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O AUTOR

Emerson Rodrigo Greggio

O Olhar por Tras da Taca

Emerson Rodrigo Greggio, conhecido no universo do vinho como En6lOgro, acredita que o vinho ¢ muito mais
do que uma bebida. Para ele, cada taga guarda a histéria de um territdrio, a identidade de um povo e o trabalho

de inimeras pessoas que transformam a paisagem em cultura.

Sommelier, publicitario, professor, pesquisador e comunicador, construiu uma trajetéria de mais de duas
décadas dedicando-se a aproximar pessoas do universo do vinho por meio da educagdo, da comunicagdo e de

experiéncias que valorizam a cultura vitivinicola brasileira.

Sua formagdo em Comunicagdo e Marketing permitiu desenvolver uma linguagem acessivel e contemporanea,
rompendo com a ideia de que o vinho pertence apenas a especialistas. Ao longo de sua carreira, formou centenas
de alunos, ministrou cursos, palestras e treinamentos, sempre defendendo que o conhecimento deve ser um

instrumento de inclusdo e nao de distingao.

E fundador da 3Ponto7 Vinhos e Eventos, idealizador dos projetos Vinho no Trem, Brasil na Taga ¢ Minas na
Taga, socio da Bacco Brasil Vinhos e criador do projeto itinerante Bé a Ba do Vinho. Cada uma dessas
iniciativas nasceu com um proposito comum: aproximar o vinho das pessoas e conectar a bebida a cultura, ao

turismo, a gastronomia e ao desenvolvimento dos territorios.

Entre esses projetos, o Minas na Taga representa a consolidacdo de uma visdo construida ao longo dos anos: a
de que o vinho pode ser um agente de transformagdo territorial. Ao integrar produtores, empreendedores,
gestores publicos, profissionais do turismo e consumidores, o projeto demonstra que valorizar um vinho

significa também valorizar sua origem, sua cultura e sua comunidade.

Paralelamente, dedica-se a pesquisa sobre o desenvolvimento da cadeia vitivinicola brasileira, a formacao de
profissionais e ao fortalecimento do enoturismo como estratégia de desenvolvimento regional. Seu trabalho
busca compreender o vinho nao apenas como produto de mercado, mas como patrimonio cultural capaz de gerar

identidade, pertencimento, oportunidades e desenvolvimento sustentavel.

E dessa convergéncia entre pesquisa, educag¢do, comunicacdo e experiéncia que nasce O Vinho Como

Construcdo de Valor. Mais do que apresentar conceitos sobre o universo do vinho, este livro propde uma
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reflexao sobre a capacidade que a bebida possui de preservar memdrias, fortalecer comunidades, impulsionar

economias locais e criar conexoes entre pessoas € territorios.
Ao longo destas paginas, Emerson convida o leitor a olhar para além dos rétulos, das castas e das técnicas de
degustagdao. Convida a compreender que, antes de existir uma garrafa, existe uma paisagem. Antes de existir

uma safra, existe uma comunidade. Antes de existir uma taga, existe uma historia.

Mais do que degustar um vinho, acredito que precisamos aprender a compreender o territorio que existe dentro

de cada taca.
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Introducao:

O Vinho Nunca Comeca na Taca

A primeira vez que entendi o que o vinho poderia ser, ndo estava em uma
degustagao. Estava numa varanda, com frio, numa mesa pequena com tabua de queijo, pao
velho e uma garrafa que alguém tinha trazido sem cerimonia — sem saber o produtor, sem
decorar o ano, sem preparo nenhum. O vinho era nacional. Eu ndo sabia de onde. Mas havia
algo no equilibrio daquilo — o frio, o queijo, a conversa que nio precisava ir a lugar
nenhum — que fez a garrafa desaparecer antes que alguém percebesse. Ninguém falou
sobre o vinho naquela noite. Todos ficaram porque o vinho estava ali.

Esse ¢ o tipo de presenca que este livro tenta entender. Nao o vinho como objeto de
estudo, mas o vinho como parte de algo maior — uma mesa, uma noite, uma escolha que
ninguém precisou justificar porque fazia sentido.

Passei anos depois tentando reproduzir aquela cena para outras pessoas. Como
profissional, como comunicador, como alguém que acredita que o vinho brasileiro tem algo
a dizer que ainda nao disse completamente. Aprendi que a cena nao se reproduz com
explica¢do. Reproduz-se com condigdo. E criar condi¢ao ¢ o trabalho mais dificil — e o
mais importante — de todo o setor.

H4 uma cena que resume o que ainda falta construir. Um consumidor esta diante de
uma prateleira. De um lado, uma garrata importada com pais reconhecivel, uva familiar,
promessa ja instalada na memoria. Do outro, uma garrafa brasileira — talvez tecnicamente
melhor do que ele imagina, talvez nascida de uma regido proxima, talvez resultado de anos
de pesquisa e risco. Mas sozinha. Sem contexto, sem ocasido, sem razao emocional para
ser escolhida.

O consumidor hesita e decide. Muitas vezes, ndo escolhe o brasileiro. Nao por
rejei¢do. Por inseguranga. E a inseguranga ndo estd na garrafa. Estd no que ainda ndo foi
construido ao redor dela.

O vinho nunca comeca na taga. Antes de tocar a boca, ja passou pela imaginagao —
pelo preco, pela reputacao, pela origem, pelo rétulo, pela conversa com quem vende, pela
memoria de uma viagem, pelo desejo de acertar e pelo medo de errar. Quando finalmente

¢ servido, ja foi aceito ou recusado muitas vezes dentro da cabeca do consumidor.



Este livro nasce dessa constatacdo. O Brasil aprendeu a produzir vinhos melhores.
Essa frase ja ndo basta. A pergunta decisiva agora ¢ outra: como transformar qualidade
em valor? Como fazer com que uma garrafa brasileira deixe de ser uma aposta simpatica
e passe a ser uma escolha desejada, compreendida e repetida?

O paradoxo ¢ que o Brasil tem mesa. Tem afeto. Tem improviso. Tem queijo de
montanha, peixe de litoral, carne de brasa, café de colher, doce de mao. Tem hospitalidade
que nao precisa aprender com manual europeu. E, ainda assim, nao transformou o vinho
em linguagem cotidiana. Isso ndo é culpa do consumidor. E resultado de décadas em que a
bebida chegou vestida de formalidade, vocabulario estrangeiro e codigos que sugeriam que
era preciso autorizacdo para aprecia-la. O brasileiro, que sabe celebrar como poucos, foi
levado a acreditar que precisava de permissao para beber vinho corretamente.

Minas Gerais aparece neste livro ndo como propaganda regional, mas como
laboratério: um lugar onde dupla poda, inverno, queijo, montanha e hospitalidade se
combinam de um jeito que o Brasil ainda estd aprendendo a usar como argumento.

Este livro nao ¢ um catalogo, ndo ¢ um ranking, ndo defende marcas. Trabalha com
cenas compostas, situagoes tipicas e dados publicos. Nao aponta quem esta certo ou errado.
Tenta revelar os mecanismos que constroem ou destroem valor — e algumas das ilusdes
que o setor ainda carrega sem perceber. A ilusao de que medalha substitui cultura. A ilusao
de que o consumidor vai valorizar o vinho nacional apenas por patriotismo. A ilusdo de
que o problema ¢ sempre externo, € nunca a propria comunicagao, o proprio servico, a
propria arrogancia ocasional com quem estad comecgando.

O vinho brasileiro sé0 construira valor duradouro quando transformar
qualidade em confianca, territério em experiéncia e experiéncia em pertencimento.
Sem qualidade, a narrativa desmorona. Sem narrativa, a qualidade ndo circula. Sem
territdrio, a garrafa perde singularidade. Sem experiéncia, o territério fica abstrato. Sem
comunidade, a experiéncia nao vira cultura.

O futuro ndo sera generoso apenas com quem produz bem. Sera generoso com quem
souber fazer o consumidor entender, desejar, viver e repetir.

Porque uma garrafa s se torna valiosa quando deixa de ser explicada pelo que
contém e passa a ser lembrada pelo que provoca. O vinho comecga antes da taca. Comega
no sentido. E as vezes — nas melhores noites — termina sem que ninguém precise explicar

nada.
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Parte 1:

A Linguagem do Valor




Capitulo 1:
O Vinho Além da Bebida

Uma garrafa sobre a mesa nunca € apenas uma garrafa. Mesmo quando ninguém diz
nada, ela interfere no ambiente. Muda o ritmo da refeicdo, convida a uma pausa, sugere
uma ocasido. Pode trazer solenidade demais ou intimidade suficiente. Pode aproximar
pessoas que procuram um motivo para conversar. Pode intimidar quem teme errar. Pode
ser aberta com naturalidade no almog¢o de domingo ou guardada como se carregasse uma
promessa que ainda ndo encontrou seu momento.

Essa ambiguidade ¢ parte do poder do vinho. Ele ¢, ao mesmo tempo, simples e
complexo. Nasce de fruta fermentada, mas atravessa séculos de cultura. Depende de
agricultura, mas participa de rituais sociais. E vendido no varejo, mas também vive em
restaurantes, viagens, celebragdes, cole¢des, presentes, encontros familiares e memorias
afetivas. Poucos produtos transitam com tanta facilidade entre o campo e o simbolo.

Por isso, reduzir o vinho a uma bebida ¢ diminuir sua for¢a. O vinho ¢ uma forma
de mediagao entre natureza e cultura. Ele traduz clima, solo, relevo, escolha humana,
técnica, tempo e expectativa em uma experiéncia sensorial. Mas também traduz hierarquia,
hospitalidade, pertencimento, distingdo, prazer e identidade. O mesmo liquido pode ser
bebida cotidiana em um pais, objeto de luxo em outro, expressao religiosa em determinada
tradigdo, souvenir turistico em uma viagem ou sinal de sofisticacdo em uma mesa urbana.

A construcao de valor comeca quando se reconhece essa multiplicidade. Um vinho
pode ser tecnicamente correto e, ainda assim, ndo significar nada para o consumidor. Pode
ser premiado e permanecer distante. Pode ter boa acidez, taninos bem trabalhados,
equilibrio aromatico e persisténcia, mas ndo encontrar lugar na vida de quem compra. Isso
acontece porque qualidade sensorial e valor percebido pertencem a dimensdes diferentes.
A primeira se prova na taga. A segunda se constroi antes, durante e depois dela.

No mercado contemporaneo, produtos raramente vencem apenas por suas
caracteristicas internas. Eles vencem quando conseguem organizar uma promessa. Uma
cafeteria ndo vende apenas cafeina; vende pausa, ambiente, pertencimento e estilo. Um
queijo artesanal ndo vende apenas leite transformado; vende territorio, técnica, tradicao e
confianca. Um destino turistico ndo vende apenas paisagem; vende memoria futura. O

vinho participa da mesma logica. A garrafa € o suporte fisico de uma promessa mais ampla.
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Quando essa promessa ¢ fragil, o consumidor compara pre¢o por volume, teor
alcodlico, familiaridade ou risco. Quando ela é forte, compara significado. E nesse ponto
que o vinho ganha vantagem. Nenhuma bebida explica tdo bem a relagao entre lugar, tempo
e desejo. Mas essa vantagem so aparece quando o mercado sabe traduzi-la.

O Brasil ainda esté aprendendo a fazer essa traducdo. Muitas vezes, fala-se do vinho
nacional pela otica da superagdo: "ja fazemos bons vinhos", "nossos rotulos surpreendem",
"a qualidade evoluiu muito". Essas frases foram uteis em um momento de afirmacao, mas
carregam uma armadilha. Dizer que o vinho brasileiro surpreende pode parecer elogio, mas
também revela baixa expectativa inicial. O objetivo ndo deve ser surpreender eternamente.
Deve ser construir confianga.

Confianga ¢ diferente de surpresa. Surpresa abre uma porta; confianca mantém a
casa cheia. O consumidor que se surpreende pode elogiar uma vez. O consumidor que
confia volta, recomenda, presenteia, visita, defende e incorpora. A passagem da surpresa
para a confianga ¢ uma das tarefas centrais do vinho brasileiro. E essa passagem tem um
requisito que o setor frequentemente subestima: consisténcia. Um vinho que encanta numa
safra e decepciona na proxima ndo constréi confianca; constroi duvida. A regularidade de
entrega, safra ap0s safra, € o trabalho mais invisivel e mais decisivo de toda a cadeia.

Essa passagem exige que o vinho seja compreendido como linguagem. Uma
linguagem tem vocabulario, contexto, gramatica e uso social. Nao basta existir; precisa ser
praticada. O vinho precisa encontrar frases dentro da vida brasileira. Precisa aprender a
dizer "almoco de familia", "fim de tarde", "queijo e conversa", "jantar simples", "viagem
curta", "presente honesto", "churrasco com amigos", "cozinha regional", "descoberta de
territorio". Enquanto disser apenas "ocasido especial", falara com um publico menor do
que poderia.

O erro de parte da comunicagdo do vinho foi imaginar que a elevagdo simbdlica
dependia de distancia. Quanto mais raro, mais caro, mais técnico € mais cerimonioso, maior
seria o prestigio. Essa logica pode funcionar para uma faixa de luxo, mas ¢ insuficiente
para formar cultura. Culturas ndo se consolidam apenas no topo. Consolidam-se pela
repeti¢do. Um pais s6 cria cultura de vinho quando a bebida aparece em diferentes faixas
de prego, diferentes ocasides e diferentes niveis de conhecimento, sem que o consumidor

se sinta deslocado.
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A GRAMATICA ESTRANGEIRA COMO OBSTACULO

H4 um aspecto especifico da comunicacdo do vinho brasileiro que merece atengao
cirargica: a dependéncia de referéncias culturais que o consumidor local ndo reconhece
como suas. Quando se descreve um vinho usando nomes de regides francesas, variedades
italianas ou rituais de servigo angléfonos como parametros implicitos de qualidade,
transmite-se, mesmo sem intengao, que o vinho de referéncia estd em outro lugar. O vinho
nacional aparece sempre como aproximag¢ao, como "quase", como "tem influéncia de".
Nunca como ponto de partida.

Isso cria um efeito silencioso porém poderoso: o consumidor aprende que o padrdo
esta fora. Que o bom vinho pertence a outra latitude. Que apreciar o que ¢ feito aqui exige
generosidade ou patriotismo, ndo simplesmente prazer. Esse ¢ um problema de identidade,
nao de técnica. O vinho brasileiro ja produz qualidade. O que ainda falta, em muitos casos,
¢ a coragem de apresentar essa qualidade com voz proépria, sem pedir comparagdo com
modelos externos como condi¢do de legitimidade.

A gramatica estrangeira também opera nos espagos fisicos. Vinicolas que decoram
suas lojas com referéncias europeias, cartas de vinho organizadas por denominagdes
internacionais antes das nacionais, eventos que usam rituais de servico franceses como
sinal de sofisticacdo — tudo isso envia a mesma mensagem involuntaria. O vinho brasileiro
precisarad criar seus proprios rituais, seus proprios vocabularios de prazer, suas proprias

imagens de desejo, se quiser que o consumidor se sinta em casa ao escolhé-lo.

O CONSUMIDOR QUE O SETOR NAO VE

Ha outro aspecto que o discurso sobre o vinho brasileiro frequentemente ignora: a
questdo de quem, concretamente, estd sendo convidado para a conversa. O setor tende a
imaginar seu publico como homem, com repertério técnico, poder de compra médio-alto e
interesse em comparagdes internacionais. Esse pertfil existe e importa. Mas € minoritario.

Pesquisas setoriais indicam que mulheres respondem por mais de 50% das decisoes
de compra de vinho no varejo brasileiro. Elas sdo maioria nas visitas a vinicolas, nas aulas
de degustacdo e nos grupos de consumidores que mais recomendam rétulos. E, apesar
disso, a comunica¢do dominante do vinho no Brasil reproduz majoritariamente codigos
masculinos: linguagem técnica e hierarquica, vocabulario de ranking e pontuagdo, estética

do colecionador, solenidade do sommelier como figura de autoridade. Esses cddigos nao
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sao neutros. Eles sinalizam, mesmo involuntariamente, para quem a conversa esta sendo
feita.

O resultado ¢ uma lacuna estratégica. Uma categoria cujo principal publico
consumidor nao se vé representado na comunicagao esta deixando de construir o vinculo
mais poderoso que existe no mercado: o reconhecimento. O consumidor que se sente visto
compra mais, volta mais e recomenda mais. O consumidor que se sente de passagem
compra por conveniéncia € muda quando surge alternativa melhor.

O vinho além da bebida, portanto, ¢ também o vinho que sabe para quem fala. Nao
apenas em termos de preco ou sofisticagdo técnica, mas em termos de codigo cultural,
linguagem de convite e imagem de pertencimento. Um vinho que encontra papel social é
um vinho que reconhece os diferentes publicos que podem habita-lo — e constréi portas
de entrada para cada um deles, sem pedir que o consumidor se encaixe num molde que nao
lhe pertence.

Isso ndo significa banalizar o vinho. Significa libertd-lo da obrigacdo de parecer
sempre solene. Ha vinhos para guarda e vinhos para conversa. Ha vinhos para celebragao
e vinhos para pizza. Ha vinhos para estudo e vinhos para riso. Ha vinhos que pedem siléncio
e vinhos que pedem barulho. A maturidade de uma cultura estd em permitir que todos esses
usos convivam.

