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Resumen - El objetivo de esta investigacion fue a de
identificar las estrategias adoptadas por las vinicolas en
Brasil, en la region de las ciudades de San Roque,
Louveira, Jundiai y Sao Paulo. La metodologia utilizada
fue el estudio de casos multiples. Fueron realizadas
entrevistas con los propietarios y visitas a las vinicolas.
El turismo rural es el principal canal de distribucion
para los vinos, licores, frutas y dulces, Estan presentes
en las vinicolas una diversificacion de actividades, como
tiendas, restaurantes y hacer un recorrido a las
vinicolas. Los propietarios se caracterizan por ser
pequefrios agricultores familiares y descendientes de
italianos y sus familias estan en esta actividad por 2-3
generaciones. Las vinicolas buscan crear un paisaje
rural dénde se pueden visitar las parras. La mayoria de
ellos compran las uvas de otros productores y en algunos
casos, compran el vino ya listo y la embotellan. La
region puede ser caracterizada como un cluster de vinos
y el territorio esta representado por las relaciones
formales e informales entre los actores sociales con los
objetivos a solucionar problemas de produccion y las
necesidades del mercado.

Palavras- claves: vinicolas , estratégias , Brasil.

I. INTRODUCCION

La produccion de vinos en Brasil hace parte de una
historia tras 50 afios, cuando los productores de uva
iniciaron un nuevo proyecto de plantar las vifias y
elaborar sus uvas para transformarlas en vino, herencia
cultural, en especifico de inmigrantes italianos, del Sur
de Brasil y también de la region cercana de Sao Paulo.

En la region de Sierras Gauchas, se encuentran
actualmente las principales vinicolas brasilefias pues

han introducido modernas tecnologias para la
elaboracidn de sus uvas y su vinificacion. En la region
de S&o Paulo empez6 sblo con la produccion de uvas
de mesa, pues creia que las condiciones climéticas de
la region no eran favorables para el cultivo de uvas
para vinicultura. Con la introduccion de nuevas
técnicas para la elaboracion de las vides en regiones
que estan fuera del paralelos 30 y 50, comenz6 a
producir vinos de buena calidad, regiones como del
Valle de San Francisco, al noroeste del Brasil.

En la regiéon de Sdo Paulo, siguié produciendo
vinos segun procedimientos artesanales, utilizando las
uvas americanas, Isabel y Bordo. Y otros empezaron a
comprar de terceros, de la region sur, uvas finas para
la vinificacion o vinos para ser embotellados.
Recientemente, algunos productores de vinos de S&o
Paulo estan empezando a producir vinos con uvas
Vitis vinifera e hibridos desarrollados por algunos
institutos de pesquisa.

En la pesquisa efectuada en la region de los pueblos
de S&@o Paulo, se comprobd que debido a una buena
diversificacion de actividad agricola para la
produccion de frutas de clima templado, la region se
ha convertido en una una ruta de produccion de frutas
ademas de vinos artesanales. Ofreciendo asi nuevas
opciones para los turistas que visitan la region, incluso
turistas de provincias cercanas, como del Rio de
Janeiro y otros.

El objetivo de esta pesquisa fue a de identificar las
estrategias y las trayectorias individuales de algunas
vinicolas en el estado de Sdo Paulo, en especial en la
regién donde estan localizados las regiones de San
Roque, Jundiai, Louveira y Sao Paulo. Mediante
andlisis busco identificar los tipos de estrategias que
son comunes a los casos y algunos que se especifican
en trayectorias individuales.
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. METODOLOGIA

La metodologia utilizada fue el estudio de casos
maltiples [12] para identificar y analizar  los
vinicultores de la regién de Sdo Paulo y incluso
identificar las diversas estrategias adoptadas por ellos
para sobrevivir y competir en este sector muy
especifico.

La pesquisa es de caracter exploratorio y busca
obtener hipoétesis que se refieren a la industria del vino
con las actividades turisticas del vino, servicios y
estrategias de mercado. Para alcanzar los objetivos
propuestos, se realiz6 muchas entrevistas especificas
con los empresarios y vinicultores, a un recorrido a
instalaciones y un analisis de las infraestructuras para
el turismo local. La entrevista fue grabada, transcrita
y se utilizo el analisis de contenido para identificar la
percepcion de los propietarios de vinos sobre el
mercado y las estrategias que adoptan para subsistir y
desarrollar en esta area especifica de competencia.

También se aplicd un cuestionario cerrado y con
preguntas  en parte estructuradas para obtener
informacion sobre la empresa.

I1l. REFERENCIAL TEORICO

La pesquisa tiene un caracter multidisciplinario, por
lo que fue utilizado como campo tedrico de la gestion
estratégica, de marketing, del espiritu empresarial y de
la nueva economia de las instituciones, asi como el
nuevo concepto de la zona rural que caracteriza la
agricultura.

A. El Espiritu Empresarial

Estudios de casos sobre empresas invariablemente
conducen al campo te6rico de la iniciativa
empresarial, la figura del empresario y la origen
familiar de las empresas.

En la version de Schumpeter, el emprendedor es
ante todo un destructor creativo , un innovador. Sin
embargo, no es explicito que esta innovacién implica o
no, la creacién de una nueva organizacion. Tal vez por

eso el significado de la expresion del entrepreneurship
, por lo tanto con fines de estudio no hay un
consenso en la comunidad cientifica [2].

Estando de acuerdo con los autores anteriores, la
iniciativa empresarial surge como un objeto de estudio
en respuesta a los estudios que se enfocaron en las
grandes organizaciones, de forma tan impersonales.
En los negocios familiares y en las organizaciones
pertinentes es relevante la figura del emprendedor,
asumiendo los riesgos de su actividad. Los
emprendedores son identificados como los visionarios
gue entienden las perspectivas del futuro y toman
decisiones estratégicas, sin una planificacién formal.
En la industria del vino, las empresas son en general
del origen familiar y la figura del fundador tiene una
fuerte importancia simbolica en el ejercicio de la
actividad. Sato [8] para analizar la empresa brasilefia
Miolo, a través de un estudio de caso, describe la
importancia de los antecedentes familiares y verifica
que, tras la consolidacion de los valores ocurre la
modernizacion  implementado por la segunda
generacién de la familia para asumir la gestién de la
empresa.

