017b), composto por 15 ha e situado a
aproximadamente 18 km de Bagé (ASSOCIACAO DOS VINHOS DA CAMPANHA, 2017¢;
DUNAMIS, 2017). O Vinhedo Trés Cerros foi selecionado para o cultivo de uvas para a
producdo de vinhos finos, enquanto que as castas destinadas a producdo de espumantes séo
cultivadas no municipio de Serrana de Cotipord (ASSOCIACAO DOS VINHOS DA
CAMPANHA, 2017¢), maximizando potencial de cada territorio em seus produtos. A Imagem

07 apresenta 0 Vinhedo Trés Cerros.
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Imagem 07 — Vinhedo Trés Cerros, Dunamis Vinhos e Vinhedos, no municipio de Dom
Pedrito/RS

A parceria com a Embrapa para a vinificagcdo ocorreu durante trés anos, de modo que ao
findar-se o periodo experimental, a empresa terceirizou o processo com uma vinicola da regido
de Pinto Bandeira, na Serra Gaucha (FLORES, 2011). N&o investir em uma cantina propria
pode ser uma decisdo estratégica para a empresa se estabelecer no mercado, ja que as barreiras
a entrada no ramo sao grandes, incluindo altos investimentos em equipamentos, pessoas
capacitadas, cepas de qualidade, estudos de solo e aderéncia em um mercado competitivo
marcado por empresas de histdrias centenérias. Entretanto, a instauracdo de um processo
proprio favorece a qualidade do produto, mediante a supervisdo das etapas realizadas.

Em maio do ano de 2016, a empresa inaugurou a Loja Dunamis, localizada no municipio
de Gramado, visando atrair o publico que visita a Serra Gaucha anualmente (PERTELE
AGROPECUARIA, 2017a). O local possui varejo, wine bar, sala de degustacio, ambiente para
eventos, bem como o escritério administrativo e o estoque da viticola (ASSOCIACAO DOS
VINHOS DA CAMPANHA, 2017e).

Apesar do ponto de localizacdo do municipio de Gramado para a divulgacdo e
visibilidade da empresa ser planejado em funcdo do contingente de pessoas que passam pelo
local, deve-se ressaltar que na Regido da Campanha Gaucha ndo ha nenhum ponto de acesso,
de visitacdo ou informacdo aos turistas sobre os produtos da viticola. Assim, tais aces privam
a Regido da Campanha Gaucha e em especial o0 municipio de Dom Pedrito de se beneficiar de
um aumento do fluxo turistico, impostos, geracdo de empregos, associacdo do produto ao
terroir da regido, além de auxiliar no fortalecimento e enraizamento da cultura de vinhos na

populagéo.
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4.1.1.8 Estancia Paraizo

A Estancia Paraizo é uma propriedade que foi adquirida pela familia Mercio na década
de 1790, estando atualmente a oito geracdes sob sua administracdo. A familia de origem
portuguesa, mais especificamente da Ilha de Séo Jorge, Arquipélago dos Agores, construiu sua
reputacdo no municipio de Bagé se dedicando a pecudria e agricultura (PARAIZO, 2017).

Em meados dos anos de 1990 a familia decide iniciar um processo de diversificacdo das
atividades da estancia, introduzindo como alternativas a ovinocultura; a fruticultura com
ameixas e péssego; e em meados dos anos 2000 a viticultura, mato de eucalipto e o
desenvolvimento da silvicultura (PARAIZO, 2017). A viticultura foi introduzida na Estancia
Paraizo por meio de um projeto de parceria com a vitivinicola Salton, a qual serviu de
facilitadora para importacdo de mudas e transferéncia de tecnologia, advinda da sua matriz na
Serra.

Na época, a Salton desenvolveu o projeto com 20 produtores, contudo, a parceria foi se
dissolvendo ao longo dos anos, devido a discordancia entre os valores que a Salton pagava pelas
safras e os valores que os produtores justificavam ser adequado. Atualmente, a Paraizo continua
parceira da Salton, mas sem a obrigatoriedade de venda da producdo ou exclusividade,
possibilitando a imposicao do valor de suas uvas e exploracao de novas parcerias.

A Estancia Paraizo possui um vinhedo de cinco hectares e por ndo possuir cantina para
vinificacdo, j& que a confec¢do de vinhos ndo era o escopo inicial da producéo, esse processo é
realizado sob forma de terceirizacdo. As primeiras vinificacGes da Estancia foram realizadas no
ano de 2011 na cantina da vitivinicola Peruzzo, entretanto, ap6s as vinificagcdes do ano de 2012,
a Peruzzo encerrou as atividades de terceirizacdo. Atualmente, a Estancia Paraizo terceiriza
todo o processo de vinificagdo na vitivinicola Batalha em Candiota/RS®3.

O acesso a Estancia € realizado por uma entrada na BR 153, km 611, no sentido Bagé —
Porto Alegre, estando a aproximadamente a 18 km do centro de Bagé. Saindo da BR 153, o
caminho até a propriedade € de terra, dificultando a mobilidade e tornando o trajeto mais longo.
A chegada a estancia é marcada por um pequeno portdo de acesso, feito de madeira e telas,
todavia, é necessario dirigir por mais uns 3 km até chegar na residéncia da familia, que também

se caracteriza por ser a sede administrativa da estancia.

3 Candiota é um municipio vizinho de Bagé, também situado na fronteira oeste do estado, mas segundo as
diretrizes do IBGE e FEE (2017), situa-se na mesoregido Sudeste e ndo Sudoeste, apesar de ser associada a
Associacdo dos Vinhos da Campanha, justificando a parceria e proximidade entre as duas empresas.
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Imagem 08 — Estancia Paraizo, no municipio de Bagé/RS
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Fonte: Estancia Paraizo (2017).

Por fim, a Estancia ainda ndo esta aberta para visitagGes enoturisticas, justificando o fato
de ndo haver nenhuma sinalizacdo da propriedade ao longo do trajeto, bem como por nédo
possuirem um local de varejo. Todavia, os proprietarios participam do projeto do Sebrae

visando incrementar o turismo na propriedade.

4.1.1.9 Peruzzo Vinhas e Vinhos

A Peruzzo é um empreendimento familiar com tradi¢do na criacdo de ovinos e bovinos.
No ano de 2003 os gestores optaram por diversificar seus investimentos e iniciar o plantio de
uvas viniferas, criando o empreendimento que também levara o nome da familia: Peruzzo
Vinhas e Vinhos (PERUZZO, 2017). Atualmente a Peruzzo possui um vinhedo de 15,5 ha,
sendo que parte desse vinhedo foi plantado ao lado da vitivinicola, para que os visitantes possam
ter a experiéncia de conhecer as videiras, enquanto que o restante da plantacdo, apesar de se
situar na propriedade, encontra-se mais distante do empreendimento.

Para chegar na vitivinicola é necessario acessar uma rua na BR 293, indicada mediante
um outdoor, sendo essa a Unica sinalizacdo do empreendimento no municipio, e percorrer cerca
de 800 metros em uma estrada de terra. A entrada da vitivinicola é bem sinalizada e projetada
em detalhes rasticos de madeira, transparecendo semelhangca com as estancias e
empreendimentos rurais da Regido da Campanha Galcha. A primeira safra comercial da
Peruzzo foi no ano de 2007, contudo, a inauguracdo do complexo industrial foi no ano de 2008,

0 qual pode ser vislumbrado na Imagem 09.
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Imagem 09 — Vitivinicola Peruzzo Vinhas e Vinhos, no municipio de Bagé/RS

Fonte: Peruzzo (0).

Adentrando no complexo da vitivinicola, o primeiro ambiente que se tem acesso € 0
varejo. Nesse local hd uma decoracdo sutil com artefatos da cultura local, como um pelego e
algumas ovelhas decorativas, mesclados com detalhes em madeira e elementos ligados aos
vinhos e sua producdo, como ramos de videiras artificiais e decoragdo com rolhas de vinhos.
Os elementos territoriais na decoragdo sdo quase imperceptiveis, se ndo for destinada uma
atencdo especial para onde estdo localizados, evidenciando que transparecer e ressaltar esses
elementos ndo € um dos objetivos da vitivinicola.

A vitivinicola possui cantina propria e uma cave, onde ficam os vinhos e espumantes
para amadurecimento, sob temperaturas controladas. A cave foi projetada em dois ambientes:
um ambiente em que 0s vinhos e espumantes sdo armazenados nas garrafas e o outro realizado
nas barricas de carvalho. Por fim, a vitivinicola esta aberta para receber turistas, oferecendo sob
agendamentos refeicfes tipicas da regido, degustacdes, visitas nos vinhedos e cantina
(PERUZZO, 2017). A Peruzzo também participa do projeto para o desenvolvimento do

enoturismo do Sebrae, visando aprimorar o empreendimento.
4.1.1.10 Routhier & Darricarréere

A construcao da Routhier & Darricarrere envolve uma mistura de culturas e saberes dos
irmé&os Pierre e Jean Daniel Darricarrere, franceses, com historico de cultivo de uvas e produgédo
de vinhos a dez geragdes (REDVIN, 2017a). Os irm&os Darricarrere foram criados no Uruguay
e na década de 1970 mudaram-se para o Brasil para estudar (REDVIN, 2017a). No ano de 2002,

Pierre e Jean Daniel Darricarrere iniciam um projeto de plantagdo de frutas citricas e de
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desenvolvimento da viticultura, plantando seis hectares de videiras no municipio de Rosério do
Sul (REDVIN, 2017a).

O terroir da Regido da Campanha Galcha chamou a atencdo do canadense Michel
Routhier, que inicialmente havia sido atraido pela qualidade das bergamotas produzidas na
regido, as quais eram extremamente valorizadas em seu pais. Conhecendo melhor o territério e
as plantac6es dos irmdos Darricarrére, Michel Routhier percebeu a singularidade das uvas e
consequentemente dos vinhos que poderiam ser produzidos, vindo a se unir ao projeto
vitivinicola (REDVIN, 2017).

Atualmente o empreendimento concentra seu centro de distribuicdo no municipio de
Canoas/RS, nédo recebendo mais turistas ou clientes em geral em seu vinhedo. De acordo com
o0 responsavel comercial da empresa, as atividades do varejo e as visitacbes na propriedade
foram encerradas devido a questdes que envolviam a baixa rentabilidade; concorréncia advinda
dos vinhos importados dos free shops uruguaios proximos ao municipio de Rosério do Sul; e
aos contratempos ocasionados pelos turistas que realizavam degustaces na empresa e voltavam
para estrada. A Imagem 10 apresenta uma fotografia do varejo na Regido da Campanha Gadcha,

durante seu periodo de funcionamento no municipio de Rosario do Sul.

Imagem 10 — Routhier & Darricarrére, no municipio de Rosario do Sul/RS

s P"”:f;v;;-:'v )
Fonte: Routhier & Darricarrére (2017).

O fechamento do varejo ndo implica somente na baixa da divulgacdo dos produtos da
empresa, mas também impacta negativamente na visibilidade do municipio de Roséario do Sul
e nos valores que advinham da atividade turistica, fadando a regido a tornar-se apenas um ponto
de extracdo de matéria prima. Por fim, destaca-se que pelo distanciamento do municipio de

origem com a sede administrativa, a empresa e 0s produtos podem perder o vinculo com as
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peculiaridades e identidade do territorio, priorizando outros elementos que ndo caracterizam e

promocionam a Regido da Campanha Gatcha.

4.1.1.11 Bodega Sossego

A Bodega Sossego € um empreendimento familiar, que se originou da Estancia Sossego,
fundada no ano de 1924 pelo senhor Eustaquio Ormazabal. A principal atividade da estancia
era a pecuaria, criando gados para remates e corte, no entanto, a producéo de 1& de caprinos ndo
se sustentou por muito tempo, devido ao desenvolvimento da inddstria de tecidos sintéticos
(SOSSEGO, 2017a).

O cultivo de videiras na propriedade inicialmente se mesclava com o hobby do pai de
René, o atual gestor da Bodega Sossego, e a diversificacdo dos negocios da familia, com a
venda a granel das uvas. Por um curto periodo de tempo, a Estancia Sossego foi cooperativada
de uma vitivinicola criada pelo municipio de Uruguaiana, a qual absorvia as producfes da
regido, mas que se dissolveu ao longo do tempo. O vinhedo, foi implantado no ano de 2004,
totalizando cinco hectares, todavia, o projeto da Bodega Sossego iniciou somente no ano de
2011.

A primeira vinificagdo da Bodega foi no ano de 2011, em que foi confeccionada uma
edicdo limitada de 750 garrafas do vinho tinto Campaiia Cabernet Sauvignon. Entretanto, a
primeira safra comercializada foi a Camparia Cabernet Sauvignon 2012, que rendeu um volume
de 3.000 garrafas (ASSOCIACAO DOS VINHOS DA CAMPANHA, 2017f), lancada no ano
de 2014.

A Bodega Sossego ndo possui cantina prépria e os administradores optaram por ndo
imobilizar patriménio na construcdo industrial no momento. Dessa forma, devido ao
relacionamento pessoal entre os proprietarios da Bodega e os empreendedores da vinicola Don
Giovanni, localizada no municipio de Pinto Bandeira, na Serra Galcha, foi terceirizado todo o
processo de vinificagéo.

Apbs a colheita das uvas, a matéria prima € transportada via caminhdo refrigerado do
vinhedo de Uruguaiana até a Serra Galcha. Apesar de todos os cuidados para o transporte, a
fruta sofre alteracfes e podem ocorrer perdas maiores de uvas do que se 0 processo fosse
realizado na propriedade ou em um empreendimento da Regido da Campanha Gaucha, além de
favorecer e impulsionar os produtores locais. A Bodega Sossego ainda realiza a
comercializa¢do do excedente de suas uvas para a vinicola Don Giovanni e esta desenvolvendo

um projeto de confeccdo de um vinho que envolva o terroir e a marca de ambas as empresas.
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O relacionamento entre os gestores dos empreendimentos propiciou um acordo de
comercializacdo dos vinhos da Bodega junto aos vinhos da Don Giovanni, ou seja, a Don
Giovanni comercializa e realiza a expedicao dos produtos da Bodega fornecendo a sua prépria
nota fiscal. A realizacdo desse procedimento facilitou a inser¢do dos vinhos da Bodega no
mercado, entretanto, ndo proporciona rendimentos ao municipio de Uruguaiana e regido, tanto
pela vinificacdo ndo ser realizada no territorio, quanto pelo fato da comercializagcdo e dos
tributos envolvidos nesse processo serem dispostos a um empreendimento da Serra Galcha.

A administracdo da Sossego ¢é realizada em Porto Alegre pelo gestor da Bodega, desse
modo, o vinhedo em Uruguaiana, que pode ser observado na Imagem 11, ndo esta aberto para

visitas turisticas.

Imagem 11 — Vinhedo da Bodega Sossego, no municipio de Uruguaiana/RS

Fonte: Bodega Sossego (2017b).

Atualmente, o gestor da Bodega Sossego é o presidente da Associacdo dos Vinhos da
Campanha, assim, a sua atuacdo em projetos tem expandido, com o objetivo de impulsionar o0s
demais gestores da regido a se envolverem em acdes e estratégias, além de potencializar o
proprio empreendimento. Desse modo, a Bodega Sossego também adentrou no projeto para o

desenvolvimento do enoturismo do Sebrae.

4.1.1.12 Vitivinicola Campos de Cima

A vitivinicola Campos de Cima é uma empresa familiar, planejada por José Silva Ayub
e sua filha Horténcia Ravache Brand&o Ayub, proprietarios do empreendimento (CAMPOS DE
CIMA, 2017). A historia da vitivinicola esta ligada a Fazenda Campos de Cima, que esta na
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familia a mais de 150 anos, sendo uma produtora tradicional de arroz e de trato com pecuaria.
No final da década de 1990, a familia comeca a buscar alternativas para a diversificagdo de seus
negocios, encontrando potencial no cultivo de oliveiras e de uvas vitiviniferas para a producao
de vinhos finos.

Entre os anos de 2002 e 2004 foi construido o vinhedo de 15 ha, sob uma coxilha
denominada Campos de Cima (CAMPQOS DE CIMA, 2017). Durante esse periodo, a Embrapa
Uva e Vinho desenvolvia projetos de pesquisa para conhecer explorar o potencial de novas
regides vitivinicolas, de modo que a Campos de Cima se enquadrou e ingressou no projeto,
firmando uma parceria sélida que persiste e rende frutos até os dias atuais.

No ano de 2006 comecaram a ser vinificados os primeiros vinhos, produzidos por meio
de terceirizacdo na sede da Embrapa em Bento Gongalves, em Santa Maria/RS na Velho
Amancio, e em Pinto Bandeira/RS na Cave Geisse Espumantes, sendo esses Ultimos ainda
parceiros da vitivinicola em alguns projetos. Apesar das vinificagdes e estudos com o vinho
terem iniciado no ano de 2006, a marca Campos de Cima comecou a ser comercializada no ano
de 2009.

Verificando o potencial dos vinhos, os empreendedores iniciam o projeto de construcédo
do préprio parque industrial. No ano de 2013 as fungbes administrativas comegcaram a ser
desenvolvidas nos escritérios do préprio empreendimento; em 2014 ¢é realizada a primeira
vinificagdo na cantina da Campos de Cima; e no ano de 2015 foi inaugurada oficialmente a
vitivinicola Campos de Cima, além de marcar o ingresso do empreendimento no mercado de
exportacdo. A construcdo da cantina propria propiciou o controle de qualidade dos vinhos e
espumantes da empresa, que atualmente se caracteriza por ser uma vitivinicola boutique, além
de ser um laboratério para testes de novos produtos e cepas de uvas, aprimorando a producéo e
trazendo visibilidade e rendimentos ao municipio de Itaqui.

A vitivinicola foi construida no trevo de acesso a Itaqui/RS, na BR 472, Km 481, em
um espagco distinto do vinhedo. A estrada de acesso, no sentido Itaqui — Porto Alegre, possui
duas placas indicativas da vitivinicola, entretanto, ressalta-se que apesar do trajeto ser asfaltado,
necessita de reparos por estar demasiadamente esburacado devido ao trafego intenso de
caminhdes, podendo tornar viagens turisticas cansativas e inseguras, além de ocasionar
imprevistos na distribuicdo do produto final.

Visando maximizar a experiéncia dos visitantes a vitivinicola, foi estruturado um
pequeno vinhedo na vitivinicola, o qual também serve para pesquisas sobre a adaptacdo de
novas mudas na regido, em parceria com a Embrapa. A cerca de 15 metros a esquerda da

vitivinicola, dentro da propriedade da empresa, ha uma casa que faz parte de um projeto para
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acolher as pessoas que visitam a empresa e desejam pernoitar no municipio, devido as poucas
opcoes de hospedagens existentes. A casa possui sala, cozinha, dois quartos e um banheiro, mas
com detalhes que refletem as belezas locais, como pelegos, decoracdes simples e rusticas com
garrafas e flores do campo.

A vitivinicola foi projeta com nuances que expressam sua singularidade a luz do dia ou
a noite, criando atrativos e oportunidades para atrair visitantes e abrigar eventos, conforme

apresentado na Imagem 12.

Imagem 12 — Vitivinicola Campos de Cima, no municipio de Itaqui/RS

Fonte: Campos de Cima (2017).

Adentrando na vitivinicola, depara-se com o varejo, um ambiente que além de vender
0s vinhos e espumantes, possui elementos da historia e artefatos da regido, emergindo o
visitante na cultura local. Os artefatos culturais estdo presentes desde a construcdo do
empreendimento como o piso que foi arquitetado com base no cimento queimado que se
utilizam nas estancias e nos elementos decorativos, que estdo disponiveis para a venda, como
pelegos, bonecos em miniaturas de ovelhas, palas, sabonetes e lo¢cdes também produzidas na
regido. Tais acOes alem de fortalecer a imagem do produto associada a regido, promovem a
cultura do territdrio e fortalecem a economia, auxiliando os pequenos produtores que vendem
seus produtos para a vitivinicola.

Por altimo, no subsolo da vitivinicola situa-se a cave, um local utilizado ndo somente
para a maturagdo de vinhos e espumantes, mas também para jantares especiais e estudos de
degustacgdes a cega. A cave possui a temperatura e luzes controladas em questdo de intensidade
e pontos de iluminag&o, necessarios para garantir a qualidade do vinho armazenado. A Campos

de Cima também participa do projeto do Sebrae, vislumbrando aprimorar o enoturismo no local.
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4.1.1.13 Vinhetica

A Vinhetica é um empreendimento que pode ser classificado como multicultural, guiada
pelo agronomo e viticultor francés: Gaspar Desurmont. Gaspar prestou servigos em alguns dos
principais vinhedos da Franca e de outros paises da Europa, se especializando em vinhos
(VINHETICA, 2017a). Conhecedor de uvas e vinhos, Gaspar viu uma oportunidade de
expansdo viticola no Brasil, em especial na Regido da Campanha Gaucha.

A proposta do projeto do empreendedor € somar um espaco de 120 ha de vinhedos,
sendo metade deste de carater prdprio, construido com parceiros brasileiros e internacionais,
enquanto que a outra metade serd formada por 20 familias com producédo de até trés hectares,
visando impulsionar a viticultura na regido (DARDEAU, 2015). O impulsionamento dos
pequenos produtores fomenta a cadeia econdmica do territorio, incentivando e disseminando a
producdo de uvas entre as familias da regido, que por sua vez, tendem a buscar meios para se
capacitar a nova demanda do mercado, levando suas necessidades as institui¢fes de capacitacdo
publicas e privadas. Tais elementos ainda auxiliam na fixacdo e difusdo da cultura de uvas e
vinhos na sociedade, proporcionando meios para geracao de emprego, renda e atracao turistica.

Para dar inicio ao projeto, Gaspar realizou uma viagem pela Regido da Campanha
Gaucha procurando vinhedos que empregasse um sistema de producdo mais natural possivel e
compativel com as premissas estabelecidas (VINHETICA, 2017b). Em sua busca, Gaspar
encontrou quatro pequenos produtores que passaram a integrar o projeto, a saber: a) Isadoro
Evangelho: de Sdo Gabriel, fornece uvas da variedade Merlot; b) Pedro Dirceu: de Bagé,
fornece a variedade de uvas Teroldego; ¢) Anthony Darricarrrere: de Rosario do Sul, fornece
uvas Cabernet Sauvignon; e d) Claudio Eucostelguy: de Santana do Livramento, fornece a
variedade Arinarnoa. A Imagem 13 apresenta a fotografia de um dos vinhedos parceiros da

Vinhetica.
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Imagem 13 — Vinhedo de parceiro da Vinhetica

Fonte: heti(20.

A Vinhetica ainda possui uma parceria com a Guatambu Estancia do Vinho, de Dom
Pedrito, no entanto, ndo ha informacdes sobre o desenvolvimento desta parceria, j& que a
entrevistada da Guatambu mencionou que a empresa ndo comercializa mais suas uvas. Deve-
se destacar que além da selecdo de produtores e vinhedos na Regido da Campanha Gaucha,
Gaspar realizou parcerias para obter uvas provenientes da Serra Gaucha, visando a producéo de
espumantes (VINHETICA, 2017k). Atualmente os vinhos da Vinhetica sdo comercializados
em algumas regibes do Brasil e da Franca (VINHETICA, 20171). Assim, a proxima se¢do
abordaré as estratégias de marketing que os empreendimentos da Regido da Campanha Galcha
tém adotado, com a intensdo de fortalecer a imagem de seus produtos mediante as

peculiaridades do territdrio.

4.2 O marketing das empresas viticolas e vitivinicolas da Regido da Campanha Gaucha:

evidenciando os elementos de marketing de lugares

Esta se¢éo visa responder o segundo objetivo do estudo, a saber: descrever as a¢des de
marketing realizadas pelas empresas viticolas e vitivinicolas que se caracterizam como
marketing de lugares. Para as analises realizadas nesta sec¢do, foram consideradas somente as
informagdes dos gestores ou responsdveis das empresas e agentes que participaram das
entrevistas. Além das analises das consideracfes das entrevistas, utilizou-se a apreciagdo das
informacdes das plataformas digitais das empresas, como o site, Facebook, Instagram e Twitter;
e da observacéo realizada ao longo da coleta de dados e desenvolvimento da pesquisa.

Os elementos de marketing de lugares estdo presentes em acles, divulgacdes de
marketing e/ou rétulos das viticolas/vitivinicolas da Regido da Campanha, apresentando-se com



128

mais intensidade em alguns empreendimentos e, menos em outros. Contudo, ha condi¢tes
similares, como o termo designado para referenciar o terroir da regido, no qual nota-se uma
falta de uniformidade entre os empreendimentos. As viticolas/vitivinicolas utilizam os termos
“Campanha gatcha”, “Campanha — Brasil” e “Regido da Campanha”, sendo que em momentos
estdo agregados a designagdo municipal como “Bagé”, “Itaqui”, “Uruguaiana” ou somente
apresentando a referéncia do municipio como “Santana do Livramento — Brasil”. A nao
uniformidade dos termos utilizados para referenciar a regido pode ocasionar a falta de
associacdo dos produtos com o territorio, dificultando a fixagdo da marca do lugar.

Ademais, deve-se mencionar, conforme ressaltado pela agente de desenvolvimento
entrevistada, que a “Campanha” existe em diversos paises e regides, sendo uma caracteristica
geografica do lugar, diferente do termo “Campanha Gauicha”, pois delimita a nacionalidade e

estado:

[...] a regido de Champanhe é Regido da Campanha, sé que em francés, tem Regido
da Campanha na Italia também, entdo era por isso que a gente estava nessa divida®,
Regido da Campanha a gente vai considerar apenas o Brasil? E se a gente estiver
vendo os turistas que vém de fora, ai eles vao pensar o que? Tem muita Campanha,
tem Campanha na Franga, Campanha na Itélia, agora tem Campanha aqui, e como é
que a gente diferencia? Campanha Gaucha! (Agente de desenvolvimento 3, professora
UNIPAMPA).

A utilizacdo de termos que descriminam os municipios agregados a referéncia da regiao,
apresentam associagdes importantes, jA que destinam visibilidade ao local especifico da
producdo. Deste modo, a associacdo realizada pelas viticolas/vitivinicolas ao mencionar em
seus produtos a designacéo da regido e/ou dos municipios, segundo Anholt, (2005), agrega forca
e auxilia no reconhecimento de ambos o0s elementos.

Mediante a andlise das demais acGes de marketing realizadas pelas
viticolas/vitivinicolas, verificaram-se semelhancas e associa¢cdes quanto as estratégias que
possuem relacdo com o marketing de lugares, contribuindo para o desenvolvimento territorio
da Regido da Campanha Galcha. Dessa forma, segmentaram-se 0s empreendimentos a partir
de suas atuacdes e envolvimento com as estratégias de marketing de lugares em trés categorias,
a saber: a) desenvolvimento baixo: composto pelas vitivinicolas de unidades filiais, cujo o
envolvimento com as a¢des de marketing de lugares foi considerado baixo; b) desenvolvimento

baixo-intermediario: empreendimentos vitivinicolas e viticolas caracterizados por realizarem

3 Referindo-se a dlvida sobre o nome da Indicacdo de Procedéncia que seria adotada para os vinhos da Regido
da Campanha Gaucha.
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acOes iniciais de marketing de lugares, de modo que os empreendedores comecam a
compreendem a importancia dessas estratégias; e ¢) desenvolvimento intermediério-avancado:
grupo composto por vitivinicolas que possuem um conjunto de acGes com envolvimento
superior em relacdo ao marketing de lugares, em comparacgéo aos demais grupos, todavia, ainda
necessitam aprimorar suas estratégias para contribuir de forma mais expressiva com a promogéo
do territorio da Campanha Gadcha.

As categorias foram criadas considerando a intensidade e a frequéncia de acbes ou
estratégias dos empreendimentos vitivinicolas e viticolas da Regido da Campanha Galcha
diante dos seguintes temas: a) relagOes e interagdes com os agentes publicos, privados® e
comunidade; b) acBes e estratégias de marketing de lugares nos meios de comunicacao digitais
e fisicos; c) acOes e estratégias de marketing de lugares nos rétulos dos vinhos e espumantes; e
d) criacdo e envolvimento com eventos e turistas. Apesar da divisdo dos empreendimentos por
grupos de niveis de desenvolvimento de marketing de lugares, ressalta-se que nenhuma das
empresas executa por completo as diretrizes que compde as bases da teoria.

Atribui-se o fato das diretrizes de marketing de lugares ndo estarem em pleno
desenvolvimento nas vitivinicolas e viticolas da Regido da Campanha Gaucha devido as
orientagdes dos gestores para o desenvolvimento dos produtos e empresas, no caso dos
empreendimentos de pequeno e médio porte. Nas empresas que séo filiais, percebe-se que as
instrugdes de marketing séo de diretrizes superiores, ou seja, das respectivas matrizes, mas que
ndo possuem um foco destinado ao marketing de lugares.

A complexidade do processo de marketing de lugares quando desenvolvido a partir de
acOes de empresas privadas, atrelando seus produtos a imagem de um territério, também deve
ser ressaltada. Para obter sucesso perante a estratégia, as empresas devem envolver uma gama
extensa de agentes para realizarem acdes e planejamentos em prol do territério, sendo esses
fatores os complicadores da teoria, devido a dependéncia da colaboracgéo de todos os envolvidos
para que o projeto prospere. Assim, nas proximas se¢des serdo descriminados 0s grupos, seus

componentes e estratégias de marketing desenvolvidas.

% Para fins dessa caracterizagdo foram consideradas parcerias ou agcdes com empreendimentos do comércio de
bens, servigos e turismo, exceto a realizacdo de cooperacdo ou negécios realizados com outros empreendimentos
viticolas/vitivinicolas, sendo esses analisados em outro momento da discuss&o.
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4.2.1 Desenvolvimento baixo

Neste grupo estdo contemplados trés vitivinicolas, que a partir do momento seréo
tratadas por unidades filiais: a Salton, a Miolo/Almadén e Cooperativa Nova Alianca/Santa
Colina. Nesses empreendimentos, 0 planejamento e execucdo das estratégias e acdes de
marketing sdo concentradas nas unidades matriz, sediadas na Serra Gaulcha. As estratégias
desenvolvidas pelas empresas apresentam baixo envolvimento com a Regido da Campanha em
questdo de divulgacdes em midias digitais e fisicas; ndo sdo desenvolvidos eventos proprios no
territorio; ndo possuem agdes expressivas direcionadas aos turistas; e o envolvimento com o
setor publico, privado e sociedade, em questdo de acBes de marketing, é baixo. N&o obstante ao
baixo envolvimento das demais estratégias de marketing de lugares, as vitivinicolas expdem
nos rotulos de seus produtos elementos que representam ou identificam o territério.

No que tange a tematica de acOes e estratégias de marketing de lugares nos meios de
comunicacao digitais e fisicos, as estratégias desenvolvidas pelas vitivinicolas envolvem meios
fisicos como outdoors e revistas especializadas, meios digitais como sites e redes sociais
Facebook e Instagram, e midias espontineas®®, transmitindo a intencdo de promover os
produtos, marcas e as empresas de forma geral. Para tanto, apesar das empresas serem ativas
nos demais meios de comunicacdo, sao utilizados basicamente os meios digitais via site e redes
sociais. O Quadro 12 apresenta uma sintese da relacdo das principais a¢cdes de marketing das

vitivinicolas com os elementos territoriais.