Quando se entende o vinho como linguagem, muda-se também a forma de pensar o
mercado. O produtor deixa de perguntar apenas "como faco um vinho melhor?" e passa a
perguntar "que lugar este vinho ocupa na vida de alguém?". O restaurante deixa de
perguntar apenas "quais rétulos devo listar?" e passa a perguntar "como esta carta ajuda o
cliente a escolher sem medo?". O destino turistico deixa de perguntar apenas "como recebo
visitantes?" e passa a perguntar "que memoria eles levam daqui?". O consumidor deixa de
perguntar apenas "isso ¢ bom?" e passa a perguntar "isso faz sentido para mim?".

O Brasil tem uma vantagem pouco explorada nesse processo. A cultura brasileira ja
¢ relacional. A comida raramente € apenas nutricdo; ¢ afeto, encontro, improviso e
identidade. A hospitalidade ndo ¢ apenas servigo; ¢ gesto. O territdério ndo ¢ apenas
geografia; € sotaque, estrada, receita, clima, festa, memoria e mesa. O vinho brasileiro pode
crescer se souber entrar nessa rede sem impor uma gramatica estrangeira como condigao
de legitimidade.

A pergunta ndo ¢ se o Brasil pode fazer vinhos parecidos com os de outras regides

do mundo. Em alguns casos, pode fazer vinhos tecnicamente comparaveis. Em outros, fara
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vinhos diferentes. Mas a pergunta mais interessante ¢ outra: que experiéncia de vinho sé
o Brasil pode oferecer? Essa experiéncia ndo estard apenas na taca. Estard no encontro
entre garrafa, comida, paisagem, linguagem e modo de receber.

O vinho além da bebida é o vinho que encontra papel social. E o vinho que nio
precisa gritar sua importincia porque passa a fazer parte de momentos importantes. E o
vinho que deixa de ser prova de sofisticagdo e se torna instrumento de convivéncia. E o
vinho que nao abandona a exceléncia, mas entende que exceléncia sem sentido vira
argumento incompleto.

A garrafa importa. A taca importa. A técnica importa. Mas nada disso ¢ suficiente
se o vinho ndo encontrar uma vida onde possa existir. O futuro do vinho brasileiro
dependera menos de convencer o consumidor de que ele deve respeitar o vinho e mais de

mostrar que o vinho pode respeitar a vida do consumidor.
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Capitulo 2:

Como o Valor é Construido

Ha uma diferenca decisiva entre preco e valor. O prego aparece na etiqueta. O valor
aparece na cabe¢a do consumidor. O prego € nimero; o valor ¢ interpretacao. O prego pode
ser calculado pelo produtor, pelo distribuidor e pelo varejo. O valor, ndao. O valor ¢é
negociado silenciosamente dentro de quem compra, a partir de confianca, desejo,
repertorio, ocasido e comparagao.

Por isso, um mesmo vinho pode parecer caro em uma prateleira fria e justo em uma
experiéncia bem conduzida. Pode parecer arriscado quando esta isolado entre rétulos
desconhecidos e desejavel quando vem acompanhado de uma histéria clara, uma
harmonizagao precisa e uma recomendacdo confiavel. O liquido ndo mudou. O contexto
mudou. E, no vinho, contexto ¢ parte do produto.

Essa ¢ uma das verdades mais dificeis para mercados emergentes aceitarem.
Produzir bem ¢ arduo, caro e demorado. Quem trabalha no campo sabe o peso de cada
safra, cada decisao de manejo, cada investimento em tecnologia, cada perda climatica, cada
barrica, cada garrafa parada em estoque. O produtor, naturalmente, enxerga valor porque
conhece o sacrificio. O consumidor, porém, ndo compra sacrificio invisivel. Ele compra
significado percebido.

Essa distincia entre esfor¢o interno e percepcdo externa explica muitos
desencontros. O produtor diz: “meu vinho vale esse pre¢o”. O consumidor pergunta,
mesmo sem verbalizar: “por que eu deveria acreditar?”. Entre uma frase e outra estd o
trabalho de construgao de valor.

Valor nao nasce apenas da qualidade. Nasce da qualidade interpretada. Uma garrafa
pode ter origem singular, producado limitada, técnica cuidadosa e estilo consistente. Mas,
se o consumidor ndo entende nada disso, enxerga apenas uma garrafa mais cara do que
outras. O mercado n3o remunera automaticamente a complexidade. Remunera a
complexidade traduzida em confianca.

A confianga, por sua vez, ¢ construida por repeticdo. Uma boa experiéncia isolada
ajuda, mas ndo consolida reputacdo. Reputagdo nasce quando diferentes pessoas, em
diferentes momentos, encontram coeréncia entre promessa € entrega. Um visitante que

prova um vinho na origem e depois o encontra em um restaurante com boa apresentacao
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refor¢a sua confianca. Um consumidor que compra uma garrafa, gosta, entende com que
comida servir ¢ encontra novamente o rétulo em outro canal comeca a formar memoria.
Uma regido que comunica de forma consistente sua identidade reduz o risco percebido.

O valor &, portanto, uma arquitetura. Ele se apoia em pilares que precisam conversar
entre si. Se o produto ¢ bom, mas a narrativa é confusa, ha desperdicio. Se a narrativa ¢
bonita, mas o produto ¢ irregular, ha risco. Se o territorio ¢ forte, mas a experiéncia ¢ fraca,
hé frustracdo. Se a experiéncia encanta, mas ndo gera repeti¢ao, ha turismo sem mercado.
Se a comunidade ndo se forma, a cultura ndo se consolida.

No vinho, essas camadas s3o ainda mais importantes porque o consumidor lida com
incerteza. Diferente de produtos de escolha simples, o vinho envolve variaveis que muitos
compradores ndo dominam: uva, regido, safra, estilo, temperatura, harmonizagao, ocasiao,
guarda, servico. Essa complexidade pode ser atraente para os experientes, mas intimidante
para quem esta comecando. Quanto maior a inseguranga, maior a importancia de sinais de
confianga.

Os sinais de confianca podem ser explicitos ou sutis. Um rétulo claro ajuda. Uma
carta de vinhos bem organizada ajuda. Um atendente que explica sem humilhar ajuda. Uma
experiéncia de visitagdo bem desenhada ajuda. Uma regido com identidade reconhecivel
ajuda. Uma recomendagdo de alguém confiavel ajuda. Um preco coerente com a ocasiao
ajuda. Um poés-venda inteligente ajuda. Nenhum desses elementos substitui o vinho, mas
todos ajudam o consumidor a chegar até ele.

Mercados consolidados entendem bem essa logica. Regides famosas ndo vendem
apenas liquido; vendem seguranca simbolica. Quando alguém reconhece um nome de
origem, mesmo sem conhecer profundamente seus produtores, sente que estd pisando em
terreno menos incerto. Essa seguranca reduz o medo de errar. E reduzir o medo de errar ¢
uma das fungdes centrais da construcao de valor.

O vinho brasileiro ainda precisa construir muitos desses atalhos de confianca. Em
vez de lamentar que o consumidor prefira importados conhecidos, ¢ preciso entender por
que eles parecem mais seguros. Muitas origens estrangeiras simplificaram sua promessa.
Uma regido ficou associada a determinada uva, outra a gastronomia, outra a prestigio, outra
a custo-beneficio, outra a paisagem. O Brasil, ao contrario, muitas vezes comunica tudo ao
mesmo tempo: diversidade, qualidade, inovacao, tradi¢ao, clima, gastronomia, prémios,

turismo, brasilidade. Diversidade € riqueza, mas, sem organizagao, pode virar ruido.
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Construir valor exige escolher portas de entrada. O consumidor nao precisa entender
toda a complexidade do vinho brasileiro de uma vez. Precisa de caminhos. Pode comecar
por uma ocasido: vinho para churrasco, vinho para queijo, vinho para peixe, vinho para
frio, vinho para presente. Pode comecar por uma regido: montanha, campanha, serra, vale,
cerrado, inverno. Pode comegar por uma experiéncia: visita, almoco, degustagao, festival,
clube. Pode comegar por uma promessa: frescor, elegancia, poténcia, gastronomia,
descoberta. O importante ¢ que a porta seja clara o bastante para convidar.

Também ¢€ necessario abandonar a ideia de que valor ¢ sinénimo de preco alto. Prego
alto pode expressar valor, mas também pode revelar desconexdo. Um vinho caro sem
reputacao parece pretensdo. Um vinho barato sem confianga parece risco. Um vinho de
preco médio com entrega consistente pode formar base de cultura. Uma categoria saudavel
precisa de escada: rétulos de entrada que convidem, rétulos intermediarios que fidelizem,
rotulos premium que inspirem e experiéncias que conectem tudo isso.

Essa escada ¢ estratégica porque nenhum mercado cresce apenas no topo. O topo da
ambi¢do, imprensa e prestigio. A base d& repeticdo, volume e habito. O meio da
sustentabilidade. Quando uma regido tenta ser premium antes de ser compreendida, corre
o risco de parecer cara demais para quem ainda nao recebeu motivo suficiente para desejar.
Quando tenta competir apenas por preco, perde a chance de construir singularidade. O
desafio ¢ articular acesso e aspiracao.

No Brasil, esse desafio ¢ agravado por desigualdade de renda, carga tributaria,
logistica complexa, escala limitada em muitas regides e concorréncia com bebidas mais
baratas e culturalmente enraizadas. Mas essas dificuldades ndo eliminam a necessidade de
construir valor; tornam-na ainda mais urgente. Quanto mais dificil € competir por preco,
mais importante € competir por sentido. Quanto mais caro parece o vinho, mais claro
precisa ser o motivo pelo qual ele merece lugar a mesa.

A construgdo de valor também depende de honestidade. Narrativas exageradas
podem gerar atencdo, mas corroem confianga. Dizer que uma regido € Unica nao basta; €
preciso explicar em qué. Dizer que um vinho expressa territério nao basta; ¢ preciso
demonstrar consisténcia. Dizer que uma experiéncia ¢ premium ndo basta; é preciso
entregar servigo, conforto, coeréncia e memoéria. O consumidor contemporaneo aceita
poesia, mas rejeita encenagao vazia.

O valor verdadeiro nasce quando promessa e entrega se reconhecem. Quando o que

se conta antes da compra encontra respaldo no que se vive depois. Quando a paisagem vista

19



na visita aparece de algum modo na taca. Quando o preco, ainda que elevado, parece
compreensivel. Quando a histoéria ndo tenta esconder limitagdes, mas organiza sentido.
Quando o consumidor sente que recebeu mais do que um produto: recebeu uma chave para
participar de algo.

Construir valor, portanto, ndo é enfeitar a garrafa. E construir um sistema de
confianca ao redor dela. E fazer com que produto, narrativa, territorio, experiéncia, servico,
preco e comunidade contem a mesma histéria. Quando essa historia € coerente, o vinho
deixa de pedir justificativa a cada venda. Ele passa a carregar reputacao.

Um vinho caro sem narrativa ¢ apenas caro. Um vinho com narrativa falsa ¢
perigoso. Um vinho com qualidade, contexto e confianga pode se tornar cultura. E cultura

¢ o valor mais dificil de copiar.
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Capitulo 3:

Da Taca ao Territorio

Todo mercado que amadurece precisa de método. Sem método, a conversa se
dispersa em opinides, gostos pessoais, slogans e entusiasmos passageiros. No vinho, essa
dispersao ¢ ainda mais comum porque cada pessoa tende a comegar a analise pelo ponto
que conhece melhor. O endlogo fala da técnica. O produtor fala da safra. O vendedor fala
do preco. O sommelier fala do servigo. O turista fala da experiéncia. O gestor publico fala
do impacto regional. O consumidor fala do prazer ou da inseguranca. Todos tém parte da
verdade, mas nenhuma parte isolada explica o valor inteiro.

E por isso que este livro propde uma lente: Da Taca ao Territério. A expressio
nao significa abandonar a qualidade do vinho em favor da paisagem, nem trocar técnica
por discurso. Significa compreender que o valor comeca na taga, mas ndo termina nela. A
taca ¢ o ponto de prova; o territorio € o ponto de sentido. Entre um e outro ha camadas que
transformam bebida em cultura.

A primeira camada ¢ o produto. Sem produto consistente, tudo o que vem depois
fica vulneravel. Nenhuma narrativa sustenta, por muito tempo, uma entrega sensorial
decepcionante. A qualidade ndo garante valor sozinha, mas a auséncia dela destroi valor
rapidamente.

A segunda camada ¢ a narrativa. Narrativa nio é invengdo publicitaria. E
organizacao de sentido. Um vinho precisa responder a perguntas simples: por que existe?
Que escolha representa? Que lugar expressa? Que ocasido favorece? Quando essas
respostas nao aparecem, a garrafa depende apenas de preco, design ou acaso.

A terceira camada ¢ o territério. Territorio nio é apenas localizagio geografica. E
o conjunto de clima, solo, relevo, paisagem, cultura, trabalho humano, memoria, comida,
sotaque, calendario e reputagdo. Um territorio forte permite que a garrafa ndo se apresente
sozinha; ela passa a fazer parte de um imaginario.

A quarta camada ¢ a experiéncia. Experiéncia ¢ 0 momento em que a promessa
deixa de ser discurso e entra na vida do consumidor. Pode ser degustagao, visita, almogo,
harmonizagao, conversa, hospedagem, evento, servi¢o de restaurante ou ritual doméstico.
Quando bem desenhada, cria memoria. Quando mal conduzida, transforma potencial em

frustracao.
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A quinta camada ¢ a comunidade. Cultura ndo nasce de uma experiéncia isolada.
Nasce quando pessoas repetem, recomendam, compartilham e passam a reconhecer
determinados sinais como pertencentes a elas. Sem comunidade, o vinho permanece

episodio. Com comunidade, vira habito.

O METODO COMO FERRAMENTA DE DIAGNOSTICO, NAO DE
CELEBRACAO

Ha um uso do método que precisa ser evitado: transformé-lo em inventario de
conquistas. Listar ativos em cada camada — "temos técnica, temos paisagem, temos
gastronomia, temos hospitalidade” — pode dar sensacdo de completude que ndo
corresponde a realidade. O valor das camadas ndo estd em existirem isoladamente; estd em
se conectarem. E essa conexdo frequentemente falha, de formas que o otimismo setorial
prefere ndo nomear.

O método ¢ mais ttil quando revela contradi¢gdes do que quando confirma forgas.
Uma regido pode ter produto excelente e narrativa incoerente — quando diferentes
produtores descrevem o mesmo territério de formas tao distintas que o consumidor nao
forma imagem clara. Pode ter territorio bonito e experiéncia frustrante — quando a visita
promete beleza e entrega desorganizacdo. Pode ter narrativa forte € comunidade fraca —
quando a historia ¢ contada com eloquéncia por alguns, mas ndao ¢ vivida nem
compartilhada por muitos. Pode ter experiéncia encantadora e produto irregular — quando
a vinicola impressiona na visita, mas a garrafa comprada em casa decepciona na segunda
abertura.

Cada uma dessas contradi¢des ¢ um vazamento de valor. O consumidor nao recebe
a mensagem completa. E como o vinho depende de confianga, qualquer ruptura entre
camadas tem custo desproporcional: uma experiéncia ruim desfaz varias boas, porque a

memoria negativa ¢ mais resistente do que a positiva.

TRES SITUACOES ONDE AS CAMADAS SE CONTRADIZEM

Narrativa forte, produto inconsistente. Uma regido que desenvolve uma historia
poderosa — inovagdo técnica, paisagem singular, gastronomia reconhecida — e nao
consegue manter qualidade uniforme entre produtores enfrenta um dilema perigoso. O
visitante que teve boa experiéncia recomenda. O que teve experiéncia ruim com outro

produtor da mesma regido contradiz. A reputacdo coletiva oscila porque a camada do
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produto ndo sustenta a camada da narrativa. A solu¢do ndo ¢ calar a narrativa; ¢ elevar o
piso de qualidade coletivo — o que remete diretamente a necessidade de governanca.

Territorio reconhecivel, experiéncia desorganizada. Uma regido com identidade
territorial forte — paisagem, comida, clima, historia — que ainda ndo organizou sua
jornada de visitagdo como experiéncia profissional. O visitante chega motivado, mas
encontra falta de sinaliza¢do, vinicolas sem horario, degustagdes sem roteiro, equipes sem
treinamento para narrar o territorio. A beleza existe, mas a experiéncia nao a traduz. O
resultado ¢ um visitante impressionado com o lugar e decepcionado com o servigo —
combinagdo que raramente gera retorno.

Comunidade entusiasmada, distribuicio inexistente. Uma regido que gera amor
entre quem a visita, mas cujos vinhos ndo se encontram fora do territério. O consumidor
que prova na vinicola quer comprar novamente, mas nao encontra o rétulo em sua cidade.
A comunidade existe, mas esta geograficamente confinada. O entusiasmo ndo se converte
em habito porque o produto nao esta disponivel quando o desejo aparece. Aqui, a falha nao
estd nas primeiras quatro camadas; esta na quinta.

A pergunta que o método exige

Dizer que uma regido tem potencial é apenas o comeco. A pergunta seguinte € mais
exigente: em qual camada esse potencial ja virou valor? Produto? Narrativa? Territorio?
Experiéncia? Comunidade? E — mais importante — onde as camadas estdo se
contradizendo? Onde o sistema estd vazando?

Essa pergunta ndo ¢ pessimista. E estratégica. Regides jovens nio constroem todas
as camadas ao mesmo tempo; isso seria impossivel. Mas precisam saber onde estdo na
jornada, para investir no elo mais fraco em vez de celebrar os mais fortes. O método permite
esse diagnostico honesto.