B. Mercadoy las Estrategias de Segmentacion

Porter [7] identifica como estrategias
genéricas adoptadas por las empresas como la gestion
de costes, la diferenciacion y el enfoque. Segun el
autor, la definicién de un posicionamiento estratégico
claro es esencial para la competitividad y su
mantenimiento. La indeterminacion o la
incertidumbre, pueden conducir a la pérdida de
mercado.

C. La Estrategia de Diferenciacion

Segun Porter [7] : La diferenciacion proviene de la
creacion singular de valor para el comprador.
Puediendo ser producto de la satisfaccién de los
criterios de uso o de sefializacion.

Los criterios de uso pueden ser factores como la
calidad del producto, caracteristicas del producto,
tiempo de entrega, etc .. Los criterios utilizados por el
productor que afectan el valor real para el comprador o
consumidor, a través de menores costos, mayor
calidad o la presentacion. Los criterios pueden ser
factores de sefalizacion como la publicidad, la
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reputacion de la marca o de negocios, presentacion,
etc. Estos criterios son utilizados por el comprador
juzgar el valor real del proveedor o del productor del
producto.

D. Estrategia de Enfoque

El enfoque selecciona un segmento o un grupo de
segmentos para lo mejor lo exploraren. El enfoque
presenta dos variantes, el enfoque de costos y el
enfoque de diferenciacion.

La segmentacion en un mercado o industria, tiene
como objetivo combinar el comportamiento del
comprador con los costos de produccion y
comercializacion.

La gestion de los segmentos del mercado permite,
ademas, planear el flujo del efectivo de la compaiiia,
porque los productos pueden tener volimenes y
pronostico de ventas diferenciados.

Debido a la diferenciacién de los compradores, los
canales de distribucion también estdn apartados por
segmentos, por ejemplo, articulos de lujo no estan
presentes en pequefios supermercados.

La segmentacion implica diferencias en la cadena
de valor para la empresa debido a que productos
especiales tienen distintos procesos de fabricacion de
los productos estandarizados. En el caso de los vinos,
los vinos iconos son supervisados por un enoélogo de
renombre desde su cultivo y constantemente evaluados
durante el proceso y cuando estan en reposo en las
barricas de roble.

Las empresas de vinos buscan el enfoque de costos
y diferenciacion porque exploran  segmentos
distintos como: popular , semi-lujo, lujo basico,
premium, super premium, ultra premium e iconos. La
matriz de segmentacion tiene una forma piramidal,
como se muestra en la Figura 1.

Miolo, una empresa nacional, por ejemplo, ha
explorado toda la piramide, excepto el segmento
popular. La calidad obtenida, puede cambiar segun la
region productora. Por ejemplo, en la region de La
Campanha, la compafila ha aprovechado las
cualidades superiores de los vinos premium. En la
region de S&o Francisco, el vino de lujo y de lujo
premium.

Salton, otra empresa brasilefia, ubicada en el Sur de
Brasil, explora la linea bésico popular a través de
vinos Chalise, un vino de US$ 2,00 y también las
lineas premium, como el vino Volpi y los iconos como
los vinos Talento.

La estructura piramidal de mercado de vinos en
general indica que los vinos de top o iconos son caros,
preparado de una manera especial, con una produccién
limitada y se almacena en barricas de roble para la
maduracion. Estos vinos especiales estan destinados a
un segmento pequefio de mercado, sofisticado y de
alto ingreso, con precios por encima de 50 délares.

En la base hay los vinos llamados populares, a
menudo realizados con varietales americanas o
hibridos, de calidad inferior, pero llega a un mercado
mas amplio debido a los bajos precios, que van desde
US$ 2 -3 ddlares.

ICONO
SUPER\PREMIUM

PREMIUM

LUJO

BASICO

Fig. 1 - Pirdmide de la segmentacion de mercado
de vinos

Entre la parte superior y la base tiene los vinos de
lujo, vinos jovenes, de varietales de uvas europeas y
las lineas que tienen una calidad superior premium vy
super premium, que presentan con el tiempo una
mayor conservacion de vida, es decir, son vinos cuyo
almacenamiento del producto ofrece la suavizacion de
los elementos quimicos como los taninos.

E. Costos de Transaccion y Especificidad de los
Activos

Los conceptos de la Nueva Economia Institucional
(NEI), permite analizar las caracteristicas de las
transacciones entre los eslabones de una cadena
productiva y canales de distribucion.

Williamson [11] sostiene que detrds de cada
transaccidn hay costos y la magnitud de estos depende
de factores tales como la especificidad de los activos
transacionado y del grado de incertidumbre o del
riesgo presente.

Asi, si una materia prima que tiene una alta
especificidad, de manera que su contratacion requiere
un contrato de un nivel de detalle que eleva el costo

International EAAE-SYAL Seminar - Spatial Dynamics in Agri-food Systems



de transaccion, el productor prefiere internalizar su
produccioén. El tipo de gobiernancia o dirigencia que
prevalece dependera de los costos de estas
transacciones.

Los tipos especificidades de activos pueden ser:
ubicacion (la ubicacion de la planta puede conllevar
ventajas o0 desventajas de los costos), el tiempo (el
factor tiempo es crucial en los productos perecederos),
marca (la comercializacion de un producto depende en
gran medida de marca), las capacidades humanas (que
se desarrollaron en los empleados de una empresa en
el tiempo), las caracteristicas fisicas (se requiere de
una entrada de una mayor eficiencia en el
procesamiento).