% Midias geradas gratuitamente em funcdo de uma divulgacdo de terceiros, como por exemplo blogs

especializados, revistas, colunistas, entre outros. Deve-se ressaltar que esse tipo de midia pode ser influenciada ou

impulsionada pelas partes interessadas, devido a possiveis aberturas que se tenha com os meios de comunicacao.
Percepcao dos agentes entrevistados.
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Quadro 12 — Elementos de marketing de lugares nas vitivinicolas de envolvimento baixo da

Regido da Campanha Gaucha
Acdes de marketing que envolvem elementos
territoriais®

Escopo de atuacao da matriz
Eventos Meios de comunicagao®®

G
S
L
=
=
=
>

A matriz realiza acbes para promover
0s produtos e a empresa em geral, mas

C a H X H 7 Q- - .

o _ ! A 5

S | partcios | insttcionse (Facebock, Tuiter, | PO f060 1a  divgacio de

@ P be ' ' | espumantes, os quais sdo produzidos
Instagram).

na Serra Galcha.

A matriz realiza a¢des para promover
0s produtos e a empresa em geral, mas
possui foco na divulgacdo dos
produtos e roteiros turisticos da Serra
Galcha.

Nao realizam, mas | - Site e midia social institucional | A matriz realiza acBes para promover
participam,  quando | (Facebook e Instagram), e uma | os produtos e a empresa em geral.
possivel. pagina do Facebook individual dos
vinhos e espumantes Santa Colina.
Ndo divulgam elementos ou
relagbes com a Regido da
Campanha Gadcha.

- Outdoors, revistas.

Nestes meios ndo sdo divulgados
elementos ou relagdes com a
Regido da Campanha Gaucha.

Miolo/
Almadén

Cooperativa Nova
Alianca/Santa
Colina

Fonte: Elaborado pela autora, pesquisa de campo (2017).

Aprofundando as informacdes a respeito das divulgactes digitais das vitivinicolas de
unidades filiais, analisaram-se as midias digitais das empresas. Os sites e midias sociais sdo
administrados e centralizados nas respectivas matrizes das vitivinicolas, mas as informacGes
divulgadas séo, de modo geral, uniformes e frequentes entre informagdes sobre harmonizacgéo
de vinhos e espumantes, participacdo das matrizes em eventos, ofertas e langamento de
produtos, fotos e compartilhamentos de mensagens de consumidores.

Distinta das demais vitivinicolas, no que diz respeito as midias sociais, verificou-se
mediante o discurso do entrevistado da Cooperativa Nova Alianca/Santa Colina, que a unidade
filial descentralizou a administragdo da pagina do Facebook. Todavia, a pagina da Santa Colina
possui poucos seguidores, em torno de 70 pessoas, se comparada com a pagina da Cooperativa
Nova Alianca, que possui mais de 4.700 pessoas, apresentando apenas divulgacGes esporadicas
que exploram as caracteristicas sensoriais dos vinhos e espumantes da unidade. Visando

87 Percepcdo dos agentes entrevistados.

38 Todos os empreendimentos possuem uma pagina no site da Associagdo dos vinhos da Campanha que remetem
para 0s seus respectivos sites, além de divulgacGes no Facebook e Instagram, conforme os administradores
recebem as informagdes para alimentar esses canais.
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exemplificar as divulgagdes das empresas do grupo, a Figura 14 apresenta uma sintese das aces

realizadas nas midias sociais das vitivinicolas:

Figura 14 — DivulgacGes em midias sociais das vitivinicolas Salton, Miolo/Almadén e

Cooperativa Nova Alianga/Santa Colina

Caminhar entre os vinhedos, conhecer o processo
de elaboracdo dos vinhos e espumantes, aprender
sobre degusta¢do e descobrir a histéria da Miolo
sdo apenas algumas das experiéncias incriveis que
oferecemos em nosso complexo enoturistico.
Visite-nos, no Vale dos Vinhos - Bento
Gongalves/Serra Gatcha.

TaStadhink
SALTON

. -
SALTON

e

" Cooperativa Agroindustrial Nova Alianga Ltda corm
uma Pégina Participando da Feira do ESpur

:Entdo ndo deixem de dar uma passadinha no Barra, degustar € levar para ©
‘casa excelentes produtos! & .

iTe esperamos 141 &

"""" "3"""”%’ a do Dia do Vinho Porto A
8 do Vo em Porto Aegre
Festival pe
'ls:ronol oviaaces
lnhmn

o ce Evetos Fiaue gado.F
© Comentar A Compartitiar @~

vk Cultir Pagina

Adivinhem onde a Cooperativa mais amada de
voces estard entre os dias 11 a 15 de novembro...
Estaremos marcando presen¢a no Barra Shopping
Sul, em Porto Alegre, na Feira do Espumante!
Entdo ndo deixem de dar uma passadinha no Barra,
degustar e levar para casa excelentes produtos!

Te esperamos 14!

Para quem vai aproveitar muito as férias fazendo
aquele churrasco especial para a familia todo
domingo, nada como um drink a altura! Vocé vai
precisar de:

- 240 ml de Salton Paradoxo Chardonnay;

- 2 colheres de sopa de agucar;

- 2 limdes taiti;

- Horteld a gosto;

- Gelo a gosto.

Coloque os limdes e o agucar dentro de uma
coqueteleira ¢ macere. Depois adicione as

folhas de horteld, o vinho ¢ o gelo. Agite bem
antes de servir. #TasteDrink

O vinho Tannat Santa Colina possui 6tima
intensidade! Elaborado da variedade Tannat, com
uma cor vermelho purpura ¢ a explosdo de aromas
de frutas maduras como framboesas, mirtilo e
amoras. Aveludado, traduz uma sensagdo agradavel

. e de boa persisténcia.

Acompanha bem carnes vermelhas como rosbife

- e picanha, quanto aos molhos combina melhor
com 08 Vigorosos e queijos cremosos tipo Brie.

Fonte: Cooperativa Nova Alianga; (2018a); Miolo (2018a); Santa Colina (2018); Salton (2018a).

A atuacdo digital verificada diante da anélise das midias das vitivinicolas e ressaltada
na Figura 14, revela que as matrizes das unidades possuem estratégias, propagandas e acoes de

mercado direcionadas para os grupos de forma genérica. Como exemplo, ressalta-se a
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percepcdo do Coordenador da unidade da vitivinicola Miolo/Almadén de que a matriz ndo
divulga os produtos e a marca dos vinhos da unidade: “[...] ndo se faz nenhuma ag@o, estratégia,
nem nada pela empresa, ele [0 vinho] vende pelo nome que ele tem, é basicamente isso”
(Entrevistado 2, Miolo/Almadén).

O conjunto desses fatores demonstra que as vitivinicolas ndo exploram as ferramentas
digitais com a criagdo de conteudos que envolvam elementos territoriais da Campanha Gaucha,
0 que poderia ocasionar um aumento da exposi¢do positiva da regido, envolvimento com o
publico e venda dos produtos. A exposicdo dos atributos territoriais ainda propicia a
diferenciacdo das vitivinicolas no mercado de vinhos, expondo os elementos e fatores da regido
que tornam seus produtos Unicos. Portanto, além das vitivinicolas ndo explorarem
comercialmente o diferencial que a producdo na Regido da Campanha Gaucha poderia lhes
auferir, as empresas deixam de projetar a imagem do territério no imaginario dos consumidores.

Para Bramwell e Rawding (1996) e Hospers (2004), as publicidades nos meios de
comunicacdo em massa transmitindo imagens, mensagens e experiéncias, sao importantes para
auxiliar e influenciar os consumidores a constituir uma percepcdao do lugar. Ao deixar de
mencionar a Regido da Campanha Gaulcha nos meios de comunicacgéo, as vitivinicolas deixam
de divulgar o territério, mas também deixam de explorar os beneficios dela para os seus
produtos.

O distanciamento entre as unidades produtoras e 0s respectivos setores de marketing
pode culminar ndo somente na auséncia de divulgac6es de produtos especificos, como no caso
dos vinhos e espumantes das unidades, mas ainda na falta de identidade e correlacdo das
divulgacdes pontuais realizadas com os produtos, seu terroir e os consumidores. Desta forma,
essas divulgagdes podem ocasionar perdas de recursos e possivelmente ndo atingirdo o publico-
alvo da empresa. Estes elementos sdo visiveis na fala do entrevistado representante da
Miolo/Almadeén:

[...] as revistas especializadas que sdo a Adega e essas outras ai, que séo revistas que
o consumidor de Almadén néo 1€, quem I€ essa revista € o consumidor 14 do Reserva,
do Terroir, e nessas revistas diz, todas elas, praticamente todos os meses, que o0 melhor
custo-beneficio no Brasil é o Almadén, € um preco mais baixo com uma melhor
qualidade que tem no mercado hoje. 1sso ndo é dito por mim, isso é dito pelas revistas,
a gente pesquisa ai que se encontra, isso. S que eu ndo sei se esta chegando no nosso
consumidor isso af, realmente eu ndo sei (Entrevistado 2, Miolo/Almadén).

Como ressaltado pelo entrevistado, as poucas acOes realizadas destinadas
especificamente a unidade, sejam pagas ou gratuitas, por vezes podem néo atingir o publico que

consome 0s vinhos, ressaltando a necessidade de aumentar a interacdo entre as matrizes e as
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filiais das vitivinicolas. Apesar dos efeitos negativos da falta de permeabilidade das estratégias
utilizadas pelas matrizes néo serem ressaltados pelos outros entrevistados, as suas falas revelam
gue uma caréncia no compartilhamento de informacoes e sugestdes com as unidades filias, no
que diz respeito as acdes de marketing, como ressaltado mediante o trecho: “[...] eu estou meio
por fora, na realidade a parte de marketing fica na matriz mesmo, [...] o pessoal faz toda a parte
de propaganda na matriz” (Entrevistado 3, Nova Alianca/Santa Colina). Deste modo, as falas
dos entrevistados demonstram que as unidades filiais desconhecem as agdes de marketing
realizadas pelas respectivas empresas, nao contribuindo para o seu crescimento e
desenvolvimento no territorio e comercializagdo de produtos.

Quanto a promocéo de elementos e a¢des regionais, percebe-se uma inclinacéo para a
divulgacao turistica dos locais das respectivas matrizes, bem como dos seus produtos e roteiros
turisticos. Segundo os entrevistados a acdo e o envolvimento se devem as estruturas e historico
que as unidades da Serra Galcha possuem com o turismo, ndo se destinando somente a essa
atividade, mas apoiando-se a ela como complementar a sua atuacdo. A referida estratégia é

evidenciada na fala do entrevistado:

[...] a gente ndo esta recebendo visita permanentemente [na unidade da Campanha
Galcha], diferente da unidade de Bento Gongalves, que recebe, que tem uma parte
turistica muito fantastica. Ndo que seja voltada para o turismo, ela € uma grande
unidade, Bento Gongalves é uma grande unidade que se apoia no turismo, mas o foco
mesmo da empresa sdo 0s vinhos e espumantes [...] (Entrevistado 4, Salton).

A fala do entrevistado ressalta que o foco das unidades filiais na Campanha Gaulcha,
para suas referidas matrizes, é extrativista, sendo que o desenvolvimento de a¢des com fins
turisticos € centralizado na Serra Gaucha. Portanto, ndo sao planejadas ou destinadas estratégias
que divulguem a imagem, cultura, artefatos ou turismo na Regido da Campanha Gaucha.

Referindo-se ao tema de criacdo e envolvimento com eventos e turistas, verificou-se que
as unidades filiais ndo realizam acdes do género na Regido da Campanha Galcha, devido as
orientacdes e foco de suas matrizes serem distintos. Essa visdo é exposta pelo entrevistado da
Salton, que menciona que o escopo da matriz para esse tipo de estratégias esta concentrado em
regides litoraneas, devido o foco em espumantes, conforme enaltecido o discurso:

[...] aempresa atua muito forte, vamos dizer assim, no litoral, tanto no litoral sul, como
no litoral mais da regido centro, também no Rio de Janeiro e nordeste, nas agdes mais
variadas possiveis em termos de agdes do publico litoraneo e depois no eixo Sdo
Paulo, ai ela atua muito forte em casas de festas, em grandes eventos. E nessa linha
que o marketing esta focado. [...] aqui [na Regido da Campanha], especificamente, a
gente estd um pouco distante, nds ndo estamos participando desses eventos e festivais.

Mas no geral, no grande eixo de S&o Paulo e nordeste, a empresa tem bastantes a¢cdes
de marketing nesse sentido (Entrevistado 4, Salton).
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Ao verificar que o escopo das vitivinicolas filiais da Regido da Campanha Gadlcha é
distinto aos de suas matrizes, compreende-se a atuacdo de marketing em outras linhas que néo
as dos vinhos da Campanha, devido o foco das vitivinicolas no mercado de vinhos. No entanto,
ao deixar de vincular e criar correlacGes relevantes entre a linha de vinhos oriundos da Regido
da Campanha Gaulcha e as peculiaridades territoriais que os fazem distintos de outros produtos,
as vitivinicolas deixam de conquistar uma fatia de mercado em potencial e agregar valor nao
somente as suas empresas e vinhos, mas ao territorio da Campanha Gadcha.

Independente das unidades filiais da Regido da Campanha Gadcha possuirem foco
produtivista, conforme as orientagfes de suas matrizes, percebe-se mediante as entrevistas, um
esforco particular dos coordenadores de dois empreendimentos Vvitivinicolas para se
envolverem nas ac¢fes que sdo promovidas pelo municipio. Frente a isso, deve-se mencionar o
Festival Binacional de EnoGastronomia e Produtos do Pampa, que é realizado anualmente
desde 2014, mediante uma parceria entre setores publicos e privados do municipio de Santana
do Livramento/BR e o departamento de Rivera/UY. Entre as parcerias, contemplam-se as
vitivinicolas Miolo/Almadén e Nova Alianca/Santa Colina que recepcionam turistas em suas
unidades e participam de a¢cdes no ambito do evento.

Apesar das acdes que as vitivinicolas Nova Alianca/Santa Colina e Miolo/Almadén
desenvolvem serem pontuais e esporadicas, isso demonstra o interesse das unidades em se
aproximar dos agentes locais e promover eventos. Ademais, a participacdo em a¢des auxilia a
promover o reconhecimento do terroir da regido e das vitivinicolas, o que diante das
observacdes de Thode e Maskulka (1998), bem como de Rainisto (2003), atrai a atencdo de
turistas, investidores e demais partes interessadas.

Mesmo com a repercussdo das acoes realizadas e da elevada procura pelas atividades
nas vitivinicolas durante periodos de festividades, como no ambito da quarta edicdo do evento
de EnoGastronomia no ano de 2017, a matriz da Miolo/Almadén ¢é rigida quanto ao foco de
atuacdo da unidade de Santana do Livramento, ndo demonstrando interesse em explorar a

atividade turistica na regido, assim como na unidade da Salton, conforme expe o entrevistado:

[...] hoje a gente é realmente uma unidade produtiva, a gente deixou a parte de turismo
de lado, a gente atende, a gente tem os projetos tipo teve o piquenique domingo ai que
foi um sucesso [...], mas na verdade o que a diretoria disse para mim: “[...] tu é
produtivo, se a gente quiser fazer essa parte de turismo, a gente vai vender isso ai,
vamos terceirizar isso ai, alguém tem que assumir isso ai para nés, ndo € tu que tem
que assumir isso ai [...] ‘teu foco é produgdo, para de se meter com outras coisas”, €
eu ndo consigo, 0 municipio me pede isso, o prefeito me pede isso, eu vou na radio
me pedem isso, todo mundo pede isso, como é que eu vou dizer ndo? “N&o, mas tu
tens que dizer ndo, tu tens que produzir uva e vinho” (Entrevistado 2,
Miolo/Almadén).
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A fala do entrevistado ressalta o posicionamento das matrizes da Miolo e Salton, de que
as unidades da Regido da Campanha Gaulcha séo voltadas para a producdo de uvas e vinhos,
sem finalidades turisticas. A criacdo e execucdo de acdes e festivais evidencia a tematica de
relacBes e interagdes com os agentes locais, demonstrando o interesse por parte dos agentes
publicos e privados em desenvolver festividades que contemplem as vitivinicolas locais,
aumentando a visibilidade do territério e a atracdo de turistas. Todavia, a ampliacdo e
planejamento de novos eventos dependem do interesse e do aumento da interacdo das
vitivinicolas na Regido da Campanha Gaucha.

A quarta tematica da categoria diz respeito a divulgacéo nos rétulos das peculiaridades
e elementos de marketing de lugares. A vista disso, 0 Quadro 13 apresenta uma sintese dos
elementos de marketing de lugares verificados nos rétulos dos vinhos das unidades filiais, que

sdo produzidos com uvas da Regido da Campanha Gaucha.
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Quadro 13 — Elementos de marketing de lugares nos rotulos das vitivinicolas de baixo desenvolvimento/unidades filiais da Regido da Campanha

Gaulcha
£ Niie d_o . Elementos, imagens e peculiaridades s d_e_termo o
= produto/ linha Rotulos L ) elemento utilizado para
= territoriais em destaque no rétulo : :
S de produtos referenciar o terroir
Intenso® rl g/laeg:rl]gna que o terroir é da Regido da Campanha Campanha Gaticha
SALTON '
c
=
‘©
[%2]
SALTON _ _ _ o
Paradoxo s “Selo” informativo que menciona que o terroir é Campanha Gaticha
da Regido da Campanha Galcha. P
Lo anll
g =
Continua...

% Linha que possui alguns vinhos produzidos somente com uvas da Regido da Campanha Galicha e outros com cortes de uvas da Regido da Campanha Galicha e uvas da Serra.
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...continuacéo

Almadén Suave

Almadén

Miolo /Almadén

Almadén
Vinhas Velhas

v
Vieta

VinhasVelhas

TANNAT

Imagem do vinhedo e Cerro de Palomas. A
descricdo no ante rétulo apresenta uma breve
histdria da vitivinicola em Santana do Livramento.

Campanha — Brasil

Releitura da imagem de uma pomba que habita a
regido do Cerro de Palomas*. A descri¢do no ante
rétulo apresenta uma breve histéria da vitivinicola
em Santana do Livramento.

Campanha — Brasil

Desenho de vinhas, tendo como plano de fundo o
Cerro de Palomas. A descrigdo no ante rétulo
retrata que o vinhedo da Miolo/Almandén é um dos
mais antigos do pais.

Campanha — Brasil

Continua...

40 Cerro caracterizado como um dos “cartdes postais” do municipio, localizado proximo a area urbana, sendo um ponto de referéncia aos morados e turistas.
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A_Imadén T | . Campanha — Brasil
Vintage* : T“’!‘ . Desenho de um gatcho de boina e lengo.
: lm SM;;'

VO —

_— ) . _
Cerro da Cruz , Desenho do Cerro da Cruz, o qual pode ser visto gigz?ra do Livramento
TS CERROm ao fundo do vinhedo da unidade.
m  GRUZ

~SANTA COLINA

¥l Regido da Campanha e
Desenho que representa o Cerro da Cruz e 0 | Serra do Sudeste — RS —
vinhedo. O ante rétulo apresenta as peculiaridades | Brasil

[ charoonNAr ] do territorio que favorecem o vinho.

YINKO FINO BRANCO SECO

Santa Colina

Cooperativa Nova Alianca/Santa Colina

SAFRA 2012

T50nl 13%m0

Continua...

41 E uma linha econdmica que foi lancada no ano de 2017 no Festival Binacional de EnoGastronomia e Produtos do Pampa, com a intencio de aumentar as vendas e concorrer
com os vinhos dos free shops uruguaios.
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Especificaces no ante
rétulo mencionam que a
N0 possui prod_ugéo advém da

' Regido da Campanha
Galcha em Santana do
Livramento.

-

—s
t 4

Fonte: Elaborado pela autora, Cooperativa Nova Alianca (2018b); Miolo (2018b); Salton (2018b).
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Conforme demonstra o Quadro 13, os rotulos da vitivinicola Salton apresentam alguns
elementos simbolicos que ndo destinam atencdo para a cultura, imagens ou elementos do
territério. Em dissonancia com essa abordagem, a Miolo/Almadén e a Nova Alianca/Santa
Colina, trabalham com diversos elementos nos rotulos de seus vinhos para expor sua a
regionalidade e em especial, a relacdo com o municipio de Santana do Livramento, em que
estdo sediadas as unidades filiais.

Perante as analises das informacfes presentes nos rotulos das vitivinicolas e das
entrevistas, foram criadas duas categorias que transparecem os elementos utilizados, sdo elas:
a) identificagdo e valorizagédo da cultura, folclore e lendas; e b) valorizagdo de elementos da
paisagem e seu entorno. A primeira categoria emerge dos fatores encontrados durante a analise
dos rétulos e entrevista com o responsavel da vitivinicola Miolo/Almadén, o qual compde essa
categoria ressaltando os elementos culturais, folcléricos e de lendas territoriais.

O ro6tulo dos vinhos Vintage da Miolo/Almadén trazem uma proposta jovial, mas sem
deixar as peculiaridades da cultura e do folclore da Regido da Campanha, evidenciando uma
figura de um gatcho com vestimentas tipicas do territorio. A linha dos vinhos Almadén também
é direcionada ao folclore, apresentado uma lenda local. O rétulo dessa linha apresenta uma
releitura através do que seriam pingos de vinho representando o desenho de uma pomba, a qual
é caracteristica da localidade do Cerro de Palomas, em Santana do Livramento.

De acordo com a lenda mencionada pelo entrevistado, a pomba levava mensagens ao
Deus Mercurio, também conhecido como Deus do vinho, porém, essa analogia com a pomba
que seria tipica da Campanha ndo esta descrita no rotulo dos produtos, dificultando a relacao
por parte dos consumidores. A percepcao sobre a falta de divulgacao dos elementos territoriais
nos rotulos dos vinhos é expressa no discurso do entrevistado: “[...] de uma forma muito
incipiente, isso € uma pomba de Palomas [...], sdo pingos de vinho [...], em nenhum lugar esta
escrito isso, acho que isso foi divulgado logo no inicio, no lancamento da marca e depois nao
mais [...]” (Entrevistado 2, Miolo/Almadén). Apesar do trabalho de pesquisa e investimento
para compor as imagens do referido vinho, a empresa ndo destaca as informagdes do conto no
ante rétulo do produto, deixando de evidenciar uma correlacdo direta com o territorio, tendo
em vista que o consumidor ndo deve possuir ciéncia dessa relacéo.

A segunda categoria é evidenciada mediante a apreciacao dos produtos e discursos dos
entrevistados das vitivinicolas Miolo/Almadén e Nova Alianga/Santa Colina, 0s quais
apresentaram os elementos da paisagem da Campanha Galcha como representativos para a
composicgdo de seus rotulos. A vitivinicola Miolo/Almadeén, apresenta elementos do territério

em diversos rotulos, auferindo destaque para o Cerro de Palomas, enquanto isso, a Nova
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Alianga/Santa Colina evidencia o Cerro da Cruz, o qual esta situado ao fundo da unidade,
conforme enaltecido na fala: “[...] o [vinho] Cerro da Cruz [...] faz alusdo ao Cerro da Cruz que
tu vé aqui atrés, o rotulo [...] conta um pouco da historia do Cerro [...]” (Entrevistado 3, Nova
Alianca/Santa Colina).

Ambos os empreendimentos sintonizam e referenciam a Campanha Gaucha ao
destacarem no rétulo de seus produtos imagens e contos de elementos naturais e paisagens que
sdo caracteristicas da regido. Assim, o conjunto dos elementos ressaltados mediante os rétulos
das vitivinicolas auxiliam a compor, segundo Zenker e Martin (2011), o marketing do lugar,
sintetizando os valores, imagens, cultura e caracteristicas ndo somente do territério, mas do
municipio em que s&o desenvolvidas as uvas e vinhos.

Em suma, os elementos caracteristicos de marketing de lugares utilizados pelas unidades
filiais, auxiliando na identificacdo da Regido da Campanha Galcha, concentram-se nas
particularidades ressaltadas nos rétulos dos vinhos e espumantes. A¢fes pontuais voltadas a
participacdo de alguns eventos, como as realizadas pelas vitivinicolas Miolo/Almadén e
Cooperativa Nova Alianca/Santa Colina auxiliam na promocéo do territério e, se ampliadas,
contribuirdo para aumentar a visibilidade das empresas e seus produtos. De forma semelhante,
as estratégias de marketing de lugares nas midias digitais também podem impulsionar a
visibilidade e procura pelo territério da Campanha Gaulcha e pelas empresas vitivinicolas la
sediadas. Por fim, o prdximo item apresenta as acOes e estratégias das vitivinicolas e viticolas

com desenvolvimento baixo-intermediario de marketing de lugares.

4.2.2 Desenvolvimento baixo-intermediario

Neste grupo concentram-se a maioria dos empreendimentos analisados da Associacao
dos Vinhos da Campanha, a saber: Bodega Sossego, Cordilheira de Santana, Estancia Paraizo,
Peruzzo Vinhas e Vinhos e a Rigo Vinhedos e Olivais. As viticolas e vitivinicolas do grupo se
caracterizam por ndo realizarem eventos, porém participam e executam acgdes pontuais;
possuem interacdo baixa, mas inicial com os agentes locais, demonstrando possibilidade de
crescimento; e comegam a vincular as caracteristicas do territdrio em suas divulgacoes e rétulos.

Tais elementos sugerem que os empreendimentos exploram parcialmente o potencial
que a utilizacdo de estratégias que abarcam o territorio e a agdo com os agentes locais poderiam
Ihes proporcionar. Em termos de promocao e desenvolvimento de a¢es de marketing de lugares

0s gestores dos empreendedores compreendem a necessidade e importancia de relacionar o
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territorio e o vinho, tanto que estdo implementando a¢des em suas vitivinicola/viticolas, mas
essas ainda sdo basicas, conforme seré discutido no decorrer do tdpico.

Com relacdo a primeira tematica de acOes e estratégias de marketing de lugares nos
meios de comunicagdo dos empreendimentos, verificou-se que o principal meio de publicidade
das viticolas/vitivinicolas tem sido a utilizagdo das midias sociais digitais. Nos meios digitais
registra-se a presenca de sites, paginas do Facebook e Instagram, os quais sdo administrados
pelos proprios empresarios, com excecdo da Bodega Sossego, que terceiriza a publicidade das
midias sociais. Uma sintese desses elementos e sua relacdo com o territério podem ser

averiguadas no Quadro 14.

Quadro 14 — Elementos de marketing de lugares nas viticolas/vitivinicolas de envolvimento

baixo-intermediario da Regido da Campanha Gaucha

- Site e midia social (Facebook).

Cordilheira de N&o séo divulgados elementos ou rela¢Ges com a Regido
Santana da Campanha, haja vista que 0s meios ndo recebem

atualizagoes.

- Site e midia social (Facebook e Instagram);

- Flyers e folders para divulgacéo em eventos.

Néo realizam, mas

Rigo Vinhedos e - .
participam, quando possivel.

Olivais N&o séo divulgados elementos ou relacGes com a Regido
da Campanha.
Estancia Paraizo - Site, midias sociais (Facebook e Instagram) e plataforma

Pinterest.

- Midias espontaneas;

Participa de eventos quando | - Site e midias sociais (Facebook e Instagram).
possivel, mas realiza acBes | - Midias espontaneas;

pontuais na vitivinicola.
Fonte: Elaborado pela autora, pesquisa de campo (2017).

Estancia Sossego

Peruzzo Vinhas e
Vinhos

Como pode ser visualizado no Quadro 14, a utilizacdo de sites, Facebook e Instagram
sdo recorrentes nas empresas do grupo, a julgar por serem meios de comunicacdo econdémicos
e que abrangem um amplo contingente populacional. A preferéncia das empresas do grupo por
meios de divulgacéo digital, vdo ao encontro das observacdes de Hospers (2004). Segundo o
autor, acoes em meios de comunicagdo em “massa”, ou seja, que atingem instantaneamente
diversas pessoas, contribuem para o conhecimento e formagé&o de opinido sobre as ofertas, neste
caso, 0s vinhos e o territorio da Campanha Gaucha.

Os entrevistados das viticolas/vitivinicolas do grupo compreendem a importancia e

necessidade de explorar outros meios de comunicagéo, todavia, ressaltam que devido ao perfil

42 Percepcdo dos agentes entrevistados.
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das empresas e atuacdo recente no mercado, tais investimentos tornam-se, de certa forma,
invidveis no momento, conforme mencionado: “Por ser uma empresa pequena e familiar, ndo
tem muitos recursos para estar investindo, pode ter até retorno, mas nao ¢ facil [...]”
(Entrevistado 1, Cordilheira de Santana).

A fala do entrevistado da Cordilheira de Santana exple a realidade das
viticolas/vitivinicolas do grupo, que encontraram nos meios digitais uma forma
economicamente vidvel de expor seus empreendimentos. Verificou-se que dos cinco
empreendimentos do grupo, dois terceirizam as atualizacdes das midias sociais, sendo um por
um membro da familia do gestor do empreendimento, mas com residéncia em Porto Alegre, e
outro mediante uma agéncia de publicidade, também de Porto Alegre. A distancia entre os
administradores dos meios de comunicacdo digital e a Regido da Campanha, visivelmente
impacta na esporadicidade de divulgaces com elementos que referenciam o territério.

Nas midias da Bodega Sossego, por exemplo, antes da terceirizacdo a divulgacao de
elementos e paisagens da Campanha Gaucha era frequente, devido a conexao do gestor com o
empreendimento e regido. Ja na Rigo Vinhedos e Olivais, os elementos da Campanha, quando
destacados, sdo no periodo da colheita pela evidéncia do vinhedo, conforme evidenciado

mediante o discurso da entrevistada:

Ah isto dai de imagem”® nas redes sociais geralmente quando ¢ periodo de colheita,
de safra, a gente esta sempre colocando, sempre colocando fotos da colheita, fotos do
solo, dos campos, mas fora esse periodo a gente ja ndo coloca tanto ndo, é com maior
frequéncia mais 1a pelos meses de janeiro, fevereiro e marco, ai a gente esta sempre
colocando (Entrevistada 8, Rigo Vinhedos e Olivais).

Ao ressaltar o terroir da regido nas divulgacdes, as viticolas auxiliardo ndo somente a
promover a Campanha Galcha e 0 municipio, mas as peculiaridades que compde a esséncia de
seus vinhos e 0s tornam unicos. A terceirizacdo do processo fez com que os elementos
territoriais nas divulgagdes dos empreendimentos perdessem a forca, se tornando praticamente
inexistentes. Como forma de ressaltar os efeitos da terceirizagcdo nas midias sociais no grupo,

ressalta-se as divulgagdes da Bodega Sossego na Figura 15:

4 Referindo-se a ressaltar imagens e elementos da Regido da Campanha Galticha nas divulgacdes.
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Figura 15 — Efeitos da terceirizagdo nas midias sociais

DIVULGACAO INTERNA

Com o final de boca complexo e elegante, nosso
Chardonnay ¢ o retrato do terroir da Campanha
Gaucha. Vocé o encontra na Vinum Porto Alegre,
Terrunyo Wine Store e Vinho e Arte. Cheers!
#bodegasossego

Uma vista sempre inspiradora. #campanhagaucha
#estanciasossego #RS

DIVULGACAO TERCEIiRIZADA

Vocé sabia?

Sao dois itens que mais importam
na degustacao de um vinho

aclcar e acidez.

Doce ¢ acidez sdo os gostos que procuramos para

avaliar e classificar um vinho. Os demais sabores

(salgado, amargor, gordura e umami) ou nao estio
presentes no vinho ou ndo sdo aparentes.

A cor do vinho revela muito sobre ele. Pode indicar
idade, corpo, tipo de uva, viscosidade, entre outras
caracteristicas. Uma analise da aparéncia do vinho
pode ser um tanto complexa, mas esse grafico indica

uma boa regra geral!