A légica Da Taga ao Territorio também reorganiza o papel de cada agente. O
produtor nao € apenas fabricante de vinho; € guardido de uma promessa. O restaurante nao
¢ apenas ponto de venda; ¢ intérprete entre garrafa e consumidor. O turismo ndo € apenas
visitacdo; ¢ meio de transformar paisagem em memoria. O poder publico ndo € apenas
financiador eventual; ¢ articulador de infraestrutura, sinalizacdo, formag¢do e reputagdo
territorial. A imprensa e os educadores ndo sao apenas avaliadores; sdo tradutores culturais.

O caminho da taga ao territério ¢, no fundo, o caminho da confianca. A taca
confirma. A narrativa explica. O territorio diferencia. A experiéncia emociona. A

comunidade sustenta. Quando essas cinco dimensdes trabalham juntas — e quando as
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contradi¢des entre elas sdo reconhecidas e corrigidas — o vinho deixa de ser apenas

produto agricola e passa a ser patrimonio simbdlico em movimento.
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Capitulo 4:

Desejo, Prestigio e Exclusiao

O vinho sempre conviveu com o prestigio. Em muitas culturas, ele esteve associado
a mesa refinada, a hospitalidade nobre, a religido, a diplomacia, a celebracao e ao acumulo
de conhecimento. Esse prestigio ¢ parte de sua historia e nao deve ser negado. Ha beleza
em uma bebida que carrega tempo, paciéncia, vocabulario e ritual. O problema comega
quando o prestigio deixa de convidar e passa a separar.

O desejo ¢ uma forca legitima de mercado. Pessoas compram ndo apenas pelo que
precisam, mas pelo que querem sentir. Querem pertencer, celebrar, impressionar, lembrar,
descobrir, melhorar a prépria vida. O vinho participa desse campo do desejo com grande
poténcia. Uma garrafa pode sugerir viagem, sofisticagdo, intimidade, conquista,
generosidade ou pausa. Pode transformar uma refeicdo comum em ocasiao.

Mas desejo e exclusdo sdo vizinhos perigosos. Quando o vinho comunica apenas
superioridade, afasta quem ndo domina seus cddigos. Quando transforma conhecimento
em arma, cria vergonha. Quando exige vocabulario estrangeiro como senha de entrada,
reduz o publico. Quando trata o consumidor iniciante como ignorante, impede a formagao
de base.

No Brasil, esse risco € particularmente sensivel. O pais tem desigualdades
profundas, habitos de consumo variados e uma cultura de sociabilidade marcada pela
informalidade. O consumidor brasileiro nao rejeita sofisticacao. Rejeita constrangimento.
Ha uma diferenga enorme entre ser convidado a descobrir algo melhor e ser colocado diante
de um teste que ndo pediu para fazer.

A elitizagdo precoce ocorre quando uma categoria tenta ocupar o topo simbolico
antes de construir familiaridade. O produto aparece como premium antes de ser
compreendido. O prego sobe antes da reputacdo. A experiéncia se teatraliza antes de ser
acolhedora. O resultado pode ser admiravel para poucos e irrelevante para muitos.

O prestigio saudavel funciona como horizonte. Ele inspira, eleva padroes e mostra
possibilidades. O prestigio doente funciona como barreira. Ele comunica que o vinho
pertence a quem ja sabe, ja tem e ja pode. O vinho brasileiro precisa do primeiro, ndo do

segundo.
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H4 uma frase que deveria orientar a comunicagdo do vinho brasileiro: ninguém
deseja aquilo que o faz se sentir inadequado. O desejo nasce quando o consumidor se
imagina dentro de uma experiéncia. Se a imagem que ele recebe ¢ distante demais, talvez

admire, mas nao se aproxime.

O NOVO PERFIL DE CONSUMO: MAIS SIGNIFICADO, MENOS
CERIMONIA

Em diferentes mercados do mundo — e de forma cada vez mais perceptivel nas
grandes cidades brasileiras — um novo perfil de consumidor comeca a redesenhar a relagao
com o vinho. Essa mudanga nao ¢ definida pela idade, mas pelos valores que orientam as
decisdes de consumo.

Para esse publico, o vinho deixa de ser um objeto de distin¢ao social e passa a ser
uma experiéncia carregada de significado. O interesse ja ndo nasce do desejo de dominar
um vocabuldrio técnico ou de reproduzir rituais tradicionais. Surge da busca por
autenticidade, pertencimento e conexao com historias reais.

Sao consumidores que desejam saber quem produziu aquele vinho, de onde ele vem,
quais pessoas estdo por tras da garrafa e qual relagdo aquele produto estabelece com seu
territorio. A origem importa tanto quanto a uva. A narrativa torna-se tao relevante quanto
a ficha técnica.

Essa geragdo também demonstra uma percepcao ampliada sobre sustentabilidade.
O conceito ultrapassa a preservagdo ambiental e incorpora aspectos sociais, culturais e
econdmicos. Sustentavel € o vinho que respeita o territorio, fortalece comunidades locais,
preserva tradigoes, utiliza recursos de forma responsavel e demonstra coeréncia entre
discurso e pratica.

Mais do que comprar um produto, esse consumidor deseja participar de uma
historia.

Ao mesmo tempo, ha uma transformag¢do importante na maneira como o vinho ¢
consumido. O ritual longo e altamente codificado perde espaco para experiéncias mais
espontaneas. O vinho passa a integrar encontros, festivais, pequenos restaurantes, bares,
eventos culturais e momentos de lazer sem exigir cerimOnia ou conhecimento
especializado.

Isso ndo significa desinteresse pela qualidade. Significa uma nova forma de

percebé-la.
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Em um cotidiano marcado pelo excesso de informagdo e pela velocidade das
decisdes, cresce a valorizagdo de produtos que entregam experiéncias mais imediatas.
Muitos consumidores procuram vinhos que "conversem" com eles desde a primeira taga,
sem exigir anos de aprendizado para serem apreciados. Buscam prazer, autenticidade e
facilidade de conexao antes da erudigao.

Isso representa uma mudanga profunda para o setor vitivinicola. Durante décadas,
grande parte da comunicacao do vinho foi construida em torno da complexidade, da técnica
e da autoridade. O novo consumidor valoriza justamente a capacidade de tornar essa
experiéncia acessivel sem perder profundidade.

Nao se trata de simplificar o vinho, mas de simplificar o acesso ao vinho.

Ignorar esse movimento significa deixar de dialogar com as gera¢des que formarao
o mercado nas préximas décadas. Ao contrario do que muitas vezes se imagina, elas nao
rejeitam tradicdo. Rejeitam barreiras desnecessarias. Valorizam qualidade, mas também
transparéncia. Reconhecem exceléncia, mas esperam autenticidade. Procuram produtos
que expressem identidade, e ndo apenas prestigio.

Essa transformacgao representa uma oportunidade particularmente relevante para o
Brasil. Como pais cuja vitivinicultura ainda estd em processo de consolidagdo cultural,
existe maior liberdade para construir uma linguagem prépria, menos presa as convengoes
histéricas das regides tradicionais. A diversidade territorial, a agricultura familiar, a riqueza
gastrondmica e a multiplicidade de identidades regionais oferecem condi¢des para que o

vinho brasileiro dialogue com esse novo consumidor de maneira auténtica.
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Capitulo 5:

Quando o Vinho se Torna Cultura

Uma bebida se torna cultura quando deixa de depender de explicagdo permanente.
Ela passa a aparecer naturalmente nas ocasides, nas conversas, nas compras € nos gestos.
Ninguém precisa justificar o café na manha brasileira. Ninguém precisa explicar a cerveja
no churrasco. Ninguém precisa defender o queijo na mesa mineira ou o chimarrdao em rodas
do Sul. Esses produtos nao sdo apenas consumidos; sdo reconhecidos. Estdao entranhados
em habitos, memorias e identidades.

O vinho, no Brasil, ainda luta por esse lugar. Em muitos ambientes, ele aparece
como escolha especial, sofisticada ou excepcional. Isso pode ser positivo em determinadas
ocasides, mas limita a formag¢ao de cultura ampla. Uma cultura ndo se consolida apenas em
momentos raros. Ela se forma na repeticdo. O que se repete com prazer, clareza e
pertencimento vira habito. O que vira hébito pode virar tradi¢do. O que vira tradi¢do passa
a carregar valor simbolico.

A construgdo cultural do vinho brasileiro exige trés movimentos simultaneos. O
primeiro ¢ descer do pedestal sem perder dignidade. O segundo ¢ entrar na mesa
brasileira sem pedir que ela se fantasie de europeia. O terceiro ¢ criar experiéncias que
o consumidor deseje repetir. Sem esses movimentos, o vinho continuara sendo admirado
por muitos e incorporado por poucos.

Descer do pedestal ndo significa perder qualidade. Significa ampliar ocasides. O
vinho pode estar em uma celebracao formal, mas também em um almogo de domingo. Pode
acompanhar uma comida elaborada, mas também uma pizza. Pode participar de um jantar
romantico, mas também de uma conversa com amigos. Pode estar em uma taca adequada,
mas nao deve depender da taga perfeita para existir. Quando uma bebida s6 cabe em
condig¢des ideais, ela se torna fragil na vida real.

Entrar na mesa brasileira exige escuta cultural. O Brasil ndo precisa adaptar sua
comida ao vinho como se estivesse pedindo aprovagdo. O vinho ¢ que precisa aprender a
dialogar com a comida brasileira. Isso envolve acidez para gordura, frescor para calor,
taninos para carne, leveza para peixe, espumantes para frituras, brancos para queijos, rosés

para tardes quentes, tintos menos pesados para pratos de panela, vinhos de sobremesa para
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doces regionais. A harmoniza¢do ndo deve ser uma lista de regras intimidantes. Deve ser
uma conversa entre prazer e equilibrio.

Criar repeti¢ao exige confianga. O consumidor repete quando entende o que viveu,
quando o prego parece coerente, quando encontra o produto novamente, quando sabe como
servir, quando recebe aprovacgdo social e quando a experiéncia cabe em sua rotina. Um
mercado que depende apenas de eventos especiais cresce devagar. Um mercado que cria
ocasides simples cresce com mais profundidade.

O vinho se torna cultura quando passa a pertencer a mais de um grupo. Se fica
restrito a especialistas, € nicho. Se fica restrito ao luxo, é simbolo de distingdo. Se fica
restrito ao turismo, ¢ lembranga de viagem. Se fica restrito ao restaurante, ¢ ocasido
mediada. Para virar cultura, precisa circular entre casa, rua, viagem, presente, celebracao,
aprendizado, conversa e memoria.

Essa circulagao depende de linguagem. Um consumidor pode gostar de vinho e,
ainda assim, ndo saber como falar sobre ele. Pode sentir aromas, mas ndo encontrar
palavras. Pode gostar de um estilo, mas ndo saber nomea-lo. Pode querer comprar
novamente, mas ndo lembrar a uva, a regido ou o produtor. A cultura se fortalece quando
oferece vocabulario acessivel. Nao um vocabulario empobrecido, mas um vocabulério
habitavel.

Dizer que um vinho ¢ fresco, macio, intenso, leve, gastronomico, frutado, seco,
aromatico ou estruturado pode ser mais util, em certos momentos, do que uma descri¢ao
técnica complexa. O consumidor nao precisa dominar tudo para comegar. Precisa de
palavras suficientes para escolher melhor. Depois, se desejar, aprofundara. A cultura nasce
quando o inicio € possivel.

A educacao formal tem papel importante, mas a cultura do vinho ndo seré construida
apenas em cursos. Sera construida em restaurantes que explicam sem constranger, em lojas
que orientam sem empurrar, em vinicolas que recebem com método, em eventos que
acolhem iniciantes, em contetdos que traduzem sem infantilizar, em familias que abrem
garrafas sem cerimonia excessiva, em cozinhas que testam combinag¢des brasileiras e em
destinos que integram vinho, comida e paisagem.

Ha também uma dimensao de orgulho. O consumidor brasileiro precisa sentir que
escolher um vinho nacional ndo € um gesto de concessao patriotica, mas uma escolha de
valor. Nao se trata de comprar porque ¢ brasileiro apesar de tudo. Trata-se de comprar

porque entrega algo que faz sentido: qualidade, origem, experiéncia, proximidade, cozinha,

29



paisagem e descoberta. O orgulho verdadeiro ndo pede desconto critico. Ele nasce quando
o produto se sustenta.

Ao mesmo tempo, ¢ preciso evitar o nacionalismo ingénuo. O vinho brasileiro nao
sera forte se exigir protecdo emocional do consumidor. Ele precisa competir, aprender,
melhorar e reconhecer limitagdes. Cultura nao se constrdi com autoelogio. Constréi-se com
pratica, consisténcia, abertura e confianga.

Uma cultura de vinho brasileira nao precisa repetir a cultura europeia. Nao nascera
da mesma histéria, da mesma relagdo com a alimentacdo, do mesmo clima, da mesma
paisagem social ou da mesma estrutura de consumo. Pode ser mais hibrida, mais urbana,
mais turistica, mais gastronOmica, mais ligada a fins de semana, viagens curtas,
experiéncias regionais e descobertas contemporaneas. Essa diferenca nao ¢ defeito. Pode
ser identidade.

O vinho se torna cultura quando deixa de parecer uma visita estrangeira e passa a
falar com sotaque local. Quando acompanha a comida sem corrigir a mesa. Quando o
consumidor ndo precisa fingir conhecimento para participar. Quando o produtor nao
precisa exagerar promessa para ser ouvido. Quando a regido nao precisa imitar outra para
ser respeitada. Quando a experiéncia € boa o bastante para virar historia contada a alguém.

No fim, cultura ¢ repeticdo com sentido. O vinho brasileiro precisa construir as duas
coisas. Repeticao sem sentido vira habito fragil. Sentido sem repeticao vira discurso bonito.
Quando sentido e repeti¢do se encontram, nasce pertencimento. E pertencimento ¢ o ponto
em que uma bebida deixa de ser apenas consumida e passa a ser reconhecida como parte

da vida.
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Parte 2:

O Mundo Como Espelho




Capitulo 6:

Bordeaux e a Arquitetura do Prestigio

Ha regides que vendem vinho. Bordeaux vende uma arquitetura de confianga. Antes
mesmo de o consumidor provar a garrafa, o nome ja carrega um peso historico, institucional
e simbolico. Ele sugere tradigdo, classificacdo, comércio organizado, guarda, prestigio e
uma ideia de hierarquia. Pode haver vinhos excelentes e vinhos comuns dentro de qualquer
regido, mas o nome Bordeaux reduz a incerteza. Essa reducdo de incerteza ¢ uma das
formas mais poderosas de valor.

O interesse de Bordeaux para o Brasil ndo estd em sua estética ou em sua historia
aristocratica. Esta na compreensao de que reputagido ndo nasce apenas de bons produtores.
Nasce de um sistema. Bordeaux construiu valor articulando origem, legislacdo,
classificagdo, comércio, critica, distribui¢cdo, colecionadores, gastronomia e tempo. Sua
for¢a ndo depende de uma Unica garrafa; depende de um imagindrio organizado ao longo
de geragdes.

A ligdo mais importante € menos glamourosa: prestigio precisa de institui¢oes.
Precisa de critérios reconheciveis, continuidade, prote¢ao de origem, padrdes minimos,
memoria comercial e capacidade de contar a mesma historia por muito tempo. A Franga
estruturou sistemas de denominagao de origem que vinculam produtos a lugares, regras e

reputacgoes coletivas, reforgando a ligacao entre territorio e valor percebido.

O QUE BORDEAUX NAO CONTA SOBRE SI MESMA

Bordeaux, porém, ¢ também um sistema com disfun¢des profundas — e o Brasil
faria mal em aprender apenas com seus sucessos sem estudar seus custos reais. O primeiro
e mais conhecido ¢ a rigidez da classificacdo de 1855. Criada para a Exposicao Universal
de Paris a pedido de Napoledo III, essa hierarquia cristalizou o prestigio de um conjunto
especifico de propriedades em um momento especifico do tempo. Em quase 170 anos,
pouquissimo mudou. Produtores que estavam fora ficaram fora, independentemente de sua
evolugao técnica. Produtores incluidos mantiveram o status mesmo quando a qualidade
relativa se alterou significativamente.

O sistema protege os que chegaram cedo e cria barreiras estruturais para os que

chegaram depois. Para uma regido emergente como o vinho brasileiro — que ainda esta
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definindo quem sdo seus protagonistas — importar esse modelo seria um erro estratégico
grave. Uma classificacdo rigida e prematura pode cristalizar assimetrias de poder antes que
o mercado amadureca o suficiente para valida-las com qualidade real. A hierarquia s6 cria
valor quando o consumidor acredita que ela reflete algo verdadeiro. Quando parece criada
para proteger posicdes adquiridas, vira obstaculo a confianca.

O segundo problema ¢ a financeiriza¢ao. Os primeiros crus de Bordeaux tornaram-
se, ao longo do século XX, instrumentos de especulacdo financeira. Garrafas sao
compradas e revendidas em leildes internacionais antes mesmo de serem abertas. O vinho
deixou de ser experiéncia e se tornou ativo financeiro. Isso elevou pregos a patamares
completamente desconectados de qualquer realidade de consumo. O resultado ¢ uma
separacao crescente entre o vinho como objeto de desejo acessivel e o vinho como reserva
de valor para poucos. O mercado de Bordeaux de alto prestigio hoje fala mais com fundos
de investimento do que com consumidores de vinho.