En el caso de la cadena productiva de vino los
costes pueden variar de un cultivo a otro segun las
condiciones climéticas locales. La reduccion de los
costos debido a la especificidad de ubicacion implica
el desplazamiento para las zonas con aptitud. Por otra
parte, genera un costo de logistica de dislocacion de
los productos envasados para el mercado de consumo.

En el caso de los vinos finos, en general, las
especificidades de mayor relevancia son el clima
local, la varietal, el suelo y la experiencia adquirida en
el ejercicio de la actividad. Como se trata de un
producto que depende de las condiciones climaticas y
suelo adecuado para la produccion, esta se encuentra
en diversas regiones y, a menudo, lejos de los
consumidores, sin embargo, con el objetivo de lograr
una calidad superior.

La experiencia tecnoldgica acumulada de
conocimientos afines constituye la experiencia de la
compariia en la produccion de vinos finos de calidad
para ofrecer al mercado.

La especificidad de ubicacion, es decir, las
condiciones del clima y de un suelo peculiar con fines
de exploracion de vinos de calidad es un factor muy
fuerte en la definicion estratégica de la compafiia, que
ha llevado las empresas a emprender la expansion a
lugares como la region fronteriza con Uruguay y en el
Valle de San Francisco, el noroeste de Brasil.

Otras estrategias utilizadas son de asociaciones con
vinicolas locales y de otras zonas que ya presentan la
capacidad de explorar los vifiedos, pero carecen de los
conocimientos tecnoldgicos y las varietales europeas
para la produccion de vinos finos.

La compafiia Miolo se ha asociado con la familia
Benedettli y Tecchio, en la region de Sierra Gaucha, a
29 grados de latitud, para embotellar y distribuir sus
productos con la marca Lovara.

En Rio Grande del Sur, hizo una asociacion con
Raul de Anselmo Randon, para la produccién del vino
RAR, una guardia especial de vino, producido a 1000
metros de altitud, en Campos de Cima da Serra.

En el Valle de San Francisco, una asociacién con
Lovara explora la linea de vinos varietales de marca
Terranova, en la finca Oro Verde.

En la frontera con Uruguay en la region de
Campanha, una region de verano mas seco, lo que
favorece la calidad de la uva, la empresa ha explorado
en el complejo Fortaleza Seival, proyecto de cerca de
2.500 hectéreas, la empresa lanz6 una linea de vinos
de Quinta del Seival, de calidad estupenda.

La empresa Salton, por otra parte, adoptd una
estrategia de imagen del producto, asociado con el
turismo. A través de una inversion mega en la ciudad
de Tuiuty, los turistas pueden visitar y supervisar todo
el proceso de industralizacién del vino, cursos incluso
con degustacion al final y tiendas donde se puede
comprar productos de la empresa.

La especificidad de ubicacion, también fue
determinante en la escoja de los municipios de Bage y
Santana del Livramento, cerca de la frontera con
Uruguay, latitud 29, como estrategia de expansion de
Salton y Miolo, buscando una calidad superior en el
Valle de los Vifiedos [8].

F. Agrupaciones Productivos Locales (APL)

Se define las agrupaciones locales como :

Procesos innovadores que normalmente estan
caracterizados por la proximidad geografica, la
especializacion sectorial, el predominio de las
pequefias y medianas empresas, competitividad entre
empresas, empresas con la competencia determinada
por la innovacion, el intercambio de informacion
basada en la confianza socialmente establecida,
organizaciones que ofrecen apoyo activo en los
servicios y una estrecha colaboracion con el sector
publico local [1].

Las modalidades de produccion local se basan en la
economia de conocimiento y las zonas ocupadas, lo
gue permite interdependencias intencionales y no
intencionales, tangibles y no tangibles, negociables y
no comercializables [1]. EI entorno local actia como
estimulador y facilitador para la difusion de
conocimiento y la interdependencia de los sistemas
productivos locales.

En el mercado de vinos se observo que el tiempo
sobre la gestion estratégica crea responsabilidades
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dentro de la empresa, es decir, experiencia interna que
dificilmente puede ser copiado y puede generar valor,
crear las redes sociales, con la organizacion local, que
facilitan el éxito del negocio.

Estas acciones se producen en la tecnologia, como
la interaccidn con centros de investigacion de técnicas,
como EMBRAPA (Empresa Brasilefia de Pesquisa
Agropecuaria) y CEFET (Centro Federal de
Educacion Tecnoldgica en Vitivinicultura), las
relaciones sociales, a través de la organizacion y
participacion en las asociaciones como UVIBRA y
IBRAVIN.

La creacién de un espacio geografico delimitado,
donde el conocimiento, las transacciones y las
relaciones sociales operan a través de una red de
interacciones que es un resultado positivo para todos
los agentes participantes y puede estar asociado con el
concepto de los arreglos productivos locales.

En el caso de vinificacidn, el conocimiento que se
consolida es mas sutil, ya que no tiene la caracteristica
de la formalizacion, a pesar de la existencia de
escuelas y colegios de la enologia.

El conocimiento del endlogo se forma con el tiempo
a través de la acumulacion de conocimientos mediante
la interaccién con la préctica y varia de un lugar a
otro, si tornando muy especifico en cada sitio. Asi,
un enodlogo que tiene un renombre mundial, tiene el
conocimiento que se adapte a las diferentes
combinaciones de habilidades para producir un buen
vino. En general, las escuelas estan ubicadas cerca de
la region productora, pues el conocimiento necessita
de la practica y las condiciones reales para su
consolidacion.

Esta red del conocimientos relacionados con las
agrupaciones locales fue identificado en Chile, Valle
de Colchagua [4]. La transmisidn de conocimientos en
general ocurri6 en este caso por los técnicos
(ingenieros agrénomos y endlogos) y gestores medios.
Cuando una nueva tecnologia fue traida de afuera este
conocimiento se transmitid a otros actores locales
como una forma de compartir entre iguales en un
grupo, y resolucion de problemas era también
compartida.