Todo vinho tem tendéncia de evoluir para a cor
ambar - 0s escuros clareiam com o tempo ¢ os claros,
escurecem. Quando chega nessa cor, em geral, o
vinho passou do seu momento ideal para consumo.

Fonte: Bodega Sossego (2018a).

As postagens diarias atuais das empresas, como a exemplo da Figura 15, sdo importantes
para gerar envolvimento e visualizagdes nas paginas, se tratando de dicas, curiosidades, GIFs
comicos, fotos de consumidores e harmonizagdo dos vinhos. Todavia, as divulgacbes da
Bodega Sossego e Rigo Vinhedos e Olivais, relacionam esporadicamente as peculiaridades do
vinho advindas da influéncia do territorio.

Ainda sobre a analise das empresas nas midias sociais, verificou-se que outras duas
empresas, a Cordilheira de Santana e Estancia Paraizo, apresentam publicacdes pontuais e

distantes temporalmente entre si, ja que o envolvimento com outras atividades diarias torna a
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manutencdo dessas plataformas dificil para os empreendedores. Visando transparecer este

cenario, apresenta-se a Figura 16:

Figura 16 — DivulgacGes das empresas Estancia Paraizo e Cordilheira de Santana nas midias

sociais

27 de janeiro via Instagram - 29 de dezembro de 2017 via Instagram -

A baga dos cachos ja esta com uma otima Casa de Estancia
proporg¢do solido / liquido. Uma baga menor

indica concentragdo de sabores

#estanciaparaizo #donthomazyvictoria #wine

#vinhosdacampanha #vinhosdobrasil #winery

#vineyard #adega #cellar

1 de agosto de 2017 31 de dezembro de 2015

Fenémeno este grande exemplar de tannat
brasileiro feito em Santana do livramento.

12 anos e ainda excelente. Parabéns aos
produtores que sempre nos surpreendem.
Aromas evoluidos de geléia de frutas vermelhas.
Na boca sabores de amoras em geléia e mirtilo.
Sous bois. Cogumelos com toques terrosos em
meio a couro ¢ sela de cavalo. Chocolate

¢ empireumaticos . Muito equilibrado.
Maravilhoso.

Fonte: Cordilheira de Santana (2018a); Estancia Paraizo (2018a).

A Figura 15 apresenta imagens sequenciais de publicacdes das empresas Estancia
Paraizo e Cordilheira de Santana, demonstrando o espaco temporal entre ambas. Dada essa

situacdo, a terceirizacao tem sido uma opg¢&o para esses gestores, visando manter o vinculo com
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os consumidores, haja vista que a interacdo dos empreendimentos com 0s meios digitais no ano

de 2017 foram esporédicas, como ressalta a entrevistada:

[...] a minha filha, como ela trabalha, ela so pode fazer essas postagens no tempo vago
dela, entdo depende muito do trabalho dela, se ela esta em um periodo de muito
trabalho as vezes passa um determinado tempo sem postar, se ela estd com uma coisa
assim mais “light”, ai ela faz uma postagem talvez semanal. Mas ela ja me falou, ela
disse “mde eu acho que a gente vai ter que comegar a procurar alguém que faca
postagem” [...] (Entrevistada 6, Estancia Paraizo).

A andlise das midias sociais das duas empresas ainda revela que somente a Estancia
Paraizo apresenta elementos e relacdes com a Campanha Gaucha em suas publicacfes. Assim,
ressalta-se que apesar da terceirizacdo dos meios de comunicacao digital ser uma estratégia
relevante para otimizar a comunicagdo da empresa, a mesma pode fazer com que 0s
empreendimentos percam as relacbes que revelam as caracteristicas do territério e as
peculiaridades locais que auxiliam a compor seus vinhos. Esses elementos compdem fatores
importantes do marketing de lugares, o qual segundo Kavaratzis e Ashworth (2008), uma vez
iniciado, o processo deve ser continuo, com agdes periddicas para que possa ser absorvido pela
populacéo.

Das cinco empresas do grupo, a vitivinicola Peruzzo caracteriza-se por ter adentrado
com divulgac6es nos meios digitais no ano de 2017, reformulando seu site, pagina do Facebook
e criando um perfil no Instagram, devido a sua historia e trajeto ao longo dos anos, conforme

destaca a entrevistada:

[...] a gente divulga muito pouco porque assim, a nossa vinicola [...], ela teve para ser
quase que vendida, desativada, em 2013 a 2015 ela operou muito no vermelho, porque
ndo tinha ninguém da familia na administragdo [...]. Entdo na verdade a gente vai
arrumando devagarinho, o ano passado a gente deu o “start” inicial, trabalhamos o
ano inteiro reerguendo aqui, consertando que estava meio abandonado, esse ano jé foi
um pouco melhor [...]. Hoje nés temos o nosso site, que foi feito recentemente, esse
ano. [...] a gente tem o Facebook, que eu penso que hoje é o nosso veiculo de
comunicagdo digital mais visto, mais lembrado, mais visitado, e a gente estd no
Instagram, também recentemente, a 15 dias mais ou menos (Entrevistada 5, Peruzzo).

Conforme mencionado pela entrevistada, a familia esta reestruturando a empresa, tanto
em questbes estruturais, quanto nos seus meios de comunicac¢do. Analisando a pégina do
Facebook da vitivinicola, nota-se que apesar de a plataforma da empresa ter sido criada no ano
de 2015, somente a partir do segundo semestre de 2017 que tem se apostando em publicacdes
mais frequentes, divulgando o enoturismo; a possibilidade de conhecer as peculiaridades do
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bioma pampa; elementos da cultura e histéria da local, como o Museu Dom Diogo de Souza**
e demais construcGes importantes do municipio de Bagé, como evidenciado na Figura 17:

Figura 17 — DivulgacGes da empresa Peruzzo nas midias sociais

Cologue em seu Hinerardie de viagew -
MUSEU DOM DIOGO DE SOUZA

Um dia para entender
o Terroir do Pampa

Uma das construgdes mais
antigas e belas de Bagé

[...] A historia de Bagé ¢ riquissima! Uma cidade Neste domingo, 12/11, é o Dia Mundial do
- com 206 anos coleciona muitas mem()rias.e Enoturismo. Para marcar essa data, convidamos
pontos turisticos que vdo te levar a uma viagem vocé a visitar a Vinicola Peruzzo e degustar um
- a0 passado. Conhega aqui na nossa pagina Espumante, aproveitando as belezas do pampa
0s atrativos que vocé pode (e deve!) gaticho. Agende sua visita: (53) 99971.6113.

colocar em seu itinerario de passeio aqui
em nosso municipio!
- MUSEU DOM DIOGO DE SOUZA
Foi fundado em 20 de setembro de 1956, [...] o
 Museu tem um acervo com mais de 2.000 obras
que retratam a historia de Bagé e da regido [...].

Fonte: Peruzzo (2018a).

Acbes como as desenvolvidas pela vitivinicola Peruzzo, conforme demonstrado na
Figura 17, auxiliam na divulgagdo dos vinhos e espumantes da empresa e transparecem as
peculiaridades do territério em que € produzido, deixando em evidencia a Regido da Campanha
Gaucha. Para Madsen (1992), estratégias como as desenvolvidas pela Peruzzo podem auxiliar
os individuos a suprir a intangibilidade dos servicos, ofertando experiéncias que possam se
tornar memoraveis e auxiliar os consumidores a construir as suas proprias percepcoes do lugar
e seus produtos turisticos.

No que tange a tematica de cria¢do e envolvimento com eventos e turistas, verificou-se
que as viticolas/vitivinicolas do grupo ndo realizam eventos no territdrio, mas destacam-se
qguanto a participacdo ou realizacdo de agdes pontuais no territorio, frente a datas
comemorativas ou parcerias realizadas. A titulo da participacdo em eventos, cada
empreendimento participa de acdes conforme o publico-alvo que se deseja atingir, mas de uma

forma geral, os convites que comecam a ser repassados as viticolas/vitivinicolas da regido,

4 Museu do municipio de Bagé mantido pela URCAMP. O museu possui um acervo com obras que fazem um
resgate das tradigdes culturais entre 0 homem da campanha e o reflexo dessa cultura na histéria do municipio e
regido (URCAMP, 2017).
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demonstram um reconhecimento dos agentes locais e comunidade frente as empresas e suas
atuacdes. Essa visdo pode ser analisada mediante a fala do entrevistado: [...] a gente participa
de feiras, de eventos de rua [...] teve um evento realizado pelo Rotary, com apoio da RBS*®, foi
em prol da Santa Casa, [...] teve evento do Sindicato Rural, entdo assim ja tem um certo
reconhecimento de trabalhar o vinho [...] (Entrevistado 10, Bodega Sossego).

Acgdes como a mencionada pelo entrevistado da Bodega Sossego, auxiliam a construir a
imagem das viticolas/vitivinicolas, de seus produtos e da Regido da Campanha Galcha como
um territorio do vinho. Como exemplo, ainda pode-se ressaltar um evento em forma de jantar
realizado pela Associacdo Atlética Banco do Brasil - AABB, o qual contou com a parceria da

Estancia Paraizo, conforme mencionado pela entrevistada:

[...] eurecebi um telefonema da minha gerente de conta, ela falou “o banco agora esta
com uma acéo de interiorizacéo e vai ser oferecido um jantar na AABB [...], a gente
esta pensando em oferecer o vinho de vocés no jantar”. Compraram 0 nosso vinho e
foi um sucesso, por que [...] me pediram uma quantia “x” de vinhos, ndo foi tudo
consumido [...], mas [...] pelo consumo [...] e pelo nimero de pessoas que estavam
presentes eu vi que realmente tinha sido um sucesso. [...] Claro que a venda foi
importante, mas e o marketing? E essas pessoas? [...] por que obviamente que esses
110 clientes ndo eram s6 de Bagé, deve ter vindo gente de Dom Pedrito, de
Livramento, de Pinheiro Machado, de Candiota [...] (Entrevistada 6, Estancia
Paraizo).

Independente do fato de que as acOes realizadas ou que as viticolas/vitivinicolas
participam serem destinadas a um nicho especifico de pessoas, estas atuacdes geram
visibilidade para os empreendimentos e territorio, fomentando o reconhecimento, importancia
e qualidade dos produtos da Campanha Gaucha. Para Rainisto (2003), os eventos também se
tornam uma forma de “vender o lugar”, isto €, a partir de agdes como essas € possivel atrair
turistas, consumidores e demais interessados para a regido e empreendimentos envolvidos.

Verificou-se o interesse em realizar acBes proprias na Regido da Campanha Galcha,
emergindo do discurso de uma entrevistada. Para a entrevistada, as acdes tendem a ser pontuais

devido as demandas da propriedade, como destacado na passagem:

[...] a gente vai receber, mas vai ser com hora marcada e em dias, ndo vai ser uma
coisa fixa [...] eu vou pedir que as pessoas agendem a visita, que vai ocorrer ou nao
dependendo do nosso trabalho aqui, porque [...] alguém da familia vai ter que estar
mobilizado e ndo é sempre que a gente pode, porque as outras atividades requerem
que a gente esteja fazendo outras coisas naquele momento, naquele dia. Mas vai
acontecer, [...] uma vez por més, duas [...] (Entrevistada 6, Estancia Paraizo).

45 Rede Brasil Sul de Televisdo.
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A entrevistada demonstra que a empresa tem por objetivo realizar agcdes e receber
turistas na propriedade, haja vista a demanda e a necessidade de expansao do negdcio. Mediante
solicitacdo e agendamento prévio, verificou-se mediante os discursos de dois representantes
vitivinicolas, a Cordilheira de Santana e Peruzzo, que comecaram a ser organizadas visitas,
refeicBes harmonizadas, happy hours, degustacdes e coquetéis nos empreendimentos, mas se
tratando ainda de ac6es esporadicas que dependem da disponibilidade dos responsaveis, assim
como tendem a serem as ac¢Oes destacadas pela entrevistada da Estancia Paraizo.

Para os entrevistados da Cordilheira de Santana e Peruzzo, o agendamento é necessario
para que possa ser conciliado um conjunto de elementos que viabilizem as agdes, como
organizar grupos acima de 20 pessoas ¢ boas condigdes climaticas, como mencionado: “[...]
pode ser feito um diferencial [...] um almogo campeiro [...] tem que ter 0 nimero minimo de
pessoas, tem que ter um dia bonito, pois ndo tem um local coberto para fazer [um almogo] para
20, 30 pessoas que € 0 caso” (Entrevistado 1, Cordilheira de Santana). O agente da Bodega
Sossego compreende a importancia dessas acdes, mas devido a distancia do gestor com o
territério da Campanha Gadcha, este tem optado por desenvolver atividades junto de parceiros
na regiao metropolitana do estado do Rio Grande do Sul, dessa forma, também ndo possuindo
fluxo turistico em seu estabelecimento na Regido da Campanha Gaucha.

As acOes e eventos tornam-se um meio de promocdo das vitivinicolas e de visibilidade
do territorio, de modo que séo conciliados elementos da cultura local com os vinhos, 0 que
segundo Hospers (2004), ¢ um meio de agregar uma vantagem competitiva as empresas e
lugares. Mesmo que as acBes ndo sejam realizadas periodicamente, percebe-se que 0S
empreendedores compreendem a importancia dessas estratégias para o desenvolvimento das
empresas, tendendo assim, a ingressar em projetos que visem auxilia-los a melhorar seu
desempenho no enoturismo.

As acdes desenvolvidas pelas empresas ou realizadas mediante parcerias, além das
préprias peculiaridades de cada vitivinicola e viticola, tm proporcionado a criagdo de um
conjunto de midias espontaneas, o qual foi ressaltado por trés dos agentes entrevistados. Perante
0 enaltecido, destacam-se blogueiros e jornalistas que experimentaram e gostaram dos vinhos
ou que perceberam o crescimento do setor na regido, vindo a escrever matérias em sites, revistas
especializadas e divulgando em meios de comunicacdo como a RBS, na qual foi que criada uma
série de matérias sobre as viticolas/vitivinicolas da Regido da Campanha Gaulcha.

A respeito de acOes realizadas pelos empreendimentos que repercutiram em midias

espontaneas ressalta-se a cavalgada promovida pela Peruzzo no ambito do evento do dia do
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vinho. A agdo foi planejada pela vitivinicola e contou com a parceria de uma pousada local para

sua execucdo, conforme menciona a entrevistada da Peruzzo:

[...] a gente fez uma promogao aqui em uma parceria com a pousada do Sobrado no
dia do vinho. Fizemos uma cavalgada que saiu de la e veio até aqui, depois a gente
fez um almoco. [...] a cavalgada, a ideia saiu daqui, partiu de nos e ai a gente fez esse
contato [...], entdo a gente fez toda essa movimentagdo e ganhamos muita midia, [...]
estadual bastante e até nacional (Entrevistada 5, Peruzzo).

As midias espontaneas proporcionam as viticolas/vitivinicolas da Regido da Campanha
Gaulcha, meios de atingir publicos distintos sem despender de investimentos extras, e como
destacado pela entrevistada, mesmo algumas a¢des serem de iniciativa prépria, a realizagdo de
parcerias para esse fim é importante. Assim, destaca-se a tematica de relacOes e interacdes das
viticolas/vitivinicolas com os agentes locais, classificada como uma atuacéo inicial.

No ambito da Campanha Galcha, as parcerias com os agentes relacionados ao comércio
de bens, servigos e turismo, como restaurantes, hotéis e pousadas, foram ressaltadas em trés
discursos como importantes para promover as viticolas/vitivinicolas e evidenciar a producdo na
regido. Segundo o entrevistado da Cordilheira de Santana, a rede hoteleira, por exemplo, tem
compreendido a importancia de divulgar as vitivinicolas da regido h& pouco tempo, mas isso

tem intensificado o fluxo de clientes no empreendimento, conforme ressaltado na fala:

[...] eles [a rede hoteleira] estdo fazendo um trabalho de trazer o turista [...], trazendo
as empresas aqui [...], de vez em quando com a rede hoteleira fazendo um marketing,
a gente pode estar disponivel sébado, domingo, feriados, isso € muito interessante para
o turista, pois tem algumas empresas que ndo abrem sabado e domingo, mas [...] tem
turistas que vem nos visitar nestes dias (Entrevistado 1, Cordilheira de Santana).

Deve-se destacar que apesar das parcerias entre 0s agentes privados e as
viticolas/vitivinicolas da regido serem salutares, como ressaltado pelo entrevistado, atraindo
mais turistas e interessados para os empreendimentos e regido, todas as parcerias identificadas
sdo recentes, devendo haver estratégias mais consistentes para consolidar o destino. Para
Kavaratzis (2004), o planejamento e parcerias com 0s agentes locais auxiliam as empresas a
promover seus produtos e a gerar a prosperidade do lugar, como tem sido fomentado entre os
empreendimentos da Regido da Campanha Gaucha.

A relacdo entre as viticolas/vitivinicolas do grupo e os agentes publicos locais se
apresentou fraca, devido a falta de consisténcia de estratégias e planejamentos em conjunto que
apresentem resultados significativos para 0s municipios e regido. Foram constatados esforcos
importantes para a mudanca dessas rela¢6es no territorio, como a implantagdo de um Centro de

Atendimento ao Turista (CAT) em Bagé, e reunides entre as prefeituras e os empreendimentos
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viticolas/vitivinicolas para a¢des no Dia do Vinho em Dom Pedrito e em Santana do
Livramento.

No municipio de Dom Pedrito nenhuma acéo foi realizada para o Dia do Vinho, todavia
em Santana do Livramento a data foi registrada como oficial no calendario de eventos do
municipio, oportunizando estratégias mais consistentes no futuro. Assim, os esfor¢os do poder
publico local estdo comecando a se fortificar, mas sdo necessarias estratégias consistentes, tanto
do setor, quanto dos empreendimentos viticolas/vitivinicolas do territorio, além de envolver o
setor privado no planejamento dessas estratégias, os quais poderiam auxiliar a suprir parte dos
investimentos necessarios.

Quanto a sociedade, o envolvimento das viticolas/vitivinicolas tem se mostrado inicial,
havendo poucas acdes para essa finalidade, porém a sociedade comeca a demonstrar um aprego
pelos empreendimentos por estarem localizados em seus municipios. Diante dessa posicéo, foi
ressaltado por um dos entrevistados que a comunidade tem se apropriado dos vinhos nao
somente para consumo proprio, mas também como uma forma de presentear, demonstrado
estima quanto aos produtos locais, conforme mencionado pela entrevistada: “[...] compram por
que querem presentear um amigo, querem para presentear o pai, querem comprar um presente
para levar para fora da cidade” (Entrevistada 8, Rigo Vinhedos e Olivais). Assim, a imagem e
produtos dos empreendimentos e da regido se multiplicam entre as redes de atores do territério,
fortalecendo-os e adquirindo novos consumidores.

Entre os empreendimentos do grupo, uma entrevista revelou que a¢des iniciais estdo
sendo estabelecidas pela vitivinicola Peruzzo com a intencdo de fortalecer lacos com o publico
local, divulgando o empreendimento nas escolas e universidades do municipio de Bagé, bem
como passeios e visitas técnicas aos professores, médicos, grupos de associacbes e a
comunidade em geral. A estratégia adotada pela Peruzzo faz com que a comunidade crie
vinculos, lacos sentimentais e relagdes importantes com a empresa e a Vitivinicultura,
fortalecendo-a como cultura na regido. Segundo Kavaratzis e Ashworth (2008) a aproximagéo
da comunidade e desenvolvimento de uma cultura é uma etapa importante para o
desenvolvimento do marketing de lugares, além de fazer com que turistas e interessados pelo
tema se deslocam até o municipio.

Apesar da relevancia das divulgacbes que estdo retratando alguns elementos
relacionados ao territorio nos meios digitais das viticolas/vitivinicolas, as agdes mais
expressivas concentram-se nas informagdes e imagens dos rétulos dos produtos, contemplando
assim o proximo tema. Tendo em vista que os empreendimentos desta categoria produzem uma

quantidade limitada de vinhos e se caracterizam por possuir atuacdo recente no mercado, 0
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rotulo pode se tornar o primeiro contato entre os consumidores e as viticolas/vitivinicolas,
tornando decisivo o ato de consumo. Nesse @mbito, ressaltando as peculiaridades locais nos
rotulos, os empreendimentos podem influenciar o consumo de pessoas que ja conhecem outros
produtos ou se identificam com a regido, bem como instigar a curiosidade de novos
consumidores pela distingdo das mensagens e elementos. O Quadro 15 apresenta a

caracterizagdo dos rotulos da categoria.
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Quadro 15 — Elementos de marketing de lugares nos rétulos das viticolas/vitivinicolas de desenvolvimento inicial da Regido da Campanha
Gaucha

Presenca de termo ou
elemento utilizado para
referenciar o terroir

Viticola/ Nome do produto/

R6tulos Elementos, imagens e peculiaridades
vitivinicola  linha de produtos territoriais em destaque no rétulo

0 yuigo pEco D

Reserva especial . s

Cordilheirapde Desenho da paisagem e vitivinicola, estando

Santana ao fundo o Cerro de Palomas.
(18]
c
(3]
o
c
353
wn
[<5] -
S Campanha Galcha -
g Brasil
[<5]
<
° Faz referéncia ao bioma pampa,
S Reserva dos pampas predominante da Regido da Campanha

Gadcha.
» A marca do vinho faz referéncia ao municipio
g A em que é produzido. Os rétulos contém um
c | -, \’f breve relato sobre a importancia do
© SDRITO municipio para a historia do estado do Rio
8 . §e Grande do Sul
3 Dom Pedrito ' - . . Campanha Gaucha
2 A maioria dos vinhos levam no rotulo a marca
.E “Dom Pedrito”, enquanto que a nova linha de
S vinhos brancos possui um desenho do
.DC_:” (v B obelisco do municipio, um marco do periodo
. i da revolucéo farroupilha.

Continua...
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... continuacao

Estancia Paraizo

Dom Thomaz e

Vitoria

|

PARAIZO

Nao possui“.

Regido da Campanha

Continua...

46 O desenho do rétulo é a casa da Estancia Paraizo, entretanto, quem nao conhece a propriedade torna-se mais dificil fazer a referéncia com a regido.
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... continuacéo

Dom

DON THOMA?
VICTORIA

PARAIZO

Desenho de uma ovelha com vestimenta de
gaucho (boina* e lenco), representando a
cultura agropecuaria e o folclore do territério.

Regido da Campanha

Peruzzo Vinhas e Vinhos

Peruzzo (linha de
vinhos e
espumantes)

Linha vinhos
jovens:

- Do forte

- Sensus

- Vogue

A maioria dos vinhos levam o nome das uvas
que os compdem (denominando-se a titulo
desta pesquisa como a linha Peruzzo). A linha
ndo possui destaque para os elementos
territoriais.

Campanha Gaulcha -
Bagé — RS

O vinho “Do forte” faz referéncia ao Forte de
Santa Tecla, local importante para a histéria
do territorio no periodo da revolugdo
farroupilha. Os demais ndo possuem
elementos territoriais.

Campanha Gaulcha -
Bagé — RS

Continua...

47 Trata-se de uma espécie de chapéu/boné, de forma achatada e que em geral é feito de tecido de I4. A boina é um acessério que complementa as vestimentas tipicas da cultura

gaucha.
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... continuacédo

Bodega Sossego

Campafia

o

M

“Selo” com um desenho do vinhedo da
viticola. Assim, a maior referéncia a regido é
a palavra “Campafia”, como a marca do
vinho.

Campanha

Galcha —

Uruguaiana — RS

Continua...
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...continuacdo

Camp4fa

Campanha Galcha -
Uruguaiana /  Serra
Gaulcha — Pinto Bandeira

Fonte: Elaborado pela autora, Bodega Sossego (2018b); Cordilheira de Santana (2018b); Estancia Paraizo (2018b); Peruzzo (2018b); Rigo Vinhedos e Olivais (2018b).
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A maioria dos rétulos dos vinhos das empresas do grupo possuem informagdes ou
imagens que fazem referéncia ao territorio, sendo alguns mais sutis como os vinhos Campafia
da Bodega Sossego e outros como os da Cordilheira de Santana e da Rigo, mais declarados e
expressivos. De forma geral, os empreendedores compreendem a importancia de ressaltar os
elementos da regido nos rétulos dos vinhos, remetendo a relagdo de forma consciente. Assim,
quanto a rotulacéo do grupo de baixo-intermediério envolvimento com o marketing de lugares,
verificou-se trés categorias: a) identificacdo e valorizagdo com a cultura e costumes da Regiéo
da Campanha Gaucha; b) valorizacdo da histdria local e regional; e ¢) identificacdo local e
regional.

A categoria de identificacdo e valorizacdo com a cultura e costumes da Regido da
Campanha Gaucha emerge dos discursos de dois entrevistados. Os elementos presentes nessa
categoria fazem mencdo a influéncia que cultura e costumes regionais destinam sob as decisdes
dos gestores das viticolas, os motivando a atribuir expressfes ou imagens tipicas do territdrio
nos rétulos de seus produtos. Para o gestor da Bodega Sossego, por exemplo, os elementos de
origem hispanica presentes no territorio designaram o0 nome de seus vinhos e espumantes, da
mesma forma que a cultura local influenciou a denominacdo do nome da empresa, utilizando-
se “Bodega” em detrimento de “viticola”.

Enquanto isso, para a entrevistada da Estancia Paraizo, que comeca a ressaltar em seus
rotulos elementos culturais e regionais mediante imagens e artefatos caracteristicos da Regido
da Campanha Gaucha, os seus vinhos ganham notoriedade e visibilidade com a realizacdo desse
processo. Os vinhos da Paraizo possuem icones tipicos da cultura agropecuéria da regido e
elementos folcloricos ressaltados em seus rétulos, como é destacado na fala: “[...] € uma ovelha
com a boina de gaucho, lengo do gatcho e “nio se leve tio a sério” *8, acho que isso é a cara da
regido [...] Nao preciso pegar uma coisa de fora [...] a gente pretende trabalhar com algo que
identifique a regido” (Entrevistada 6, Estancia Paraizo).

Evidenciando as peculiaridades, a cultura, os costumes e o folclore da regido de onde
advém os vinhos, as viticolas de acordo com Kavaratzis e Ashworth (2008) e Madsen (1992),
podem se tornar mais competitivas, se destacando no mercado e retendo a atencéo do publico
ndo somente para 0s produtos, mas para a regido, por meio de uma construgdo em seus
imaginarios sobre a imagem do lugar. Ou seja, as imagens, paisagens e artefatos transmitidos

pelos rotulos desses empreendimentos passam mensagens para 0s consumidores, que 0S

48 «Slogan” do vinho, fazendo referéncia a um vinho que pode ser consumido com qualquer alimento e em qualquer
época do ano.
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auxiliam a montar a sua prépria percepg¢do sobre o lugar, podendo influenciar o seu interesse
de conhecer melhor a regiéo e seus produtos.

A segunda categoria diz respeito a valorizacdo da histdria local e regional, a qual foi
estruturada por meio do discurso de dois entrevistados. Os empreendimentos presentes nessa
categoria moldaram seus rétulos de modo a enaltecer elementos histéricos dos municipios e
regido, mediante monumentos ou artefatos que retratem esses eventos. Para os entrevistados, é
importante ressaltar essas informacdes em seus rétulos, por se tratarem de fatos que contam nédo
somente a histéria de seus municipios, mas que contribuiram para a formacdo e
desenvolvimento do Estado do Rio Grande do Sul.

A vitivinicola Peruzzo ingressando no processo de regionalizacéo de rétulos destaca em
seus vinhos o forte de Santa Tecla, enquanto isso, a viticola Rigo Vinhedos e Olivais, desde o
inicio de suas atividades preza por enaltecer elementos locais, reverenciando a historia do
municipio, como mencionado pela entrevistada: [...] ali [no rétulo] conta um pouco da histéria
do obelisco, [...] onde foi tratada a paz no final da Guerra Farroupilha. Foi aqui em Dom Pedrito,
nos campos do Ponche Verde [...] e tem o desenho do obelisco [...] que é o que valoriza aqui
[...] (Entrevistada 8, Rigo Vinhedos e Olivais).

Conforme destacado na fala da entrevistada, os empreendimentos da categoria
transparecem as histérias da Regido da Campanha Galcha mediante seus rétulos, demonstrando
caracteristicas que fortalecem o local e sua importancia para a regido. Essa categoria vai ao
encontro das observacdes sugeridas por Hospers (2004), de que é importante os atores de um
lugar externalizarem a forma com que eles gostariam de ser reconhecidos no mercado,
auxiliando a reformular ou moldar a imagem de uma regido ou lugar especifico, frente as
crengas e histdrias transmitidas.

A ultima categoria enaltece a relevancia destinada pelos empreendimentos para com a
identificacdo local e regional dos produtos. Em ambito geral, pode-se dizer que todos o0s
empreendimentos do grupo carregam em seus rétulos elementos que identifiqguem o territério
ao mencionar a Regido da Campanha Gaucha como fonte do seu terroir. Todavia, entre 0s
empreendimentos analisados, trés aprofundam essas caracteristicas ressaltando a importancia
de valorizar os elementos de seus municipios e regido.

Os rotulos dos empreendimentos da categoria destacam imagens e termos que remetem
as marcas dos vinhos, demonstrando nao serem termos aleatorios, mas que possuem mensagens
consistentes e que foram cuidadosamente analisadas, ja guiam as linhas de vinhos e espumantes.
Por conseguinte, a Cordilheira de Santana evidencia imagens do Cerro de Palomas, por estarem

fisicamente proximos, o qual é considerado um dos cartdes postais do municipio de Santana do
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Livramento, a Rigo traz o nome do municipio “Dom Pedrito” como a marca de seus produtos,
da mesma forma que a Bodega Sossego evidencia o0 nome da regi&o para sua linha de vinhos e
espumantes.

Mesmo que o termo destacado pela Bodega Sossego e utilizado para referenciar o
territorio seja em espanhol, isso evidencia a conexdo que a viticola possui com os elementos de
identificacdo da cultura e costumes da Regido da Campanha Galcha, salientando as interagdes
e peculiaridades que compde esse territdrio, como a proximidade e interacdo com paises de
origem espanhola, como o Uruguai, por exemplo. A fala do entrevistado da Bodega Sossego
caracteriza e evidencia as propostas dos membros da referida categoria, com a intencéo de

transmitir a notoriedade de seus lugares, como destacado:

O nosso vinho tem 0 nome Campafia, porque é uma referéncia a regido. Campafia é
uma influéncia da regido até um pouco espanhola [...]. Entdo assim, a gente desde o
inicio explorou a ideia de usar a Campanha, [...] até no rétulo, [...] usar também esta
ligagdo com o campo, vai aos pouquinhos dando notoriedade a regido [...]. Vamos
tentar crescer em conjunto, levando a regido até um patamar mais conhecido e 0s
vinhos véao automaticamente sendo reconhecidos [...] (Entrevistado 10, Bodega
S0ssego).

Como evidenciado pelo entrevistado, é importante referenciar e transmitir elementos da
Regido da Campanha Gaucha, para que essa cresc¢a e ganhe representatividade como uma regiao
vitivinicola, atraindo assim mais atencdo para os produtos de la oriundos. Segundo Kotler e
Gertner (2004), trabalhar em elementos que auxiliem na identificacdo de um lugar, seja através
de produtos, slogans ou outras a¢des que reforcem a sua imagem e posicionamento, auxilia a
construir uma reputacdo sélida no mercado, capaz de influenciar os consumidores a nao
somente consumir 0s produtos, mas ter interesse em conhecer o lugar do qual esse € oriundo.