Para o Brasil, esse caminho seria duplamente equivocado. Primeiro, porque o pais
ndo tem a escassez historica nem a infraestrutura de mercado internacional que tornam a
especulacdo vinofinanceira possivel em Bordeaux. Segundo — e mais importante —
porque um setor que financeiriza seu topo antes de construir sua base cultural perde a
capacidade de formar consumidores. Vinho que sé existe como ativo ndo entra na mesa,
nao cria habito, ndo forma geracao.

O terceiro problema ¢ a concentracio de narrativa que exclui a maioria.
Bordeaux ¢, no imaginario global, os grandes chateaux. Mas a regido tem milhares de
produtores — a maioria de porte pequeno ou médio — que produzem vinhos de qualidade
variavel sob a sombra simbolica dos primeiros crus. Essa concentragdo faz com que
produtores competentes sejam sistematicamente invisiveis no mercado internacional. O
modelo que deveria valorizar um territorio inteiro, na pratica, valoriza uma fragdo dele e

faz o restante competir em desvantagem permanente sob o mesmo nome.

A LICAO CORRETA: O MECANISMO, NAO A FORMA

Nada disso invalida o que Bordeaux tem de ensindvel. O mecanismo funciona:
origem protegida, critérios claros, comércio organizado, continuidade de narrativa e
capacidade de reduzir incerteza para o consumidor sdo principios que qualquer regiao
aspirante deve compreender. Mas o Brasil deve aprender o mecanismo, ndo reproduzir a

forma.
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Isso significa construir indicagdes geograficas com critérios que reflitam a realidade
produtiva atual e tenham flexibilidade para evoluir, em vez de cristalizar hierarquias
prematuras. Significa desenvolver sistemas de confianga coletiva que incluam produtores
de diferentes tamanhos, em vez de concentrar reputagao em poucos. Significa evitar que o
premium de qualquer regido brasileira se desconecte do consumo real antes de criar base
cultural suficiente.

Bordeaux ensina que reputagdo ¢ capital acumulado. O Brasil ainda esta formando
esse capital. Isso exige paciéncia, mas nao passividade. O tempo sozinho nao constroi
valor; ele apenas amplifica aquilo que se repete. Se uma regido repete coeréncia, o tempo
consolida reputagdo. Se repete um sistema que exclui em vez de incluir, o tempo consolida
um mercado pequeno — admirado por poucos, desconhecido pela maioria.

A grande ligdo de Bordeaux, portanto, ndo é a pompa. E a disciplina. E a li¢do
adicional — aquela que Bordeaux raramente conta sobre si mesma — ¢ que sistemas de
prestigio fechados tém prazo de validade. O consumidor contemporaneo, especialmente o
mais jovem, valoriza autenticidade, acesso e narrativa verificavel tanto quanto, as vezes
mais do que, hierarquia histoérica. O Brasil tem a vantagem de construir sua arquitetura de
confianga sem carregar o peso de convengdes que outras regides levam décadas para

reformar.

34



Capitulo 7:

Toscana e o Territorio como Estilo de Vida

H4 lugares que parecem vender vinho apenas depois de venderem uma forma de
viver. A Toscana ¢ um desses lugares. Para muitos consumidores no mundo, o nome evoca
colinas, estradas, pedra, ciprestes, comida, azeite, hospitalidade, arte, vilarejos e uma ideia
de beleza cotidiana. O vinho entra nesse imagindrio como parte de um sistema cultural
mais amplo. A garrafa ndo estd sozinha; estd cercada por paisagem.

Essa ¢ uma licao fundamental para o Brasil. O territério vale mais quando deixa de
ser coordenada geografica e se torna experiéncia imaginavel. O consumidor ndo deseja
apenas um produto de determinado lugar. Deseja participar, ainda que por alguns minutos,
da vida que associa aquele lugar. Uma taga pode funcionar como atalho para uma paisagem.

A Toscana ensina que a for¢a do vinho pode crescer quando se conecta a mesa, a
arquitetura, ao turismo, ao artesanato, a hospitalidade e ao ritmo do lugar. Para regides
brasileiras, essa ligdo € valiosa porque o pais possui territorios de enorme poténcia
sensorial. Mas repertdrio ndo ¢ automaticamente narrativa. E preciso selecionar, organizar

e repetir.

O QUE A NARRATIVA TOSCANA ESCONDE

A Toscana, porém, nao deve ser romantizada — e o Brasil comete um erro quando
a usa apenas como fonte de inspiracdo sem estudar suas tensoes internas. O primeiro ponto
a nomear ¢ que a autenticidade toscana é, em grande parte, construcio econdomica
sofisticada. A paisagem foi transformada em marca; a rusticidade, em estética exportavel;
a comida regional, em ativo turistico de alto valor. O que parece espontaneo aos olhos do
visitante € resultado de longa sedimentacao historica combinada com uma industria
sofisticada de hospitalidade, preservagdo e comunicagdo. O turista que visita a Toscana
acredita que esta experimentando autenticidade — e em parte estd. Mas também esta
consumindo uma produg¢ao cuidadosamente gerenciada de experiéncia.

Isso ndo é critica moral ao modelo toscano. E reconhecimento de que o "natural" do
territorio tem muito de intencional. Para o Brasil, a licdo ¢ dupla: construir experiéncia com
intencdo ¢ legitimo e necessario, mas fingir que ela é apenas espontanea corrdi a

credibilidade quando o consumidor mais sofisticado percebe a cenografia.
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O segundo ponto ¢ a gentrificacdo. O crescimento do enoturismo toscano encareceu
imoveis e deslocou moradores locais de certas regides, especialmente nas areas mais
fotografadas e mais visitadas. A prosperidade do setor vitivinicola e turistico nao foi
distribuida igualmente — concentrou-se em quem ja tinha capital para participar da
transformacao. Pequenos produtores sem recursos para modernizar suas operagdes
turisticas ou para manter propriedades em areas valorizadas enfrentaram pressao crescente.
O sucesso da regido criou, paradoxalmente, condigdes que dificultam a permanéncia de
quem deu a ela sua identidade original.

Para regides brasileiras emergentes, esse ¢ um alerta estratégico real. O enoturismo
que valoriza um territério sem mecanismos de distribui¢do de beneficios pode reproduzir
essa dindmica: os primeiros a investir em estrutura de recep¢ao capturam valor e tornam a
entrada mais cara para os que chegam depois. A governanga regional precisa antecipar esse
risco, ndo apenas celebrar o crescimento.

O terceiro ponto s3o os escandalos de qualidade que o prestigio ndo imunizou.
O Brunello di Montalcino, um dos vinhos mais caros e respeitados da Italia, foi objeto de
investigagdes por adulteracdo em 2008, quando acusagdes de que produtores estariam
misturando outras uvas ao Sangiovese — proibido pelo regulamento da denominagao —
geraram uma crise de reputacdo que abalou o mercado por anos. O caso revelou que
denominagdes de origem fortes ndo garantem automaticamente honestidade interna.
Garantem um padrdo exigido; ndo garantem que todos os produtores o cumpram. A

vigilancia precisa existir como pratica permanente, ndo como celebragao de registro.

A LICAO TOSCANA PARA O BRASIL: BELEZA COM METODO, NAO
BELEZA COM CENOGRAFIA

A relacdo entre vinho e estilo de vida ¢ delicada. Pode criar desejo genuino, mas
também pode escorregar para a encenagao. O consumidor percebe quando a paisagem ¢€
usada como decoracao vazia. A forca do territério estd na verdade organizada — nao ¢
preciso inventar uma vida perfeita, mas € preciso que a vida que se mostra tenha
correspondéncia real com o que existe.

O Brasil ndo precisa de ciprestes imaginarios, vilas cenograficas ou rusticidade
importada. Precisa reconhecer e organizar seus proprios signos com honestidade: a estrada

de montanha com neblina, a mesa com queijo e pao, a varanda, o almog¢o demorado, a

cozinha de fogdo e conversa. O estilo de vida brasileiro ndo ¢ menor do que o toscano; esta
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menos organizado como ativo de mercado — e mais protegido contra as disfungdes que o
sucesso sem governanga pode gerar.

O vinho se beneficia quando um territorio oferece ao consumidor uma vida possivel,
nado apenas uma bebida possivel. A li¢ao toscana, lida com olhos criticos, ¢ esta: quando o
territorio vira estilo de vida, o vinho deixa de ser item isolado e passa a ser embaixador de
uma forma de existir. Mas quando o estilo de vida vira espetaculo sem raiz, o vinho perde

o que tinha de mais valioso — a possibilidade de ser verdadeiro.
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Capitulo 8:

Napa e a Experiéncia como Produto

H4é regides que entenderam cedo que o visitante ndo compra apenas vinho. Compra
pertencimento temporario. Compra a sensagao de entrar em um mundo organizado ao redor
da hospitalidade, da paisagem, da degustagao, da loja, da arquitetura, do atendimento e da
fotografia que levara consigo. Napa Valley tornou-se referéncia justamente por tratar a
experiéncia como parte central do produto, ndo como atividade secundaria.

Essa compreensdo ¢ decisiva para o Brasil. Em mercados jovens, o enoturismo pode
ser a ponte mais rapida entre desconhecimento e confianca. Um consumidor que talvez
nunca escolhesse determinado vinho em uma prateleira pode se aproximar dele depois de
visitar a regido, conversar com uma equipe preparada, caminhar pela propriedade, provar
com comida e entender a historia. A visita transforma abstragao em presenca.

Mas experiéncia nao ¢ sindnimo de visitagdao. Abrir as portas ndo basta. Experiéncia
¢ jornada desenhada. Comeca antes da chegada, no site, na reserva, na clareza de horarios,
no caminho, na sinaliza¢do, na expectativa. Continua na recep¢ao, na linguagem da equipe,
no ritmo da degustacao, na temperatura do vinho, na qualidade da taga, na comida, na loja,
na embalagem, no pos-visita. Termina quando o visitante decide se voltara, se indicara e
se comprara novamente.

Napa mostra a for¢a econdmica de pensar o vinho como ecossistema de experiéncia.
A regido construiu uma cultura de visitagdo que combina degustagdes, hospitalidade,
gastronomia, clubes de vinho e venda direta. Quando a experiéncia € profissional, ela

aumenta o valor percebido da garrafa.

O QUE NAPA NAO MOSTRA NOS FOLHETOS TURISTICOS

Napa Valley, porém, tem tensdes que raramente aparecem em sua comunicagao
oficial — e que o Brasil precisa conhecer para ndo reproduzir seus erros.

O primeiro ¢ a exclusio por renda. Ao longo das tultimas décadas, Napa
transformou-se progressivamente em destino de alto custo. Tasting rooms que no passado
cobravam taxas simbolicas ou eram gratuitos passaram a cobrar entre US$ 50 e US$ 150
por pessoa para uma degustacao basica. As vinicolas mais badaladas exigem reserva com

semanas de antecedéncia e cobram valores que chegam a US$ 300 ou mais por experiéncias
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guiadas. O resultado ¢ uma regido que se tornou inacessivel para consumidores de renda
média — o exato publico que poderia se tornar consumidor regular de vinho se tivesse uma
porta de entrada acessivel. O prestigio cresceu; a base de formagao de novos consumidores
encolheu.

Para o Brasil, esse ¢ um risco real e proximo. O caminho de sofisticar a experiéncia
para elevar ticket médio ¢ compreensivel economicamente. Mas se for feito sem que haja
experiéncias paralelas acessiveis — visitas simples, bem feitas e honestas para diferentes
perfis de visitante — o enoturismo brasileiro pode, como Napa, construir prestigio para
quem ja consome ¢ perder a capacidade de formar quem ainda ndo consome.

O segundo problema ¢ a gentrifica¢ao do territério. O sucesso do enoturismo de
Napa encareceu radicalmente a terra, deslocou agricultores que ndo conseguiam competir
com o valor imobiliario das propriedades, transformou comunidades rurais em corredores
de luxo e criou pressdo sobre servicos locais. Trabalhadores da industria vitivinicola muitas
vezes nao podem viver no vale onde trabalham porque os precos sdo incompativeis com
seus salérios. O turismo que valorizou o territdrio economicamente excluiu dele parte de
quem o construia culturalmente.

O terceiro risco ¢ o da experiéncia que supera o vinho. Em algumas vinicolas de
Napa, a arquitetura espetacular, o jardim de esculturas, o restaurante estrelado e a marca
de grife tornaram-se maiores do que o produto que justificou tudo isso. O visitante
fotografa, almoca, admira a vista e ndo cria vinculo real com o vinho. O produto virou
cenario. Quando a experiéncia ¢ mais memoravel do que a garrafa, a visita ndo forma

consumidor — forma turista.

A LICAO DE NAPA PARA O BRASIL: METODO SEM ESPETACULO
VAZIO

A profissionalizagdo da experiéncia € necessaria e urgente no Brasil. O que Napa
alerta € que profissionalizagdo sem ancoragem no produto € sem preocupagao com acesso
produz um modelo que cresce para cima e esquece de crescer para fora.

O essencial ¢ coeréncia. Um pequeno produtor pode oferecer visita intima, bem
conduzida e memoravel. Uma operacdo maior pode oferecer jornada completa, com
gastronomia e loja. O que ndo pode ¢ chamar improviso de autenticidade — nem chamar

espetaculo de vinho.
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A profissionalizagdao da experiéncia também protege o pre¢o. Um vinho comprado
apos uma experiéncia marcante carrega lembranca. O consumidor tende a compreender
melhor o valor da garrafa porque a associa a um momento. Mas isso s6 funciona quando a
garrafa — e nao apenas o cenario — € o centro da experiéncia.

O Brasil tem uma oportunidade particular porque muitas regides produtoras ainda
estdo proximas de destinos de fim de semana com precos acessiveis e paisagens pouco
saturadas. O enoturismo pode funcionar como escola afetiva do consumidor — ensinar por
prazer, convidar em vez de corrigir, comecgar pela experiéncia em vez do vocabulario
técnico. A licdo de Napa é que a experiéncia pode ser produto, canal, midia, escola e
memoria ao mesmo tempo. Quando bem desenhada, vende vinho no presente e constroi
confianga para o futuro. Quando mal desenhada — ou quando se afasta do produto que a

justifica — vira passeio sem consequéncia.
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Capitulo 9:

Mendoza e a Construcao de uma Identidade Reconhecivel

Entre todas as regides vitivinicolas do chamado Novo Mundo, poucas conseguiram
construir uma identidade internacional tao clara quanto Mendoza. Ao longo das ltimas
décadas, a provincia argentina transformou-se de uma importante regido produtora em uma
marca reconhecida globalmente, associando seu nome a uma paisagem singular, a uma
variedade emblematica e a uma experiéncia turistica consistente. O Malbec tornou-se
muito mais do que uma uva: converteu-se na linguagem através da qual consumidores de
diferentes paises passaram a conhecer o vinho argentino.

Essa transformacao oferece uma li¢ao relevante para o Brasil. Mercados complexos
dificilmente conquistam novos consumidores oferecendo toda a sua diversidade de uma s6
vez. Antes de explorar nuances, o consumidor procura referéncias claras, mensagens
simples e elementos facilmente reconheciveis. Mendoza compreendeu essa dindmica e
utilizou o Malbec como porta de entrada para um universo muito mais amplo de vinhos,
produtores e experiéncias.

No entanto, atribuir o sucesso da regido apenas a forca dessa narrativa seria uma
simplificagdo.

A consolidagao internacional de Mendoza resulta da combinagao de diversos fatores
econdmicos, institucionais e culturais que atuaram de forma simultanea ao longo de mais
de trés décadas.

Entre eles, destacam-se a abertura econdmica iniciada nos anos 1990, a chegada de
investimentos estrangeiros, a moderniza¢ao tecnoldgica das vinicolas, a profissionalizagdo
da viticultura, o fortalecimento da promogao internacional e, em diferentes periodos, uma
taxa de cambio que favoreceu significativamente a competitividade das exportacoes
argentinas.

Ao mesmo tempo, Mendoza beneficiou-se de um ativo que extrapola o universo do
vinho: a for¢ca da gastronomia argentina como elemento de identidade nacional. A
reputacdo internacional da carne argentina, construida muito antes do reconhecimento
global do Malbec, abriu espago para que vinho e gastronomia passassem a ser percebidos

como partes complementares de uma mesma experiéncia cultural.
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Esse conjunto de fatores demonstra que narrativas eficientes precisam ser
sustentadas por estruturas igualmente consistentes. Comunicacdo sozinha ndo cria

reputacao duradoura. Ela potencializa uma realidade que precisa existir.

AS TENSOES OCULTAS DE MENDOZA
Assim como Napa Valley, Mendoza também enfrenta desafios que raramente

aparecem nas campanhas promocionais da regido.

1. Dependéncia excessiva de uma variedade

O enorme sucesso do Malbec trouxe visibilidade internacional para a Argentina,
mas também gerou um efeito colateral importante: a forte associagdo entre o pais e uma
unica variedade.

Embora Mendoza produza excelentes Cabernet Franc, Cabernet Sauvignon,
Chardonnay, Bonarda, Semillon e diversos outros estilos, muitos consumidores
internacionais continuam enxergando a Argentina quase exclusivamente como "o pais do
Malbec".

Quando uma narrativa se torna excessivamente dominante, ela facilita a entrada no
mercado, mas pode limitar a percepcao da diversidade existente.

Para o Brasil, essa ¢ uma reflexdo importante. Criar uma identidade comunicavel

nao significa reduzir permanentemente a riqueza do territdrio a um Unico elemento.