Otra caracteristica observada en los profesionales
fue que no quedaban mucho tiempo en una vinicola,
quizas debido a escasez de mano de obra. La forma en
que el conocimiento expandia en las agrupaciones
locales proporcionando la internalizacion de las
externalidades positivas generadas por esta red
informal de técnicos y trabajadores podiendo
proporcionar la mejora de la calidad del producto.

Otro aspecto mencionado por el autor fue la
existencia de lo que Illamé, agente principal de
conflictos debido a los endlogos de las vinicolas, tras
obtener el reconocido del mercado, no habia interés en
cuestiones como la rentabilidad de la empresa.

La reputacion de un vino y su vinicola se asocia
con la calidad de su producto y un reconocimiento
constante de este trabajo a través de un proceso muy
concreto relativo a la comercializacion y las
organizaciones empresariales del sector vitivinicola.

G. APL de Vino en Sao Paulo

En los arreglos produtivos locale de vinos en Séo
Paulo los productores estdn organizados en
asociaciones, sindicatos rurales y turismo con
objetivos de divulgacion del vino regional y
exploracion del turismo de vino, en conjunto con el
Circuito de Turismo de Frutas, que se encuentra en la
misma region, unos 100 km del centro urbano de la
ciudad de S&o Paulo.

El turismo rural es el principal medio de
distribucion y comercializacion de frutas, vinos,
licores y dulces producidos en la region. Tal vez por
eso ocurrio una diversificacién de actividades y
algunas vinicolas tienen sus tiendas y restaurantes.

En la regién de Sdo Paulo, de inicio, los productores
de vino empezaran a explorar el turismo de vino en
pequefia  escala de produccién, produciendo de
manera artesanal a partir de uvas comunes, tales como
Isabel, Bordo y Niagara. No obtener reconocimiento
del vino al registro oficial, fue el foco de los actores
sociales para organizar los contactos con centros de
investigacion y tecnologia, como la EMBRAPA vy el
IAC (Instituto Agrondémico de Campinas) para
mejorar las uvas hibridas y de iniciar la operacion con
uvas finas europeas.

Recientemente fue formada la Camara Sectorial de
la Uva y el Vino, del Secretaria de Agricultura del
Estado de SP, que busca formalizar las actividades de
todos los productores con el gobierno, para que
podamos realizar proyectos en conjuntos. Estan
presentes en la region instituciones como AVIVA
(Asociacion de Productores de vino en Valinhos),
AVIVI (Asociacién de productores de vino del
Vifiedo), AVA (Asociacion de productores de vinos
artesanales), ALVI (Asociacion  Louveirense de
productores de vino) y la Unién Rural de Jundiai.

El enoturismo es una categoria que existe en todo el
mundo y en Brasil, ha sido una estrategia utilizada por
las vinicolas de la Sierra Gaucha en el Sur de Brasil.
Por ejemplo, la empresa Miolo tiene una franquia con
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Vinothérapie Spa Caudalie, un centro de vinoterapia y
hotel en la region de Bordeaux, Francia.

Un estudio realizado en Australia para examinar la
relacion entre el turismo y el comportamiento de
compra de vino, detect6 una relacién positiva, es decir,
la inversion en turismo ha aumentado las ventas de
vino.

Las agencias gobiernamentales han reconocido la
importancia del enoturismo como wuna actividad
importante para la economia, en especial en los paises
del Nuevo Mundo, como Australia, Argentina y Chile.
En Australia la industria del turismo presentd en 2008,
valores del orden de A $ 1,5 billones [6].

El enoturismo ha sido identificado como un
importante elemento de la gama de experiencias
buscadas por los visitantes de hoy. Los turistas estan
buscando un estilo més participativo de la experiencia
en sus vacaciones, la que les ofrece la oportunidad de
ser mads que un simple espectador y las visitas de
bodega de calidad puede ofrecer estos tipos de
experiencias.

Varias regiones del mundo utilizan la combinacion
del turismo con las vinicolas y zonas productoras de
vino, la provision de infraestructura para la
hospitalidad y la cocina. Qué sucede con la visita a las
bodegas del turismo de vino, visita a los vifiedos,
asociado a la degustacién de vinos afiadiendo a las
actividades culturales como cursos sobre el vino y la
gastronomia.

IV.  RESULTADOS

En este sector se presentara un resumen de seis
estudios de caso.

A. Caso 1- Vinicola Lucano

La vinicola Lucano se encuentra en Barrio da
Penha, S&o Paulo. Sus primeras actividades fueron
realizadas en un rincén de la casa, hoy sede de la
bodega en una superficie de 756 m?, donde Leonardo
Lence plant6 80 parras da variedad de uva Moscato
entre 1969 y 1970.

En 1976, se ocurrio la primera cosecha y Angela, la
matriarca, tuvo la idea de elaborar vinos segin los
procedimientos artesanales heredados de sus abuelos,
de Italia. Utilizaron el estanque de agua que havia en
el fondo de la casa para amasar las uvas y después de

la fermentacion, producian vinos embotellados para su
proprio consumo. Los vinos artesanales fueron hechos
a principio en el sétano de la casa, hoy esta el museo
donde estan expuestos los equipos que fueron
utilizados. Con las ventas de sus vinos en el Mercado
Municipal de S&8o Paulo la produccién de esta
temporada Ilegé a 600 litros de vino.

En medio de los afios 80, los hijos de Leonardo
Lence, Rocco y Giovanni fueron visitar y hacer
contactos con las vinicolas del Sur de Brasil, en Bento
Goncalves, con el objetivo de comprar equipos para
aumentar la produccién, asociando-se con los
productores locales inici6 con la compra de vinos de
terceros. La uva cultivada y transformada en vino en el
Sur era trasladada para S8o Paulo en camiones
tanques. La vinicola Lucano empezd a hacer el corte
(una mezcla de dos tipos de varietales de uvas de
vinificacion) y realiza también la guarda del vino en
barricas de roble.