Por fim, as viticolas e vitivinicolas descritas nesse topico compreendem a importancia
de relacionar os vinhos e seus empreendimentos com a Regido da Campanha Gaucha, de modo
gue estdo comecando a evidenciar elementos regionais em seus produtos ou divulgagdes, ou
seja, ainda ndo ha uma homogeneidade nas a¢des, assim como a interagdo com os agentes locais
pode ser caracterizada como inicial. A participacdo em eventos também & uma realidade para o
grupo, sendo uma oportunidade para divulgar os empreendimentos e a Regido da Campanha
Gaucha. O grupo apresentado na proxima secdo, caracterizado como sendo de desenvolvimento
intermediério-avancado, acentua as estratégias apresentadas nesse topico, possuindo elementos

de marketing de lugares em pleno desenvolvimento.
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4.2.3 Desenvolvimento intermediério-avancado

Neste grupo concentram-se dois empreendimentos vitivinicolas, a Guatambu Estancia
do Vinho e a Campos de Cima. Ambas as vitivinicolas divulgam a imagem, marca e terroir da
Regido da Campanha Galcha em seus meios de comunicacao; realizam e participam de eventos
no territério e fora dele; e fazem acdes para receber turistas em suas vitivinicolas. O
envolvimento das vitivinicola com os agentes pablicos € basico, contudo, as entrevistas revelam
uma interacdo que pode ser caracterizada como inicial com os agentes privados e comunidade,
devido as acOes realizadas mediante parcerias.

N&o obstante do atual envolvimento das vitivinicolas com a divulgacdo intensa da
Regido da Campanha Gaucha, mediante seus produtos e atuacdo nos meios de comunicacao,
deve-se salientar que o interesse e a motivacdo das empresas para esse fim foram distintos. Na
vitivinicola Guatambu, o estimulo se originou da necessidade de valorizar o empreendimento
no mercado, o vinculado as imagens e elementos da Estancia da familia, conforme pode ser

averiguado através da fala:

[...] a gente achou que o consumidor de vinhos valorizava quando a vinicola® tinha
uma histéria ja consolidada e a gente ndo tinha histéria no mundo do vinho, foi tudo
muito rapido. Entdo, aproveitamos essa historia do trabalho no campo, da minha
familia e entéo, por isso, desde o inicio, desde a logomarca, manutengdo do nome [...]
e esse nome Guatambu é o nome da fazenda, é o nome de uma &rvore nativa daqui
também, nativa de toda a regido sul do Brasil. Entdo sempre tem identificagdo com o
campo mesmo e com o pampa® (Entrevistada 7, Guatambu Estancia do Vinho).

Como mencionado pela entrevistada, os empresarios da Guatambu utilizaram da
extensdo dos valores e estratégias da Estancia Guatambu, como forma de se apropriar do
renome que a marca possui no mercado, mediante a comercializacdo de gréos e da pecuaria de
corte para a vitivinicultura. Assim, a vitivinicola tem fortalecido seu nome no mercado de
vinhos e atraido aten¢do para a regido, devido a forma com que conduz suas divulgaces. Ja a
vitivinicola Campos de Cima, adotou a estratégia de associar o vinho com o territério para que

0 mesmo possuisse identidade, de modo que o processo se tornou mais facil pelas qualidades e

49 Apesar da entrevistada mencionar que a empresa é uma vinicola, 14 sdo realizados os processos de viticultura e
vinicultura, tratando-se assim de uma vitivinicola.

% “0 pampa é uma das areas de campos temperados mais importantes do planeta [...], um patrimdnio natural,
genético e cultural [...]. Também é no Pampa que fica a maior parte do aquifero Guarani. [...] No Brasil, 0 bioma
pampa esta restrito ao Rio Grande do Sul [...]. Em sua paisagem predominam os campos, entremeados por capdes
de mata, matas ciliares e banhados. [...] o Pampa apresenta flora e fauna prdprias e grande biodiversidade, ainda
ndo completamente descrita pela ciéncia (ASSOCIACAO DOS VINHOS DA CAMPANHA, 2017a)”.
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atributos que os gestores perceberam na Regido da Campanha Galcha, como pode ser analisado
na fala do entrevistado:

Nao se pode vender vinho se ndo se vender a regido, é impossivel [...], sem a mengao
de onde &, isso ndo existe. No vinho vende-se sempre a regido e as qualidades
regionais. [...] eu acredito bastante no potencial da Campanha Galcha, ha um
potencial aqui para explorar imenso, [...] mas nés estamos a falar de décadas, entdo
eu acredito que nas préximas décadas falardo muito da Campanha Galcha
(Entrevistado 9, Campos de Cima).

A percepcdo do entrevistado da vitivinicola Campos de Cima quanto as agdes de
marketing ressaltadas no discurso podem distinguir-se dos demais empreendimentos da Regido
da Campanha Gaucha pela naturalidade dos individuos que compde o0s recursos humanos da
empresa: “Como nos temos um enélogo Francés, eu sou Portugués, nods temos uma vinicola um
pouco internacional [...]” (Entrevistado 9, Campos de Cima). Assim, a histdria e vivéncia dos
individuos somam-se a empresa, compondo elementos semelhantes aos utilizados em seus
locais de origem, 0s quais, nesse caso, sdo reconhecidos pela experiéncia na fabricacdo de
vinhos e espumantes, utilizando-se das peculiaridades e caracteristicas tipicas do terroir local
para suas divulgacoes.

Mesmo com interesses iniciais distintos, ambas as vitivinicolas acabaram por divulgar
a regido e fortalecer sua marca, destacando elementos em suas a¢des de marketing que remetem
aos costumes e historia ndo somente dos municipios, mas também do territdrio, evidenciando
assim, a primeira tematica de andlise da categoria: acdes e estratégias de marketing de lugares
nos meios de comunicacdo. Para tanto, 0 Quadro 16, apresenta uma sintese das acdes realizadas

pelas vitivinicolas Guatambu e Campos de Cima.

Quadro 16 — Elementos de marketing de lugares nas vitivinicolas de envolvimento

intermediario-avancado da Regido da Campanha Galcha
Acdes de marketing que envolvem elementos territoriais no empreendimento

Vitivinicolas

Eventos Meios de comunicagéo

- Site e midias sociais (Facebook e Instagram);

- Envio de news latters / e-mail marketing;

- Flyers e folders para divulgacdo em eventos;

- Midias espontaneas (destaque para as revistas especializadas
no ramo de agronegdcios, devido ao envolvimento e historico
da familia nos negdcios).

- Site e midias sociais (Facebook, Instagram e Twitter);

- Envio de news latters / e-mail marketing;

- Flyers e folders para divulgacdo em eventos;

- Midias espontaneas.

Fonte: Elaborado pela autora, pesquisa de campo (2017).

Promovem eventos
Guatambu préprios como almogos,
Estdnciado | jantares e cursos que
Vinho envolvem acBes com
harmonizac6es e
conhecimento de vinhos.
Também participam de
acdes externas, quando
convidados.

Campos de
Cima
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Conforme descrito no Quadro 16, no &mbito da comunicagdo as vitivinicolas atuam de
forma semelhante, tendo como principal meio de divulgacdo as midias sociais Facebook e
Instagram, o envio de e-mail marketing, a utilizacdo de flyers e folders para divulgacdo em
eventos e o site como uma forma de comercializa¢do dos vinhos. A fala do entrevistado da

Campos de Cima, a seguir, transparece as ac¢oes realizadas no grupo:

Nos fazemos marketing digital forte, nds estamos a quilémetros, entdo é onde a gente
pode chegar até as pessoas mais facilmente é com as redes sociais, com o site,
newsletters [...]. De vez em quando, quando a gente tem um langamento importante
de algum vinho a gente contrata também um “promojob”%! [...] para algum release a
nivel regional, nacional, nas midias mais tradicionais [...]. Mesmo aqui na regido a
gente usa o Facebook, [...] a gente tenta fazer publicidade aqui na regido para virem
nos visitar [...]. Também temos aqui na regido uns folders que a gente deixa nos hotéis.
E isso, mas o forte € digital (Entrevistado 9, Campos de Cima).

De acordo com o discurso do entrevistado, a estratégia de utilizacdo de midias digitais
é tida como um meio facilita a possibilidade de atingir publicos de locais longinquos, devido a
distancia das vitivinicolas e consumidores de regides metropolitanas, por exemplo. Para as
vitivinicolas da categoria, a divulgacdo digital torna-se ainda um meio econémico e
financeiramente viavel de promocionar a empresa e seus produtos, facilitando a disseminagéo
no mercado, conforme a fala: “a gente investe muito na parte virtual, nas divulgagdes na
internet, porque ¢ uma forma barata” (Entrevistada 7, Guatambu Estancia do Vinho). As
observacdes dos entrevistados vao ao encontro das analises de Gabriel (2010), que menciona
que as midias digitais aumentam a presenca de mercado dos empreendimentos, apresentando
um diferencial competitivo em questdo de evidéncia e otimizacéo de recursos financeiros.

Ao explorar as estratégias nas midias sociais das vitivinicolas Guatambu e Campos de
Cima, nota-se a utilizacéo frequente de elementos territoriais, mediante fotografias de paisagens
regionais e locais, além dos proprios vinhedos. Os vinhos e espumantes também sdo divulgados
de uma forma a se tornar mais préximos aos habitos dos consumidores, mediante fotografias
em praias, piscinas, jantares e confraternizacdes, mas sem deixar de realizar referéncias a
Regido da Campanha Gaucha mediante termos ou associa¢des entre 0s produtos, conforme

exposto na Figura 18.

51 Agéncia de publicidade ou individuo contratado para promover a empresa.
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Figura 18 — Divulgacdes das empresas Campos de Cima e Guatambu Estancia do Vinho nas

midias sociais

Quer degustar vinhos da Guatambu nos jardins da Compartilhando esse momento unico!

vinicola? No estilo picnic, vocé pode fazer a sua (@Regrann from (@vinhosecaminhos

degustacdo curtindo um por do sol, convide sua Noite no pampa degustada numa bela noite na
turma e agende conosco. [...] ilha da magia... [...] A inspiragdo deste espumante
Foto: Guilherme Brasil brut elaborado pelo método champanoise na safra

de 2015, vem de noites de lua cheia do pampa
galcho, noites que instigam a imaginacdo... [...].
Espumante Guatambu Tinto Noite do Pampa
Pais: Brasil - Dom Pedrito/RS 100% Merlot [...]

0 Vinicola Campos de Cima - Vinicola Campos de Cima

Estamos em pleno periodo de vindima, o periodo ) . . .
de tempo que envolve a colheita da uva e o inicio Por do sol nos vinhedos da Campos de Cima. Um
da produgdo de vinho. Para todas as vinicolas ¢ - lugar muito especial.
um dos momentos mais importantes do ano, pois
¢é da uva, nossa matéria prima, que vem todas as
qualidades e caracteristicas de nossos vinhos.
Neste momento ja colhemos as uvas para
© espumantes, para os vinhos brancos e até para um
tinto! Mas ainda falta bastante. Até ao fim de
mar¢o teremos bastante atividade em nossa
vinicola ¢ em nosso vinhedo. Celebre a vindima ¢ -
om um brinde especial!

Fonte: Campos de Cima (2018a); Guatambu Estancia do Vinho (2018a).

As associacOes realizadas pela Guatambu e Campos de Cima auxiliam a ressaltar as
belezas e peculiaridades da Regido da Campanha Galcha, mediante as agdes que expdem as
imagens e expressdes da cultura regional, as quais de acordo com Neto e Schmidlin (2003),

contribuem para gerar a curiosidade do publico para com o conhecimento de novos lugares.
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Para Scherer et al., (2015), a exposi¢do de elementos territoriais € importante e muitas vezes
decisiva para que os consumidores e turistas optem pela escolha de um novo destino de viagem.

Muitas das divulgacdes das vitivinicolas sdo realizadas mediante midias espontaneas,
tanto na regido através da participacdo em eventos locais, agentes que fazem visitacdo e
participacdo em a¢des, quanto em nivel de estado, atraindo atencdo de veiculos como o Jornal
do Comercio, Zero Hora, Caderno Donna e RBS TV. Assim, apresenta-se a segunda tematica
a ser discutida, a criacdo e envolvimento com eventos e turistas.

Segundo os entrevistados, a participacdo em eventos que se assemelham a identidade e
imagem que as vitivinicolas buscam cultivar auxilia no aumento da sua visibilidade, bem como
na exposicdo das caracteristicas peculiares dos empreendimentos, conforme destaca a

entrevistada:

E a gente participa mais de eventos que nos nos identificamos, eventos que também
trabalhem com alguma coisa da cultura do pampa Gaucho [...], inovagdes geram uma
midia espontanea® [...]. Isso para nds é muito bom, porque todo mundo vé que a gente
ndo estd pagando para sair ali, e isso nos ajudou muito a nos tornar conhecidos [...],
eventualmente se a gente ganha algum prémio, algum concurso, nds fazemos o release
enviamos [...] para jornais, colunas sociais, revistas especializadas [...], como a gente
carrega esse historico de agronegécios, a gente consegue muito facil entrar nessas
revistas [...] porque eles gostam de mostrar [...] que h&d uma diversificagdo da
propriedade rural e ha uma associacdo familiar [...] e agora por causa das placas
solares a gente esta entrando nessa area de ambiente sustentavel (Entrevistada 7,
Guatambu Estancia do Vinho).

O discurso da entrevistada, como forma de ressaltar as caracteristicas do grupo,
demonstra que a visibilidade das vitivinicolas ndo se estende somente a questdes enoturisticas,
mas também de sustentabilidade, possibilidade de diversificacdo rural e especificamente no
caso da Campos de Cima a exportacdo de seus produtos. Dessa forma, o tema de algumas
reportagens de midias espontaneas, se estende a outros fatores que ndo somente o vinho, mas
gue promovem a imagem dos empreendimentos e auxiliam a disseminar 0 nome e as
caracteristicas da Regido da Campanha Gaulcha.

Ambas as vitivinicolas realizam pelo menos uma vez ao més agdes e eventos como
jantares ou almocos, e cursos que harmonizam os seus vinhos e espumantes com alimentos
como chocolates, queijos e carnes. Os eventos promovidos pelas vitivinicolas séo,

frequentemente, 0 motivo de turistas se deslocarem para a regido, como expressa a entrevistada:

52 Referindo-se as agBes inovadoras da vinicola como construir uma vinicola voltada ao enoturismo e possuir
painéis solares.
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[...] nés muitas vezes somos motivo de viagem, deles [os turistas] para virem para
regido por causa dos nossos almogos harmonizados, que como desde 2013 a gente faz,
ele se tornou ja consolidado como uma programacéo boa para familia, para os amigos.
[...] varias pessoas ndo conheciam a regido e vieram por causa disso (Entrevistada 7,
Guatambu Estéancia do Vinho).

Como mencionado pela entrevistada, ha pessoas que vdo a Regido da Campanha Gaucha
com a pretensdo de participar dos eventos das vitivinicolas e que ndo conheciam a regiéo,
portanto, os eventos auxiliam a fomentar a economia local, atraindo interessados que tendem a
expandir suas experiéncias enoturisticas ao comércio local e usufruir de servigos hoteleiros e
de alimentacdo. Assim, segundo Kotler e Gertner (2004) a formatacao de eventos turisticos em
um lugar auxilia no reconhecimento e visibilidade deste, fomentando a criagédo e composicao
de imagens que auxiliardo a desenvolver o marketing e marca do lugar.

Quanto a relacdo e interacdo das vitivinicolas com os agentes locais, terceira tematica
evidenciada na categoria, percebe-se uma interacao inicial-intermediaria, quando analisada em
ambito geral. De forma individual percebe-se uma atuacdo mais acentuada da vitivinicola
Campos de Cima perante os entes publicos, privados e a comunidade. A Campos de Cima
realiza divulgacgdes visando o consumidor regional, apesar de ndo ser o seu principal mercado

consumidor, como destacado na fala do entrevistado da vitivinicola:

Neste momento, o nosso mercado principal ndo é Itaqui, nem a regido, [...], mas é algo
que n6s queremos muito, nds queremos que as pessoas tenham orgulho, até porque
n6s em todos os rétulos mencionamos Itaqui, leva o nome da cidade, além da
Campanha Gaulcha e do Brasil, e nos divulgamos para todo lado e até na cidade.
Queremos muito que as pessoas sintam orgulho e sintam um pouco que € sua, a
vinicola da sua cidade, a sua vinicola. [...] entdo a gente tenta fazer publicidade aqui
na regido para virem nos visitar (Entrevistado 9, Campos de Cima).

Diante do foco de atuacdo voltada a comunidade regional, como mencionado no
discurso, a Campos de Cima além de estimular a visitagdo a vitivinicola, oferta precos especiais
para a compra de vinhos e espumantes na unidade e incentiva a comercializa¢cdo no municipio.
Para tanto, os empreendedores da vitivinicola Campos de Cima optaram por vender seus
produtos no comércio municipal com um preco mais atrativo, diferenciando do seu perfil de
comercializag¢do nos grandes centros, tanto em questéo de estabelecimento de comercializagéo,
guanto em questdo de valor, visando disseminar a cultura do vinho e o conhecimento da
empresa, estreitando suas relagdes com os agentes privados locais.

A vitivinicola Guatambu atua ativamente com entes da comunidade, mediante a
receptividade na unidade, porém néo sdo realizadas acOes para que estes se dirijam até a

empresa, ou seja, a interacdo parte do desejo e interesse da comunidade e ndo de acGes
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desenvolvidas pela vitivinicola para aumentar o fluxo desses individuos na empresa. Essa

andlise pode ser constatada mediante a fala da entrevistada:

[...] todos os grupos ja se organizaram e conheceram aqui, ja visitaram, isso inclusive
foi com tempo. Interessante que no inicio havia um afastamento, achavam “nao mas
¢ dificil de visitar, tem que agendar, sera que é caro”, € depois comegaram a ver que
é uma coisa simples, que é para qualquer pessoa. Antes existia uma barreira que foi
quebrada. Escolas varias ja vieram e nos [...] criamos uma linguagem especial para
receber criancas, para falar sobre suco de uva, das vantagens do suco de uva
(Entrevistada 7, Guatambu Estancia do Vinho).

Mediante a verificacdo do discurso percebe-se que a comunidade tem buscado interacao
com a vitivinicola, de maneira que essa relacdo poderia ser fortificada se a empresa realizasse
acles que visassem o publico local. Em ambito privado, a relacdo da Guatambu também é
estreita, limitando-se a indicacdo de uma empresa hoteleira e de servicos de alimentagdo aos
turistas que vem ao municipio, a qual apesar de também ser importante e significativa para o
desenvolvimento turistico da vitivinicola, ndo exime a necessidade de estruturar outras
parcerias com a intencdo de permear e fortificar no municipio a imagem e cultura vitivinicola.

Em ambito publico, enfatizando entes das prefeituras e secretarias, a relacdo atual é
esporédica e praticamente inexiste por parte de ambos os empreendimentos. Assim, 0
envolvimento das vitivinicolas do grupo com os agentes publicos e privados dos respectivos
municipios, revela que mais acdes em conjunto podem ser realizadas, visando a prosperidade
do lugar, atraindo turistas, eventos e investidores. Segundo Flores (2007), é importante envolver
0s agentes locais e regionais (publicos, privados e sociedade) como escopo dos
empreendimentos, de modo a torna-los parte do processo de marketing de lugares,
desenvolvendo um sentimento de pertencimento para com a empresa que cultiva a identidade e
cultura local, fortalecendo a imagem que esses agentes possuem do territorio.

A divulgagdo e ambientacdo com a cultura, costumes e artefatos da regido na
comunicacdo, publicidade e varejo das vitivinicolas, sdo elementos que realcam e déo
representatividade a possibilidade de visitas aos empreendimentos e consequentemente a
Regido da Campanha Gaucha. Além dessas contribui¢Bes, os elementos dos rotulos das
vitivinicolas demonstram conexdo com o territdrio, 0os quais compde a ultima tematica de

analise, sendo apresentados sinteticamente no Quadro 17, a seguir.
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Quadro 17 — Elementos de marketing de lugares nos rétulos das vitivinicolas com envolvimento intermediario-avangado

Termo
Elementos, imagens e peculiaridades utilizado para

Nome do
produto/ linha Roétulos

territoriais em destaque no rétulo referenciar o
de produtos

terroir

Epico Desenho de um cavalo e um gadcho.

(] 1 ]

GUATAMBU GUATAMBU
auraana caccie | BRARKE srasms cavcin f R

Cada variedade possui um rétulo distinto em
questio de imagens centrais, o Tannat | Campanha
Ressalta um casal de galichos dancando; o | Galcha —Brasil
Tempranillo um gaucho a cavalo com uma
prenda ao lado; e o Cabernet sauvignon, dois
galchos tocando instrumentos tipicos da
cultura do territério.

Lendas do
pampa

Guatambu Estancia do Vinho

RASTROS
50 PAMPA

Rétulo mais sébrio, que possui apenas alguns
S tragos que simbolizam os “rastros do pampa”,
que variam a cor conforme a uva do produto.
‘ ; Assim, a maior referéncia a Regido é a
palavra pampa, na marca do vinho,
: ressaltando o bioma.

Rastros do
pampa

Continua...
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...continuacéo

Luar do pampa

Vinho da
Estancia

Angus

=]

GUATAMBU

PAMPA

CAMPANHA GAUCHA | BRASIL

O rotulo estampa os galhos de uma arvore e
um passaro que estdo sob o “luar do pampa”.
Assim, a maior referéncia a Regido é a
palavra pampa, na marca do vinho.

Desenho de um péssaro, mas ndo menciona
sua relagdo com o territorio.

Faz referéncia a cultura agropecuéria do gado
Angus, o qual ¢ tradicional na Regido da
Campanha Galcha.

Continua...
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...continuacao

Poesia do S - e : i A maior referéncia & Regido é a palavra
pampa ; \ : S Gugfmu pampa, na marca do espumante.
‘ L Aen e
- - E WM
AAAAA T .

Guatambu é o nome de uma arvore tipica do

ra territdrio sul brasileiro, assim a expressdo néo | Diferente  dos
Guatambu GUATAMBU remete totalmente a Regido, mas retoma o vinhos, 0s
wlincia oo windo nome da Estancia e vitivinicola da familia na | éspumantes
IS0 12530 Regido da Campanha Gaticha. caracterizam -~ a
Regido somente
‘ nas
especificacdes
do ante rotulo,
mencionando
que a producédo
advém da
Campanha
Gaucha.
g GUATAMBU |
; : : . ‘ A maior referéncia & Regido é a palavra
Noite do pampa : 5 {%‘ %ﬁdb‘ q
: I : cue pampa, na marca do espumante.

Continua...
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...continuacéo

Campos de Cima

Campos de cima
(linha de vinhos
e espumantes)

Viognier

VIOGNIER

12
2014

CAMPOS DE CIMA

750ml 13,5%vol.

- A maioria dos vinhos levam o nome das
uvas que os compdem (denominando-se a
titulo desta pesquisa como a linha Campos de
Cima).

- Em @mbito geral, os produtos da vitivinicola
ndo possuem imagens que situam a Regido,
mas fazem mencao ao terroir no rétulo.

Regido da
Campanha —
Itaqui — RS —
Brasil

Continua...
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...continuacdo

3 Bocas

Irene Antonietta

- O vinho “3 bocas” representa o local em que
esta situado o vinhedo, sendo o Unico que
sintoniza a Regido de forma expressiva.

- No ante rétulo dos vinhos é mencionado
rapidamente sobre o processo de fabricacdo
do vinho com as uvas produzidas na Regido
da Regido da Campanha Gaucha, fazendo
mencao novamente ao lugar.

Faz referéncia a avé de uma das proprietarias
da vitivinicola, dessa forma faz alusdo a
histéria da familia e ndo da Regido, apesar da
familia viver a décadas no municipio de
Itaqui.

Fonte: Elaborado pela autora, Campos de Cima (2018b); Guatambu Estancia do Vinho (2018b).
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Analisando os vinhos e espumantes das vitivinicolas do grupo, foram criadas duas
categorias que transparecem as estratégias adotadas pela Guatambu e pela Campos de Cima no
momento de confeccionar os rétulos de seus produtos, a saber: a) identificacdo e valorizacao
da cultura, folclore, lendas e costumes; e b) identificacdo local e regional. Na primeira
categoria, identificou-se um empreendimento que em seus rétulos trazem imagens, figuras e
contos sobre a cultura, folclore e costumes tipicos do Rio Grande do Sul e que possuem
evidéncia principalmente na Regido da Campanha Gaucha.

De acordo com a entrevistada da Guatambu, os gestores optaram pela escolha de
evidenciar a cultura e folclore regional nos rétulos por serem elementos que traziam orgulho,
remetendo as tradi¢des cultuadas no territério do qual fazem parte, conforme exaltado no

discurso:

[...] carregamos em todas as etapas essa cultura do pampa, porque a nossa familia é
daqui, construimos todo nosso trabalho aqui, entdo a gente gosta disso, temos orgulho,
e nds tentamos em qualquer detalhe mostrar a cultura do pampa [...], das estancias,
[...] s@o sempre coisas tipicas daqui [...], tudo tem essa “cara” (Entrevistada 7,
Guatambu Estéancia do Vinho).

Dessa forma, a vitivinicola Guatambu expressa alta relacdo entre os rétulos de seus
vinhos e a Campanha Galcha, fazendo com que os consumidores relacionem 0s produtos
facilmente com o territério. Evidenciando as caracteristicas da Campanha Galcha, a Guatambu
sintetiza os valores, imagens e peculiaridades do territorio, que conforme Zenker e Martin
(2011), é uma forma de auxiliar a identificar e divulgar territorios a partir de sua esséncia.

A segunda categoria referente a identificacdo local e regional, foram identificados
elementos dos dois empreendimentos. Nessa categoria os empreendimentos fazem referéncia a
Regido da Campanha Gaucha nao somente ao mencionar a expressao do terroir no rétulo de
seus produtos, mas ao destinar nomes, termos ou expressdes que remetam e identifiguem a
regido. Na categoria pode-se ressaltar as linhas de vinhos da Guatambu que levam a expressao
“pampa”, remetendo ao relevo natural da Regido da Campanha Gaucha, bem como o rétulo do
vinho “3 Bocas” da Campos de Cima, o qual remete ao local especifico da Regido da Campanha
Gaucha em que é cultivado o vinhedo que deu origem ao referido vinho. A associacao realizada
entre 0s vinhos e a identidade da regido é ressaltada na fala do entrevistado:

[..] 0 nosso vinho “3 Bocas”, chama-se “3 Bocas” porque ¢ o nome da regido onde
esta o vinhedo. E uma confluéncia de trés estradas que chama-se trés bocas, mas a
gente fez um jogo de palavras, porque sdo trés mulheres também que sdo sociais da

vinicola e é um vinho com trés uvas. Entdo a gente acabou por fazer essa histéria a
volta do vinho (Entrevistado 9, Campos de Cima).
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Apesar da Campos de Cima possuir um vinho que expressa em seu rotulo elementos da
Regido da Campanha Galcha, destaca-se que a preferéncia dos gestores da empresa é expor as
historias ou fazer mengdes em relacdo a familia, como um meio de homenageéa-la, mas também
de diferenciar seus produtos. Ainda que os gestores da Campos de Cima possuam uma longa
trajetoria e historia no municipio de Itaqui, tal relacdo torna-se incipiente para individuos que
ndo sdo do municipio, vindo a ndo realizar imediatamente a relacdo com a regido. Contudo,
mesmo que as estratégias da Campos de Cima em questdo de rétulos relacionem de forma
simploria os vinhos e espumantes com a Regido da Campanha Galcha, esses elementos
agregados com as divulgacdes nos meios de comunicacao, expressividade da vitivinicola em
termos de eventos e acOes com 0s agentes locais, evidenciam a importancia destinada pela
empresa em expressar a conexao entre o territério e o produto.

Portanto, relacionando as acGes da Campos de Cima com as observacdes de Kavaratzis
e Ashworth (2005), é possivel auferir que a vitivinicola contribui para a construcdo da imagem
da Regido da Campanha Gaucha, intervindo com representacfes do lugar por meio de suas
midias, transmitindo aos seus consumidores percep¢des do territério. Da mesma forma,
segundo o estudo de Gomez, Lopez e Molina (2015), considera-se que as estratégias adotadas
para composicdo dos elementos desta categoria auxiliam a identificar e diferenciar a origem
regional dos produtos, criando vinculos emocionais entre os produtos, lugares e consumidores.
As acdes e estratégias desenvolvidas pelas vitivinicolas que compde o grupo apresentado neste
topico possuem envolvimento intermediario-avancado com o marketing de lugares, possuindo
assim, relaces significativas com a Regido da Campanha Gaucha.

Em suma, essa secdo apresentou o envolvimento dos empreendimentos viticolas e
vitivinicolas com as a¢Ges de marketing destinadas a Regido da Campanha Gaulcha. Pode-se
auferir que os empreendimentos pesquisados e apresentados ao longo dessa se¢do tém
desenvolvido, mediante suas acdes de comunicacdo e promocao, a disseminacao e fortificacdo
das imagens, cultura e folclore da Regido da Campanha Galcha, sendo estratégias condizentes
com as teorias de marketing de lugares. O desenvolvimento dessas estratégias, tornam-se
capazes de aumentar o deslocamento e interesse de individuos pela regido, fomentando fatores
econdmicos, sociais, ambientais do territorio. O proximo tdpico abordaré o vinculo das acdes
realizadas pelos empreendimentos aqui estudados e o desenvolvimento do territério da

Campanha Gaucha.
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4.3 A contribuicao das a¢es de marketing dos empreendimentos viticolas e vitivinicolas
da Regido da Campanha Gaucha para o fomento da marca e desenvolvimento do

territorio

Esta secdo tem por pretensdo responder o terceiro objetivo da pesquisa, identificar a
contribuicdo das a¢des desenvolvidas pelas empresas viticolas e vitivinicolas para o fomento
da marca do territdrio e o quarto objetivo, relacionar as a¢gdes de marketing de lugares realizadas
e o desenvolvimento territorial. Visando cumprir os objetivos propostos, utilizaram-se 0s
discursos, observacbes e informagdes das plataformas digitais e rétulos dos produtos dos
empreendimentos em questéo.

Quanto a analise das informac6es a respeito da criacdo e fomento da marca do territério,
criou-se quatro categorias, as quais auxiliaram a evidenciar que as viticolas e vitivinicolas tém
contribuido para esse aspecto. As categorias criadas foram: a) reconhecimento da marca Regido
da Campanha Gaucha; b) imagem da marca; c) construcdo da marca da Regido da Campanha
Gaucha; e d) acdes/estratégias para o fomento da marca do territorio.

A primeira categoria em evidéncia, diz respeito ao reconhecimento da marca Regido da
Campanha Gaucha, construida com os discursos dos dezessete entrevistados. Para a maioria
dos respondentes (quinze individuos), o termo “Regido da Campanha” é tido como uma marca
do lugar, identificando-o e situando-o geograficamente, todavia, oito desses entrevistados
ressaltam a necessidade de que essa marca precisa ser fortalecida, para ganhar mais
expressividade e for¢a no mercado, como destacado na passagem: “Eu penso que sim [que é
uma marca que identifica o territorio], mas tem muito que avancar, esta sinalizando [...], eu
vejo que é uma referéncia sim, mas eu penso que nés temos que trabalhar muito mais para
fortalecer” (Agente de desenvolvimento 2, Secretario de Desenvolvimento e de Turismo).