2. Vulnerabilidade economica

Grande parte da competitividade internacional dos vinhos argentinos esteve ligada,
em diferentes momentos, as condi¢des econdmicas do pais.

Oscilagdes cambiais, inflacdo elevada, instabilidade politica e dificuldades
logisticas afetam diretamente custos de produgao, planejamento empresarial e acesso aos
mercados externos.

Isso demonstra que uma estratégia baseada apenas em pre¢o competitivo
dificilmente se sustenta no longo prazo.

O verdadeiro patrimonio de Mendoza continua sendo sua reputagao construida junto
ao consumidor.

E ela que permanece quando os cendrios econdmicos mudam.
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3. Pressao sobre recursos naturais

A paisagem que tornou Mendoza famosa também revela um desafio crescente.

A viticultura da regido depende intensamente da agua proveniente do degelo da
Cordilheira dos Andes. As mudangas climaticas, a redugciao das reservas de neve e o
aumento da pressao sobre os recursos hidricos colocam novas exigéncias para o futuro da
producao.

Assim como outras regides do mundo, Mendoza compreende que competitividade
e sustentabilidade deixaram de ser temas independentes.

A preservacao do territorio tornou-se parte da propria estratégia de permanéncia da

atividade vitivinicola.

A VERDADEIRA LICAO DE MENDOZA

O maior ensinamento de Mendoza talvez ndo seja a escolha do Malbec.

Se fosse apenas isso, bastaria ao Brasil encontrar uma uva capaz de desempenhar
papel semelhante.

A realidade ¢ muito mais complexa.

O sucesso mendocino demonstra que consumidores precisam de referéncias claras
para iniciar sua relacdo com uma regido produtora. Antes de compreender a diversidade,
eles procuram seguranca.

Toda regido precisa responder, de forma simples, a uma pergunta essencial:

POR QUE EU DEVERIA CONHECER ESTE LUGAR?

A resposta precisa ser suficientemente objetiva para despertar curiosidade e
suficientemente verdadeira para ser confirmada quando o visitante chega ao territorio.

E justamente nesse ponto que o Brasil encontra sua maior oportunidade.

O pais talvez nunca seja reconhecido por uma Unica variedade de uva. Sua
diversidade climatica, geografica e cultural torna essa possibilidade improvavel — e talvez
nem seja desejavel.

Mas cada territorio brasileiro pode construir sua propria porta de entrada.
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Parte 3:

O Paradoxo Brasileiro




Capitulo 10:

Um Pais Gastronomico que Ainda Nao Bebe Vinho

O Brasil ¢ um pais de mesa longa. A comida raramente termina no prato. Ela se
estende pela conversa, pela visita que chega sem cerimodnia, pela travessa compartilhada,
pela receita herdada, pelo improviso de ultima hora, pelo cheiro da cozinha, pelo domingo
que comega tarde e pelo almogo que vira tarde inteira. Em poucas culturas a comida tem
tanta capacidade de reunir diferencas.

Esse pais, no entanto, ainda ndo bebe vinho com a naturalidade que sua mesa
permitiria. O paradoxo ¢ evidente. Ha diversidade gastrondmica, hospitalidade,
ingredientes regionais, turismo de experiéncia, cozinhas autorais, tradicdo familiar e
curiosidade crescente. Ainda assim, o vinho muitas vezes permanece deslocado, como se
exigisse uma ocasido que a propria vida brasileira raramente oferece nos moldes europeus.

Parte desse desencontro vem da histéria de consumo. A cerveja ocupou o territorio
da informalidade, do calor, do futebol, da praia, do churrasco e do bar. Destilados ¢
coquetéis encontraram seus proprios rituais. O vinho, por sua vez, ficou associado a jantar
formal, frio, romance, sofisticagdo ou celebragao. Essas associagdes nao sao negativas, mas
sao estreitas demais para um pais de tantas mesas.

H4 também uma questdo de linguagem. O vinho entrou em muitos ambientes
brasileiros com excesso de instru¢ao e pouca traducado. Falou-se de castas, taninos, barricas,
terroir, denominagdes € temperatura, mas nem sempre se falou de arroz com galinha, queijo
curado, peixe frito, carne de panela, leitdo, massa de domingo, pastel, moqueca, torresmo,
pizza, comida de boteco ou sobremesa de familia. O vinho foi apresentado como cultura
de chegada, ndo como cultura de encontro.

O consumidor brasileiro ndo precisa de uma aula antes de cada taga. Precisa de
pontes. Precisa ouvir que espumante pode acompanhar fritura, que branco fresco pode
conversar com queijo e peixe, que tinto leve pode ir a pizza, que rosé pode existir no calor,
que vinho brasileiro pode participar do churrasco sem querer competir com a cerveja em
seu proprio territorio. Precisa perceber que vinho nao ¢ interrup¢ao da mesa brasileira, mas
ampliagdo dela.

O vinho brasileiro pode crescer se aceitar o Brasil real como aliado. Isso significa

reconhecer calor, informalidade, diversidade de renda, diferenca regional, refeicoes

45



improvisadas, pratos intensos, festas familiares e consumo compartilhado. Nao ha razao
para imaginar que o vinho sé se valoriza quando se afasta desse universo. Pelo contrério:
talvez encontre sua maior chance quando aprender a dialogar com ele.

O pais gastrondomico que ainda nao bebe vinho ndo precisa mudar sua alma. Precisa
mudar sua ponte. A mesa brasileira ja estd pronta para receber mais vinho. Falta fazer o

vinho chegar sem pedir que a mesa deixe de ser brasileira.
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Capitulo 11:

O Erro da Elitizacao Precoce

Uma categoria jovem pode se iludir com a ideia de que reconhecimento comeca
pelo topo. O raciocinio parece logico: se o vinho brasileiro quer ser respeitado, precisa
provar que pode ser premium. Se precisa ser premium, deve ter prego alto, comunicagao
sofisticada, experiéncias exclusivas e linguagem de distingdo. O problema é que uma
categoria que sobe rapido demais pode deixar o consumidor para tras.

A elitizagdo precoce ndo ¢ o mesmo que exceléncia. Exceléncia € entrega superior.
Elitizagdo precoce ¢ distancia sem base suficiente. A primeira constroi reputacdo; a
segunda constroi desconfianga. Um vinho pode ser caro porque exige custo, risco, baixa
escala, tempo, técnica e ambi¢ao. Mas, se o consumidor ndo entende essas razdes, o preco
sera lido como presungao.

No Brasil, esse ponto ¢ sensivel porque o vinho ainda compete por espago cultural.
Muitos consumidores ndo tém repertorio para avaliar diferencas de origem, safra, método
ou estilo. Quando encontram um vinho brasileiro de prego elevado ao lado de importados
reconhecidos, tendem a perguntar por que deveriam arriscar. Essa pergunta ¢ legitima. O
mercado ndo pode se ofender com ela; precisa respondé-la.

Responder ndo significa baixar todos os precos. Significa construir valor visivel. Se
o vinho ¢ caro porque vem de pequena escala, explique a pequena escala. Se expressa
técnica dificil, traduza a técnica em beneficio sensorial. Se nasce de territorio emergente,
conte por que esse territorio importa. Se tem proposta gastrondmica, mostre onde ele entra
na mesa. Se faz parte de uma experiéncia turistica, conecte a garrafa a memoria da visita.
O preco precisa de narrativa, mas a narrativa precisa de entrega.

A categoria deve evitar a armadilha de falar apenas com convertidos. Quem ja ama
vinho talvez aceite pagar por descoberta, nuance ou raridade. Quem ainda esta entrando
precisa de seguranca. A base do mercado ndo se forma com constrangimento. Forma-se
com boas primeiras experiéncias, precos coerentes, indicagao simples, disponibilidade,
rotulos compreensiveis e repetigao.

Uma escada saudavel de valor tem degraus. O primeiro degrau convida. O segundo

fideliza. O terceiro aprofunda. O quarto inspira. Se o consumidor s6 encontra o quarto
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degrau, pode admirar a altura, mas ndo sobe. Se s6 encontra o primeiro, talvez nunca
descubra a ambicao da categoria. O desafio ¢ permitir circulagao.

A elitizagdo precoce também prejudica a imagem coletiva. Quando algumas
experiéncias parecem caras demais para o que entregam, a desconfianca nao fica restrita a
elas. Espalha-se. O consumidor generaliza rapidamente. Uma visita mal conduzida, uma
taca mal servida, um pre¢o sem explicacdo, uma carta confusa ou uma garrafa
decepcionante podem reforgar a ideia de que o vinho brasileiro ainda nao vale o que pede.
Reconstruir confianga ¢ mais dificil do que preserva-la.

Por isso, a ambigdo premium precisa ser acompanhada de humildade estratégica. O
vinho brasileiro deve desejar o topo, mas ndo desprezar a base. Deve construir prestigio,
mas sem transformar prestigio em senha de exclusdo. Deve valorizar a exceléncia, mas sem
esquecer que cultura nasce quando mais pessoas se sentem convidadas.

A grande pergunta nao € se o vinho brasileiro pode custar caro. Pode. A pergunta ¢
se ele construiu, para cada faixa de prego, razdes suficientes para que o consumidor sinta
que fez uma boa escolha. Quando a resposta ¢ sim, o prego vira consequéncia. Quando ¢

nao, o prego vira obstaculo.
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Capitulo 12:

O Problema do Preco e a Nova Equaciao Tributaria

Preco ¢ uma das palavras mais delicadas do vinho brasileiro. Ele aparece em
conversas de consumidores, restaurantes, produtores, lojistas, importadores, sommeliers ¢
gestores publicos. Para alguns, o vinho nacional ¢ caro demais. Para outros, ¢ caro porque
produzir no Brasil custa muito. Para outros, a comparagdo com importados € injusta. Para
outros ainda, a carga tributaria, a escala limitada, a logistica e os canais de venda
comprimem a competitividade.

Todas essas percepcdes contém parte da verdade. O prego do vinho ndo € apenas
ntmero final. E uma equagiio que reune custo agricola, risco climatico, escala produtiva,
tecnologia, mao de obra, embalagem, armazenagem, distribui¢do, margem comercial,
tributagao, renda do consumidor, reputacdo e valor percebido. Quando qualquer uma
dessas dimensdes fica invisivel, a discussao empobrece.

Do ponto de vista do consumidor, porém, a equagao ¢ mais simples: "isso vale o
que custa?". Essa pergunta ndo € técnica; ¢ emocional e comparativa. O consumidor
compara com importados, com outras bebidas, com experiéncias gastronoOmicas, com sua
renda disponivel e com o risco de decepcionar. Se a resposta interna for incerta, ele recua.

A tributagdo torna essa equagdo ainda mais complexa. A Emenda Constitucional n°
132/2023 reformulou o sistema tributario brasileiro, criando as bases do IBS, da CBS e do
Imposto Seletivo, dentro de uma promessa de simplificagdo e maior transparéncia. A Lei
Complementar n° 214/2025 instituiu a lei geral do IBS, da CBS e do Imposto Seletivo e
incluiu bebidas alcodlicas entre os bens sujeitos ao novo tributo seletivo, com previsao de
aliquotas ad valorem cumuladas com aliquotas especificas relacionadas ao teor alcoolico e
ao volume.

A promessa de simplificacao ¢ real e relevante para o setor. O sistema anterior, com
ICMS diferenciado por estado, PIS, COFINS, IPI e contribui¢des variadas, criava
distor¢des, custos de conformidade elevados e dificuldade de planejamento, especialmente
para produtores de menor escala. Se o IBS e a CBS entregarem a neutralidade prometida,
parte do custo administrativo do vinho — que hoje ¢ invisivel ao consumidor mas pesado

para o produtor — pode diminuir.
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O IMPOSTO DO PECADO E O PROBLEMA DE PERTENCER A
CATEGORIA ERRADA

Para o vinho, porém, o ponto mais sensivel da reforma nao esta na simplifica¢ao do
IBS e da CBS. Esta no Imposto Seletivo — e no que ele revela sobre como o Estado
categoriza o produto.

O Imposto Seletivo nasce com finalidade explicita: desestimular o consumo de bens
considerados prejudiciais a saide ou ao meio ambiente. Tabaco, bebidas alcoolicas,
combustiveis fosseis, apostas. Nos bastidores das discussoes tributarias, esse tipo de tributo
tem um nome popular que diz tudo sobre a ldégica que o sustenta: imposto do pecado. A
ideia ¢ simples — quem escolhe produtos nocivos paga um custo extra, como uma espécie
de puni¢ao economica pela escolha moral que fez.

O problema para o vinho nao esta apenas no aumento potencial de carga tributéria.
Esta na categorizagdo. Ser enquadrado junto com tabaco e apostas num tributo chamado
"do pecado" € um problema simbolico antes de ser um problema fiscal. Essa categorizagao
diz algo sobre como o Estado enxerga o produto — e essa visao pode influenciar regulacao,
comunicagao publica, acesso a crédito e o espago politico que o setor terd para defender
seus interesses no longo prazo.

O vinho nao ¢ tabaco. A comparagdo nao ¢ apenas injusta; ¢ estrategicamente
equivocada do ponto de vista de politica publica. O tabaco nao estrutura enoturismo, nao
ancora gastronomia regional, ndo cria indicagdes geograficas que protegem territorios e
trabalho, ndo forma guias e sommeliers, ndo preserva paisagem e ndo ¢ componente de
culturas milenares de hospitalidade. Equiparar os dois numa mesma categoria tributéria ¢
aplicar um instrumento de saude publica sem calibragem das consequéncias econdmicas €
culturais que ele produz.

A propria Lei Complementar n® 214/2025 abriu espaco para diferenciacdes
importantes: aliquotas progressivas conforme o teor alcoolico, tratamento diferenciado por
volume de produgao e possibilidade de calibragem por categoria de produto. Esse desenho
¢ potencialmente mais inteligente do que uma aliquota Unica e cega sobre alcool — mas
sua inteligéncia depende inteiramente de como sera regulamentado na pratica.

O risco mais concreto ndo é que o vinho de luxo fique mais caro. E que o imposto
mal calibrado penalize exatamente os agentes que mais contribuem para a formalizacado e
para o desenvolvimento territorial: o pequeno produtor que vende diretamente na vinicola,

a cooperativa que estrutura enoturismo regional, o produtor de altitude que opera em escala
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reduzida e custo alto. Grandes empresas tém margem para absorver ou repassar carga
tributaria adicional. Pequenos produtores formais, nao.

O setor vitivinicola tem manifestado preocupagcao publica com os impactos da
reforma tributaria, sobretudo em relagao a competitividade, formalizagao, mercado ilegal,
venda direta e enoturismo. Em audiéncia publica registrada pela Camara dos Deputados,
debatedores defenderam tratamento tributario especial para a cadeia do vinho e apontaram
a relevancia da tributagdo no preco final, além da baixa participagdo de vinhos e
espumantes nacionais no mercado brasileiro.

A discussao, contudo, ndo deve ser conduzida apenas como defesa corporativa. O
argumento mais fraco que o setor pode fazer ¢ "queremos pagar menos imposto". O
argumento mais forte ¢ outro: o vinho formal, territorial e turistico gera efeitos que
ultrapassam a garrafa. Ele movimenta agricultura, restaurantes, hospedagem, transporte,
eventos, comércio local, formagao profissional € imagem regional. Aceitar passivamente o
rotulo de "produto do pecado" € abrir mao de uma conversa que o setor pode e deve liderar
— ndo para negar responsabilidades sanitarias, mas para demonstrar que calibragem
inteligente ¢ possivel e que as consequéncias de uma tributagdo cega sobre o setor
vitivinicola sdo diferentes das consequéncias de uma tributacdo cega sobre o tabaco.

Ao mesmo tempo, o setor ndo pode usar a tributacdo como explicagao universal
para todos os seus problemas. Impostos importam, mas nao substituem narrativa,
qualidade, servico, distribuicao, educagdo e governanca. Mesmo em um cendrio tributario
favoravel, um vinho sem posicionamento continuara vulneravel. Mesmo em um cenario
tributdrio dificil, uma experiéncia bem construida pode ampliar valor percebido a ponto de
justificar o prego. A tributagdo € parte da equagdo, ndo desculpa total.

O capitulo do prego exige maturidade. E preciso reconhecer que o consumidor tem
razdo ao comparar. E preciso reconhecer que o produtor tem razio ao apontar custos. E
preciso reconhecer que o Estado tem responsabilidade sanitéria e arrecadatoria. E preciso
reconhecer que politicas mal desenhadas podem prejudicar formalizacdo e pequenos
produtores. E ¢ preciso reconhecer que valor se constrdi com mais do que legislacao.

O futuro do vinho brasileiro dependera de uma nova conversa sobre pre¢o. Uma
conversa menos defensiva e mais estratégica. Preco nao deve ser tratado apenas como
obstaculo, mas como sintese de tudo o que o setor conseguiu ou ndo conseguiu construir.
Quando hé confianga, origem, experiéncia, coeréncia e ocasido de consumo, o preco

encontra defesa. Quando nao hd, qualquer numero parece alto demais.
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O consumidor ndo compra planilha tributaria. Compra seguranga de escolha. A
reforma tributaria pode mudar a composi¢do do preco, mas nao mudara sozinha a
percepcao de valor. Essa continuara dependendo da capacidade do vinho brasileiro de
explicar por que merece estar na mesa, na viagem e na memoria. E enquanto o Estado
insistir em tratd-lo como pecado, cabera ao setor demonstrar, com dados e presenga, que o

que a garrafa carrega ¢ muito maior do que o teor alcodlico indica.
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Capitulo 13:
O Importado como Espelho e Obstaculo

O vinho importado ocupa um lugar ambiguo no mercado brasileiro. Ele ¢é
concorrente, referéncia, professor e obstaculo. Em muitos momentos, funciona como
atalho de confianga para o consumidor. Um pais conhecido, uma uva familiar, uma regiao
ja presente na memoria e um pregco competitivo reduzem a sensagdo de risco. A garrafa
importada chega amparada por uma histéria que, mesmo incompleta, parece mais estavel.