En 1987 la vinicola fue fundada oficialmente con la
supervision de Leonardo, dofia Angela y de los nifios,
Rocco, Giovanni y Dina.

Los vinos de Vitis vinifera Cabernet Sauvignon,
Merlot y la Reserva (Merlot de corte, Cabernet
Sauvignon y Tannat) reposan por un tiempo en
barricas de roble.

La bodega también produce vinos de uvas
americanas, hibridos Isabel y Bordo, que cuestan
menos y de calidad mas baja.

La produccién actual es de 30.000 litros por afio.
Su bodega cuenta con un lay out muy agradable y los
visitantes pueden conocer la bodega, mientras oyen
una explicacion del proceso de elaboracion de los
vinos. Es un micro empresa familiar con ingresos
anuales de 100 a 200 mil Reales (US$ 50 -10 mil).

En la empresa trabajan un funcionario y dos
hermanos de la familia. Los proprietarios son dos
hermanos y una hermana que estan en lItalia. La
generacién mas joven es una chica de 20 afios,
estudiante de fisioterapia, y dos sobrinos adolescentes,
gue viven en ltalia.

La vinicola cuenta con una tienda donde son
comercializados los vinos, los accesorios como
sacacorchos y jugo de uva de los socios del Sur.

Todos los sdbados se realiza un curso gratuito
incluso la degustacion para los clientes catastrados en
el sitio web de la compafiia. Toda la produccion se
vende en la tienda, y el costo de envio es del
comprador. Sus clientes son consumidores que visitan
a la vinicola y las cantinas y pizzarias que se
encuentran alrededor en este barrio.
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Su estrategia de marketing para la distribucion es
optimizar los costes mediante la venta directa a los
consumidores y cautivar clientes que estén cerca de la
bodega, lo que facilitaria la logistica para el
comprador.

B. Caso 2 — Vinicola Goes

La vinicola Gées produce alrededor de 9 millones
de litros al afio, ingresos de US$250 mil, emplea a
100 personas y posee dos unidades de produccion, una
en San Roque, donde se encuentra la sede de la
empresa y otra unidad en Flores da Cunha, en Rio
Grande del Sur, donde hay la produccion de vinos
finos, zumos y espumosos, en colaboracién con la
Venturini. Alrededor del 80% de su produccién esta en
el Sury el 20% en la region Paulista.

En cuanto a la estrategia de produccion, el
empresario inviste en productos segmentados por
costes. En el segmento superior estdn los vinos
varietales, como Tiempos Goes y Quinta del Jubair
producidos en colaboracion con Venturini, en Sierra
Gaucha.

En el segmento intermedio estan los vinos de mesa
producidos con uvas americanas , Isabel, Niagara y
Bordo, lo vinos Gées Tradicion y Tradicional Jubair.

Ademas de los vinos, la vinicola produce
espumosos Vivere, con la uva Moscatel, que se
estrend en el IV Concurso Internacional de Vinos en
Brasil en 2008. Otra linea muy interesante es el fresco
de la uva, el chopp de vino, Grape Cool , bebidas
carbonatadas con alcohol 5%, que busca cautivar el
publico joven y en el momento esta exportando a
Inglaterra en envase de aluminio. El Grape Cool es un
producto innovador en el mercado de vinos.

El gerente de la vinicola, ha invertido en
infraestructura para recibir los turistas como: tiendas
de vinos y accesorios, degustacién, tiendas de
recuerdos, chocolates y licores artesanales y visitas a
los vifiedos y bodega. En los fines semana acerca de
1500-2000 personas por dia visitan la vinicola.

El andlisis de la entrevista, hechas en dos horas con
el propietario, indica claramente que él visualiza el
enoturismo como la  principal estrategia a ser
adoptada para la promocién de su marca. El
empresario cree que la publicidad sobre sus vinos, a
través de una empresa especializada, seria muy
costoso para el tamafio de la empresa, y que el primer
objetivo es de consolidar su marca y cautivar los
consumidores de vinos en la regién.

Por estar ubicado cerca del mayor centro de
consumo de Brasil, la provincia de S& Paulo, la

compafiia posee una ventaja competitiva que hay que
aprovechar. La compaiiia participa en las principales
ferias que hay en S8o Paulo y en Brasil, como el
Exponivis y otros.

El empresario tiene una vision de la importancia del
paisaje local y aunque el 80% de su produccién
proviene de la unidad Sur del pais, plant6 dos
hectareas de Vitis viniferas europeas Cabernet
Sauvignon, como experimento y también para ser
utilizado como una postal de la vinicola.

En cuanto a los aspectos considerados sobre el vino
por los turistas que visitan una regién vinicola, el
enoturismo permite al empresario obtener respuestas
cuanto las preferencias de los consumidores, por
ejemplo, si los turistas prefieren el vino mas seco o
mas suave, si es importante a la asociacion del ocio y
de la gastronomia con el vino. Conocer el
comportamiento del consumidor es clave fundamental
para el suceso de su comercializacion.

Los estudios sobre el comportamiento de los
degustadores del vino, presentado por Lapsey (2007)
visualiza los diferentes segmentos y perfiles
psicocraficos a fin de ayudar en la estrategia de
colocacion del producto en el mercado. El vino puede
tener diferentes simbologias para los consumidores
qgue pueden estar relacionadas con su nacionalidad,
origen étnico y grupo social.

La vinicola Goes ofrece una actividad muy
interesante llamado Vindima o Cosecha. Los turistas y
los amantes del vino, en las vacaciones tienen la
oportunidad en época de la cosecha - enero y febrero -
de visitar a vinicola.