Como destacado pelo entrevistado, a marca possui expressividade no mercado e é capaz
de identificar a regido, no entanto, é necessario fortificar sua imagem e elementos territoriais,
agregando valor superior e aumentando a demanda de individuos interessados pelo territorio.
Em contrapartida, um discurso apresenta elementos de que o termo “Regido da Campanha”
precisa ser mais trabalhado para que seja capaz de representar uma marca que situe o territorio.

Segundo o entrevistado, devido a magnitude do Brasil, € necessario que a Regido da
Campanha Gaucha se torne mais conhecida para chegar a influenciar a percepcdo do
consumidor, como mencionado na fala: “[...] acho que ainda ndo se esta trabalhando nisso [na
marca que identifica o territorio], [...] mas claro, a Regido da Campanha comparada com o

territorio do Brasil é muito pequena. Entdo ainda falta, falta se fazer conhecer bastante”
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(Entrevistado 3, Cooperativa Nova Alianca/Santa Colina). Como destacado pelo entrevistado,
o fato do Brasil ser um pais extenso em nivel territorial, esse fator dificulta o enraizamento das
marcas de lugares, havendo um esforgo superior para a identificacdo de territorios especificos.

De modo geral, conforme discutido pelos entrevistados, o termo “Regido da Campanha”
é capaz de identificar o territorio, podendo ser compreendido como uma marca desse lugar.
Para Kotler e Gertner (2004), quando uma marca de um lugar é bem estabelecida, transmitindo
a sua personalidade com imagens e mensagens capazes de influenciar na percepcdo de valor do
publico em potencial, cria-se um diferencial competitivo no mercado e gera valor agregado ao
lugar e aos produtos de 14 oriundos, elementos esses que para o0s entrevistados devem ser
fortalecidos para a promocao da marca do lugar.

A segunda categoria em evidéncia trata-se da imagem da marca Regido da Campanha
Gaucha. A andlise das entrevistas revelou que ha dois tipos de percep¢des sobre a imagem da
marca do territorio, a que € percebida pelos agentes internos do territério e a que 0s agentes e
empreendedores viticolas/vitivinicolas percebem que as pessoas externas a regido possuem do
territério. A percepcdo dos agentes internos foi dimensionada a partir da contribuicdo dos
discursos de sete entrevistados, os quais mencionaram que o termo “Regido da Campanha” lhes
refere a imagens, simbolos e identidade relacionados a elementos culturais; da paisagem,

natureza (flora e fauna) e clima do territorio; e a pecuaria, tal como enaltecido pela entrevistada:

[...] para mim é o campo mesmo, eu diria que sdo mais as coxilhas, a fauna, alguns
passarinhos, algumas plantas, o frio do minuano, sdo coisas assim que me marcaram
bastante e acho que alguns dizeres da Campanha [...] esses ditados dos antigos, eu
acho que sdo coisas assim para mim ou as primeiras coisas que me lembram a
Campanha (Agente de desenvolvimento 3, professora UNIPAMPA).

A percepcdo dos agentes demonstra a clara e forte relacdo com as peculiaridades e
elementos tipicos da Regido da Campanha Galcha, apresentando um elevado envolvimento
com o territorio, o0 que auxilia os consumidores a reconhecer e ressaltar produtos que possuam
imagens ou artefatos relacionados as suas percepgdes, exaltando a ligacdo que esses possuem
com a regido. J& a percepcdo dos agentes externos, foi verificada mediante quatorze discursos.
Em primeira instancia, mediante a contribuicdo de sete discursos, pode-se segmentar a
percepcdo externa de forma semelhante das imagens que os individuos internos possuem,
fazendo relagcdo com elementos culturais, de paisagem e pecuaria. Relacionado a isso, seis dos
entrevistados mencionaram que apesar dessas relagdes serem fortes, a producdo de vinhos
comeca a se sobressair, mesmo que pontualmente em alguns territorios, entre os elementos

lembrados pelos individuos, conforme destacado no trecho:



178

Antigamente, eu me lembro que [...] quando eu retornava |4 na regido Central Santa
Maria, eu dizia quando encontrava colegas [...] “ah eu trabalho em Santana do
Livramento [...], com uva”, e eles me diziam “eu achava que Santana do Livramento
produzia s carne”, mas hoje vocé fala em vinho de Santana do Livramento, vinho da
Regido da Campanha, ai pessoal ja diz que la se produz vinho bom, [...] isso ja esta
bem identificado (Entrevistado 4, Salton).

Como mencionado pelo entrevistado, sua experiéncia revela que a percep¢ao e imagem
que os agentes externos do territorio possuem sobre a Regido da Campanha Gaulcha comeca a
ser alterada e o vinho passa a fazer parte desse novo cenario, demonstrando que o territério €
propicio para o cultivo de uvas e producdo de vinhos. De forma distinta, ha cinco entrevistados
gue mencionaram que pessoas externas a Regido da Campanha Galcha desconhecem ou néo
percebem diferencial nesse territdrio, sendo que trés desses fazem essa relacdo visando apenas
0 publico em nivel do Brasil, isto €, apenas aqueles individuos que estdo fora do Rio Grande do
Sul possuem dificuldade em compreender ou ndo conhecem a Regido da Campanha Galcha. A
percepcdo que os entrevistados possuem dos individuos externos a Regido da Campanha
Gaucha pode ser constada mediante o discurso a seguir:
Acho que tem uma diferenca, acho que o Rio Grande do Sul pela proximidade e pela
cultura galcha, de uma maneira geral o pessoal tem essa percepcao [das paisagens,
cultura], mas fora do estado [...] possivelmente seja mais dificil [...], exceto pessoas
que talvez mais tiveram contato ou que estudam mais o assunto, talvez o publico em
geral possa ndo ter. No pais ha uma diferenga grande de entendimento do que é essa
identidade da Campanha (Agente de desenvolvimento 7, pesquisador da Embrapa).
Como transmitido pelo discurso do entrevistado, devido & amplitude do territorio
brasileiro com as suas diversas culturas, costumes e paisagens distintas, a imagem da Regido
da Campanha Gaulcha possui uma relacdo mais evidente com os individuos do Estado do Rio
Grande do Sul, devido a proximidade regional, devendo ainda ser trabalhada a nivel nacional.
Por altimo, duas entrevistas revelam a percepcdo de que ha agentes externos que associam a
Regido da Campanha Gaucha a um lugar atrasado econémica e socialmente, uma regido pobre

e com grandes distancias territoriais, como salientado na passagem:

[...] as pessoas ainda pensam [...] que é uma regido mais pobre, mais vazia, sabem das
distancias, que tudo é longe, tudo demora. A regido da Serra eu acho que ignora um
pouco essa regido, ndo liga muito, a ndo ser os produtores, os produtores de vinho
sabem e conhecem bem porque muitos plantam uva ou compram uva daqui, quase
todas as grandes pelo menos [...]. Entdo eu acho que a imagem ainda néo é clara para
as pessoas, estd tudo muito no inicio como eu disse, ainda ndo é uma imagem bem
definida (Entrevistada 9, Campos de Cima).

Em concordancia com o entrevistado, a imagem da Regido da Campanha Gaucha ainda

deve ser trabalhada, ja que as pessoas sabem da sua existéncia e localizacdo geografica, mas
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precisam conhecer melhor seus elementos positivos e as peculiaridades que diferenciam o
territorio dos demais. Portanto, em sintonia com GoOmez, Lopez e Molina (2015), s&o
necessarias acoes que visem o envolvimento e planejamento entre os agentes publicos, privados
e comunidade, fortalecendo e unificando as mensagens e imagens transmitidas, criando uma
marca forte e sélida no mercado.

A terceira categoria diz respeito a construcdo a marca da Regido da Campanha Gadcha,
a qual recebe a contribuicdo dos discursos de doze entrevistados. Apesar da Regido da
Campanha Gaucha ser compreendida como uma marca do territério e ser relata em alguns
discursos como um territorio que também é identificado pela vitivinicultura, nove entrevistados
relatam em suas falas que a construcdo desta marca néo ocorreu em funcéo da producao de uvas
e vinhos no espaco. De acordo com os relatos dos entrevistados, a marca da Regido da
Campanha Gaucha foi construida com base nas tradi¢des culturais, representatividade da regido
para a historia do Estado e pela pecuaria de corte de ovinos e bovinos, que se tratam de valores
cultuados a muito tempo no territorio. Essa visdo pode ser verificada no discurso da

entrevistada;

Eu penso que ja existia sim, [...] & muito dificil tu ir em um lugar onde néo tem alguém
que conheca a regido, [...] tem muitas [...] riquezas culturais, [...] muita qualidade a
nivel de regido, [...] mas a Regido da Campanha em si eu acho que é uma marca ja de
muito tempo. [...] para os vinhos, ela tem 15 anos, mas ela ja existia, como produtora
de gado, com melhor genética, como cavalo crioulo, como uma série de outras coisas
que identificam a Campanha Galcha (Entrevistada 5, Peruzzo).

Para os entrevistados ha uma série de questdes e elementos que fazem parte da
construcdo histérica e cultural da regido, que pela sua expressividade criaram valor e
construiram a identificacdo do territdrio, de modo que a viticultura e vitivinicultura puderam se
apropriar desses fatores para vincular seus produtos ao territorio. Portanto, para dez dos
entrevistados, apesar da marca do territério ndo ter sido criada pelo setor viticola/vitivinicola,
ela esta se fortalecendo em funcdo das acdes e estratégias adotadas em torno dos vinhos. O

entrevistado a seguir evidencia em sua fala a contribuicao do setor para a construcao da marca:

Eu acho que ela sempre foi forte, [...] sempre existiu, [...] porque faz parte dessa
identidade [...] do estado [...]. Mas é inegavel que o tema vinho [...] se projeta muito
nas regibes que se consolidam de vitivinicultura e a Campanha tem tido [...] o
desenvolvimento da vitivinicultura e sem divida o vinho tem sido um dos produtos
que estdo criando uma identidade forte com a regido e isso obviamente projeta
bastante o nome da Campanha [...]. Entdo acho que ele tem potencializado muito mais
do que seria se ndo tivesse o vinho na regido, mesmo porque [...] a origem e certamente
0 vinho dessa regido tem todo um contorno historico, cultural e paisagistico
envolvido, [...] qualidades e caracteristicas que se sobressaem fruto dessa origem,
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entdo ele fortalece a identidade da regido (Agente de desenvolvimento 7, pesquisador
da Embrapa).

Como salientado pelo entrevistado, as estratégias, acfes e 0 marketing realizado em
torno dos vinhos, ou seja, promovidas pelas empresas viticolas/vitivinicolas do territdrio, aliado
a qualidade dos produtos, tem fortalecido o renome e marca da Regido da Campanha Galcha,
que ja existiam em virtude da cultura e elementos peculiares do territorio. Perante ao
mencionado, algumas agdes sao destacadas pelos agentes entrevistados como a contribuicao
das empresas viticolas/vitivinicolas no fortalecimento da imagem e da marca do territorio, para
0 qual se destinou a criacdo da Ultima categoria dessa secdo: agdes/estratégias para o fomento
da marca do territorio.

A categoria foi criada mediante a contribui¢do dos dezessete discursos, bem como da
andlise dos rotulos dos empreendimentos que sdo o escopo do estudo. A analise desses dados
levou a constatacdo de que todas as viticolas/vitivinicolas pesquisadas expdem referéncias a
Regido da Campanha Gaucha, auxiliando a fixar a imagem e elementos que compde a marca

do territério, como destacado pelo entrevistado:

[...] os vinhos daqui remetem as coisas daqui, e eu ndo sei como, se foi sem querer ou
por querer, mas é diferente dos vinhos de outros lugares, que geralmente remetem
mais 0 home de uma familia e a gente nota hoje que eles ndo tém o que referenciar e
[...] ficam inventando coisas. Entéo remete, remete ao [...] morro, remete as colinas
daqui que é cheio de colinas [...]. Quase todos os rétulos, vocé pega [...] esté escrito
Campanha Gaucha [...]. Sdo usados os elementos do local para o marketing dos
produtos (Agente de desenvolvimento 1, professor UNIPAMPA).

As caracteristicas destacadas pelos entrevistados como elementos que remetam a Regido
da Campanha Gaucha, evidenciados através dos discursos, destacam atencdo especial aos
rétulos dos produtos das viticolas/vitivinicolas. Os elementos destacados pelos agentes fazem
mencao a exposicdo do nome da regido, o que apesar de contribuirem para a disseminacao do
territério por expor o terroir dos vinhos, ndo sdo uniformes, dificultando a fixacdo da marca do
lugar, como mencionado anteriormente, bem como a exibicdo de imagens ou figuras que
remetem as peculiaridades locais. O conjunto desses elementos, 0 nome que identifica e
diferencia o territorio aliado a imagens que auxiliam a criar vinculos emocionais com 0s
consumidores, para Gémez, Lopez e Molina (2015), cria um elo entre os produtos, o territdrio
e o0 publico-alvo, fortalecendo a marca do lugar.

Ademais, de acordo com Rupio (2017), os rotulos e as informagdes neles contidos sdo
elementos que influenciam na escolha e preferéncia do consumidor, de modo que para alguns
individuos, o conjunto desses elementos tornam-se decisivos no ato da compra. Portanto,

segundo o autor, nos rotulos séo estabelecidas as conexdes entre 0s produtos e o consumidor,
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sendo que informagdes que retratam a regido de origem tornam-se uma das estratégias mais
relevantes para a venda dos vinhos.

Todavia, mesmo com a exposicao desses elementos, um agente destaca em sua fala a
preocupacédo de que as imagens e peculiaridades expostas possam nao ser fortes ou expressivas
o suficiente para consolidar o vinculo dos vinhos com a marca do territdrio. No discurso a seguir

é apresentada a posicao do entrevistado:

[...] no préprio rétulo, algum apelo, alguma imagem que remete ao campo, existe, até
quase de forma unénime, todos buscam de alguma forma seja pelo nome do vinho ou
na imagem retratar um pouco do pampa. Mas eu tenho uma certa divida, [...] se essas
imagens sdo fortes o suficiente para consolidar isso, eu acho que a gente esta trilhando
um caminho, mas tem que avangar mais. [...] cada vinicola com a sua motivagéo, tenta
resgatar um pouco essa simbologia, mas eu penso que nés carecemos ainda é
uniformizar isso, estd muito disperso (Agente de desenvolvimento 2, Secretario de
Desenvolvimento e de Turismo).

Frente ao contexto exposto no discurso do entrevistado, é importante ressaltar que para
uma marca se consolidar junto aos consumidores, além de um processo consistente e continuo
de comunicacéo e gestdo da imagem do territorio (KAVARATZIS; ASHWORTH, 2005), sdo
necessarias estratégias capazes de sanar a intangibilidade do lugar e que possam proporcionar
experiéncias positivas aos consumidores (MADSEN, 1992). Esses elementos auxiliam os
consumidores a ter suas préprias percepcdes sobre o lugar, vinculando as imagens e elementos
ressaltados nos produtos com a estrutura, paisagem e atividades regionais, como o0 enoturismo
e o turismo rural, que devem proporcionar experiéncias a altura das expectativas criadas frente
aos produtos. Zenker e Martin (2011) apresentam e denominam essa conciliagdo como sendo
as experiéncias vivenciadas, as quais fortificam a imagem e elementos que compde a marca do
lugar.

Desta forma, pode-se dizer que ainda € necessario que os empreendimentos locais, em
especial as viticolas e vitivinicolas, criem experiéncias aos consumidores, acles, eventos,
passeios e degustacdes, visando fortificar a marca do territorio e fortalecer seu vinculo regional.
Mesmo que o0s elementos dos rotulos dos produtos das viticolas/vitivinicolas sejam
considerados fatores importantes para o fomento da marca do territorio, as demais acOes de
marketing também devem ser consideradas.

Perante as acOes de marketing realizadas pelas viticolas/vitivinicolas, ressalta-se a
importancia das divulgacGes nas midias sociais, expostas em detalhe na se¢do anterior. Em
ambito geral, com excecdo das vitivinicolas de unidades filiais, os empreendimentos

compreendem a importancia e buscam meios de relacionar as publicagdes realizadas nas midias
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com elementos territoriais, como em fotografias de paisagens e peculiaridades regionais, ou em
textos que relacionam o vinho com o terroir da Regido da Campanha Gaucha.

Contudo, ainda que viticolas/vitivinicolas estejam realizando diversas a¢cdes em ambito
digital, essas acOGes sdo pouco percebidas por cinco dos sete agentes de desenvolvimento
entrevistados nessa pesquisa. Para estes entrevistados, as a¢cdes se tornam mais visiveis somente
depois que realizam alguma busca pelas viticolas/vitivinicolas nas midias sociais, de modo que
as plataformas digitais enviam conteddo dos empreendimentos pelo interesse demonstrado pelo

consumidor, ou seja, € um processo reativo, como relatado no discurso:

Até o momento de a gente trabalhar com eles nenhuma [acdo de marketing
percebida], talvez nés ndo fossemos o publico deles [...]. E a gente comecgou a seguir
na pagina do Facebook, Instagram e ai se vé as publicagbes que eles estdo
participando de eventos de gastronomia e eles mesmos nas vinicolas estdo fazendo
almocgos ou jantares, mas s6 depois que a gente ficou sabendo que tinha [...] (Agente
de desenvolvimento 5, gestora de projetos do Sebrae).

Como ressaltado pela entrevistada, a Regido da Campanha Gaucha néo € o principal
publico dos vinhos dos empreendimentos la situados, dessa forma, mesmo havendo necessidade
de expansdo das a¢Bes digitais das viticolas/vitivinicolas, estas estdo direcionadas para outros
territdrios. A estratégia e direcionamento dos empreendimentos dificulta o envolvimento da
comunidade em acGes na Regido da Campanha Galcha e consequentemente na apropriacdo e
disseminacdo de elementos que vinculem os vinhos ao territério, porém, ndo diminuiu o
impacto dessas acdes nos agentes externos da regido, apesar de que poderiam ser superiores,
caso fossem fomentados pelos agentes internos.

Diante do exposto, pode-se afirmar que o conjunto das acles realizadas pelos
empreendimentos pesquisados tém contribuido para o marketing e marca da Regido da
Campanha Gadlcha, atraindo maior visibilidade ao territorio. Por conseguinte, as acGes de
marketing realizadas pelas viticolas e vitivinicolas ttm movimentado a matriz econdmica,
social, educacional e ambiental do territorio, e, portanto, contribuindo para o desenvolvimento
deste. Assim, diante do quarto objetivo da pesquisa, relacionar as agoes de marketing de lugares
realizadas pelos empreendimentos e o desenvolvimento territorial, nesse topico serdo
brevemente ressaltadas as referidas analogias, enquanto que na proxima secao serdo discutidas
em profundidade, a partir da analise do desenvolvimento ocasionado pela presenca desses
empreendimentos no territorio.

Devido a inter-relacdo dos fatores de desenvolvimento ocasionados pelas acdes de
marketing, estes tornam-se de dificil segmentacdo, sendo que suas consequéncias ocasionam

outras condi¢des que contribuem para a prosperidade do territério. Todavia, a titulo de
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explanacdo, é possivel admitir que as acfes de marketing desenvolvidas pelas empresas
viticolas/vitivinicolas tém contribuido para a geracdo de emprego e renda; arrecadacdo de
impostos; cultura vitivinicola; educacdo; turismo; atracdo de instituicbes que visam 0
desenvolvimento regional a partir de projetos para a vitivinicultura; protecdo e valorizagdo
ambiental; e Indicacdo de Procedéncia (1P)*2.

Quanto ao turismo, as acdes de marketing das viticolas/vitivinicolas tém auxiliado a
despertar a curiosidade de individuos em conhecer a Regido da Campanha Galcha, mediante a
divulgacdo de imagens e mensagens positivas, tanto nos rotulos dos vinhos e espumantes,
quanto nos canais digitais como Facebook, Instagram e site. O turismo e a atracdo de pessoas
para o territorio também tém se desenvolvido mediante as a¢es e eventos realizados nas
empresas ou em parceria com as viticolas/vitivinicolas. A estratégia de divulgacdo de aspectos
e percepcOes positivas sobre um lugar, de acordo com Bramwell e Rawding (1996), influencia
0 publico-alvo a buscar mais informacgdes, querer conhecer e se deslocar a esse destino,
induzindo o desenvolvimento econdmico e social.

A expressividade das acdes de marketing e seus respectivos retornos financeiros e de
visibilidade as empresas pesquisadas, tém impulsionado ndo somente o turismo, mas a producéo
vitivinicola, e como consequéncia, 0 aumento na arrecadagdo de impostos e nas oportunidades
de emprego e renda no territorio. O aquecimento econdmico gerado no territério a partir da
viticultura e vitivinicultura, ocasionou a demanda por programas educacionais voltados a uva e
vinho, como a criacdo do curso de Enologia na Unipampa em Dom Pedrito, bem como, cursos,
seminarios e palestras ofertadas por instituicdes como a Empraba e o Ibravin na Regido da
Campanha Gaucha, desenvolvendo a populacédo local para as atividades que envolvem o setor.
Esses fatores também propiciaram a criacdo de projetos por parte de instituicbes de fomento
para o desenvolvimento dos respectivos setores no territorio da Campanha Gaucha.

O conjunto desses aspectos tém impulsionado a construcdo de uma cultura regional
voltada a uva e o vinho, promovida em partes pelos programas e projetos criados no territorio,
mas também pelo reconhecimento da comunidade, agentes publicos e privados sobre o impacto
e expressividade da vitivinicultura na Regido da Campanha Galcha. Nesse ambito, em

concordancia com Albagli (2004), pode-se dizer que os atores locais, comecam a desenvolver

%3 De acordo com lei n° 9.279, de 14 de maio de 1996, que regula direitos e obrigacdes relativos a propriedade
industrial, em seu Art. 177 “Considera-se indicagdo de procedéncia o nome geografico de pais, cidade, regido ou
localidade de seu territério, que se tenha tornado conhecido como centro de extracdo, producao ou fabricacdo de
determinado produto ou de prestacdo de determinado servigo”.
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uma cultura através do tempo, historia e relacdo das a¢bes dos empreendimentos com o
territorio, sendo algo aprendido socialmente, uma influéncia do ambiente.

Segundo Flores (2006), a capacidade de reconhecimento das caracteristicas enddgenas
de um territdrio, auxilia no seu desenvolvimento, de modo que os agentes locais compreendem
e visam fortalecer as expressdes culturais e saberes do territorio. Essa relacdo de valorizacéo
local é estendida e observada ndo somente diante do reconhecimento das tradi¢fes culturais do
territorio e suas relagcdes com o vinho, efetuados por parte dos empreendimentos, mas ainda aos
elementos naturais que os propiciam, havendo assim uma valorizacdo e aumento na protecdo
ambiental.

As especificidades do meio ambiente tém sido em grande parte responsaveis pela
qualidade e reconhecimento dos Vinhos da Campanha Gaucha, refletindo nas caracteristicas e
propriedades dos produtos, sendo assim, enaltecidos nas acfes de marketing. Devido a
importancia do meio ambiente para seus produtos e acfes, as empresas contribuem para a
preservacao deste, sendo um elemento importante para a prosperidade do territério. O aspecto
da sustentabilidade, segundo Blume (2008), tem sido cada vez mais recorrente nas industrias,
devido a importancia e necessidade da manutencéo ambiental para suas atividades, tornando a
conducdo ecoldgica destes processos produtivos importantes para as empresas e para a
sociedade em geral. Para o autor, o cuidado com o meio ambiente promove a seguranca dos
produtores e consumidores, bem como a oportunidade de novos investimentos em um territorio
com a biodiversidade preservada e em harmonia com os fatores produtivos locais, promovendo
assim, novas formas de desenvolvimento.

A expressividade e reconhecimento do territério da Campanha Galcha enquanto regido
produtora de vinhos, propiciou a solicitagdo da Indicacdo de Procedéncia (IP) dos Vinhos da
Campanha. A solicitacdo da IP junto ao INPI é mais um indicativo de que regido tem se
legitimado no que tange a producdo vitivinicola, dados esses constatados mediante o estudo
realizado sob cooperacdo da Rede RECIVITIS/SIBRATEC/MCTI, coordenada pela Embrapa
Uva e Vinho em parceria com a Associacao de Vinhos da Campanha. Para Radomsky (2015),
a IP auxilia a fixar, diferenciar e agregar valor superior a uma regido, frente a produgdo de um
produto ou servico especifico, ocasionando um aumento na visibilidade do territorio e das
ofertas deste, gerando o progresso de forma sustentavel ao territorio.

Visando mapear a relacdo das acOes de marketing de lugares no desenvolvimento do
territorio, elaborou-se a Figura 14. A Figura, exibe uma série de implicagdes resultantes, entre

outros fatores, das acOes de marketing de lugares promovidas pelas empresas
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viticolas/vitivinicolas da Regido da Campanha Gaucha, as quais contribuem para o

desenvolvimento de fatores econdmicos, sociais e ambientais do territorio.

Figura 19 — A relacdo das acdes de marketing de lugares com o desenvolvimento territorial da

Campanha Gaucha
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Fonte: Elaborado pela autora, pesquisa de campo (2017).

Como demonstrado na Figura 14, as acdes de marketing de lugares executadas pelos
empreendimentos viticolas/vitivinicolas da Campanha Galcha impactam direta e indiretamente
em fatores que contribuem para o desenvolvimento do territorio, mediante a geragéo de turismo,
emprego, renda, programas de capacitacéo, de educacdo e meio ambiente, bem como a criagéo
de uma cultura vitivinicola. Assim, apesar das mudancas que ja vem ocorrendo nas dimensdes
fisicas, econdmicas e simbdlicas/culturais no espaco e sociedade, é necessario que a dimensao
sociopolitica, compreendida por Albagli (2004), como aquela que envolve as interagdes e
relacdes sociais e de poder sejam fortificadas, para que os processos sejam consolidados.

Em sintese, o fortalecimento das redes de atores locais e interagdo com os produtores
poderd auxiliar na planificacdo de estratégias de marketing de lugares, corroborando com a
imagem, posicionamento e marca do lugar, os quais ainda devem ser fortalecidos, podendo
impactar de forma mais expressiva no desenvolvimento do territorio. Assim, apesar da Regido
da Campanha Gaulcha ser considerada uma marca para o territdrio, € necessario melhorar a
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percepcao dos elementos positivos e peculiaridades que podem trazer valor agregado a regido
e seus produtos. Findando essa se¢do, o proximo tépico abordaré a relacdo entre a presenga e
acOes realizadas pelas viticolas/vitivinicolas da Campanha Galcha e o desenvolvimento

territorial.

4.4 As empresas viticolas e vitivinicolas da Regido da Campanha Gaucha e o

desenvolvimento territorial

Visando contribuir para a compreensédo do quarto objetivo proposto, relacionar as agoes
de marketing de lugares realizadas pelos empreendimentos e o desenvolvimento territorial, foi
investigado acerca das contribuicGes das viticolas e vitivinicolas no desenvolvimento do
territério da Campanha Gaulcha. Nesta secéo extrapola-se o proposto para o estudo, mas torna-
se importante para aprofundar a relagdo dos empreendimentos com o desenvolvimento do
territorio.

Para tanto, a analise se deu partir dos discursos dos entrevistados, criando assim, treze
categorias, a saber: a) emprego e renda; b) arrecadacdo de impostos; ) educacao; d) capacitacdo
da mao de obra; e) turismo; ) cooperacao; g) instituicdes que visam o desenvolvimento regional
a partir da vitivinicultura; h) cultura vitivinicola; i) producgdo agricola e valorizacdo comercial
de terras; j) projetos com assentamentos rurais; k) projeto social; I) protecdo e valorizagéo
ambiental; e m) indicacdo de procedéncia. Além das categorias mencionadas, quando
guestionado aos entrevistados sobre as contribuicbes dos empreendimentos para
desenvolvimento do territorio, bem como as a¢es dos agentes publicos e privados para com a
viticultura/vitivinicultura, todos os discursos apresentaram empecilhos enfrentados pelo setor,
os quais dificultam os empreendimentos de auxiliarem no desenvolvimento do territério.
Portanto, constatou-se a presenca da décima quarta categoria: Fatores de entrave ao
desenvolvimento.

Na categoria geracdo de empregos e renda, tem-se a contribui¢do de onze em dezesseis
entrevistados, sendo um dos fatores mais enfatizados sobre a contribuicdo do setor
viticola/vitivinicola para o desenvolvimento do territorio. Para os entrevistados, a contribuicdo
em questdo de geracao de empregos e renda concentra-se na contratagdo de mao de obra fixa e
temporaria, valendo-se de recursos humanos regionais. Para Pecquer (2005), em determinadas
situacOes, a disponibilidade e qualidade de recursos humanos tornam-se fundamentais para o
desenvolvimento de um territdrio, principalmente em atividades que requerem conhecimentos

especificos ou um saber e conhecimento tipico de um espaco e sociedade.
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A contratacdo de trabalhadores locais torna-se uma vantagem competitiva para 0s
empreendimentos da Regido da Campanha Gaucha, tendo em vista que os colaboradores estdo
familiarizados com as peculiaridades do solo, clima e demais fatores que influenciam na cultura
viticola/vitivinicola regional. Mediante a fala da entrevistada, ressalta-se a necessidade de

contratacdo de trabalhadores locais:

[...] se ndo é local é da Regido da Campanha [...] eu ndo vou buscar na Serra. Alias,
0s que vieram da Serra para ca, no inicio com a Salton, era s6 para fazer bobagem,
porque era tudo diferente e eles ndo entendiam [...] e ndo aceitavam a diferenga. O
técnico [...] mandava fazer aplicacbes como se fosse a Serra Gadlcha [...]. Ai foram
contratar um técnico uruguaio que veio e trabalhou muito tempo aqui na regido [...].
Mas porque o do Uruguai? Por que a proximidade é tudo, é tudo semelhante com o
Uruguai (Entrevistada 6, Estancia Paraizo).

Conforme destacado no discurso, é importante para os empreendimentos da regido que
as contratacOes realizadas sejam de profissionais da Regido da Campanha Gaucha, haja vista
gue esses compreendem o contexto, 0 manejo e como as atividades devem ser conduzidas nesse
territério. Portanto, a contratacdo regional torna-se uma vantagem ao contribuir para safras
melhores que impactardo na qualidade final dos vinhos, perante a concorréncia.

Outro fator importante para a contratacdo de pessoas da Regido da Campanha Galcha
concentra-se na bagagem cultural e historica que esses individuos possuem a respeito do
territério, bem como da economia de fatores financeiros aos empreendimentos. O conhecimento
da histéria e a vivéncia da cultura tornam-se elementos que auxiliam na promocdo dos
empreendimentos estabelecendo vinculos com os clientes, mas a op¢do de contratagcdo de
pessoas da regido também otimiza os recursos das viticolas e vitivinicolas. A fala da

entrevistada a seguir, ressalta a importancia de contratar pessoas da regiao:

[...] agente prioriza pessoas daqui [...] porque eles se identificam com o nosso trabalho
[...] e porque eles sabem falar para os turistas como ninguém da nossa historia, da
histdria da regido. [...] Em segundo plano, também porque fica mais viavel, as pessoas
ja moram com as familias aqui, entdo a gente ndo precisa, digamos assim um salario
tdo alto como para uma pessoa que vem de fora, que tem que manter sozinho uma
casa [...] (Entrevistada 7, Guatambu Estancia do Vinho).