O erro seria tratar o importado como inimigo. Ele ajudou a formar repertorio,
educou paladares, abriu categorias, popularizou uvas, trouxe comparagdo e ampliou o
interesse pelo vinho. Muitos consumidores chegaram ao vinho por meio de roétulos
estrangeiros acessiveis. Negar esse papel seria ingratidao estratégica.

Mas também seria ingenuidade ignorar o obstaculo. Quando o consumidor encontra
um vinho brasileiro mais caro do que um importado reconhecivel, ele compara. E compara
ndo apenas qualidade; compara seguranga. O importado muitas vezes parece oferecer
menos risco simbolico. Se a escolha der errado, o consumidor se sente menos culpado:
afinal, escolheu algo conhecido. Se o vinho brasileiro decepciona, a conclusao pode ser
injustamente generalizada.

Essa assimetria exige do vinho brasileiro uma resposta mais inteligente do que o
patriotismo. Pedir que o consumidor compre nacional apenas por apoio ao pais € fragil.
Funciona em campanhas pontuais, mas ndo constroi cultura duradoura. O consumidor
precisa sentir que o vinho brasileiro oferece algo que faz sentido por mérito proprio:
proximidade, frescor, gastronomia, experiéncia, territorio, descoberta, hospitalidade e
identidade.

O importado deve ser tratado como espelho. Ele revela onde o vinho brasileiro ainda
falha em clareza. Muitos rotulos estrangeiros chegam com mensagens simples: uma uva,
uma origem, um estilo, uma faixa de preco. O consumidor entende rapidamente o que
esperar. O vinho brasileiro, em alguns casos, apresenta narrativas mais complexas, mas
menos decifraveis. Complexidade ndao percebida nao vira valor.

O Brasil ndo deve tentar vencer importados apenas no campo em que muitos deles
sao mais fortes: escala, pre¢o e memoria internacional. Deve competir onde pode criar

diferenca. Um vinho brasileiro servido com comida brasileira, explicado em uma visita
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memoravel, comprado depois de uma experiéncia de territorio, recomendado por quem
entende a ocasido e entregue com consisténcia tem uma for¢a que o importado distante ndo
possui. Essa for¢a, porém, precisa ser ativada.

Também ¢ importante abandonar o complexo de inferioridade. Nem todo importado
¢ melhor. Nem todo nacional ¢ caro demais. Nem toda tradi¢do estrangeira ¢ garantia. O
consumidor precisa aprender a comparar com mais nuance, mas isso s6 acontecera se o
setor oferecer informacdo acessivel e experiéncias convincentes. A defesa do vinho
brasileiro ndo pode depender de desqualificar o outro. Precisa qualificar a si mesmo.

O importado é obstaculo quando o Brasil ndo constrdi valor suficiente. E espelho
quando revela o que falta. E professor quando mostra a importancia de sintese, reputagio
e distribuicdo. E ¢ concorrente legitimo em um mercado que nao deve temer comparagao.
O vinho brasileiro amadurecera quando deixar de se medir apenas pelo importado e passar

a ocupar um lugar proprio na vida do consumidor.
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Capitulo 14:

Educac¢ao sem Intimidacao

A educagdo do vinho frequentemente comeca pelo lado errado. Comega com a
tentativa de ensinar tudo. Uvas, regides, tagas, temperaturas, aromas, métodos, defeitos,
harmonizagdes, mapas, historia, técnicas de vinificacdo e termos estrangeiros. Tudo isso
pode ser fascinante, mas, para quem esta comec¢ando, pode soar como uma parede.

Educar ndo ¢ despejar conhecimento. Educar é criar autonomia. Um consumidor
educado ndo é aquele que repete vocabulario técnico para impressionar. E aquele que
escolhe melhor, bebe com mais prazer, entende suas preferéncias, arrisca descobertas com
menos medo e sabe fazer perguntas. A melhor educagdo do vinho ¢ a que diminui a
inseguranga, ndo a que aumenta a dependéncia de especialistas.

No Brasil, isso ¢ fundamental. Muitos consumidores j4 carregam a sensacao de que
vinho ¢ dificil. Se a primeira abordagem confirma essa dificuldade, eles recuam. Se a
primeira abordagem abre uma porta simples, eles avancam. A diferenga entre intimidar e
educar esta muitas vezes na linguagem.

Uma pergunta como “vocé prefere vinhos mais leves ou mais encorpados?”’ pode
ser mais util do que uma explicagdo sobre variedades. “Vai comer o qué?” pode orientar
melhor do que uma lista de aromas. “Vocé quer algo para conversar, celebrar ou
acompanhar a refeicdo?” aproxima o vinho da vida real. O vocabulario técnico deve
aparecer quando ajuda, nao quando serve para marcar superioridade.

A educagdo sem intimidacdo deve atravessar toda a cadeia. No varejo, significa
organizar prateleiras por estilo, ocasido e faixa de preco, ndo apenas por origem ou
complexidade. No restaurante, significa construir cartas que o cliente consiga ler sem
constrangimento e treinar equipes para orientar com naturalidade. Nas vinicolas, significa
transformar visitas em jornadas de descoberta, ndo em palestras técnicas. Nos contetidos
digitais, significa explicar sem infantilizar. Nas escolas, significa formar profissionais que
saibam traduzir.

O vinho brasileiro tem uma vantagem nesse processo: pode educar junto com a
propria construgdo de sua identidade. Em vez de tentar encaixar o consumidor em uma
gramatica importada, pode criar uma pedagogia ligada a mesa local. Pode ensinar a partir

da comida brasileira, das regides produtoras, das viagens curtas, dos queijos, das carnes,
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dos pratos de familia e dos momentos de convivéncia. Essa educagdo sera mais eficiente
porque parte do conhecido para chegar ao novo.

A educacao também precisa lidar com preco. Um consumidor que entende por que
uma garrafa custa mais tende a avaliar com mais justica. Mas essa explicacao ndo deve ser
defensiva. Ndo basta dizer que produzir é caro. E preciso mostrar o que muda na
experiéncia: menor escala, cuidado agricola, tempo de maturacdo, origem, servico,
gastronomia, visita, disponibilidade limitada, consisténcia. Custo interno s6 vira valor
quando ¢ percebido externamente.

Ha ainda uma dimensao emocional. Muitas pessoas tém medo de escolher vinho
porque a escolha parece publica. Em um restaurante, pedir a garrafa errada pode parecer
exposi¢ao. Em um jantar, levar um vinho inadequado pode parecer falha de gosto. Em uma
loja, admitir desconhecimento pode gerar vergonha. Uma cultura de vinho acolhedora
reduz esse medo. Ela permite que o consumidor pergunte sem se sentir pequeno.

O objetivo final da educacdo ndo é formar especialistas em massa. E formar
consumidores confiantes. Alguns se aprofundardo muito. Outros permanecerdo em
escolhas simples e prazerosas. Ambos sdo importantes. Uma categoria saudavel precisa de
aficionados, mas também de bebedores ocasionais, curiosos, turistas, anfitrioes,
cozinheiros domésticos e pessoas que apenas querem tornar a refeigdo melhor.

Educar sem intimidar € um ato de generosidade estratégica. Generosidade porque
respeita o ponto de partida do outro. Estratégica porque amplia mercado. O vinho brasileiro
ndo crescera se cada taga parecer uma prova. Crescera quando cada taga parecer um

convite.
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Capitulo 15:
O Vinho Diante do Brasil Real

O Brasil real ndao cabe em uma sala de degustacdo. Ele ¢ mais quente, mais
barulhento, mais desigual, mais improvisado, mais afetivo e mais diverso do que muitos
discursos do vinho admitem. O Brasil real tem churrasco no quintal, almogo de familia,
pizza de sexta, praia, boteco, festa junina, comida de panela, peixe frito, queijo na tabua,
doce no fim da tarde, café coado, mesa apertada, copo que ndo ¢ ideal e conversa
atravessada.

Se o vinho brasileiro quiser crescer, precisara entrar nesse Brasil sem arrogancia.
Nao pode exigir que a vida cotidiana se adapte inteiramente aos seus rituais. Precisa
oferecer formas de presenca. Um espumante pode entrar onde ha fritura e celebragdo. Um
branco fresco pode sobreviver ao calor. Um rosé pode acompanhar tardes longas. Um tinto
leve pode conversar com pizza e embutidos. Um tinto estruturado pode encontrar carnes e
pratos de panela. Vinhos de sobremesa podem dialogar com doces regionais. H4 mais
possibilidades do que o mercado comunica.

O Brasil real também exige atencao a prego e frequéncia. Para muitos consumidores,
vinho ainda é compra ocasional. A categoria precisa respeitar essa limitagdo e criar
caminhos de entrada. Nao adianta falar apenas de garrafas aspiracionais se a maior parte
das pessoas esta decidindo se compra vinho ou outra bebida para o fim de semana. A
construcdo de cultura precisa considerar renda, disponibilidade e simplicidade de servigo.

Isso ndo diminui a ambigao. Pelo contrério, torna a ambi¢do mais inteligente. Um
pais ndo constréi cultura de vinho apenas com consumidores de alta renda. Constroi com
repeticao em diferentes niveis. O vinho que entra em uma refei¢ao simples hoje pode abrir
caminho para uma visita a uma regido produtora amanha. A experiéncia turistica de amanha
pode justificar uma garrafa melhor depois. A garrafa melhor pode virar presente, memoria
e recomendacdo. A escada comeca em algum lugar.

O vinho brasileiro também precisa lidar com a informalidade. Em vez de combaté-
la, pode aproveitd-la. A informalidade brasileira € terreno fértil para hospitalidade. O
problema nao ¢ o ambiente descontraido; ¢ a falta de cuidado. Pode-se servir vinho com

naturalidade e ainda assim respeitar temperatura, limpeza, explicacdo e coeréncia.
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Profissionalizar ndo significa endurecer. Significa cuidar para que a simplicidade entregue
prazer.

Ha uma oportunidade enorme na gastronomia regional. O Brasil tem pratos com
intensidade, gordura, acidez, dogura, textura e temperos que podem gerar combinagoes
expressivas. A harmonizagdo brasileira ndo deve ser apenas adaptagdo de manuais
europeus. Deve ser pesquisa viva. Que vinho acompanha melhor um queijo curado? Que
espumante funciona com torresmo? Que branco conversa com moqueca? Que tinto suporta
uma carne de panela? Que rosé acompanha comida de praia? Essas perguntas aproximam
o vinho da vida.

O Brasil real também pede comunicagdo menos abstrata. “Vinho para massas
leves”, “vinho para queijos curados”, “vinho para churrasco de domingo”, “vinho para
presente sem erro”, “vinho para beber gelado no calor”, “vinho para almogo de familia™
sdo mensagens que reduzem inseguranga. O consumidor ndo compra apenas categorias
técnicas. Compra solugdes para ocasioes.

A grande virada sera quando o vinho brasileiro deixar de se perguntar apenas como
conquistar respeito e passar a perguntar como ganhar presenga. Respeito ¢ importante, mas
presenca € mais transformadora. Uma bebida presente na vida das pessoas cria memoria.
Memoria cria afeto. Afeto cria repetigdo. Repeticao cria cultura.

O Brasil real ndo é obstaculo ao vinho. E seu maior territério de futuro. O vinho que
aprender a caber nesse pais sem perder qualidade tera mais chance de construir valor do

que aquele que espera o pais inteiro se comportar como uma degustagao formal.
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Capitulo 16:
O que Pode Dar Errado

Toda promessa de futuro precisa encarar seus riscos. O vinho brasileiro vive um
momento de oportunidade, mas oportunidade nao ¢ garantia. Ha caminhos que podem
fortalecer a categoria e caminhos que podem comprometer sua reputacao antes mesmo de
ela amadurecer. O entusiasmo € necessario, mas o entusiasmo sem critica costuma produzir
excesso de confianga.

O primeiro risco ¢ o marketing vazio. Falar de terroir, autenticidade, experiéncia,
exclusividade e brasilidade sem entregar substancia pode gerar atengdo temporaria, mas
corroi confianga. O consumidor pode ser atraido uma vez por uma histéria bonita. Se a
taca, o servigco ou a experiéncia ndo confirmarem a promessa, a decepcao serda maior
justamente porque a expectativa foi elevada.

O segundo risco ¢ a irregularidade. Mercados jovens convivem com diferengas
grandes entre produtores, safras, estilos e experiéncias. Isso € normal, mas precisa ser
administrado. Quando o consumidor encontra qualidade muito desigual sob uma mesma
narrativa regional, passa a desconfiar da narrativa. A reputagdo coletiva depende de um
piso minimo, ndo apenas de exemplos brilhantes.

O terceiro risco ¢ a elitizagdo sem base. J4 foi dito, mas precisa ser repetido em
outro angulo: se a categoria parecer cara, dificil e distante, crescera lentamente. Um setor
que quer ser admirado antes de ser incorporado pode ganhar prestigio em nichos e perder
relevancia cultural.

O quarto risco ¢ o enoturismo improvisado. A visitagdo pode ser a maior escola
afetiva do consumidor, mas também pode ser fonte de frustragao. Uma reserva confusa,
uma recepgao desorganizada, uma explicagdo arrogante, uma comida desconectada, uma
loja sem orientagdo ou uma promessa exagerada podem transformar o visitante em critico
silencioso. Em tempos de recomendacao digital, o siléncio muitas vezes pesa tanto quanto
a reclamacao.

O quinto risco € a fragmentagao regional. Muitos territorios brasileiros t€ém ativos
fortes, mas pouca coordenac¢do. Produtores, restaurantes, hotéis, guias, poder publico e

comércio local trabalham sem narrativa comum. O resultado ¢ desperdicio de valor. O
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visitante gosta de partes da experiéncia, mas ndo consegue reconhecer um destino. O
consumidor prova bons vinhos, mas nao forma imagem de regiao.

Outro risco ¢ confundir inovagao com ruptura permanente. O vinho brasileiro tem
mérito em experimentar técnicas, regides e estilos. Mas o consumidor também precisa de
continuidade. Se tudo muda o tempo todo, a confianga demora a se formar. Inovagao deve
abrir possibilidades, ndo impedir reconhecimento. Uma regido precisa permitir que o
consumidor diga: “entendi o que esperar daqui’.

Ha ainda o risco da vaidade setorial. O vinho ¢ um campo sensivel porque envolve
autoria, reputagdo, investimento e paixao. Criticas estruturais podem ser recebidas como
ataques pessoais. Elogios podem gerar disputas de visibilidade. Por isso, este livro evita
exemplos reais. O foco ndo estd em nomes, mas em mecanismos. Um setor amadurece
quando consegue discutir padrdes sem transformar cada diagnostico em ofensa.

O que pode dar errado, em sintese, ¢ o Brasil confundir potencial com destino.
Potencial ndo garante mercado. Potencial ndo garante cultura. Potencial ndo garante
reputagdo. Ele apenas indica que ha matéria-prima para construir. O resto exige método,
humildade, repeticdo, coragem e coordenacgao.

O vinho brasileiro tem futuro, mas o futuro ndo premiara automaticamente quem
apenas acredita nele. Premiard quem trabalhar para transformar promessa em confianga. E

confianca, no vinho, ¢ a safra mais lenta de todas.
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Capitulo 17:

O Mapa Brasileiro: Cinco Sistemas, Cinco Apostas

O Brasil ndio é uma regido vitivinicola. E um pais continental com pelo menos cinco
sistemas produtivos distintos, cada um com logica préopria de clima, territorio, técnica,
mercado e identidade. Trata-los como variacdes do mesmo tema seria um erro — como
tentar resumir o Nordeste e o Sul do pais em um tnico perfil climatico.

Este capitulo ndo pretende analisar cada regido com a profundidade que Minas
recebera nas paginas seguintes. Pretende outra coisa: oferecer um mapa mental de como o
método "Da Tacga ao Territério" se aplica de forma diferente em cada sistema. Porque a
tese deste livro — de que valor nasce da articulagdo entre produto, narrativa, territorio,
experiéncia e comunidade — ndo é exclusiva de nenhuma regido. Ela vale para o Rio
Grande do Sul tanto quanto para o Vale do Sao Francisco. O que muda ¢ a camada mais
forte, a mais fragil e o obstaculo mais urgente em cada caso.

Minas entra neste livro como laboratério central ndo porque seja a melhor regido
brasileira, mas porque ¢ onde as cinco camadas estio em movimento simultineo e visivel
— 1novagdo técnica, narrativa em formacgdo, territorio com ativos reconheciveis,
experiéncia turistica em construcao e comunidade ainda aprendendo a se coordenar. Esse
movimento simultdneo a torna til como lente. Mas o Brasil inteiro esta nesse processo —

em estagios e formas diferentes.