En el programa, todos pueden interactuar durante la
actividad experimental, donde se pueden visitar los
vifiedos, coger las uvas y participar en todos los
procesos artesanales de aplastar las uvas con los pies,
recordando la antigua tradicion de la produccion del
vino.

El paseo tiene una duracién de 1h y 30 minutos y
ademas del contacto con la naturaleza, los visitantes
conocen  la historia de la vinicola y incluso
degustacién de toda la linea de los vinos.

En este proceso se observa una asociacion del ocio
rural inovidable con la vinicola Goes, fortaleciendo asi
su marca. El turista al dejar su e-mail, recibe
regularmente informe de sus premiaciones y fechas de
los festivales anuales y otras actividades.

C. Caso 3 — Vinicola Micheletto

El productor de vino Micheletto es un ingeniero
agricola con vision de mercado y con conocimientos
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técnicos. Adepto a las nuevas tecnologias explora el
producion de vinos finos en un sitio ubicado en el
municipio de Louveira a 80 km del centro urbano de
Sdo Paulo.

La pequefia vinicola  Micheletto  produce
actualmente 6 a 8 mil litros de vinos finos e de mesa,
al aflo y produce uvas de mesa. A pesar de la
pequefia escala, el productor considera que con la
innovacion tecnoldgica es posible producir vinos de
calidad en Sao Paulo. Su produccién principal ain se
concentra en uva de mesa Niégara, plantadas em 4
hectares y en 1 hectarea, planta 50% de uva de uva
americanas y 50% uvas Vitis vinifera para vinos.
Produce 5.000 litros de vinos de mesa elaborado con
uvas americanas Isabel (la mayoria de ellas
adquiridos de terceros) y 1.000 litros de vinos finos
elaborados con uvasVitis viniferas de su propiedad.

Su canal de distribucion es a traves de la venta
local y del turismo rural. En la regién practicamente
no hay productores de uva destinada para el processo
del vino, ellos las compran de terceros, de la region
Sur , pues resulta inviable su produccién debido al
alto costo de mano de obra.

Para Micheletto su negocio principal es el vino, es
un joven empresario que cree que la calidad de la uva
y del vino es fundamental para garantizar la identidad
del producto regional y local.

A pesar de las uvas finas en la region de Sao Paulo,
sean producidas en menor escala, los productores
estan invistiendo en la mejoria de las tecnologias
aplicadas en las parras.

La pequefia escala de produccion permite al
productor un control mas riguroso de la calidad de su
produccion de vino. Junto con otros dos productores
locales Micheletto esta explorando la uva Syrah, cuya
cosecha ocurrio a principios de 2008 y 2009.

Se prevé realizar una cosecha en junio y julio, con
el uso de una técnica de cosecha tardia. Pues
normalmente, la cosecha es en fevreiro — marzo. El
objetivo es aprovechar la sequia del invierno en la
regiéon vy la variacién de temperatura que hay entre el
dia y la noche lo que favorece la maduracion
completa de las uvas. Por lo tanto, es posible procesar
vinos de mejor calidad.

Las condiciones climaticas de la region permiten a
los productores hacer mas de dos podas al afio. El
consultor local explica que el sabor del vino elaborado
con uvas cosechadas en el invierno es mejor que las
cosechadas en la temporada de lluvias, pues se
obtienen uvas con un grado de madurez y los
contenidos de azucares se cambian.

Otra uva que se explora en la vinicola Micheletto
es Sauvignon Blanc, que generd en un vino de muy
buena calidad. EI productor cree que el suelo local no
es tan adecuado para los vinos tintos, pero es bueno
para los vinos blancos.

Debido a su experiencia con uvas finas para vino en
el Estado, el productor ha sido solicitado como
consultor por los principiantes en la actividad que
desean explorar la uva Shiraz, en otras localidades de
interior.

Al contrario de los ostros, que compran uvas de
terceros para vinificacion, este productor quiere
producir su propio vino con uvas finas cultivadas en
la regidon y cree en el potencial del vino blanco,
Sauvignon Blanc para Sdo Paulo. La estrategia de
diversificacion de su produccién en uva de mesa, uvas
Vitis vinifera y hibricas para vinos , es una manera de
minimizar los riesgos y garantizar el equilibrio
financiero.

D. Caso 4 — Vinicola Santa Cecilia

Las Viflas Santa Cecilia, es una pequefia empresa
familiar y el propietario es un endlogo italiano, que
vive en Brasil hace 50 afios y préactica a elaboracion
de vinos para la comunidad judia, de acuerdo con los
preceptos de la religion judia , hace unos 10 afios.

Esta unidad de fabricacion esta ubicada en el
municipio de San Roque, a unos 100 kilémetros del
centro de la ciudad de Sdo Paulo. Esta regién es
tradicionalmente productora de uvas de mesa y los
vinos producidos con uvas americanas hechos
artesanalmente.

La produccién en si misma ha sido sustituida
gradualmente por la compra de uvas de la regién del
Sur de Brasil o de otros nuevos polos viniticultores
dentro del Estado, como San Miguel Arcanjo. Una
razon es el coste de produccidn que no es competitivo
debido a los costes de mano de obra y de los aumentos
de los precios de la tierra, que se incrementaron
debido a la creciente urbanizacion.

El productor es un sefior que vino a Brasil, hace 50
afios, para trabajar en una multinacional de alimentos
y empez6 a producir uvas y vinos utilizando los
conocimientos adquiridos través del curso de enologia
realizado en Italia, su formacion es de agronomia con
especializacion en enologia y viticultura. De origen
italiana, de la region de Piamonte, comenz6 a
producir uvas de las variedades Isabel, Seibell 2 y
IAC138-22, en una superficie de 12 hectareas.
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Este endlogo, naturalizado brasilefio, junto con su
esposa, conduce su negocio con la ayuda de cuatro
funcionarios. Sus hijos han optado por otras
profesiones y no tienen ningun interés em continuar
con esta actividad. En wuna entrevista con el
propietario, él dice que sigue con esta actividad por
gusto personal. Este empresario ademas de productor
se mantiene en contacto con la Universidad de Turin
como correspondiente y sigue estudiando las nuevas
técnicas agrondmicas. Se observa en las lineas de la
entrevista que este empresario tiene una percepcion
muy interesante sobre la bebida, distintas de otros
productores de vinos locales. Su experiencia y
conocimiento son muy respetados y es consultado
constantemente.