Segundo Pecqueur (2005), considerar os elementos da cultura local séo fundamentais
para 0 sucesso de acdes e estratégias em um territdrio, visando a identificacdo e aproximacao
com a sociedade e, portanto, de seus consumidores. Assim, a geragdo de emprego na regido por
parte das viticolas/vitivinicolas ndo se trata somente de um fator de cunho econdmico e social,
mas ainda um beneficio para as proprias empresas, capaz de proporcionar um diferencial frente

ao mercado de vinhos.
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As observag0es ressaltadas pelos entrevistados sobre a importancia de possuir pessoas
da regido trabalhando nas viticolas/vitivinicolas, também vdo ao encontro da pesquisa e
levantamento tedrico de Blume (2008). Para o autor, o fator humano, devido a possibilidade de
interferéncia com as suas tomadas de decisdes, é fundamental para a qualidade e terroir do
vinho, devido & conexao com as peculiaridades e especificidades da regido, experiéncia, talento
e a capacidade de julgamento das pessoas.

Na categoria arrecadacdo de impostos estdo presentes contribuicbes de oito
entrevistados. Para eles as viticolas e vitivinicolas contribuem para o desenvolvimento do
territrio promovendo impostos e valores ICM®*, como destacado pelo agente entrevistado:
“[...] movimentagdo na economia, no PIB municipal, no valor fiscal adicionado a cada um
desses municipios [da Campanha], [...] retorno de ICMS” (Agente de desenvolvimento 6,
deputado estadual).

A contribuicdo de impostos das empresas viticolas e vitivinicolas aos municipios
permite que agdes e projetos de cunho econdmico, social, ambiental e educacional possam ser
realizados, promovendo assim o desenvolvimento do territério. Ressalta-se que a contribuicao
de impostos varia conforme a producéo, processos realizados no territério e o tamanho de cada
empresa, de modo que alguns empreendimentos vém a contribuir de forma mais expressiva do
que outros. Tais observagdes vao ao encontro das consideracdes de Souza (1997), que menciona
que o processo de desenvolvimento de um territorio deve abranger tanto questfes quantitativas
como o PIB, o PNB®, renda nacional, quanto questdes qualitativas, como a melhoria da
educacdo e salde da populacdo.

A categoria educacao emerge dos discursos de dez entrevistados, 0s quais mencionaram
que as acOes tém sido desenvolvidas por instituicGes educacionais no territério em funcao da
presenca das viticolas/vitivinicolas na Regido da Campanha Gaucha ou ainda visando contribuir
com essas, capacitando a populacdo para as atividades dos empreendimentos. Dos
entrevistados, nove mencionaram a relevancia da UNIPAMPA através dos seus cursos de
graduacdo e pos-graduacgéo, mas sobretudo pelo curso de Enologia no campus de Dom Pedrito,
e registra-se um discurso que menciona do curso de Administragdo, no campus de Santana do
Livramento. Do total destes entrevistados, trés agentes falaram sobre 0s eventos e seminarios

que sao realizados em fungdo dos empreendimentos estarem na Regido da Campanha Gaucha.

%% Também conhecido como ICMS, trata-se do imposto sobre operagdes relativas a circulagdo de mercadorias e
sobre prestagdes de servicos de transporte interestadual, intermunicipal e de comunicagéo.

55 Produto Nacional Bruto.
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As acdes desenvolvidas pelo curso de Enologia da UNIPAMPA visam fomentar a
importancia do profissional de Enologia e promover agdes de educacdo para a comunidade,
como minicursos para formacéo de garcons, palestras sobre harmonizacGes e a¢des praticas de
extensdo a comunidade. Quanto as acdes de extensao, ressalta-se: um projeto cadastrado e em
desenvolvimento desde o ano de 2011, com a intengdo de aproximar a comunidade local com
a cultura do vinho. A agente de desenvolvimento ressalta alguns dos projetos realizados pelo

programa de Enologia em sua fala:

[...] a gente ministra palestras, tanto para alunos de ensino médio, quanto para outros
publicos de outras idades. [...], tem um minicurso para formacdo de garcons, nés
temos palestras na feira do livro sobre a cultura do vinho como um todo e
harmonizagdes, [...] e com isso a gente também chama novos alunos para o curso, para
que eles venham conhecer. [...] uma coisa que a gente esta trabalhando agora, até o
final do ano a gente consegue concluir, sdo as exposicBes fotograficas e
documentarios [...], mediante o projeto de modificacdes socioecondmicas advindas da
vitivinicultura na Regido da Campanha (Agente de desenvolvimento 3, professora
UNIPAMPA).

As acdes desenvolvidas pelos professores do curso de Enologia da UNIPAMPA, além
de promoverem a educacdo, buscam mediante seus estudos, evidenciar as modificacdes
socioecondmicas que a presenca e fomento da vitivinicultura tém ocasionado na Campanha
Galcha, auxiliando os empreendimentos e 0s agentes locais a planejarem suas estratégias frente
ao contexto de mudancas do territério. Entre os estudos desenvolvidos e aplicados pelo curso
de Administracdo da UNIPAMPA, foi idealizado pelo professor Dr. Avelar Fortunato, através
de um projeto de extensdo, o roteiro turistico da Ferradura dos Vinhedos.

Por intermédio da temética do roteiro turistico sdo criados eventos e seminarios, como
a segunda edi¢do consecutiva anual do “Seminario Académico da Ferradura dos Vinhedos:
Turismo e Desenvolvimento na Fronteira do Brasil com o Uruguai®®”, que ocorreu no ano de
2017. A criacdo desses eventos atrai interessados ndo somente da academia, mas profissionais
da vitivinicultura, agentes locais e individuos de outros municipios ou regides, criando um
ambiente propicio para o desenvolvimento do territdrio, conforme evidenciado pelo

entrevistado:

[...] nesse seminario de enoturismo, tinham produtores de toda a Regido da Campanha,
todos se manifestaram. entdo todos estdo se sensibilizando e a perspectiva é boa [...]
entdo n6s vamos agora até em funcdo desse seminario aproveitar a sugestdes para

% O seminario é promovido pelo Grupo de Estudos, Integracdes Econdmicas Binacionais e Desenvolvimento
Social em Regides de Fronteiras (GEIEB) da Universidade Federal do pampa, no municipio de Santana do
Livramento.
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tentar transformar em alguma acdo (Agente de desenvolvimento 2, Secretario de
Desenvolvimento e de Turismo).

Como descrito pelo entrevistado, as acdes desenvolvidas pelas instituicbes aproximam
0s agentes locais das viticolas/vitivinicolas, promovem o interesse por estudar e buscar a
resolucdo de problemas em torno da tematica mediante estratégias educacionais. Todavia, as
acOes estdo concentradas nos municipios de Dom Pedrito e Santana do Livramento, o que
devido as distancias territoriais da Regido da Campanha Galcha, pode dificultar que individuos
de baixa renda e com residéncia em outros municipios participem.

Ainda abordando as contribuicdes das viticolas/vitivinicolas para o desenvolvimento,
destaca-se a categoria de capacitacdo da mao de obra, verificada mediante o discurso de oito
entrevistados. Sete dos entrevistados mencionaram ao longo de seus discursos que 0s proprios
empreendimentos promovem a capacitagdo da méo de obra dos seus recursos humanos, tendo
em vista a escassez de qualificacdo na Regido da Campanha Gaucha para o vinhedo e processos

da indUstria vitivinicola, como evidenciado na fala:

[...] o treinamento ¢ oferecido pela gente mesmo. [...] Hoje em dia quando tu contratas
uma pessoa, tu ja comegas a escolher, por exemplo, “ah trabalhou em tal lugar, entdo
ele sabe como ¢ que ¢ o trabalho com a parreira”, mas a gente passa o conhecimento
da gente e orienta da maneira que a gente acha que tem que ser [...]. Mas [...] eu sinto
falta [de treinamentos], acho que poderia haver [...] porque a qualidade da méo de
obra é fundamental [...] (Entrevistada 6, Estancia Paraizo).

Os treinamentos realizados pelas viticolas/vitivinicolas, conforme pode ser visualizado
no discurso acima, sdo fundamentais para a qualificacdo da médo de obra, ensinando, por
exemplo, 0 manejo adequado para o solo e plantacGes da regido. Dentro das capacitacdes
necessarias aos colaboradores, por vezes torna-se necessario encaminhar os funcionarios para
outras regides ou realizar a contratacdo de profissionais especializados para tal funcéo,
treinamentos esses que um dos entrevistados evidencia expandir a comunidade, contribuindo

para a capacitagéo e instrucdo da populagéo, como demonstrado na fala:

[...] tratorista para a gente contratar, mesmo sendo temporério, ele tem que ter um
curso de tratorista, [...] entdo a gente faz os cursos de tratorista aqui que sdo 40 horas.
Sédo dois cursos de 40 horas, a gente faz aqui, gratuito, e convida a comunidade, se
vamos contratar ou ndo pessoal ndo sei, mas a gente chama pessoas que querem fazer
treinamento [...] é a nossa parte, que a gente faz de desenvolvimento (Entrevistado 2,
Miolo/Almadén).

Ao capacitar as pessoas para trabalharem em sua vitivinicola, a empresa também

proporciona qualificagdo para a comunidade, tornando-os aptos para atuarem em outras
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propriedades agricolas. De acordo com Barros, Silva e Spinola (2006), visando o
desenvolvimento territorial, € importante incentivar estratégias e inovagdes que busquem
atender as deficiéncias dos sistemas produtivos locais. Para tanto, o autor sugere promover
apoio a iniciativas para a qualificacdo da médo de obra, frente as necessidades de capacitacdo
proprias do lugar, como vem sendo feito pelas viticolas/vitivinicolas locais.

Entre os entrevistados, verificou-se um discurso que menciona as verbas que o Ibravin
investe na realizacdo de projetos com as vitivinicolas. Também se deparou com outro discurso
que menciona capacitacdes que sdo realizadas com entidades como o SENAR®’, conforme

apresentado na fala a seguir:

A gente tem conseguido muito via SENAR [treinamentos]. Agora 0 SENAR esta [...]
buscando desenvolver muito mais essa parte especifica de vitivinicultura, [...] e n6s
como Almadén somos um dos maiores demandantes de curso deles, a gente demanda
bem mais do que outros 6rgdos que eram para demandar curso deles [...]. Eles [0
SENAR] tem uma capacitagdo muito profissional entdo a gente uniu o Gtil ao agradavel
(Entrevistado 2, Miolo/Almadén).

Os institutos mencionados contribuem ndo somente para capacitacdes, como destacado
pelo entrevistado, mas também com pesquisa e divulgacdo de dados e estatisticas importantes
para o setor viticola/vitivinicola, com ac6es que envolvam a divulgacdo e disseminagdo da
imagem dessas empresas e das regides em que estdo localizadas. Frente a esse contexto, o
levantamento documental e o periodo de observacéo revelaram a atuacao do lbravin e Embrapa
em eventos como na contribuicio da mesa de devolugdo®® a comunidade do "1l Seminario
Académico da Ferradura dos Vinhedos", e o desenvolvimento em parceria entre as instituicdes
do "I Simpdsio de Viticultura e Enologia®". A Embrapa ainda esta presente na realizacio de
testes de vinificagdo e em estudos para implantacdo de novas variedades na Regido da
Campanha Gaucha, provendo a capacitacdo de funcionarios das viticolas/vitivinicolas.

O Sebrae tem sido outra instituicdio que tem auxiliado os gestores das
viticolas/vitivinicolas a pensarem e planejarem ac6es voltadas aos seus produtos e que gerardo

impactos positivos no territorio, mediante a gestdo de projetos voltados ao agronegocio,

57 Servigo Nacional de Aprendizagem Rural.

8 Apresentacdo em que os avaliadores dos trabalhos académicos discorrem para a sociedade sobre os temas
abordados no evento e como esses podem contribuir e impactar no territdrio.

%9 O simpdsio tem como proposta ser um evento itinerante com temas diversos direcionados a vitivinicultura, mas
em sua primeira edi¢do teve como escopo a Campanha Gaucha, discutindo avancos tecnologicos para a producao
vitivinicola na regido, resultados de pesquisas e o projeto da IP Vinhos da Campanha Galcha, que teve seu inicio
no ano de 2014.
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vitivinicultura e enoturismo. De acordo com Paula (2004), capacitacGes e formacao de obra séo
alguns dos elementos que devem compor as politicas de desenvolvimento territorial, havendo
a possibilidade de fazer parcerias e buscar auxilio de organizac@es e institutos locais.

Na categoria relativa ao turismo, foram identificados treze discursos que possibilitaram
a formacéo da categoria, sendo que desses, cinco entrevistados viabilizam o turismo como uma
atividade real e que movimenta a economia regional, como ressaltado no discurso do

entrevistado:

[...] ndo tem muitos pontos turisticos [no municipio], [...] a vinicola tornou-se um
ponto obrigatério [...] as prdprias pessoas de Itaqui quando recebem amigos, quando
recebem visitantes vao mostrar como parte da cidade. Valoriza também porque traz
gente de fora, 0 mundo do vinho [...] chama gente de todo o lado do mundo, nés ja
tivemos aqui pessoas [...] da Franga, [...] da Polonia, [...] da Inglaterra, [...] dos Estados
Unidos, [...] entdo acaba por ser um chamariz de pessoas que tem esse interesse
especifico no vinho. [...] ainda ndo recebemos com a regularidade e com a frequéncia
que a gente gostaria, mas [...] é interessante para a cidade e para a regido, porque
acabam por ser pessoas que vem, [...] que acabam por visitar mais coisas na regiao.
[...] acabam por comprar mais produtos aqui da regido (Entrevistada 9, Campos de
Cima).

Perante a visdo do entrevistado, as agdes desenvolvidas pelos empreendimentos tém
contribuido para a visibilidade do territorio e a partir do momento que os turistas e interessados
se encontram no lugar, a influéncia para visitar outros pontos de interesse como 0 comercio
local ou outras viticolas/vitivinicolas, torna-se mais facil. No municipio de Santana do
Livramento, a presenca das vitivinicolas propiciou a criagdo do roteiro turistico "Ferradura dos

Vinhedos", como ja mencionado anteriormente. O roteiro vem apresentando elementos que

contribuem para o desenvolvimento local, como destacado pelo entrevistado:

[...] ndo tinha nada antes [...] com o advento da Ferradura, h4 um despertar, nem tudo
despertou ainda para Ferradura, para o desenvolvimento, mas hd um despertar [...], 0
CTG Presilha do Pago® levou mais de 2.000 pessoas I4 [...]. O susto que o délar deu
recentemente, [...] cai a demanda nos Free Shops, cai a demanda na rede hoteleira,
entdo [...] fez com que eles dissessem assim "eu tenho que investir em um outro
produto” [...]. A gente vé que as guias de turismo comecaram a trabalhar, a gente vé a
rede hoteleira interessada, n6s desenvolvemos produtos la [...] como o café campeiro
da familia Peres no Passo dos Guedes [...] (Agente de desenvolvimento 1, professor
UNIPAMPA).

A criacdo do roteiro da Ferradura dos Vinhedos, mesmo sendo um produto turistico que
necessita de mais divulgacao para melhorar sua visibilidade e de ajustes para ocorrer nos moldes

em que foi projetado, como o recebimento em todas as vitivinicolas, demonstra a influéncia que

80 O Centro de TradicGes Gatchas Presilha do Pago, foi parceiro do projeto auxiliando na divulgagdo e visitas no
roteiro turistico.
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a presenca desses empreendimentos tem tido no territorio. Destarte das analises apresentadas,
dos treze entrevistados identificados nessa categoria, oito ainda percebem o turismo como uma
possibilidade a ser desenvolvida, como evidenciado na fala do agente de desenvolvimento a

sequir:

[...] o potencial do enoturismo da regido é imenso [...] porque associa com todos 0s
valores [...] culturais e sem dlvida isso ai € uma maneira de aproximar o consumidor
[...] e fazer com que ele crie um vinculo forte [...], obviamente isso ai tem um potencial
indefinido, depende muito do esforco de cada produtor e do conjunto deles de
trabalhar isso com o poder publico, com projetos, enfim. Mas ha um espago grande,
acho que ha uma dindmica e imagino que ela va crescer porque é uma regido muito
instigante [...] (Agente de desenvolvimento 7, pesquisador da Embrapa).

A fala dos entrevistados da categoria pode ser relacionada com a visdo de Pecquer
(2005), de que o desenvolvimento territorial ndo € algo que possa ser instituido, mas sim uma
construgdo gradual que envolve um conjunto de atores de um territério, estimulando e
mobilizando os interessados. Assim, uma caracteristica importante para o desenvolvimento de
acOes e estratégias de um territorio trata-se da cooperacao entre 0s agentes desse espaco, a qual
foi categorizada mediante a aparicdo em nove entrevistas.

Entre as entrevistas da categoria, sete agentes mencionaram a importancia da
Associacdo Vinhos da Campanha, como uma possibilidade de cooperacdo continua entre 0s
agentes do grupo, facilitando a participacao ou realizacdo de acdes e eventos, que auxiliam a
aumentar a visibilidade dos empreendimentos e regido. O discurso a seguir demonstra a

cooperagdo entre 0s agentes:

Desde que foi criada a Associagdo Vinhos da Campanha, [...] tiveram vérias a¢cdes em
conjunto [...], inclusive para a EXPOVINIS, que é a maior feira de vinhos da América
Latina que acontece em S&o Paulo, [...] a gente insistiu muito e varias vezes a gente
conseguiu [...] um stand separado que tinha fotos da Campanha Galcha e isso
acontece também em outras feiras de vinhos. Foi feito folder j& dos Vinhos da
Campanha [...], contratamos uma empresa [...] que faz a alimentacéo do Instagram e
do Facebook Vinhos da Campanha [...] ai cada vinicola manda as suas novidades [...]
(Entrevistada 7, Guatambu Estancia do Vinho).

Diante do exposto, € relevante expor a percepcao de Marques et al., (2012), de que a
cooperacdo entre empresas € um meio de superar as dificuldades dos produtores de uma regiéo,
oportunizando crescimento e a possibilidade de novas parcerias. Outras ag0es recorrentes
tratam-se da compra de vinhos evidenciado em um discurso e da realizagdo da vinificagdo e
finalizacdo de produtos, apresentada em dois discursos.

A terceirizacdo da vinificacdo é realizada pelos empreendimentos que ndo possuem

cantina propria. Salientando as parcerias existentes entre os empreendimentos presentes na
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Regido da Campanha Galcha, destaca-se a Rigo Vinhedos e Olivais que por ndo ter cantina
vinifica na Cooperativa Nova Alianga/Santa Colina, e a Miolo/Almadén que esta realizando
vinificacbes para 0 empreendimento Cerro do Chapéu, que esta com o seu parque industrial em

construcdo, como enaltecido na passagem:

[...] a gente terceiriza a producdo [...] para a [viticola] Cerro do Chapéu do lado
nacional, brasileiro, porque eles tém do lado uruguaio [...], mas ndo estdo com a
cantina pronta e eles produziram uma quantidade grande de uva, mas eles ndo iam ter
como fazer vinho I4 e pediram para gente fazer. [...] nés vamos fazer todo o processo,
vamos engarrafar, rotular e entregar o produto pronto para eles. [...] (Entrevistado 2,
Miolo/Almadén).

A terceirizacdo do processo é salutar para a empresa que ndo possui aporte suficiente
para estruturar sua prépria cantina, assim como para a empresa que terceiriza 0 processo,
recebendo rendimentos pela efetivacdo da vinificacdo. Destaca-se que outros empreendimentos
da Regido da Campanha Gaucha realizam a terceirizacao da producdo, mas sao destinados para
fora do territorio. Isto posto, a cooperacdo € uma estratégia que propicia associagdes entre
empresas, possibilitando que essas possam em conjunto prosperar em seus negocios e adaptar-
se as mudancas de cenarios no mercado (KNOLL, 2018), em especial, visando o contexto desse
estudo, o mercado vitivinicola.

A presenca das viticolas/vitivinicolas na Campanha Gaucha tem impulsionado a atracédo
de instituicBes e projetos para o territorio, contribuindo para o desenvolvimento regional,
sendo estes vislumbrados nos discursos de quatorze agentes, formando assim a sétima categoria
do estudo. Foram mencionadas sete instituicbes que destinam ac¢des, fazem planejamento e
projetos para a regido em torno da viticultura/vitivinicultura, a saber: o Sebrae, a Unipampa, a
Embrapa, o Ibravin, a Associa¢do dos Vinhos da Campanha, o Corede Campanha, o Comité
Estadual de Fruticultura e o principio de a¢cdes com o trade turistico em Santana do Livramento.

De modo geral os entrevistados mencionaram que as instituicdes fomentam e participam
da realizacdo de projetos para o desenvolvimento da regido, todavia, a lembranca mais
frequente entre os entrevistados e as quais foram exemplificadas durante a mengdo em oito

discursos, foram os projetos do Sebrae. O projeto de turismo do Sebrae®® estd ativo e em

61 No ano de 2014 o Sebrae mapeou as demandas da regido enquanto projetos e setores que precisavam ser
trabalhados para auxiliar no desenvolvimento do territdrio, identificando quatro grupos potenciais: o agronegdcio,
na area da pecudria; a educacdo; o turismo; e a energia renovavel. O projeto de turismo iniciou no ano de 2017
pela possibilidade do desenvolvimento do enoturismo ressaltado nas entrevistas do Sebrae.
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execucdo junto aos empreendimentos viticolas/vitivinicolas pesquisados nesse estudo®?,
trabalhando as necessidades de cada empreendimento e tragando junto aos gestores estratégias
e planos de acdo para aprimorar 0s estabelecimentos. Apds o periodo de aprimoramento e
execucdo dos planos individuais de longo prazo, o Sebrae em parceria com 0s 0rgaos
competentes tragard um roteiro que contemple as viticolas/vitivinicolas da Regido da Campanha
Gaucha que fizeram parte do projeto.

A atracdo turistica proposta pelo Sebrae tem como finalidade, mediante a criacdo de
produtos nas propriedades viticolas e vitivinicolas da Regido da Campanha Gaucha, obter

oportunidades para o desenvolvimento do territdrio, conforme enaltece a entrevistada:

[...] a gente estd com o foco de trabalhar o individual primeiro para depois juntar o
coletivo. Porque [...] muitas [empresas] ja tem um produto turistico, e outras ndo tem.
[...] Mas a intensdo ndo € so ele ter na propriedade dele uma visitagdo turistica, mas
sim para o desenvolvimento regional, que eles entendam sim que 0 enoturismo podera
trazer turistas para a nossa regido (Agente de desenvolvimento 5, gestora de projetos
do Sebrae).

A demanda pelo turismo mediante os projetos do Sebrae demonstra que a sociedade e
0s agentes representativos do territorio estdo viabilizando na presenca das viticolas/vitivinicolas
uma oportunidade de desenvolvimento, comecando a se apropriar da sua identidade e
importancia para a regido. O desenvolvimento do projeto do Sebrae vai ao encontro da visao de
Pecqueur (2005), quando o autor menciona que o desenvolvimento territorial ndo é um processo
imposto ou implantado, mas que se trata de uma construgdo, assimilagdo da importancia e
relevancia que determinados fatores tém para um espaco e seus atores. Assim, quando 0s
agentes do territorio percebem a importancia desses fatores, cria-se uma atmosfera de afeicao e
ligacdo, de modo que os proprios agentes se tornam fomentadores das peculiaridades Unicas
desse espa¢o, fomentado a criagdo de projetos e acdes em torno das atividades empresariais,
visando a prosperidade da regiéo.

A Regido da Campanha Gaulcha € uma regido tipica da pecuaria, em que a cultura e a
lembranca da relagédo com o gado de corte, com os cavalos, com a agricultura e os costumes e
folclores gauchos sdo para a maioria dos entrevistados, dessa pesquisa, a lembranga mais
recorrente. Neste sentido, emerge a oitava categoria, a cultura vitivinicola como contribuicao

dos empreendimentos no desenvolvimento do territério da Campanha Gaulcha. Acreditando

62 De acordo com a entrevista: "nem todas as vinicolas entraram no projeto, porque para participar dos projetos do
Sebrae, tem que ser micro ou pequena empresa, € tem algumas empresas que sdo de médio e grande porte, dai elas
ndo participam, mesmo elas estando na nossa regido a gente ndo pode atende-las" (Agente de desenvolvimento 4,
assistente de turismo do Sebrae).
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nesta contribuicdo, no decorrer da pesquisa encontraram-se seis entrevistados que mencionaram
sobre a cultura vitivinicola na regido.

Trés agentes entrevistados mencionaram acdes, projetos ou estratégias implementadas
pelos empreendimentos ou em instituicdes que em funcdo da viticultura/vitivinicultura no
territorio desenvolveram acdes que sdo passiveis de influenciar na mudanca cultural da
populacdo, alinhando elementos do territorio com o0s vinhos e espumantes. Dois agentes
ressaltam acGes com essa finalidade sendo realizadas mediante projetos para disseminacdo da

cultura e saberes da uva e vinho, como destaca a entrevistada:

[...] n6s temos um projeto que eu apresentei nas escolas, porque eu entendo que a
gente s6 ama aquilo que a gente conhece e se 0 aluno e a crianga ndo saberem pelo
menos o que se produz na regido, eles ndo vao saber defender, porque aquele que hoje
tem 15 anos, daqui a cinco anos ja é um jovem estudante que daqui a pouco esta saindo
[do municipio], e se ele ndo sabe o que tem aqui ndo vai divulgar [...] é importante
que a pessoa que esta estudando entenda, conheca a regido, conhe¢a o produto [...]
(Entrevistada 5, Peruzzo).

As acles desenvolvidas pelas vitivinicolas, como ressaltado no discurso, visam
aproximar a comunidade da cultura e cultivo das vinhas e a apreciacdo dos produtos derivados
de seus frutos, como vinhos, espumantes e sucos. Outra acdo realizada que contribui para a
criagédo e desenvolvimento dessa cultura, trata-se do envio por e-mail de informativos para 0s
clientes da empresa, fazendo relagdo com elementos do territério e do bioma pampa com a
vitivinicultura do territorio. O objetivo da empresa com essa acdo é apresentar informacdes que
promovam o envolvimento dos clientes com os produtos e a marca da empresa, como

evidenciado pela entrevistada:

[...] simplesmente contamos “agora videira esta brotando depois da dorméncia,
dorméncia € “isso e aquilo”, ou a gente mostra “olha esse passaro é o vesti amarela,
[ele] foi identificado na nossa propriedade por bidlogos e ele estd em extingdo no
Bioma pampa [...]”. E uma informagio mais didatica, mais cultural mesmo, que vai
criando uma identificacdo daquela pessoa com a nossa histdria, ele vai se
identificando e vai como se tivesse crescendo junto conosco, isso que foi legal. Entdo
por isso que eu fiz questdo de manter esse informativo [...] (Entrevistada 7, Guatambu
Estancia do Vinho).

O envio de informativos ressaltando as peculiaridades da cultura viticola/vitivinicola
relacionados as caracteristicas do territorio da Campanha Gaucha, estabelecem relacGes forte
entre ambos os elementos, fazendo com que 0s receptores das mensagens comecem a criar
vinculos com os empreendimentos e os saberes transmitidos. Também com o intuito de
desenvolver a cultura vitivinicola na regido, foi criado o projeto “Conhecendo o vinho”,

promovido pela UNIPAMPA do municipio de Dom Pedrito.
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A principal agdo do projeto, o jantar harmonizado, ocorreu durante cinco anos e
influenciou positivamente a comunidade, aumentando a compreensdo sobre o vinho, 0s
aproximando das viticolas/vitivinicolas e auxiliando a desenvolver a cultura vitivinicola. A
entrevistada ressalta em sua fala a sua percepcao sobre o projeto e de que forma ele contribui

para a consolidacdo da cultura vitivinicola no territério:

[...] foi uma das a¢des mais sucedidas, porque as pessoas comegaram a ter esse contato
com vinho de uma forma que elas nunca tiveram, geralmente as pessoas associam
bebida alcodlica somente a festa e ao se embriagar, ai quando a gente apresenta uma
outra perspectiva que € tu consumir o vinho harmonizando com uma comida [...] que
combina com aquilo, as pessoas tiveram uma experiéncia que até entdo elas nao
tinham tido. E eu percebi de maneira muito clara [...] comegaram a ver o vinho de
uma forma diferente. [...] foi uma acdo que deu para ver que deu muito certo [...].
Agora se a gente vai a tardinha na casa de uma amiga [...], a gente abre um espumante
e geralmente sdo espumantes daqui da regiéo, entdo para eles isso se tornou uma coisa
corriqueira (Agente de desenvolvimento 3, professora UNIPAMPA).

O projeto evidenciado pela entrevistada, auxiliou a promover a familiarizacdo com a
cultura e o gosto pelo vinho, o que a longo prazo faz com que a comunidade se aproprie desses
produtos, auxilie a divulgar as viticolas/vitivinicolas e a regido como possuindo expertise nessa
producdo. A apreciacdo pelo vinho e por todos os saberes que venham dessa cultura,
relacionados aos produtos regionais, faz com que a comunidade desenvolva tradi¢do local
voltada a esse fim, criando o que, Flores (2006), chama de sentimento de pertencimento,
relacionado ao produto e, portanto, a apropriacao desse espaco.

Apesar das acdes que estdo sendo desenvolvidas no territdrio, é importante ressaltar que
trés agentes mencionaram em suas entrevistas que a construcdo cultural depende da apropriacédo
dos agentes do territorio sobre os costumes e saberes que o envolvem, sendo importante a
realizacdo de mais acOes para fortalecer essa imagem, devendo ser ratificadas pelos agentes
publicos, privados e instituicGes do territorio. Para os entrevistados, o desenvolvimento e
dissimilacdo de uma cultura trata-se de um processo de construcdo, realizado em longo prazo,

conforme enaltecido pelo agente de desenvolvimento:

O processo cultural € um processo que vai se adquirindo, que tu vais adquirindo ao
longo do tempo, a partir da vivéncia, a partir do marketing, a partir do
comprometimento dos governos com o tema, a partir da promocéo desta atividade,
seja a nivel de municipio, seja a nivel de estado. E um processo que tu vais adquirindo
o conhecimento, que vai incorporando, digamos assim, em seu cotidiano, [...] aquela
regido € muito conservadora e ela foi durante muitos anos sempre baseada na
producdo pecuéria [...] (Agente de desenvolvimento 6, deputado estadual).
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Para Dallabrida (2014), essa mudanca de elementos mentais e sociais sugeridos pelo
agente de desenvolvimento entrevistado, quando em sintonia com fatores que valorizem uma
regido, promove um processo de desenvolvimento enddgeno, nos quais sao valorizadas as
potencialidades e particularidades de um lugar. Isto €, quando os agentes locais reconhecem a
importancia dos elementos do territério e os valorizam de modo a incorpora-los em seus
costumes, suas acdes comecam a ser modificadas e moldadas frente a essa cultura. Assim, a
cultura vitivinicola tem sido propagada mediante acdes dos empreendimentos e instituicdes
educacionais, no entanto, ainda deve ser reforgcada para enraizar-se no territorio.

A presenca das vitivinicolas na Regido da Campanha Galcha também contribuiu para a
producdo agricola na regido e para a valorizacdo comercial de terras rurais, fator este que
constitui a nona categoria dessa se¢cdo. Mencionado por dois entrevistados que destacam que a
garantia de compra das safras torna-se um meio de fomento da atividade viticola no territério,

como evidenciado no discurso:

[...] o agricultor, ter um parceiro comercial para o seu produto é fundamental, isso que
faz vocé levantar todo dia e tocar seu vinhedo [...] isso é fundamental para quem
produz. E no momento em que nds estamos aqui, apostando nessa regido, [...] isso é
um indicativo para vocé produzir uva [...]. Entdo essa é a forma que a gente esta
contribuindo em termos de regido e a prova disso € a valorizagdo das terras que
aconteceram apos nds darmos o “start” no projeto aqui (Entrevistado 4, Salton).