RIO GRANDE DO SUL: A MATURIDADE COM SEUS PROPRIOS
PROBLEMAS

O Rio Grande do Sul ¢ o polo vitivinicola mais maduro do Brasil. A Serra Gatcha,
com cidades como Bento Gongalves, Garibaldi, Caxias do Sul e Farroupilha, concentra a
maior parte da producdo nacional, a maioria das indicagdes geograficas consolidadas e o
enoturismo mais estruturado do pais. Tem décadas de historia, arquitetura italiana de
imigragdo, cantinas familiares, espumantes de reputagao crescente e um fluxo turistico que,
em alta temporada, rivaliza com destinos consolidados.

A Campanha Gatcha, no extremo sul, oferece um contraponto interessante:

producdo em areas planas de fronteira com Argentina e Uruguai, variedades de influéncia
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platina, vinhos com estrutura diferente da Serra e um enoturismo ainda em formagdo, com
propriedades de escala maior € menos turismo familiar.

Pelo método das cinco camadas, o Rio Grande do Sul tem produto — a qualidade
avangou € 0s espumantes entraram na conversa internacional. Tem territorio — a paisagem
serrana e a narrativa de imigragdo italiana sdo ativos afetivos poderosos. Tem experiéncia
— as rotas turisticas funcionam, os restaurantes de cantina tém identidade, o visitante sabe
0 que esperar. Tem comunidade — ha associagdes, cooperativas, indicagdes geograficas,
eventos anuais com publico fiel.

Mas tem um problema que a maturidade trouxe: a narrativa corre o risco de
envelhecer. O imaginario predominante da Serra — cantina italiana, brinde familiar,
espumante de fim de ano — ¢ afetivo, mas pode se tornar nostilgico demais para
consumidores mais jovens que buscam descoberta em vez de tradi¢cdo. A pergunta que o
Rio Grande do Sul precisa responder é: como uma regido madura renova sua narrativa sem
abandonar o que a fez relevante?

Ha sinais de resposta. Produtores mais jovens estdo experimentando variedades
menos convencionais, vinhos de baixa interven¢ao € comunicagdo mais contemporanea. A
Campanha comeca a ganhar identidade propria, distinta da Serra. O espumante brasileiro
— e o gaucho em particular — encontrou uma narrativa de qualidade e custo-beneficio que
funciona no mercado interno e comeca a circular no externo. Mas a transi¢do entre o

imaginario herdado e o imaginério que vird ¢ um trabalho de geragdo, ndo de campanha.

VINHOS DE ALTITUDE: ELEGANCIA EM BUSCA DE IDENTIDADE

Espalhados por diferentes estados — com concentragdo em Santa Catarina, mas
também em pontos do Rio Grande do Sul, Minas e Parand —, os vinhos produzidos em
altitudes acima de 900 metros formam uma categoria sensorial distinta. Noites frias,
amplitude térmica expressiva, sol intenso de dia e frescor persistente criam condigdes que
favorecem acidez viva, aromas precisos € vinhos de equilibrio diferente dos produzidos em
zonas mais quentes e baixas.

A Serra Catarinense, com destaque para Sao Joaquim e Campos Novos, tornou-se
o simbolo mais reconhecivel desse estilo no Brasil. A regido investiu na narrativa de
altitude, frio e elegancia como diferenciagdo. O resultado ¢ um posicionamento claro:
vinhos finos, de estrutura delicada, com potencial de guarda maior do que a média

brasileira.
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Pelo método das cinco camadas, o vinho de altitude tem produto — a qualidade
técnica estd entre as mais consistentes do Brasil. Tem narrativa — altitude, frio, neve
ocasional e elegancia formam uma histéria memoravel. Mas tem fragilidade na camada de
territorio como identidade cultural. A altitude ¢ uma vantagem climatica bem
comunicada, mas ainda nao se tornou um imaginario de vida completo. A pergunta que o
visitante precisa poder responder €: que tipo de existéncia essa regido representa? Que
mesa, que ritmo, que encontro? O vinho de altitude ainda ¢ mais forte como argumento
técnico do que como convite cultural.

O enoturismo catarinense cresce, mas a experiéncia ainda depende muito de cada
vinicola individualmente. Falta o sistema — a rota integrada, o calendario comum, a
gastronomia que traduz o territério com a mesma for¢a que o vinho tenta fazer. Quando
essa integragdo se consolidar, o vinho de altitude tera todas as cinco camadas funcionando.

Por enquanto, as duas primeiras sdo mais fortes do que as trés ultimas.

VALE DO SAO FRANCISCO: O CASO MAIS SINGULAR DO MUNDO

Ha uma pergunta que desestabiliza qualquer visitante do Vale do Sdo Francisco pela
primeira vez: como é possivel fazer vinho aqui? Nao é retérica. E genuina. O clima
semiarido, o sol intenso, a irrigagdo pelo rio, as temperaturas altas — nada disso
corresponde ao imaginario europeu de vitivinicultura. E, no entanto, o Vale produz vinho.
Duas safras por ano. Com variedades europeias. Em meio a um dos biomas mais singulares
do Brasil.

Isso torna o Sao Francisco o caso vitivinicola mais original do pais — possivelmente
do mundo. Nenhuma outra regido produtora de vinho de qualidade opera em clima
semiarido com irrigagdo como variavel central do manejo. A técnica desenvolvida ali ndo
foi importada; foi criada. E isso € uma narrativa poderosa que o setor ainda ndo explorou
com a forca que merece.

Pelo método das cinco camadas, o Sao Francisco tem produto — vinhos tropicais
com estilo proprio, especialmente espumantes e brancos frescos que surpreendem pela
qualidade inesperada. Tem territério — o rio Sao Francisco, o sertdo, a caatinga, a luz
intensa, a cultura nordestina, a comida que ¢ diferente de qualquer outra do Brasil. Tem
potencial de experiéncia — o enoturismo ainda ¢ modesto, mas o ambiente ¢ espetacular:
vindima sob sol de verdo, barcos no rio, céu sem nuvem, aromas que nao existem em lugar

nenhum.
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O problema esta na camada de narrativa e comunidade. O Vale do Sao Francisco
ainda ndo encontrou a historia que conecta seu vinho ao consumidor urbano de forma
emocional. "Vinho tropical" ¢ descritivo, mas nao ¢ desejante. "Duas safras por ano" ¢
curioso, mas nao ¢ sedutor. O consumidor que nao conhece o Vale ndo tem ainda uma
imagem mental que o faga querer ir até 14 ou levar a garrafa para casa.

Ha também uma fragmentagao produtiva: grandes empresas dominam a escala, mas
a diversidade de pequenos produtores — que poderia gerar narrativas individuais mais
intensas — ainda ¢ limitada. Quando o Sao Francisco encontrar sua linguagem propria —
que passe pela comida nordestina, pelo rio, pela luz, pela audacia de fazer vinho onde

ninguém esperava — tera o ingrediente que ainda falta para completar o ciclo.

PARANA: A REGIAO QUE AINDA NAO SABE QUE TEM UMA
HISTORIA

O Parana vitivinicola existe. Tem produtores. Tem altitudes. Tem clima com
amplitude térmica em determinadas regides. Tem imigracao italiana e alema que deixou
raizes agricolas. Mas ainda ndo tem, coletivamente, uma narrativa. E a regido brasileira
que mais nitidamente ilustra o problema de ter ativos sem sistema.

O consumidor brasileiro médio ndo associa Parand a vinho. Nao porque o vinho
paranaense seja necessariamente pior do que de outras regides, mas porque nunca foi
construida uma imagem clara do que "vinho do Parana" significa. Sem imagem, o produto
compete apenas por prego — e nessa disputa sempre ha alguém mais barato ou com mais
tradigdo percebida.

Pelo método das cinco camadas, o Parana esta ainda na camada do produto: alguns
produtores tém qualidade real, mas ainda trabalham de forma isolada, sem o elo que
transforma individuos em territorio. As camadas de narrativa, experiéncia e comunidade
estdo em formacao inicial. A camada de governanca — que seria o pré-requisito para o
restante — ainda ¢ fragil.

O que o Parani tem de Uinico, se souber usar, ¢ a proximidade com os dois maiores
mercados consumidores do Brasil — Sdo Paulo e Curitiba — e a diversidade de
microclimas que ainda estdo sendo mapeados. Uma regido que ainda esta descobrindo o
que ¢ tem a vantagem de poder se construir deliberadamente, sem carregar o peso de
convengdes estabelecidas. O problema ¢ que essa liberdade pode virar dispersdao se nao

houver coordenacao.
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O QUE O MAPA REVELA

Lidos juntos, os cinco sistemas brasileiros mostram que o pais nao tem um problema
de vinho. Tem cinco problemas diferentes — e cinco oportunidades distintas.

O Rio Grande do Sul precisa renovar a narrativa sem perder a base afetiva. Os
vinhos de altitude precisam transformar argumento técnico em convite cultural. O Vale do
Sao Francisco precisa encontrar a linguagem emocional que o torna desejavel, ndo apenas
admiravel. O Parand precisa construir sistema antes de construir imagem. E Minas — que
as paginas seguintes analisam com mais profundidade — precisa transformar ativos
simultdneos em experiéncia coerente antes que o entusiasmo se converta em decepgao.

O que ¢ comum a todos os cinco ¢ a mesma tese que atravessa este livro: qualidade
sozinha nao cria valor. Valor nasce quando produto, narrativa, territorio, experiéncia
e comunidade trabalham juntos. Cada regido estd em um estagio diferente dessa
construgdo. Nenhuma completou o ciclo. Todas tém algo essencial a aprender com as
outras.

O vinho brasileiro ndo vencera quando uma Unica regido se tornar referéncia.
Vencera quando o consumidor entender que o Brasil ¢ um pais com muitos vinhos
diferentes — e que essa diversidade ndo é confusio. E riqueza.

Mas riqueza dispersa ¢ apenas potencial. Potencial que se organiza ¢ mercado.
Potencial que se organiza e encontra linguagem ¢ cultura.

O Brasil tem o primeiro. Esta construindo o segundo. O terceiro ainda est4 por vir.
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Parte 4:

Minas como Laboratorio de Futuro




Capitulo 18:

Minas como Laboratorio de Futuro

Minas ndo deve ser tratada como promessa facil. Promessas faceis envelhecem mal.
Minas deve ser tratada como laboratorio. Um laboratorio ¢ um lugar onde hipdteses sao
testadas, erros aparecem, técnicas se ajustam, caminhos se abrem e certezas prematuras
precisam ser evitadas. Essa palavra ¢ mais util porque permite enxergar poténcia sem cair
em propaganda.

O que torna Minas relevante para o vinho brasileiro ndo ¢ apenas o fato de produzir
vinhos. E a combinagdo incomum de fatores: diversidade de regides e climas, gastronomia
reconhecivel, cultura do queijo, hospitalidade, turismo, proximidade relativa de grandes
centros consumidores, paisagens afetivas e uma técnica agricola capaz de deslocar a
colheita para periodos mais favoraveis. Esses elementos, quando articulados, podem
formar um sistema de valor.

O risco estd em imaginar que a simples presenca desses ativos garantira reputacao.
Nao garante. Montanha ndo vende sozinha. Queijo ndo cria mercado sozinho.
Hospitalidade ndo substitui método. Técnica agricola ndo vira narrativa automaticamente.
Turismo sem vinho consistente vira passeio. Vinho consistente sem experiéncia vira
garrafa isolada. Minas sera forte se transformar seus ativos em linguagem comum.

A forga mineira estd na possibilidade de criar uma sofisticagdo brasileira menos
importada. Uma sofisticagdo de mesa, estrada, frio leve, queijo curado, cozinha de panela,
conversa demorada, arquitetura simples, montanhas, café e vinho. Esse imaginario ndo
precisa copiar paisagens estrangeiras. Pode nascer do que Minas ja possui, desde que seja
tratado com cuidado, profissionalismo e ambig3o.

Minas também oferece uma resposta ao desafio da brasilidade. Muitas vezes,
quando se fala em vinho, a imagina¢ao vai imediatamente para paisagens europeias. Minas
permite construir outro caminho: o vinho que nasce em didlogo com queijo, caf€,
montanha, comida regional e acolhimento. Nao se trata de regionalismo estreito. Trata-se
de mostrar que o Brasil pode produzir valor a partir de suas proprias combinagdes culturais.

Ao mesmo tempo, Minas precisa evitar a tentacao do ufanismo. Nenhuma regiao se
fortalece apenas com autoelogio. E preciso reconhecer lacunas: governanca ainda em

constru¢do, necessidade de padronizacdo de experiéncias, desafios logisticos, comunicacao
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dispersa, pouca familiaridade do consumidor nacional com algumas regides produtoras,
escala limitada e dependéncia de narrativas que ainda precisam se consolidar.

A maturidade comecara quando Minas conseguir falar menos em potencial e mais
em sistema. Potencial ¢ matéria-prima. Sistema ¢ quando produtores, restaurantes, hotéis,
guias, lojas, poder publico, educadores e consumidores comegam a reconhecer uma historia
comum. Sistema ¢ quando o visitante entende onde esta, por que aquilo importa, que vinho
provar, que comida acompanhar, que memoria levar e como repetir a experiéncia depois.

Minas como laboratério de futuro ndo significa Minas como excecdo isolada.
Significa Minas como espelho de uma possibilidade brasileira: integrar inovagao agricola,
territério, gastronomia e hospitalidade em uma nova forma de valor. Se funcionar, nao sera

apenas vitoria regional. Serd uma contribui¢do para a imaginag¢ao nacional do vinho.
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Capitulo 19:

A Dupla Poda como Narrativa Brasileira

Toda técnica agricola pode ser explicada de dois modos. Pode ser apresentada como
procedimento técnico, compreendido por poucos, ou como solugdo narrativa,
compreendida por muitos. A dupla poda pertence a esse segundo campo quando bem
traduzida. Ela ndo é apenas uma pratica de manejo. E uma historia de adaptacio brasileira.

Em termos gerais, a técnica permite deslocar o ciclo produtivo da videira para que
a maturacdo e a colheita ocorram em periodo mais seco e favoravel, especialmente em
determinadas regides de altitude do Sudeste brasileiro.[9] Para o especialista, isso envolve
fisiologia da planta, manejo, clima, sanidade, maturacao fendlica e decisdes agrondmicas.
Para o consumidor, a pergunta ¢ mais simples: por que isso torna o vinho diferente e
interessante?

A resposta precisa ser clara. A dupla poda mostra que o Brasil ndo esta apenas
tentando reproduzir modelos tradicionais. Esta desenvolvendo solugdes para suas proprias
condicoes. Em vez de aceitar passivamente limitagdes climaticas, pesquisadores e
produtores encontraram caminhos de adaptagdo. Essa ¢ uma narrativa poderosa porque une
ciéncia, territorio e criatividade.

Mas h4 um cuidado. A técnica ndo deve virar fetiche. O consumidor ndo compra
poda. Compra vinho. A dupla poda sé se transforma em valor quando ajuda a explicar
estilo, origem, consisténcia e identidade. Se for apresentada apenas como curiosidade,
ficara restrita aos especialistas. Se for traduzida como inovacdo que permite vinhos de
inverno, frescor, maturagao equilibrada e expressao territorial, ganha forca.

A expressdo “vinho de inverno” tem valor porque cria imagem. O consumidor
entende estagdo antes de entender fisiologia. Inverno sugere frio, mesa, queijo, montanha,
lareira, almogo demorado, viagem curta e sensacao de aconchego. Essa imagem precisa ser
usada com cuidado, sem prometer o que nem toda experiéncia entregara, mas ela oferece
uma porta narrativa poderosa.

O Brasil, por muito tempo, foi lido como pais tropical incompativel com certos
imaginarios do vinho. A dupla poda ajuda a romper essa percep¢ao. Ela mostra que a

vitivinicultura brasileira pode ser mais complexa do que o estereotipo climatico permite.
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Pode haver vinho de altitude, vinho de inverno, vinho de montanha, vinho de mesa
brasileira, vinho de inovacao. Essa pluralidade reposiciona o pais.

No entanto, a técnica por si s6 ndo garante reputacao. Se a qualidade for irregular,
a narrativa enfraquece. Se a experiéncia turistica ndo traduzir a inovagao, o visitante nao a
guardara. Se o rotulo ndo explicar de modo simples, a informagao passara despercebida.
Se aregido nao trabalhar coletivamente, a inovagao ficara dispersa em esforcos individuais.

A dupla poda deve ser tratada como uma das grandes narrativas brasileiras do vinho
porque revela uma atitude: adaptar, experimentar, aprender e criar valor a partir das
proprias condi¢des. Essa atitude talvez seja mais importante do que a técnica em si. O
consumidor pode ndo decorar detalhes agrondmicos, mas pode lembrar que ha um vinho
brasileiro nascido de uma solucao inteligente para colher melhor em outro tempo.

Quando a ciéncia encontra a paisagem e a paisagem encontra a mesa, a técnica deixa
de ser detalhe. Vira histéria. E historias bem contadas ajudam o consumidor a transformar

curiosidade em confianca.
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Capitulo 20:
Mesa, Queijo, Montanha e Hospitalidade

Ha palavras que, quando aparecem juntas, criam imediatamente uma imagem.
Mesa, queijo, montanha e hospitalidade formam uma dessas combinagdes. Elas nao
esgotam Minas, mas oferecem uma entrada poderosa para o vinho mineiro. A for¢a nao
estd apenas em cada elemento isolado. Esta na maneira como eles se reforgam.

A mesa mineira ¢ uma mesa de permanéncia. Ela convida a ficar. Nao ¢ apenas
servico; ¢ gesto. O queijo traz territério concentrado: leite, clima, saber, tempo ¢ mao
humana. A montanha oferece paisagem, deslocamento, temperatura, siléncio e desejo de
pausa. A hospitalidade cria a ponte emocional. O vinho pode entrar nesse conjunto nao
como estrangeiro, mas como ampliacao.