Hace 10 afios que realiza la compra da uva de los
productores del Sur de Brasil para producir vinos
casher, cuyo volumen anual es de 100 mil litros. La
unidad de produccion consta de cuatro toneles de
20.000 litros, dos toneles de 50.000 litros, autoclave
con la inyeccion de CO,, 10 barriles de madera de
10.000 y 5 mil litros, la prensa, filtro y enbotelladora.

El vino casher es suave, con bajo grado de alcohol
(10,5%), su proceso de elaboracién es el mismo que
del vino convencional, la diferencia es que desde la
prensa s6lo los miembros de la comunidad judia
pueden manejar el vino, generalmente de 4 a 5
personas y un representante del rabino.

Otra diferencia es que, segun la ley judia el vino
debe ser hervida, pero para mantener las cualidades
organolépticas, hace una pasteurizacion con placas a
90 grados centigrados por algunos segundos, pues la
altitud donde se encuentra, la ciudad de S&o Roque,
equivale a el hervor.

En el proceso de etiquetar es efectuada en la
presencia del rabino o su representante y cada etiqueta
tienen los nombres de los rabinos encargados del
control del proceso, es una manera de certificacion
casher y garantiza que este vino ha sido producido de
conformidad con la ley judia.

E. Caso5 - Vinicola Brunholi

La vinicola Brunholi se encuentra en Jundiai, en el
barrio Caxambu, donde podemos encontrar varias
vinicolas que componen la Ruta de los Vinos de
Jundiai. La propuesta de la vinicola es presentar se
como un complejo enogastroturismo, ofreciendo un
restaurante, un museo, una tienda y el paisaje rural.
Hace casi 50 afios en la actividad, los duefios son de la
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tercera generacion de italianos que vinieron de la
region de Tentro, Italia.

Instalado en una superficie de siete hectareas, no
produce las uvas para el vino, pero las compra de otros
como de Flores da Cunha, en la regién del Sur de
Brasil. Los vinos, Merlot y Cabernet Sauvignon, son
producidos a través de una asociacion con la vinicola
Monte Reale, al Sur, lo que hace el procesamiento,
envasado y el etiquetado da marca Bodega Brunholi.
También ofrece sus vinos para seran etiquetados con
la marca COPERCICA, para una cadena de
supermercados regionales. Su distribucion regional
cubre las ciudades de Sdo Paulo, Campinas y Itu , a
nivel nacional, los estados de Minas Gerais, Rio de
Janeiro y Manaus. La venta local se lleva a cabo a
través de la tienda y restaurante, donde se sirve vino
en jarras, vino de mesa, suave y Seco.

La estrategia consiste en explorar vinos finos y de
mesa, utilizando como principal fuente de vendas en
el Turismo Rural del Circuito de Frutas y en La Ruta
de vinos de Jundiai. La ciudad de Jundiai es el
principal productor de vinos de mesa, también
conocido como vinos artesanales.

F. Caso 6 —Bela Aurora

La pequefia vinicola ubicada en la autopista Raposo
Tavares, que conecta Sdo Paulo a Sdo Roque, hace
parte de la Ruta del Vino de San Roque. La vinicola
cuenta con un paisaje construido para el turismo, que
se refiere tanto a la parras y la cantina, donde son
ofrecidos servicios convenientes para los turistas.
Los empresarios que realizan negocios son de la
tercera generacién de familia de italianos y portugués
y estan en el negocio hace 78 afios. ES un pequefio
negocio familiar que involucra tres miembros de la
familia y cinco empleados.

Se instalan en una area de menos de 5 hectareas,
pero ya no producen sus propias uvas para
vinificacion, las compram de los productores
asociados en la regién de Sao Paulo del San Miguel
Arcangel y la region montafiosa de Rio Grande do Sul.
La produccién de su vino es de 300.000 litros al afio y
se venden en la tienda local para los turistas y se
distribuye para Sdo Paulo y el interior. Producen vinos
finos, vinos espumosos, vinos de mesa y licores y
tiene estructura de produccion moderna, con tanques
de acero inoxidable y embotelladora. Sus principales
vinos finos Don Bernardino Cabernet Sauvignon es un
tributo al fundador de la empresa y no tiene por
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objeto ampliar La empresa y no participa en eventos
de degustacion para evaluar sus vinos.

E. Estrategias de las Vinicolas

Se verificd que para los pequefios y medianos
productores de vinos de la region de Sdo Paulo
estudiada, la estrategia principal es comercializar los
productos a través del turismo rural y el turismo del
vino que existe en la region. Una bodega Unica,
Vinicola Gées, hace exportaciones del grapecool,
chopp de vino y su volumen de produccién es mas
alto que de otros productores locales.

Durante el afio hay varios eventos en la region
como festivales gastrondémicos, visitas a las vinicolas,
fiestas religiosas y las rutas de vinos. Los productores
en conjunto con el gobierno local promueven el
turismo a través de inversiones en infraestructura, en
actividades de divulgacion y comunicacion, la
recreacion esta en la paisaje de vifiedos y tiendas de
conveniencia teméticas de vinos.

La mayoria de los vinos son artesanales y
elaborados con uvas comunes, pero algunos
productores ya producen buenos vinos en colaboracion
con los productores del Sur de Brasil. La
diversificacion de actividades se centra en servicios
tales como restaurantes, degustaciones y visitas. Los
estudios de casos muestran que las ventas y los
volimenes de produccion de las bodegas caracterizan
estos como pequefias empresas familiares.