Diante de uma atividade altamente variavel como a producdo agricola, é importante para
0s produtores possuirem seguranca quanto a venda de suas safras para a sustentabilidade de
suas familias. A demanda por uvas na Regido da Campanha Gaucha promove a expansdo da
producdo viticola, possibilitando, segundo Pierozan, Manfio e Medeiros (2015) que o0s
agricultores possam diversificar suas producdes e aumentarem suas rendas. Assim, diante de
fatores econdmicos, reconhecimento do territério e a expansdo da produgdo agricola na
Campanha Galcha, as terras da regido estdo sendo financeiramente valorizadas.

Ainda no ambito rural, destaca-se a décima categoria direcionada ao projeto com
assentamentos rurais identificado na fala de um agente entrevistado, o qual emerge da parceria
da Cooperativa Nova Alianca/Santa Colina com a EMATER. A parceria envolve a selecdo de

20 familias de produtores assentados®® da Campanha Galcha, para realizagdo, producio e

83 Os produtores assentados sdo aqueles trabalhadores rurais que receberam do INCRA — Instituto Nacional de
Colonizagdo e Reforma Agraria, um lote de terras que fora redistribuida, ja que anteriormente o imdvel maior era
de um Unico dono. Nessa terra, os produtores devem trabalhar para prover seu sustento, utilizando de méo de obra
familiar (INCRA, 2018).
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cultivo de videiras organicas. O entrevistado da cooperativa, mediante sua fala, ressalta a

concepcao do projeto:

Como a cooperativa trabalha muito com producao familiar, tem um projeto que ja se
esta implantando com os produtores assentados para a producdo de uvas comuns, para
elaboracdo de suco organico aqui na regido, esse projeto ja esta sendo montando junto
com a EMATER. A EMATER esta selecionando 20 produtores assentados, cada um
vai produzir meio hectare de vinhedos, com producdo de uva organica [...] para
entregar [...] aqui em Livramento, e n6s elaboraremos o suco organico. Esse projeto
ja esta se implantando, gerara renda para os produtores e logo que a gente veja que
funcione, outros produtores vdo ser incrementados nesse projeto (Entrevistado 3,
Cooperativa Nova Alianga/Santa Colina).

Como mencionado pelo entrevistado, o fomento da atividade vitivinicola nos
assentamentos rurais auxiliard na geracdo de renda as familias. A acdo demonstra o
reconhecimento da empresa em relacdo a necessidade de auxilio para a prosperidade desses
produtores e da regido como um todo. O projeto vai ao encontro das considerac6es de Pecquer
(2005), de que a dinamizagéo do desenvolvimento territorial consiste na valorizagdo dos meios
e recursos disponiveis em uma regido, envolvendo distintos atores e meios de fomento, como
organizagOes produtivas. Isto posto, o projeto em andamento na Regido da Campanha Gadlcha
criado pela cooperativa, dada sua presenca nesse espaco, torna-se um meio de potencializar o
desenvolvimento territorial, incentivando que outros empreendimentos do territorio criem
planos semelhantes.

No que tange a projetos, mas agora a acdes sociais, tem-se a décima primeira categoria.
A presenca de empreendimentos vitivinicolas na Regido da Campanha Gautcha tem contribuido
na melhoria de questdes financeiras, educacionais e na realizacdo de projetos sociais. Nesse
ambito, destacam-se as agdes da vitivinicola Miolo/Almadén que realiza a¢des em prol de
instituices de caridade e criancas necessitadas, sendo a Ultima em parceria com a prefeitura do
municipio de Santana do Livramento.

A Miolo/Almadén doa vinhos para a realizagdo de eventos e agBes que sejam
promovidos em beneficio de instituicbes de caridade e de criancas carentes do municipio.
Todavia, 0 entrevistado da vitivinicola menciona que essas agdes apesar de contribuirem para
0 espago, sdo questdes que a unidade prefere ndo divulgar e apenas cumprir com a sua parte

para o desenvolvimento do local, conforme se pode averiguar no discurso:

[...] tem muito mais coisas que a gente faz, mas claro isso ndo tem divulgacdo
nenhuma. A gente tem um projeto também junto com a prefeitura e com as criancinhas
[...] que também nédo queremos divulgacdo do que a gente faz. Nao precisa, a gente
faz porque a gente quer desenvolver, ndo que a gente queira alguma coisa, é a nossa
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parte, é 0 que a gente faz de desenvolvimento. [...] doamos [vinhos] para eventos de
instituicdo de caridade ou eventos de caridade (Entrevistado 2, Miolo/Almadén).

Analisando a passagem acima ressaltada, percebe-se que para o entrevistado a maior
recompensa das a¢Oes da vitivinicola € 0 modo que esses projetos sociais contribuem para o
desenvolvimento do territorio e para as transformagdes de suas vidas pessoais. Diante dessa
abordagem, ressalta-se a visdo de Paula (2004), de que o desenvolvimento territorial também
se estende a possibilidade de gerar e aumentar o bem-estar e a felicidade individual e coletiva,
tratando os atores locais como os reais promotores do desenvolvimento. Assim, as agdes da
vitivinicola auxiliam, mediante o apoio de doac@es, a realizacdo de eventos e acles para a
arrecadacdo de verbas aos individuos de instituicdes de caridade e criancas carentes do
municipio, possibilitando a melhora no quadro social e econémico de suas vidas. Para 0s
individuos da Miolo/Almadén, as a¢des contribuem para a geracdo de um sentimento individual
e coletivo de ser um agente de mudanca, capaz de fazer a diferenca dentro das acdes e
estratégias que contribuem para a prosperidade do territério.

Ainda, como categoria de anélise tem-se a protecao e valorizacdo ambiental. Para trés
entrevistados as viticolas/vitivinicolas demonstram possuir uma atencdo especial quanto aos
cuidados destinados ao meio ambiente. Apesar da Resolugdo do CONAMAD®, n. 237/97, Anexo
1%, verifica-se que os pequenos e médios produtores da regido visam producdes mais
sustentavel, com deducdo na quantidade de agrotdxicos no vinhedo, utilizacdo de adubos
orgénicos e manejos sustentaveis do vinhedo. A fala da entrevistada, apresentada a seguir,

contempla as aces e estratégias adotadas por esses empreendimentos:

[...] a gente quer que o nosso vinhedo seja sustentivel, a gente procura utilizar o
minimo possivel de defensivos [...], alguma coisa vocé tem que usar, mas [...] nés
estamos optando por uma producdo mais sustentdvel. N&o é ecoldgica. [...] mas a
gente quer produzir uma uva sadia e para vocé ter uma uva sadia vocé tem em vez de
vocé usar um defensivo que vai curar a doenga que entrou na parreira, Vocé vai
fortificar a sua parreira para que esta doenca ndo entre. Entdo vocé vai trabalhar com
adubos folhares, com uma poda. Por exemplo, se tu tens uma doenca que estd em uma
parte [da videira] vocé poda um ano mais radicalmente, ai vocé vai produzir menos
no préximo ano, mas vocé erradicou a doenca através dessa poda (Entrevistada 6,
Estancia Paraizo).

As viticolas/vitivinicolas da Campanha Gaucha, conforme ressaltado pela entrevistada,

ndo produzem de forma organica, ou seja, sem a utilizacdo de agrotoxicos e pesticidas

64 Conselho Nacional do Meio Ambiente.

8 Segundo a resolucéo, todas as industrias de produtos alimentares e de bebidas, devem obter um licenciamento
ambiental, por realizarem atividades potencialmente poluidoras do meio ambiente (BRUCH, 2012).
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industriais, mas buscam realizar uma producéo sustentavel, valendo-se de métodos naturais ou
menos agressivos a0 meio ambiente para tratar os vinhedos. No caso das vitivinicolas de
unidades filiais, por se tratarem de empreendimentos com caracteristicas distintas e de grande
porte, o cultivo sustentavel de cada hectare de vinhedo acaba por néo ser o foco das unidades.
Contudo, destaca-se o discurso do entrevistado da Miolo/Almadén, que menciona seguir

determinadas diretrizes do codigo ambiental, em virtude da influéncia da matriz multinacional:

[...] a parte de meio ambiente também, a gente tem tudo desenvolvido aqui. Toda parte
do novo Cédigo Ambiental a gente tem ja delimitado, [...] [tem uma] area de protecao
permanente, area de reserva legal, esta tudo direitinho [...] isso é uma coisa que a gente
sempre trabalha em multinacional, a multinacional foca muito e a gente tenta seguir
trabalhando desta forma (Entrevistado 2, Miolo/Almadén).

Frente ao exposto, acredita-se que todas as contribuicbes ambientais proporcionadas
pela atuacdo das vitivinicolas no territorio sejam de extrema relevancia para o desenvolvimento
da Regido da Campanha Galcha. Entretanto, muitas a¢cdes sdo vistas ha comunidade ndo como
um projeto sustentavel e que auxilie o territério somente pelo querer social e ambiental das
viticolas e vitivinicolas, mas sim como estratégias que visam fortalecer a marca e o marketing
dos empreendimentos, aumentando a publicidade em torno de suas estratégias. Nesse ambito,
tem-se a presenca do discurso de uma entrevistada que indica que as viticolas/vitivinicolas
proporcionam beneficios e possuem um cuidado especial com o meio ambiente visando
interesses proprios da venda de seus produtos e promocdo de suas imagens em meio a essas

estratégias, como destacado a seguir:

Muitos deles estdo usando o entorno, o bioma pampa como marketing pessoal e a [...]
parte da sustentabilidade é uma coisa que mais ou menos se fechou em grupo, porque
a vitivinicultura aqui da regido [...] se formou em cima desse pensar sustentavel, ou
seja, a preservagdo do bioma pampa, algumas formas de manejo que preservem a
fauna e a flora local [...]. Mas assim, eu ndo vejo isso como outra coisa a ndo ser uma
coisa que é boa para eles mesmos, [...] eu ndo sei se isso seria uma acdo tdo altruista
deles [...] e sim como mais uma proposta de marketing pessoal, [...] por exemplo, eles
ndo vao ganhar implantando energia solar, eles vdo ganhar nos vinhos que eles vdo
vender dizendo que tem energia solar [...]. [...] existem beneficios [...], mas eu ndo
consigo ver que esses beneficios sejam pensando no bem comum e sim no bem da sua
marca [...] (Agente de desenvolvimento 3, professora UNIPAMPA).

Como mencionado pela agente de desenvolvimento, algumas acbes das
viticolas/vitivinicolas visam somente a valorizacdo dos seus produtos finais e o fortalecimento
da marca da empresa. Apesar disso, as estratégias e acOes desenvolvidas pelos
empreendimentos impactam positivamente na Regido da Campanha Gaucha, como as formas

de manejo sustentaveis, a utilizacdo de adubos organicos e a conducdo do vinhedo, criando
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areas de preservacdo e protecdo ambiental. Segundo Paula (2004), a preservacdo do meio
ambiente é uma forma de contribuir para o desenvolvimento territorial, preservando os fatores
que oportunizam a producéo dos vinhedos.

Neste sentido, também abordando as especificidades da Campanha Galcha e como as
viticolas/vitivinicolas tém influenciado no seu entorno e valorizagdo desse espago, tem-se a
categoria citada por dez entrevistados, a Indicacdo de Procedéncia. Para os entrevistados, a
Indicagdo de Procedéncia solicitada® perante o reconhecimento das peculiaridades da producio

vitivinicola local auxiliara no reconhecimento do territério, como demonstrado no discurso:

A gama de impactos potenciais é grande, mas ela vai depender de quanto os
produtores conseguirem sensibilizar o mercado e isso ai esté relacionado ao esfor¢o
que despenderam nesse trabalho [...] de forma conjunta. [...] na medida que o renome
da regido se projeta [...] associada ao produto e a sua qualidade [...] tu ganha espago
para poder agregar valor ao produto [...], todo o trabalho da vitivinicultura na regido
e [...] o territério passam a ter visibilidade, [...] isso pode influenciar [...] a dindmica
regional, [...] interesse em turismo, [...] gastronomia [...], hotelaria [...], sdo indmeras
as potencialidades, mas se elas de fato vao ocorrer e em que intensidade vai depender
de um trabalho articulado e da capacidade de que recursos e servigos sejam
canalizados [...], pelos produtores, mas também da sociedade como um todo (Agente
de desenvolvimento 7, pesquisador da Embrapa).

Corroborando com a fala do entrevistado, a IP auxiliard no desenvolvimento territorial
proporcionando a visibilidade da regido e ressaltando a qualidade de seus produtos. O conjunto
desses elementos auxiliard a atrair a atencdo de consumidores, turistas e investidores,
aumentando a demanda do enoturismo, geracdo de mao de obra, impostos, renda e a criacdo e
promocao da cultura vitivinicola relacionada ao territorio. De acordo com Radomsky (2015), a
IP ainda pode ser vista como uma certificacdo que auxilia na definicdo da originalidade e
autenticidade de uma regido e seus produtos, aumentando a representatividade do seu terroir e
fazendo com que os consumidores percebam a diferenciacéo e o valor agregado dos produtos
relacionados a esse espago.

Apobs a aprovacao da certificagdo pelo 6rgdo responsavel, o INPI, algumas regras e
requisitos devem ser adotadas pelas vitivinicolas que tem interesse em adquirir o selo, os quais
foram estipulados pelos proprios membros da associacdo dos Vinhos da Campanha Galcha e
pelo grupo de trabalho do projeto. Para a posterior avaliacdo e acompanhamento das normas
diante dos produtos, havera comités responsaveis pela analise, fiscalizacdo e controle de

qualidade dos produtos. Entre as normas estipuladas, destaca-se a necessidade de que todo o

 Em dezembro do ano de 2017 foi entregue ao Instituto Nacional de Propriedade Industrial (INPI), pelo grupo
de trabalho responsavel que envolve a cooperacdo entre a rede RECIVITIS/SIBRATEC/MCTI, coordenada pela
Embrapa Uva e Vinho em parceria com a Associagdo dos Vinhos da Campanha, um dossié contendo informac6es
coletadas durante cinco anos, que buscam comprovar a representatividade dos vinhos da Campanha Gaucha, com
vistas a obtencdo da certificacdo (IBRAVIN, 2018).
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processo produtivo e de finalizagdo do vinho seja realizado na regido, inclusive o seu

engarrafamento, conforme destacado na fala:

[...] essa foi uma briga grande, inclusive que a gente teve com o pessoal que veio da
Serra [...] por causa algumas regras que a gente colocou e que eu fui bastante rispida
na hora de defender, que foi o seguinte: [...] eles compram uma area, vem para ca
produzem as uvas e levam as uvas para Serra. Na Serra eles vinificam, engarrafam,
contratam as pessoas que vao fazer isso, vendem e o imposto fica 14, tudo fica I,
geracdo de emprego, de imposto, de lucro, tudo fica na Serra. Entdo nds servimos
apenas como um extrativismo [...] e quem ganha dinheiro e trabalho é o pessoal da
Serra. E a gente conseguiu que eles tivessem um prazo para montar as vinicolas aqui,
que vinhos com selo da IP [...] fossem aqueles que fossem 100% elaborados aqui. Eles
ttm dez anos para fazerem isso (Agente de desenvolvimento 3, professora
UNIPAMPA).

Apesar de algumas vitivinicolas buscarem centralizar seus processos em outras regides,
para os vinhos produzidos com uvas da Regido da Campanha Gaucha recebam o selo de
certificacdo da IP Vinhos da Campanha Galcha, serd necessario se adaptar as exigéncias das
normativas em um periodo de até dez anos. A transferéncia da producdo e finalizacdo dos
vinhos para a Regido da Campanha Gaucha fomentara o desenvolvimento do territorio, mas
também trara visibilidade aos produtos e tende a melhorar a qualidade dos vinhos, considerando
que ndo terdo mais que ser transportados por longas distancias para serem finalizados. Assim,
a IP torna-se mais um meio das viticolas e vitivinicolas da Campanha Galcha contribuirem para
0 reconhecimento da regido, seus produtos e desenvolvimento.

Por fim, no decorrer das entrevistas deparou-se com o discurso de quinze entrevistados
no sentido de entraves, empecilhos enfrentados pelas viticolas/vitivinicolas no decorrer de suas
atividades e contribuicdes para o desenvolvimento do territério da Campanha Gadlcha. Para 0s
entrevistados os principais entraves enfrentados pelos empreendimentos, 0s quais as impedem
de contribuir mais para o desenvolvimento do territério da Campanha Gaucha sdo: a falta de
incentivos e de politicas publicas; altos valores de impostos, taxas e tributos; baixo consumo de
vinhos no Brasil e pré-conceito dos vinhos brasileiros frente aos internacionais; falta de
reconhecimento da Regido da Campanha Galcha como produtora de vinhos; a distancia do
mercado consumidor e fornecedor de insumos; burocracia em érgédos publicos; faltam acbes
bésicas de aporte turistico dos setores publico-privado.

A falta de incentivos e de politicas publicas é um fator mencionado por cinco dos
agentes entrevistados, segundo os quais, dificultam a atuacdo e sobrevivéncia das viticolas e

vitivinicolas no mercado, como apresentado na fala:
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[...] ¢ dificil para as vinicolas iniciarem [...], o meu pai sempre fala “se ndo fosse a
pecuaria e 0 arroz para sustentar isso aqui por um tempo e para iniciar, que € um
investimento alto, ndo teria condigdes”. Entdo um produtor de uva que quer iniciar
sozinho é muito dificil, o Brasil ainda ndo consegue ver essas coisas sabe, de valorizar
quem vai gerar turismo, o pequeno produtor que vai povoar a regido. Ndo! Néo tem
essas politicas. Mas depois de tudo pronto eles aproveitam, claro (Entrevistada 7,
Guatambu Estéancia do Vinho).

A falta de incentivos e politicas ressaltadas no discurso e pelos demais entrevistados
deixa de auxiliar na consolidacdo e fortificacdo da industria brasileira do vinho. Ademais, a
falta de politicas publicas impacta diretamente na Regido da Campanha Gaucha, ndo havendo
incentivos para que o processo de vinificagcdo e engarrafamento seja completamente realizado
no territorio, contribuindo para a existéncia de poucas vitivinicolas consolidadas na regido. O
fato de haver poucos empreendimentos que tenham industrias para confeccdo dos préprios
vinhos no territorio pode influenciar na qualidade dos produtos das viticolas, ja que estes sdo
realizados sob a supervisdo de outra empresa, além de desgastar a matéria prima no transporte.

A falta de industrias vinicolas na regido ainda se torna um entrave ao desenvolvimento,
deixando de gerar mdo de obra, impostos e demais contribui¢Bes para o territorio, conforme

ressalta a agente em seu discurso:

[...] se tivesse mais vinicolas aqui, ai é que eu te digo a diferenca entre vinicolas,
vinhos e marcas. Porque vinicolas sdo poucas, ainda que a gente tem algumas marcas
ja consolidadas, vinicolas que gerem mao de obra, que gerem impostos sdo poucas.
Imposto ali direto de fabrica, ndo da venda do vinho, do produto em si [...] nunca vi
nenhum apoio, nunca vi um incentivo [...] (Agente de desenvolvimento 3, professora
UNIPAMPA).

A entrevistada expde um fato importante sobre a vitivinicultura na Campanha Gaucha,
h& mais empresas com marcas de vinhos e da prépria viticola se consolidando na regido, do que
empresas com parques industriais que realizem todo o seu processo de vinificacdo. Dessa
forma, os empreendimentos geram um impacto menor para o desenvolvimento do territorio, de
modo que a mao de obra local, em sua maioria, acaba por buscar empregos e renda em outras
regides que possuam mais oportunidades industriais. Apesar de ndo haver modelos de politicas
ideais, 0s gestores devem estar em constante contato com o0s agentes privados e a sociedade,
para que essas a¢oes sejam planejadas em conjunto, visando a atual contexto e as peculiaridades
locais, caso contrario, podem néo ser absorvidas pela populagdo ou ir contra suas premissas
basicas, podendo ser mas sucedidas (PAULA, 2004).

Outro tema evidenciado nas entrevistas diz respeito aos valores elevados de impostos,
taxas e tributos, discutidos por oito agentes entrevistados, os quais ressaltam a dificuldade na

cadeia de venda e repasse dos produtos. De acordo com os entrevistados, em média 50% dos
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valores dos vinhos e espumantes brasileiros sdo referentes a taxas e impostos, sendo que na
maioria dos casos em que os empreendimentos revendem para outro estado esse valor deve ser
antecipado ao governo, encarecendo ainda mais o valor da venda, conforme apontado no

discurso:

[...] 0 que coibe a venda para fora, a gente recebe muitos telefonemas ou consultas por
e-mail de lojas interessadas em comprar em outros estados, mas a carga tributaria é
tdo alta e como meu vinho, digamos assim, ele tem um preco que ndao é um preco
muito barato, vocé agrega o imposto em cima que é o ST® que ele sai muito alto do
Rio Grande do Sul. Entdo ndo sdo muitos locais que tem condi¢Ges de comprar
(Entrevistada 6, Estancia Paraizo).

A carga de impostos e tributos que recai sobre os produtos das viticolas e vitivinicolas
dificulta a venda no estado do Rio Grande do Sul e em outros estados, em virtude da necessidade
de antecipacédo desses valores, principalmente quando os produtos sdo transportados para fora
do Rio Grande do Sul. A cadeia de impostos também afeta o consumo final dos produtos, que
possuem os valores elevados devido ao acumulado de taxacGes ao longo da cadeia produtiva e
de revenda.

A interferéncia das cargas tributarias se torna mais severa quando se deparado perante
a competitividade com os vinhos internacionais vendidos nos free shops, tendo em vista a
proximidade das viticolas e vitivinicolas da regido com os empreendimentos. O agente

entrevistado ressalta a dificuldade dos produtores da Campanha Gatcha, mediante seu discurso:

[...] fica dificil porque vocé tem os free shops [...] que se vocé olhar o valor [dos vinhos
e espumantes] fica um pouco dificil de concorrer. [...] ndo tem como competir com o
vinho que tem ali, [...] importados que ndo tem carga tributaria (Entrevistada 1,
Cordilheira de Santana).

Muitos dos vinhos e espumantes que sdo vendidos nos free shops sdo isentos de
impostos, criando um contexto negativo para a venda dos vinhos nacionais nesse territorio.
Assim, a alta taxa tributaria e impostos nos vinhos e espumantes brasileiros diminuem a
competitividade do setor, tanto no mercado interno, quanto no mercado externo.

Os entraves da viticultura e vitivinicultura na Regido da Campanha Gaucha envolvem
ndo somente fatores econdmicos, mas de cunho social e cultural, como o baixo consumo de
vinhos da populacéo brasileira, dado que se agrava ao verificar que ha certo pré-conceito com

a compra e venda de vinhos nacionais, frente aos importados, conjunto de elementos esses que

67 A Substituicdo Tributaria (ST) trata-se de um mecanismo de antecipagdo dos tributos de um produto ao governo,
ou seja, alguns estados solicitam que as empresas apurem os valores de tributos.
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foram evidenciados por quatro entrevistados. De acordo com dois dos entrevistados, o baixo

consumo de vinhos no Brasil é historico e permanece até os dias atuais, conforme destacado:

[...] nunca foi costume dessa regido [a Campanha Gaticha] o consumo de vinho e nés
sabemos que o consumo de cerveja hoje no Brasil beira quase 90 litros por
habitante/ano, enquanto no vinho, “remando muito” e contando aqueles importados
que ndo sdo contabilizados a gente consegue no maximo trés litros por habitante/ano
(Agente de desenvolvimento 3, professora UNIPAMPA).

O baixo consumo de vinhos, evidenciado no discurso, representa uma caracteristica
descrita como atipica por Protas, Camargo e Melo (2002), se comparada com outras regides
vitivinicolas, por se tratar de um pais com produtores tradicionais de uvas e vinhos, em especial
no Rio Grande do Sul. As caracteristicas do consumo aliado com o pré-conceito de produtos
nacionais, ressaltado pelos quatro agentes da categoria, pode ameacar a sobrevivéncia dos
produtores atuais da Regido da Campanha Galcha, ja que devido ao baixo consumo, a venda
dos produtos para os comerciantes torna-se dificil. Tal preocupacgéo é exposta no discurso do

entrevistado:

[...] vinho nacional é uma coisa que demora para dar resultado [...], se tu ndo vendeste,
dificilmente vem alguém e diz “eu quero vender vinho nacional” [...] entdo eu acho
que a maior briga e dificuldade é fazer com que o vinho nacional chegue até o
consumidor e chegue com um prego bom, a variedade, qualidade e seja competitivo
[...] (Entrevistado 10, Bodega Sossego).

Tendo em vista as caracteristicas dos empreendedores vitivinicolas da regido formados
por pequenos produtores, o nicho escasso de consumidores, como ressaltado pelo entrevistado,
torna-se uma fonte de cautela para os empreendimentos, da mesma forma, o entrevistado reitera
a falta de politicas publicas para o setor, conforme destacado anteriormente.

Ainda sobre os entraves do setor viticola/vitivinicola, destaca-se a categoria evidenciada
por um entrevistado, que menciona que a distancia entre o0 mercado consumidor e fornecedor
de insumos da Regido da Campanha Galcha afeta o processo e valores dos produtos. Segundo
o entrevistado, pela Regido da Campanha Gaucha estar situada em um ponto distante dos
grandes centros, 0s custos de transportes sao elevados, aumentando o valor dos produtos finais,

que se tornam menos competitivos, conforme exaltado em seu discurso:

[...] nés estamos longe do mercado consumidor, o que sempre te deixa em
desvantagem no que diz respeito a questdo da compra do produto, o que quer dizer: a
garrafa tem que sair da Serra para ir para la [para a Campanha] para engarrafar e
depois o produto vem de la e vai para 0s outros lugares, para 0s outros centros
consumidores, entdo tu leva a garrafa, traz depois o vinho, esse custo de transporte ele
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encarece o produto, no preco final [...] (Agente de desenvolvimento 6, deputado
estadual).

Apesar desse processo ser evidenciado como um entrave por apenas um entrevistado,
destaca-se que a economia em deslocamento devido a distancia entre os fornecedores de
insumos e consumidores foi o principal motivo evidenciado pelo entrevistado da
Miolo/Almadén para que o0 processo de engarrafamento seja finalizado na Serra. Deste modo,
evidencia-se que a distancia é um fator que ja traz consequéncias negativas ao setor.

A falta de reconhecimento da Regido da Campanha Gautcha como produtora de vinhos
€ uma categoria mencionada por duas agentes, as quais se referem a esse fator como um entrave
para a comercializacdo dos vinhos e, portanto, aos fatores que promovem o desenvolvimento
do territorio, como o0 aumento nos indices de emprego, renda e turismo. A fala da entrevistada,

a seguir, exp0e alguns desses elementos:

O vinho pode ser ruim, mas é da Serra, ja estd registrado, ja tem uma marca
consolidada. O vinho da Campanha é maravilhoso, mas é da Campanha que ninguém
conhece, [...] [vocé] vai a Gramado, tem que levar um vinho, e ai vem a Campanha, o
vinho pode ser muito melhor, mas ndo é conhecido (Agente de desenvolvimento 4,
assistente de turismo do Sebrae).

Para a entrevistada o fato dos vinhos e da Regido da Campanha Gatcha ainda ndo serem
reconhecidos, ndo possuindo uma marca fixada na mente dos consumidores torna-se uma
desvantagem comercial, mas também um entrave ao desenvolvimento do territério. Quando os
individuos ndo reconhecem as potencialidades de um territério, estes ndo demonstram interesse
em realizar visitas turisticas ou investir recursos em tal local. Assim, a visdo da entrevistada
corrobora com as consideracGes de Zenker e Martin (2011) de que o reconhecimento de um
local e seus produtos apesar de serem estratégias a serem consolidadas a longo prazo,
proporcionam o desenvolvimento de questdes econdmicas e sociais de um territorio.

Outro entrave destacado por dois entrevistados diz respeito a burocracia enfrentada
junto ao poder publico. A participacdo em eventos é destacada por um entrevistado dentro da
categoria, evidenciando que mesmo em eventos realizados em parceria com o poder publico,
ndo sdo desenvolvidos mecanismos para a facilitacdo dos processos burocraticos, conforme

evidenciado na fala;

[...] nesses eventos tipo agora do festival [de Enogastronomia] [...] a gente tem que
ter um parceiro, que no caso é um restaurante [...] porque a gente tem que ter tudo
legalizado, entdo eu tenho que tirar nota por algum CNPJ, porque a Almadén néo
pode estar la no festival no almoco, por exemplo, vendendo vinho, [...] por causa dessa
parte legal [...] € um caminho muito complicado para a gente conseguir participar de
um evento dessa forma [...] se alguém me pedir nota de venda de vinho eu vou dar a
nota do restaurante [...] e é nds que estamos |4, eu e a minha equipe, mas na verdade
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quem estad vendendo la ndo é nos. E ai depois a gente retorna o produto e tira nota de
venda mesmo para este restaurante, € bem complicado para participar (Entrevistado
2, Miolo/Almadén).

A estrutura burocratica do setor publico desestimula as acdes em parcerias no ambito
publico-privado, retrocedendo em questdo de estratégias e resultados positivos desenvolvidos
em prol da regido. Ainda sobre a burocracia, ambos 0s agentes destacam que a burocracia é
recorrente nas acOes didrias como em projetos ou solicitagdes de melhorias de infraestrutura,
como referenciado na passagem: “Nas demandas diarias precisa [evoluir], a burocracia € muita,
dificil para aprovacdo de projetos, para a [a manutencdo na] parte da infraestrutura [...]”
(Entrevistado 4, Salton). Assim, a burocracia ainda dificulta a execucéo, solicitagdo e
desenvolvimento de agdes que visam a melhoria dos estabelecimentos, para recebimento de
turistas, investidores e demais publicos interessados.

Por ultimo, destaca-se o entrave evidenciado por sete agentes, a falta de acdes basicas
de aporte turistico dos setores publico-privado. Frente a essa categoria 0s entrevistados
destacam a auséncia de acGes para 0 embelezamento dos municipios, manutencao de estradas,
divulgacgdo turistica e local adequado para o recebimento desses individuos. O discurso do

entrevistado, a seguir, evidencia os elementos supracitados:

A parte privada tem que fazer a parte deles, ter um lugar adequado para receber, ter
uma estrutura [...]. E parte pablica fomentar mais, um pouco mais de publicidade do
que que tem na regido, melhorar as estradas, 0os caminhos, a limpeza das ruas, essas
coisas (Entrevistado 3, Cooperativa Nova Alianga/Santa Colina).

A falta de apoio e aportes de iniciativas publicas e privadas visando melhorar a
atratividade turistica pode prorrogar os resultados das acfes e estratégias das viticolas e
vitivinicolas do territério da Campanha Gaucha ou ainda, diante no cenério vivenciado no
municipio, desestimular que turistas se desloquem para o local. Portanto, segundo Dinis (2004),
para que a regido possa superar suas limitagdes e criar um ambiente favoravel ao
desenvolvimento devem-se alinhar as ac¢des, trabalhos e estratégias entre as partes interessadas,
que nesse caso se justificam pelo poder puablico, as instituicbes e agentes privados, as
viticolas/vitivinicolas e a comunidade.