Inicialmente se penso6 en analizar las estrategias de
los propietarios de las bodegas por municipios y se dio
cuenta de que esto realmente constituyen un solo
territorio con su diversidad y puntos comunes.

Los puntos comunes, se refieren que todas las
bodegas estudiadas estan involucrados en el turismo
rural y éste es lo principal canal para comercializacion
de sus productos.

Tabela 1 - Multiples Estratégias de Vinicolas Paulistas

Producion Segmentacion Del
Mercado
Uvas Vino  Tiposde Outros
vinos produtos
Lucano No No Finoy No
Mesa
Goes Si No Finoy Chopp de
esa vino
(parce

ro)
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Michelleto Si Si Finoy No
Mesa
Santa No No Casher Licores,absi
Cecilia nto, grapa
Brunholi No No Finoy Aceto
Mesa balsamico
Bella No Si Finoy Licores
Aurora Mesa

Tabela 2 - Estratégias de las vinicolas paulistas

Comercializacion Estrategia
Distribuicion
Lucano Local (Penha) Foco no consumo
local
Goes Nacional e Enoturismo y
internacional fortalecimiento da
marca
Michelleto Local, turismo Turismoy
diferenciacion
Santa Comunidade Foco en el consumo
Cecilia judaica, exportacdo, especifico
duty free, boutiques
Brunholi Tienda propria, Diversificacion de
restaurante, punto servicios, marca
locais propria
Bella Tienda, region Escalay envase,
Aurora turismo
El turismo, a su vez, presenta la actividad

complementaria y sinérgica de servicios como
cafeteria, tiendas, visitar la bodega en la época de la
cosecha y la participacion en un calendario de fiestas
regionales y locales, tales como la fiesta de la
alcachofa y otras fiestas tradicionales.

Otro punto comun es la de subcontratacion de la
totalidad o parte de la produccién de vino y uva. La
caracteristica de ser empresas familiares con la gestion
de las actividades por su familia y la tradicion de las
generaciones pasadas en la actividad de los vinos
artesanales son caracteristica comunes.

El territorio se caracteriza por las relaciones inter e
intra las vinicolas de estos municipios que ahora
estdn organizados en asociaciones, sindicatos,
cooperativas y camara de la industria de la uva y del
vino.

Hay participacion del Estado a través del gobierno
municipal y gobierno estadual. Cuestiones sectoriales
se trabajaron en conjuntos a través de estas
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organizaciones. El territorio estd delimitado por la
proximidad geogréfica.

Por otra parte, notamos la presencia de la diversidad
estratégica, ya que cada empresario siguié una
trayectoria individual para tomar sus decisiones
estratégicas y de acumulacion de capital. Asi que estas
son empresas de tamafio medio a grande, hay una que
embotella 30 millones de litros de vino al afio y
también hay aquellas que exploran nichos de mercado
con 30 mil o 5 mil litros.

Légicamente, con el incremento del volumen de
produccion de la bodega se cuenta con una mayor
segmentacién del mercado y se utiliza ademas del
turismo, otros canales de distribucion.

Se observa en la region la construccion del paisaje
rural para el turismo del vino, y las visitas a las
bodegas, con la presencia de pequefias parras,
refiriéndose a la imagen tradicional de pequefios
productores de vino. Tratar de mantener una imagen
de la produccién artesanal tradicional mientras la
utilizacion de nuevos atractivos y rutas para explorar
el consumo de sus productos.

Tabela 3 — Perfil Del Empresario

Empresario M  Grado de 12 Genera Edad
/F instruccion .
cion
Goes M Superior Portuguesa 41-50
cumplido
Lucano M Superior Italiana +50
cumplido
umpti (Lucano)
Micheleto M Superior Italiana 31-40
cumplido
Sta Cecila M Superior Italiana +50
cumplido + .
p6s (Piemonte)
Brunholi M Superior Italiana +50
cumplido
P (Trento)
Bela Aurora M Superior Italiana 31-40
/F cumplildo

V. CONCLUSION

Los resultados indican que las principales estrategias
de los productores de vinos de los casos estudiados, se
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presentan diferenciados en funcién de su trayectoria
empresarial individual.

La segmentacion de mercados es basicamente el
enfoque en los segmentos de vinos colonial
(Americanas Yy hibridos) y vinos finos (Vitis vinifera).
Una excepcidn es una compafiia que produce el chopp
del vino.

La estratégia de marketing utilizada tiene una
relacion muy fuerte con el turismo del vino y canales
de distribucion varian de acuerdo con la escala de
operacion de la empresa, cuya definicion es una
decision estratégica por parte del empresario, debido a
su escala de produccion.

Una caracteristica comun en los casos estudiados, es
gue las empresas analisadas son de origen familiar y
la gestion esta a cargo de la familia.

Se sefial6 que la figura del empresario, su
personalidad, edad y antecedentes se refleja en la
gestion estratégica y la competitividad para gestionar
los riesgos agresiva o conservadora.

Las estrategias se desarrollan y se llevé a cabo sin
ningun tipo de planificacién formal, sin embargo, nos
encontramos con las declaraciones que los
empresarios tienen en sus mentes las estrategias en el
sentido de que Mintzberg define el proceso de
formacién estratégica [5].

Tabela 4- Trayectorias individuales y emprendorismo

Tendencias

Lucano Mantener se na grande S&o Paulo

Michelleto Producir vinos finos con calidad tra
ves de uso de tecnologia

Goes Crecer y expandir a producion en el
Sur con parcero, ingresos na marca e
concurso

Santa Cecilia  Explora nichos de mercados: casher y
lujo

Brunholi Diversificar en la oferta de servicios

Bela Aurora  Explorar el turismo rural local
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