Em ambito geral, essa secdo discutiu como a presenca das viticolas/vitivinicolas na
Regido da Campanha Gaucha tem contribuido para o desenvolvimento do territorio nas esferas
econdmica, social e ambiental, promovendo ac¢des e incitando institui¢des a realizarem projetos
gue valorizem o reconhecimento de seus produtos e da Campanha Galcha. No ambito

econdmico, as viticolas/vitivinicolas tém contribuido para o desenvolvimento territorial
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mediante cinco frentes, as quais nessa se¢do foram abordadas em forma de categorias, a saber:
a geracdo de renda; arrecadacdo de impostos; turismo; cooperagdo; producdo agricola e
valorizacdo comercial de terras rurais; projetos com assentamentos rurais.

A contribuicdo das viticolas/vitivinicolas no setor econdmico auxilia a promover a
sustentabilidade das familias do territorio, fomentando o comércio local e estimulando a
atividade turistica mediante suas instalacdes e projetos. A promog¢do de um ambiente propicio
para a cooperacao entre 0s agentes viticolas/vitivinicolas cria uma atmosfera favoravel para a
prosperidade dos negocios e criacdo de estratégias futuras, contribuindo para fomentar e
desenvolver o territério da Regido da Campanha Galcha. Portanto, de acordo com Knoll
(2018), pode-se auferir que o estabelecimento de relagbes interorganizacionais em um territorio
contribui ndo somente para a adequacao as mudancas e capacidades exigidas pelo mercado,
mas ainda para obter ganhos que de forma isolada os individuos e empresas nao obteriam,
contribuindo assim, para o territorio.

No contexto social foram identificadas as categorias de geragdo de emprego;
capacitacdo da mao de obra; atracdo de programas destinados a educacdo da populacdo para
atividades relacionadas a uva e vinho; atracdo de instituicbes que visam o desenvolvimento
regional a partir da vitivinicultura; promogao da cultura vitivinicola; e um projeto no &mbito
social. As acdes promovidas pelos empreendimentos promovem a melhoria de fatores
educacionais, de distribuicao de renda e fortalecimento da cultura da populagéo, gerando o bem-
estar e a felicidade individual e coletiva da comunidade. Essas considera¢fes vao ao encontro
das analises de Paula (2004), a qual menciona que a melhoria de fatores educacionais,
distribuicdo de recursos e fortalecimento cultural possibilita o desenvolvimento sustentavel do
territorio.

Na conjuntura ambiental, as viticolas/vitivinicolas tém contribuido com a protecéo e
valorizacdo do meio ambiente em que estdo instaladas, realizando o cultivo e manejo das
producdes de forma sustentavel. Quanto a Indicacdo de Procedéncia, ndo se ousou categoriza-
la em contexto especifico, de modo que seus beneficios ultrapassam o &mbito econdmico, social
e ambiental, sendo capazes de sensibilizar consumidores de regides distintas sobre os beneficios
da Regido da Campanha Galcha e dos produtos de l& oriundos, oportunizando uma gama
impactos positivos que propiciam o desenvolvimento do territorio. Para Radomsky (2015), a
Indicacédo de Procedéncia torna-se um meio de destacar a originalidade de um territdrio, assim
como de seus produtos e servicos, evidenciando as peculiaridades do terroir, que incluem

segundo Blume (2008), as qualidades unicas de um territério, oriundas do ambiente natural
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combinadas com as préaticas humanas, como hébitos, tradi¢des e habilidades, as quais os tornam
unicos, e portanto, devem ser preservadas.

Destarte 0s aspectos positivos que a presenca das viticolas/vitivinicolas tem destinado
ao territdrio, verificou-se a presenca de entraves que dificultam a atuacdo dos empreendimentos,
0s quais inibem acles e estratégias que possam culminar no desenvolvimento da Regido da
Campanha Gaulcha. Neste ambito foram encontradas as seguintes categorias: a falta de
incentivos e de politicas publicas; altos valores de impostos, taxas e tributos; baixo consumo de
vinhos no Brasil e pré-conceito dos vinhos brasileiros frente aos internacionais; falta de
reconhecimento da Regido da Campanha Galcha como produtora de vinhos; a distancia do
mercado consumidor e fornecedor de insumos; burocracia em 6rgéos publicos; e a falta acdes
basicas de aporte turistico dos setores publico-privado.

A maioria dos entraves apresentados pelos entrevistados com relacdo as viticolas e
vitivinicolas da Regido da Campanha Galcha advém de questdes que podem ser trabalhadas e
melhoradas diante de parcerias entre os empreendimentos, 0s agentes publicos, privados e
sociedade do territério. Para tanto, pode-se criar estratégias e politicas que sejam capazes
incentivar a producdo e consumo dos vinhos brasileiros, realizar reunides e planejamentos para
diante do trade turistico local aprimorar o aporte para recebimento ao turista, e realizar
incentivos capazes de melhorar ou compensar os altos valores de impostos.

Apesar das estratégias propostas, ha outras vardveis que sao de certa forma, mais
inflexiveis, como a distancia de fornecedores de insumos, devido a concentracdo destes em
locais com mais industrias, e a burocracia em 6rgaos publicos, devido a caracteristica do setor
que ocasiona 0 engessamento de seus processos. Visando sintetizar os principais resultados
discutidos ao longo deste capitulo, apresenta-se o Quadro 18:

Quadro 18 — Principais resultados do estudo

Principais resultados

i) Caracterizar as empresas v Com excec¢do das unidades filiais, as empresas pesquisadas sdo familiares

viticolas e vitivinicolas da e encontraram na viticultura/vitivinicultura a possibilidade de expansdo de
Regido da Campanha/RS, seus negocios rurais. Assim, sdo empresas que ingressaram no ramo a partir
pertencentes a Associacdo dos anos 2000;

dos Vinhos da Campanha v' As empresas pesquisadas utilizam o estilo de plantacdo em formato de

espaldeira, garantindo a melhor insolacéo e cultivo dos frutos;
v/ Com excecgdo da Salton e Cooperativa Nova Alianga as empresas ndo
utilizam uvas de terceiros em sua producéo;
v A produgéo de uvas e vinhos da qualidade Tannat e Merlot sdo as principais
realizadas no territorio;
ii) Descrever as agBes de o Desenvolvimento baixo: Salton, Miolo/Almadén e Cooperativa Nova
marketing realizadas pelas Alianga/Santa Colina:
empresas  vitivinicolas e v/ RelagGes e interagdes com os agentes publicos, privados e comunidade: ndo
sdo desenvolvidas acbes em parceria, todavia, devido a eventos no
Continua...
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iii) Identificar a contribuicdo
das acbes desenvolvidas
pelas empresas viticolas e
vitivinicolas para o fomento
da marca do territério

v
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territério, percebe-se uma inclinagdo a mudanca por parte da
Miolo/Almadén e a Cooperativa Nova Alianca/Santa Colina.

Marketing de lugares nos meios de comunicacdo - digitais e fisicos: sdo
administradas e centralizadas nas respectivas matrizes; baixo envolvimento
com a Regido da Campanha Gadcha.

Marketing de lugares nos rotulos dos vinhos e espumantes: diversos
elementos que expde a regionalidade, em especial, a relacdo com o
municipio de Santana do Livramento/RS.

Criacdo e envolvimento com eventos e turistas: ndo sdo desenvolvidos
eventos proprios; ndo possuem acgdes expressivas direcionadas aos turistas;
a Miolo/Almadén e a Cooperativa Nova Alianca/Santa Colina participam
de acdes desenvolvidas no territério, quando possivel.

e Desenvolvimento baixo-intermediario: Bodega Sossego, Cordilheira
de Santana, Estancia Paraizo, Peruzzo Vinhas e Vinhos e Rigo
Vinhedos e Olivais:

RelacBes e interagdes com os agentes publicos, privados e comunidade:
acbes basicas/iniciais, principalmente com hotéis e restaurantes do
territério, demonstrando possibilidade de crescimento.

Marketing de lugares nos meios de comunicagdo - digitais e fisicos:
Exploram parcialmente o potencial da utilizacéo de estratégias que abarcam
o territorio.

Marketing de lugares nos rétulos dos vinhos e espumantes: Trabalham com
diversos elementos para expor a regionalidade, em especial.

Criagdo e envolvimento com eventos e turistas: Ndo realizam eventos,
porém participam e executam agbes pontuais, como visitagbes e
degustacgdes, sob verificacdo de disponibilidade e agendamento.

o Desenvolvimento intermedidrio-avancado: Campos de Cima e
Guatambu Estancia do Vinho:

Relacdes e interagfes com os agentes publicos, privados e comunidade:
acOes basicas/iniciais, principalmente com hotéis e restaurantes do
territério, demonstrando possibilidade de crescimento. Parcerias mais
expressivas foram identificadas na vitivinicola Campos de Cima.
Marketing de lugares nos meios de comunicagdo - digitais e fisicos:
Frequentemente divulgam a imagem, marca e terroir da Regido da
Campanha Galcha como meio de promover seus produtos em seus meios
de comunicagéo.
Marketing de lugares nos rétulos dos vinhos e espumantes: Os elementos
dos rétulos das vitivinicolas demonstram conexdo com o territério.
Criagdo e envolvimento com eventos e turistas: Realizam e participam de
eventos no territorio e fora dele; promovem acgdes para receber turistas,
como almogos e jantares harmonizados mensais.
e Reconhecimento da marca Regido da Campanha Galucha:
O termo é tido como uma marca do lugar, identificando-o e situando-o
geograficamente.
Os entrevistados ressaltam que a marca precisa ser fortalecida, para ganhar
expressividade e for¢a no mercado.

¢ Imagem da marca:

Agentes internos percebem: elementos culturais, de paisagem e pecuaria.
Agentes internos percebem que para pessoas externas do territério: a
producdo de vinho comeca a sobressair e ser pontuada na Regido da
Campanha Galicha; percebem elementos culturais, de paisagem e pecudria;
todavia, ha pessoas que desconhecem ou ndo percebem diferencial no
territério ou o vislumbram como um lugar atrasado econdmica e
socialmente e de grandes distancias territoriais.

e Construcdo da marca da Regido da Campanha Galcha:
Continua...
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v’ Construida com base nas tradicGes culturais, representatividade da regido
para a histéria do estado do Rio Grande do Sul e pela pecuaria de corte de
ovinos e bovinos.

v" Apesar da marca do territdrio ndo ter sido criada pelo setor vitivinicola, esta
se fortalecendo em funcédo das estratégias adotadas em torno dos vinhos.

e Ac0Oes/estratégias para o fomento da marca do territdrio:
v" As viticolas/vitivinicolas pesquisadas expdem referéncias a Regido da
Campanha Gaucha, auxiliando a fixar a imagem e elementos que compde a
marca do territério, fazendo mencéo ao terroir, imagens e artefatos locais.
iv) Relacionar as acdes de = As acdes de marketing das viticolas/vitivinicolas tm movimentado a matriz
marketing de lugares = econdmica, social, educacional e ambiental do territério, contribuindo para o

realizadas pelos = desenvolvimento a partir da contribuicéo para:
empreendimentos e o v Protecdo ambiental; Cultura vitivinicola; Turismo; Projetos/acdes no
desenvolvimento territorial territério; Emprego/renda; Arrecadacéo de impostos; Educacao; Atragao de

instituigdes que visam o desenvolvimento do territdrio.

A presenga das empresas viticolas e vitivinicolas no territorio também tem
contribuido para:
v' Capacitacdo da mdo de obra; Promocdo de agdes de cooperagio;
Projetos com assentamentos rurais; Projeto social; Indicagdo de
procedéncia. Produgo agricola e valorizacdo comercial de terras;
Apesar das aces e estratégias realizadas, constataram-se fatores de entrave ao
desenvolvimento enfrentados pelas empresas.
Fonte: Elaborado pela autora (2018).

Assim, apds discutir os principais resultados do estudo, sinteticamente apresentados
mediante o Quadro 18, o préximo capitulo destina-se a apresentacdo das consideragdes finais
acerca do estudo realizado, retomando 0s objetivos propostos e tecendo comentarios acerca dos

principais resultados, limitacdes e sugestdes para pesquisas futuras.



5 CONSIDERACOES FINAIS

Diante da constante busca e necessidade do fortalecimento e desenvolvimento dos
territorios, visando a prosperidade econdmica, social e ambiental de determinados espacos, a
presente pesquisa evidenciou que a oportunidade para esse desenvolvimento pode ser
encontrada mediante a utilizacdo de estratégias de marketing de lugares. A bibliografia
apresentada ao longo do estudo menciona que ac¢des de marketing de lugares séo utilizadas a
varias geracdes com esse intuido, principalmente em regifes dos Estados Unidos e Europa,
utilizando imagens e peculiaridades dos territdrios para atrair a atencdo de turistas e
investidores, fomentando a malha econémica do espaco e promovendo acfes que gerem o
desenvolvimento do territorio.

Destarte, essa pesquisa parte do pressuposto de que empresas privadas e em ascensao,
como as do setor viticola e vitivinicola da Regido da Campanha Gaucha, possam auxiliar na
divulgacdo e no desenvolvimento do territdério, mediante suas acGes de marketing. Tal
pressuposto parte da premissa de que a uva e 0 vinho sdo produtos que possuem relacao direta
com os seus territorios de origem, uma vez que as suas caracteristicas e qualidade dependem
das propriedades geogréficas e climéaticas desse espacgo, além das interferéncias e decisdes do
fator humano local, compondo um terroir unico.

Apesar das acdes de marketing realizadas pelas empresas viticolas e vitivinicolas de um
territério normalmente possuirem o intuito de promover as proprias empresas e seus produtos,
a divulgacdo do terroir é extremamente importante para afirmar a qualidade das suas uvas e
vinhos, de modo que a estratégia também pode auferir beneficios ao espago em questdo. A
divulgacdo do terroir apresenta as peculiaridades de um territério, atraindo visibilidade e
interesse a este, possibilitando, por meio dos produtos, a transmissdo de imagens, termos ou
referéncias do lugar, incitando acfes que podem culminar em estratégias de marketing de
lugares.

Assim, a presente pesquisa teve como objetivo analisar de que forma as acgdes de
marketing desenvolvidas pelas empresas viticolas e vitivinicolas da Regido da Campanha
Gaucha tém contribuido para constituir o marketing de lugares e o desenvolvimento territorial,
enquanto que de forma especifica, também se buscou analisar a relacdo dessas acdes para o
fortalecimento e fomento da marca do lugar. Para tanto, mediante entrevistas com os
responsaveis ou gestores dessas empresas, bem como agentes que contribuem para o
desenvolvimento do territdrio, levantamento documental e observagdes, constatou-se que as

viticolas e vitivinicolas da Regido da Campanha Gaulcha tém contribuido com agbes que
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desenvolvem o marketing e marca do lugar, ja& que transmitem imagens e referéncias que
transparecem o terroir e elementos que caracterizam a cultura, historia e folclore do territorio.

As empresas viticolas e vitivinicolas pesquisadas na Regido da Campanha Gaucha, com
excecdo das empresas que se tratam de unidades filiais de vitivinicolas da Serra Galcha,
caracterizam-se por serem familiares e por terem buscado na viticultura/vitivinicultura uma
oportunidade de expansdo e diversificacdo de seus negdcios de origem pecudria ou agricola. As
referidas empresas comecaram a atuar no territorio a partir dos anos 2000 e se caracterizam por
serem de pequeno e medio porte. Enquanto isso, as unidades filiais tratam-se de empresas de
grande porte, com atuacao no territorio brasileiro a partir dos anos de 1900 e com producao
para exportagdo. Contudo, segundo os resultados do estudo, as matrizes das empresas
vitivinicolas vislumbram a Regido da Campanha Gaucha para fins extrativistas, ndo investindo
em acdes de cunho turistico ou que visem deslocar turistas, investidores ou eventos para o
territorio.

Em ambito geral, as estratégias desenvolvidas pelas empresas viticolas e vitivinicolas
que representam de forma mais expressiva o territorio e fortalecem o marketing e marca do
lugar dizem respeito aos elementos ressaltados nos rétulos dos vinhos e espumantes, 0s quais
foram evidenciados por todos os entrevistados e confirmados no levantamento documental e
observagdes. Os empreendedores demonstram ter orgulho da regido fazendo com que as ac¢oes
ndo tenham somente o escopo de divulgar os produtos, mas o terroir e as peculiaridades do
territorio, transmitindo desenhos de artefatos e monumentos que identificam os municipios e
suas histdrias, que retratem a cultura, o folclore e movimentos tradicionais da Regido da
Campanha Galcha, além das tipicas paisagens e elementos geograficos. Essas estratégias
contribuem para transmitir e fortalecer a imagem do territorio, criando percepcdes e
sentimentos capazes de aproximar os consumidores do lugar por remeter a lembrancas e
sentimentos ou instigar a relacdo de curiosidade.

As divulgacOes via meios digitais séo utilizadas com mais frequéncia pelas empresas
pesquisadas, principalmente de pequeno e médio porte, por se tratarem de meios econdmicos e
que abrangem publicos de distintos locais e faixa etaria, as quais dentro de suas limitacGes
buscam transmitir a relacdo de seus produtos com a Regido da Campanha Gaucha. Apesar das
empresas de unidades filiais também utilizarem os meios digitais com frequéncia, o
planejamento das agOes & concentrado nas referidas matrizes situadas na Serra Gaucha,
culminando no direcionamento das estratégias de divulgacfes para a promocao geral das marcas

das empresas e de produtos enoturisticos dessa regiao.
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Dentre as agOes que possuem relacdo com o marketing de lugares, ressalta-se a
necessidade de aprimorar algumas estratégias para que o processo repercuta de forma mais
concisa, como elevar a quantidade de eventos ou acdes nas empresas e territorio, visando atrair
mais turistas e interessados pelo tema. Para tanto, destaca-se a importancia de que as
viticolas/vitivinicolas se unam em planejamentos com o0s agentes publicos, privados e
comunidade, e estejam abertas aos turistas, j& que atualmente entre as dez empresas
pesquisadas, apenas duas recebem turistas constantemente, enquanto que outras trés os fazem
sob agendamento, uma por néo ser o foco da unidade e outras duas pela demanda de atividades
dos responsaveis.

Mesmo que o territorio ja possua uma identidade estabelecida junto aos agentes internos
e externos, relacionado principalmente a questdes da cultura galcha, da imagem do pampa, das
extensdes territoriais e pecudria, as aces de marketing realizadas pelas empresas viticolas e
vitivinicolas tém contribuido para o fortalecimento dessa marca territorial, criando relagdes que
fortificam essas imagens ja estabelecidas e relacionando-as com a vitivinicultura. De tal modo,
conforme verificado nas entrevistas, o cultivo da uva e vinho é reconhecido nesse espaco,
fazendo com que o territério possua mais visibilidade, todavia, este € um processo que ainda
esta em construcéo, devido ao recente reconhecimento das atividades na Regido da Campanha
Galcha.

O fato das estratégias de marketing de lugares, abrangendo aqui a sua marca, ndo ter
emergido das demandas dos agentes locais, explica a falta de envolvimento dos mesmos em
prol de ac¢Bes territoriais. Isto €, para que o marketing de lugares se desenvolva por completo,
permeando o territorio, € preciso que os agentes publicos, privados e a comunidade despertem
para as possibilidades que o planejamento de estratégias em conjunto para essa finalidade
possam lhes proporcionar.

Atualmente o territorio possui os produtores de uvas e vinhos que trabalham com acdes
de marketing para os seus empreendimentos e promovem a imagem, elementos e marca da
regido, havendo a necessidade de criar outras estratégias de comunicacgao e cooperagao com 0S
agentes locais. A criacdo de estratégias em parceria com 0s agentes locais possibilitard a
transmissdo de mensagens padronizadas, auxiliando na fixacdo dos elementos que serdo
previamente estabelecidos por esses agentes, acordando a forma com o territério sera
identificado, aumentando a percepcdo das imagens, favorecendo o reconhecimento do lugar e
da sua marca de modo mais conciso e solido, ja que serd emanado em conjunto.

Mesmo que o marketing de lugares ndo esteja sendo desenvolvido em sua plenitude no

territorio, suas implicacdes tém gerado resultados visiveis e mensuraveis, 0s quais promovem
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0 seu desenvolvimento. As acdes de marketing de lugares realizadas pelas empresas viticolas e
vitivinicolas tém auxiliado a disseminar a marca e transmitir a imagem da Campanha Gadcha,
promovendo o territdrio e impactando em maior visibilidade, reconhecimento, identificacéo,
diferenciacdo e criacdo de um valor agregado a regido a tornando mais atrativa e competitiva
no mercado.

Consequentemente, essas percepc¢des tém impulsionado o turismo; a disseminacgdo da
cultura vitivinicola entre os habitantes da regido e fora dela; a protecdo ambiental, sendo este o
principal motivo pela prosperidade do territorio; e a criagdo de novos projetos e acbes em prol
da viticultura e vitivinicultura. O conjunto dessas estratégias promove o desenvolvimento
socioeconémico do territdrio mediante a geracdo de emprego, renda, arrecadacao de impostos,
criacdo de programas de educacdo e de projetos que fomentam a regiao.

Assim, a prosperidade do territdrio comeca a se dar com 0 aumento da circulacdo de
valores monetérios, com o aumento dos indices educacionais, a valorizacdo das peculiaridades
internas e do saber fazer local, ou seja, a valorizacdo das habilidades e conhecimentos das
pessoas da regido, tendo por base que o cultivo da uva na Regido da Campanha Galcha é
distinto dos demais territorios, devido as suas caracteristicas naturais, contribuindo para a
valorizacdo e bem-estar da populacdo. Futuramente, o possivel estreitamento dos lagos entre os
agentes locais e os empreendimentos viticolas/vitivinicolas contribuirdo para a mudanca de
habitos da comunidade, de forma que esses se sentirdo parte do processo ao participarem do
planejamento das acdes e imagens a serem divulgadas, incorporando cada vez mais a cultura e
seus beneficios.

Entraves ao desenvolvimento das atividades viticolas e vitivinicolas no territorio
também foram apresentados, sendo que muitos deles podem ser reparados com a criagdo de
politicas publicas em prol da inddstria vitivinicola brasileira, como os altos valores de impostos,
taxas e tributos, que ao serem revistos e implantados barreiras a entrada de produtos
estrangeiros, podem corroborar para um aumento no consumo dos vinhos brasileiros. A
conscientizacdo dos agentes publicos, privados e comunidade sobre a importancia que os
empreendimentos viticolas e vitivinicolas tém destinado a visibilidade e reconhecimento do
territorio também pode ser sanada mediante reuniGes entre a associacao de produtores, que neste
caso destina-se a Associacao dos Vinhos da Campanha, com os representantes dos municipios
da regido, criando estratégias que possam fortificar a imagem do territorio como produtor de
vinhos e promover acdes bésicas de aporte turistico.

Portanto, o estudo pode auxiliar as empresas viticolas e vitivinicolas analisadas,

apresentando a visao dos agentes considerados por eles representativos, apontando ac¢fes que
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podem ser aprimoradas melhorando a atuacdo das empresas e de produtos diante da regido e
em outros territdrios. A pesquisa também apresenta a importancia e os resultados positivos de
estratégias de marketing e marca de lugares, contribuindo para que agentes publicos como as
prefeituras e secretarias locais, aliadas as empresas privadas da area do comércio de bens,
Servigos e turismo, e a comunidade se motivem a realizar planejamentos em conjunto com essa
finalidade, visando o desenvolvimento do territorio.

Por fim, cabe destacar que para realizacdo desta pesquisa se deparou com algumas
limitacGes, principalmente no que diz respeito a coleta de dados, como o aporte financeiro
necessario para essa fase da pesquisa; as distancias a serem percorridas para realizar as
entrevistas; a indisponibilidade de agentes, bem como de alguns donos e representantes das
viticolas e vitivinicolas em poder/querer participar do estudo; falta de resposta dos agentes
contatados via e-mail e telefone, impossibilitando a realizacdo de mais entrevistas o que aliado
ao prazo delimitado academicamente para cumprir 0S objetivos tracados no estudo
impossibilitou que mais dados fossem obtidos. A pesquisa também teve limitagdes no campo
teorico, devido a escassez de estudos brasileiros encontrados que abordassem os temas de
marketing de lugares e desenvolvimento territorial. A limitacdo tedrica impossibilitou a
comparacgédo do instrumento de coleta de dados com outras pesquisas que tivessem como escopo
o territério ou individuos brasileiros, havendo a possibilidade de aprimoramentos ou
levantamento de novos questionamentos.

Devido as limitacdes do estudo, para pesquisas futuras sugere-se que sejam realizadas
entrevistas nas matrizes das empresas vitivinicolas filiais, com o objetivo de identificar o
motivo da auséncia de estratégias direcionadas para a Regido da Campanha Gaucha, bem como
realizar estudos com a sociedade da Regido da Campanha Galcha para verificar suas
percepcOes a respeito das empresas viticolas e vitivinicolas. As percepc¢des dos individuos
locais auxiliardo a demonstrar vieses que podem ser trabalhadas e fortificados no territério.

Ademais, sugere-se a ampliacdo da participacdo de atores sociais, contemplando as
consideracGes da comunidade externa da regido, verificando suas percepgdes a respeito da
imagem e marca da Campanha Galcha, verificando as deficiéncias na identidade e pontos a
serem aprimorados, para que entdo seja possivel realizar um trabalho aplicado com os agentes

do territorio, visando o desenvolvimento das ferramentas e marketing de lugares.
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APENDICE A - Roteiro aberto: representantes das empresas viticolas/vitivinicolas

1. Conte um pouco sobre vocé, sua escolaridade, tempo em que esta na regiao.

e Em relacgdo a viticola/vitivinicola, fale sobre as funcées e o periodo que o (a) sr.
(@) as desempenha.

2. Em que se concentram as principais atividades e o foco da viticola/vitivinicola?

3. Qual ¢ o perfil do consumidor dos vinhos da viticola/vitivinicola?

4. Fale sobre a origem da uva utilizada na fabricacdo dos vinhos.

e E utilizado algum percentual de uvas de terceiros na producdo?
e Se parte ou totalmente vier de fornecedores, eles sdo da regido?

5. No processo produtivo do vinho, hd alguma caracteristica especifica que pode
diferenciar o produto da viticola/vitivinicola dos demais vinhos produzidos em outras
regides?

e Se sim, quais as estratégias adotadas para os consumidores saberem dessas
informacGes?

6. Na sua opinido, ha beneficios na identificacdo regional de um produto?

7. O (a) sr. (a) percebe o termo "Regido da Campanha" como uma marca que identifica o
territorio?

e Na sua percepcdo, como individuos externos a regido percebem e identificam a
Regido da Campanha?

e Vocé acha que a Regido da Campanha esta se tornando conhecida em funcao
dos vinhos ou ja havia outros elementos que a identificavam?

8. Fale como € utilizado o termo "Regido da Campanha™ pela empresa.

9. Conte sobre as a¢des / estratégias de marketing que a empresa realiza.

e Quais os meios de comunicagéo séo utilizados para essas divulgagdes?
e Com que frequéncia (semanal, mensal, etc.) sdo realizadas essas divulgac6es?
e Ha acdes realizadas em parceria com outras viticolas/vitivinicolas?

10. A empresa busca de alguma maneira transmitir mensagens, imagens, simbolos e a
identidade da “Regido da Campanha”?

e De que forma a empresa chegou a um consenso sobre as peculiaridades a serem
transmitidas?
e Qual o periodo que essa estratégia vem sendo realizada?

e Com que frequéncia (semanal, mensal, etc.) sdo realizadas essas divulgac6es?
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e Qual a motivacdo da empresa em realizar essas ag0es?

11. O (a) sr. (a) acredita que o fato de o vinho ser da Regido da Campanha influencia no
momento da compra?

¢ Influencia para quem estd na campanha ou esta fora?

12. Como a viticola/vitivinicola contribui para o desenvolvimento da regido, seu entorno e
valorizacédo do espaco?

e Os individuos que trabalham na empresa sao naturais da regido?

e Ha programas de qualificacdo para os trabalhadores da empresa? E na regido?

13. Como o (a) sr. (a) percebe a atuacdo dos agentes publicos no municipio perante a
vitivinicultura? E quanto aos setor privado e empresarios?

e Como isso influencia na viticola/vitivinicola?

e E acomunidade local influencia de alguma maneira?

e O (a) sr. (a) conhece/participa/ouviu falar de algum grupo ou comissdo que
realiza o planejamento e discussdo de planejamentos, acGes e estratégias para
regido ou municipio?

14. Fale sobre o0 envolvimento da viticola/vitivinicola na criacao de atrativos culturais como
festivais e encontros que estimulem o deslocamento de individuos até o territorio.

e Como sdo planejados e divulgados?

15. Fale sobre o cenario competitivo entre os vinhos da Regido da Campanha e os vinhos
oriundos de outras regides do Brasil.

e Comente sobre a relagdo dos Vinhos da Campanha com o0s vinhos

internacionais.



APENDICE B - Roteiro aberto: agentes de desenvolvimento territorial

Fale um pouco sobre sr. (a), 0 6rgdo em que trabalha, as func¢6es que desempenha.
Dentro das funcBes que o () sr. (a) exerce, qual (is) te vinculam ou te fazem proximo
(a) com as viticolas/vitivinicolas e producgdo de vinhos na Campanha?

e Qual a suarelagédo com as empresas da Campanha?

e Quais as empresas viticolas/vitivinicolas da Campanha que vocé conhece?
Pensando no termo "Regido da Campanha™, o (a) sr. (a) o percebe como uma marca que
identifica o territorio? Explique.

e Na sua visdo como os individuos externos a regido percebem e identificam a

Regido da Campanha?
e Vocé acha gque a regido da campanha esta se tornando conhecida em funcao dos
vinhos ou ja havia outros elementos que a identificavam?
Na sua opinido, ha beneficios na identificacao regional de um produto?
O que vém a sua mente em questdo de imagens, simbolos e identidade quando eu lhe
falo da “Regido da Campanha™?
e Vocé percebe alguma dessas caracteristicas nos produtos ou divulgacGes das
viticolas/vitivinicolas da Regido da Campanha?
Relate acfes ou estratégias de marketing realizadas pelas viticolas/vitivinicolas da
regido que vocé tenha conhecimento.

e Como vocé ficou sabendo dessas acOes/estratégias de marketing (meios de

comunicacgdo)?

e Com que frequéncia vocé vé essas divulgacdes?

e Vocé ja comprou algum produto das viticolas/vitivinicolas da regido devido a

essas acoes/estratégias?
O (a) sr. (a) acredita que o fato de um vinho ser da Regido da Campanha influencia no
momento da compra?

e O (a) sr. (@ consome os vinhos de alguma das viticolas/vitivinicolas da

Campanha?

e Qual o motivo por optar pela compra desse produto?

Como o (a) sr. (a) percebe a atuacdo dos agentes publicos no municipio perante a
vitivinicultura?

e E quanto aos setor privado e empresarios?
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e E acomunidade local influencia de alguma maneira?

e O sr. (a) percebe que isso influencia na viticola/vitivinicola?

e O (a) sr. (a) conhece/participa/ouviu falar de algum grupo ou comissdo que
realiza o planejamento e discussdo de planejamentos, acdes e estratégias para
regido ou municipio?

9. De que forma vocé acredita que as viticolas/vitivinicolas tém contribuido para o
desenvolvimento da regiéo, seu entorno e valorizagdo do espago?

10. Qual a sua percepcdo em relagdo aos vinhos da Regido da Campanha e os vinhos
oriundos de outras regides do Brasil.

e E sobre arelacéo dos Vinhos da Campanha com os vinhos internacionais?

e Vocé optaria pela compra de um desses outros vinhos em detrimento de um

vinho da Regido da Campanha? Porqué?