Essa integracao € mais estratégica do que parece. Muitas regides produtoras tentam
vender vinho pela superioridade técnica. Minas pode vender vinho pelo encontro entre
técnica e a riqueza de sua mesa. A harmonizacdo deixa de ser regra importada e vira
exploracao local.

O queijo merece atencdo especial. Ele pode ser uma das maiores pontes entre
consumidor brasileiro e vinho de Minas. O queijo ja possui reconhecimento afetivo. Muitas
pessoas que ainda hesitam diante do vinho se sentem confortaveis diante de uma tdbua bem
montada. Se o vinho entra como companheiro do queijo, encontra uma porta menos
intimidante. A conversa comega pela comida conhecida e avancga para a bebida descoberta.

A montanha também precisa ser entendida como ativo de tempo. Quem sobe uma
serra, pega uma estrada, sente a temperatura mudar e chega a um lugar com paisagem ja
estd predisposto a viver uma experiéncia diferente. Esse deslocamento prepara o
consumidor. O vinho provado ali carrega o ambiente. A mesma garrafa, aberta depois em
casa, pode reativar a memoria da viagem. E assim que territorio vira repeticio.

A hospitalidade, por sua vez, € vantagem e risco. Minas € frequentemente associada
ao acolhimento, mas a reputacao cultural de hospitalidade ndo substitui profissionalizagao.
Receber bem ndo ¢é apenas ser cordial. E orientar, organizar, explicar, respeitar tempo,
servir corretamente, prever necessidades, facilitar compra, cuidar da despedida e manter

contato. O afeto precisa de método para virar valor sustentavel.
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A mesa, 0 queijo, a montanha e a hospitalidade formam uma narrativa forte porque
ndo exigem que Minas invente uma identidade artificial. Esses elementos ja existem no
imaginario brasileiro. O desafio ¢ conecta-los ao vinho com consisténcia. Quando isso
acontece, a garrafa deixa de ser intrusa e passa a parecer consequéncia natural do lugar.

Minas nao precisa vender vinho como se fosse apenas produto técnico. Pode vender
uma forma de permanecer. Uma taca que acompanha queijo, conversa e paisagem talvez
explique mais ao consumidor do que muitos argumentos especializados. O valor, nesse

caso, nasce da integracao entre boca, memoria e lugar.
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Capitulo 21:

Enoturismo: Hospitalidade Nao Basta

O enoturismo ¢ uma das grandes oportunidades do vinho brasileiro, mas também
um dos campos onde mais se confunde potencial com entrega. O fato de uma vinicola
receber visitantes ndo significa que ela ofereca uma experiéncia. O fato de uma regido ter
paisagem nao significa que seja destino. O fato de haver simpatia nao significa que haja
hospitalidade profissional.

Hospitalidade ¢ indispensavel, mas ndo basta. O visitante contemporaneo compara
experiéncias. Ele compara com restaurantes, hotéis, cafés, museus, destinos rurais, parques,
rotas gastronOmicas ¢ viagens internacionais. Pode ndo fazer essa comparacdo
conscientemente, mas sente quando algo ¢ bem desenhado. Sente quando ha clareza,
cuidado e ritmo. Sente também quando h4 improviso demais.

O enoturismo precisa ser pensado como jornada. Antes da visita, o consumidor deve
entender o que esta comprando: duragao, prego, horarios, acesso, nivel de profundidade,
presenca ou ndo de comida, possibilidade de compra, restricdes, necessidade de reserva.
Durante a visita, precisa ser recebido por alguém capaz de equilibrar informacao e prazer.
Depois, precisa ter meios de continuar a relagdo: compra orientada, clube, contetdo,
convite para retorno, sugestdo de servico em casa.

O maior erro ¢ acreditar que o visitante lembrara sozinho de tudo. Ele ndo lembrara.
Precisa sair com ideias simples: que tipo de vinho provou, qual mais combinou com seu
gosto, quando beber, com que comida servir, por que aquela regido ¢ diferente € como
comprar novamente. Se essas respostas nao forem construidas durante a experiéncia, a
emocao se dispersa.

O enoturismo também deve evitar a armadilha da fotografia vazia. Lugares bonitos
atraem, mas beleza sem profundidade nao sustenta mercado. O visitante pode publicar a
paisagem e jamais comprar outra garrafa. O objetivo ndo ¢ apenas ser cenario; € converter
visita em compreensdo. A melhor fotografia é aquela que, ao ser lembrada, faz o
consumidor querer abrir o vinho.

Para Minas e outras regides brasileiras, ha uma oportunidade de criar enoturismo
com identidade propria. Nao ¢ necessario copiar modelos luxuosos. Pode haver

experiéncias intimistas, almocgos regionais, degustagdes com queijo, caminhadas curtas,
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conversas sobre técnica, rotas de fim de semana, hospedagem simples e bem cuidada,
eventos de colheita, encontros de cozinha e vinho. A escala pode variar; a coeréncia nao.

O poder publico e os agentes locais tém papel decisivo. Enoturismo nao depende
apenas da vinicola. Depende de estrada, sinalizagdo, seguranga, informagdo turistica,
hospedagem, restaurantes, formacdo de mao de obra, promogdo integrada e calendario.
Uma vinicola isolada pode encantar, mas um destino precisa de rede. Quando a rede falha,
0 visitante sente.

Hospitalidade profissional nao € frieza. Pelo contrario: ¢ a forma mais respeitosa de
acolhimento. E cuidar para que a emogio nio dependa do acaso. E transformar simpatia
em sistema. E permitir que o visitante viva algo auténtico sem sofrer com desorganizago.
No vinho, essa diferenga € crucial porque a experiéncia molda a percepcao da garrafa.

O enoturismo brasileiro pode ser uma escola de valor. Pode ensinar sem aula, vender
sem pressdo, emocionar sem exagero e formar consumidores sem intimidacdo. Mas, para
isso, precisa entender que receber bem € apenas o inicio. O verdadeiro objetivo é fazer o

visitante sair com vontade de voltar, comprar, contar € pertencer.
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Capitulo 22:

A Governanca que Falta

Nenhuma regido constroi reputagdo duradoura apenas pela soma de talentos
individuais. Talentos individuais sdo indispensaveis, mas reputagdo coletiva exige
governanga. Exige que os agentes consigam definir critérios, prioridades, linguagem
comum, padroes minimos, calendarios, rotas, estratégias de promog¢ao ¢ mecanismos de
cooperacdo. Sem isso, cada um fala por si, e 0 consumidor ndo entende o conjunto.

A governanga ¢ talvez o tema menos sedutor do vinho ¢ um dos mais importantes.
Ela ndo tem o brilho de uma degustagao, a beleza de uma paisagem ou a emocao de uma
visita. Mas ¢ ela que transforma potencial em sistema. Onde falta governanca, ha repeticao
de esfor¢os, comunicacao dispersa, rivalidades improdutivas, eventos desconectados,
pouca escala promocional e dificuldade de construir confianca coletiva. O paradoxo € que,
quanto mais ativos individuais uma regido possui, mais urgente se torna a governanga —

porque ativos sem coordenagao produzem ruido, ndo reputacao.

O QUE GOVERNANCA NAO E

Antes de entender o que governanca €, vale desfazer dois equivocos frequentes. O
primeiro € confundir governanca com burocracia. A imagem de reunides interminaveis,
regulamentos extensos € comités que nunca decidem afasta produtores, especialmente os
menores. Mas governanga eficiente ndo é isso. E a capacidade de um grupo de agentes
distintos — com interesses, tamanhos e visoes diferentes — tomar decisdes compartilhadas
de forma agil e respeitosa. Pode ser simples. O que ndo pode € ser ausente.

O segundo equivoco ¢ confundir governanga com uniformidade. Uma regido bem
governada nao precisa que todos os produtores facam o mesmo vinho, usem a mesma
linguagem ou persigam o mesmo publico. Precisa que todos entendam o que compartilham:
um territdrio, uma promessa minima de qualidade, uma narrativa de origem € um interesse
coletivo na reputacdo do conjunto. Diversidade interna ¢ riqueza. Incoeréncia coletiva ¢

risco.
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OS OBSTACULOS REAIS A GOVERNANCA NO BRASIL

No Brasil, a governanga do vinho enfrenta obstdculos que precisam ser nomeados
com honestidade, porque nao podem ser resolvidos enquanto nao forem reconhecidos. O
primeiro ¢ estrutural: a assimetria de porte entre produtores. Em muitas regioes emergentes,
convivem  vinicolas com  escala  comercial, produgdo  semiartesanal e
microempreendimentos familiares. Esses agentes tém capacidades muito diferentes de
contribuir financeiramente e operacionalmente para estruturas coletivas. Qualquer modelo
de governanga que ignore essa assimetria tendera a ser dominado pelos maiores ou
abandonado pelos menores.

O segundo obstaculo ¢ politico: a disputa de narrativa entre pioneiros. Em regides
jovens, ¢ comum que os primeiros produtores a se estabelecer desenvolvam um sentimento
de propriedade simbdlica sobre a narrativa regional. Quando novos agentes chegam com
visdes diferentes — sobre estilo de vinho, publico-alvo, linguagem de comunicagdo ou
posicionamento de pregco —, surgem tensdes. A histéria de qual narrativa "pertence" a
regido pode se tornar paralisante. Governanga s6 funciona quando se aceita que a narrativa
regional ¢ um bem coletivo, ndo propriedade de quem chegou primeiro.

O terceiro obstaculo é econdmico: a escassez de recursos para agdes coletivas.
Produtores pequenos raramente t€ém margem para contribuir com fundos de promog¢ao
regional, viagens de imprensa, participagdo em feiras ou contratacao de representantes. [sso
concentra a governanga em quem pode pagar, o que distorce representatividade e
desconecta a estrutura dos agentes mais numerosos da cadeia. Modelos sustentaveis de
governanga precisam encontrar formas de incluir produtores de diferentes tamanhos sem
onerar os menores de maneira desproporcional.

O quarto obstaculo ¢ cultural: a baixa tradi¢do de cooperacdo setorial em algumas
regides. O Brasil tem historico forte de associativismo em certas cadeias — café, cachaca,
queijo —, mas o vinho, por ser mais jovem em muitos territorios, ainda carece dessa
cultura. Cooperar pode parecer ceder vantagem competitiva. O produtor que tem bom
vinho pode sentir que compartilhar narrativa com vizinhos menos consistentes ¢ um risco.
Essalogica ¢ compreensivel, mas equivocada: a reputagdo regional protege todos, inclusive
quem ja € bom. Uma regido desconhecida prejudica até seus melhores produtores.

O quinto obstaculo ¢ institucional: a dependéncia de liderangas pontuais. Muitas
iniciativas coletivas no vinho brasileiro nascem do entusiasmo de uma ou duas pessoas.

Quando essas pessoas saem, mudam de foco ou entram em conflito com outros agentes, a

76



iniciativa se desfaz. Governanga madura ndo depende de herdis. Depende de processos,

papéis claros, regras de sucessao e cultura de continuidade.

MODELOS QUE FUNCIONAM: O QUE AS REGIOES MADURAS
ENSINAM

As regides vitivinicolas mais consolidadas do mundo ndo chegaram a governanca
por acaso. Construiram modelos ao longo de décadas, com erros, ajustes e aprendizados
que o Brasil pode observar — sem necessidade de copiar mecanicamente, mas com
inteligéncia sobre o que funciona.

O modelo francés das Appellations d'Origine Contrélée (AOC) € o mais conhecido.
Ele define com precisdo os limites geograficos de cada regido, as variedades permitidas, as
praticas agrondmicas e enoldgicas autorizadas, os rendimentos maximos e as
caracteristicas minimas do produto. Essa delimitacao tem forca legal e ¢ administrada por
uma autarquia publica, o INAO, com participacdo de representantes do setor. O modelo
garante consisténcia e prote¢do, mas também pode ser rigido demais para regides em
formagao, onde a experimentacao ainda ¢ necessaria para descobrir o que o territdrio tem
de melhor a oferecer.

O modelo californiano ¢ menos normativo e mais promocional. Napa Valley
Vintners, por exemplo, € uma associagao voluntaria de produtores que financia promogao,
pesquisa e relagdes institucionais. Ela ndo define o que cada produtor pode fazer, mas cria
uma marca coletiva robusta e investe em sua comunica¢ao global. O modelo depende de
contribui¢des financeiras significativas dos associados, o que exige escala e disposi¢do
para cooperar em marketing mesmo entre concorrentes diretos. Funciona bem em
mercados onde os produtores ja tém capacidade individual de financiamento.

O modelo argentino de Wines of Argentina combina esfor¢o publico e privado. Uma
agéncia nacional de promoc¢do, com financiamento misto, representa todo o setor
vitivinicola no exterior, enquanto regides especificas como Mendoza constroem camadas
adicionais de governanga regional. Esse modelo funciona bem para mercados de
exportacdo, onde a escala nacional ¢ necessaria para ter presenga. Para o mercado interno,
as regides tendem a operar com mais autonomia.

O que esses modelos tém em comum ndo ¢ o formato, mas a func¢do: reduzem
incerteza para o consumidor, criam padrdes minimos de qualidade, organizam

comunicagdo e distribuem o custo da reputaciao entre os beneficiarios. O Brasil precisara
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encontrar formatos préprios, adaptados a sua realidade juridica, econdémica e cultural —

mas ndo pode dispensar essas fungdes essenciais.

O PAPEL DE CADA INSTANCIA NA GOVERNANCA BRASILEIRA

Governanga regional do vinho nio ¢ responsabilidade exclusiva dos produtores. E
uma constru¢do que envolve multiplos agentes, cada um com papel especifico e
insubstituivel. Quando algum deles abdica de sua fun¢ao, o sistema fragiliza.

Os produtores sao o nucleo. Sem produto consistente ¢ honesto, toda governanca
¢ fachada. Mas produtores também precisam aceitar que participar de uma narrativa
regional implica ceder algo de autonomia simbdlica. Um produtor que se recusa a associar
sua marca a uma identidade coletiva pode estar protegendo diferenciacdo individual de
curto prazo ao custo de minar o ativo coletivo de longo prazo.

As associacdes e cooperativas setoriais sdo o elo de coordenacdo. Devem definir
critérios de entrada, padrdes minimos, linguagem compartilhada e processos de resolucdo
de conflito. Precisam representar produtores de diferentes tamanhos sem que os maiores
dominem a pauta. A tentacdo de transformar associagdes em instrumentos de lobby
exclusivo enfraquece sua legitimidade como organismos de governanca.

As instituicoes de pesquisa e ensino — universidades, institutos agrondmicos,
escolas técnicas — tém papel duplo: gerar conhecimento aplicado sobre variedades,
técnicas e territorios, e formar profissionais capazes de traduzir esse conhecimento ao
longo de toda a cadeia. Uma regido que ndo investe em pesquisa local fica dependente de
respostas externas para perguntas locais. Uma que forma bem seus profissionais eleva o
padrao coletivo de servigo € comunicagao.

O poder publico municipal e estadual pode ser parceiro estratégico ou obstaculo
burocratico, dependendo de como se posiciona. Quando enxerga o vinho como parte de
uma economia cultural e turistica, investe em infraestrutura, sinalizacdo, promogao,
simplificagao de licencas e integracdo com roteiros regionais. Quando enxerga apenas
como setor produtivo isolado, perde a dimensao sistémica. O poder publico também ¢ o
unico agente com capacidade de articular politicas que atravessam setores — turismo,
transporte, educagao, satde e seguranga — sem as quais o enoturismo nao se sustenta.

Os agentes de hospitalidade e gastronomia — hotéis, restaurantes, guias,
operadores turisticos — sao os tradutores da experiéncia. Sem eles, o vinho permanece

dentro da vinicola. Com eles, entra na vida do visitante de formas multiplas e memoraveis.
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A governanca regional precisa incluir esses agentes ndo como beneficidrios passivos do
vinho, mas como construtores ativos da narrativa do territorio.

A imprensa especializada e os comunicadores tém funcdo de validagdo e
circulagao. Criticas honestas, coberturas jornalisticas sérias e conteudo educativo de
qualidade aceleram a formacao de reputagao. Uma regido que so recebe imprensa quando
financia viagens e que sO6 v€ conteido quando paga por divulgacdo estd construindo
visibilidade artificial, ndo reputagdo. A governanga saudavel cria condigdes para que

jornalistas e comunicadores possam cobrir a regiao com independéncia.

O QUE A GOVERNANCA PRECISA ENTREGAR NA PRATICA

Governanga abstrata ndo serve a ninguém. Ela precisa produzir resultados concretos
que o consumidor e o mercado possam perceber. H4 seis entregas fundamentais que
qualquer estrutura de governanga regional do vinho deve ser capaz de fazer.

A primeira ¢ a identidade narrativa: uma resposta simples e consistente a pergunta
"o que este territorio €?". Nao uma declaragdo de missdo corporativa, mas uma imagem
que qualquer produtor, guia ou garcom da regido consegue transmitir em duas frases.
Quando essa resposta varia muito entre agentes, o consumidor recebe ruido.

A segunda é o padrio minimo de qualidade e experiéncia. Nao significa
padronizar estilos de vinho. Significa definir o que ndo pode falhar: limpeza do produto,
coeréncia de preco com entrega, hospitalidade minima na visitacao, informacao basica no
rotulo. O piso protege a reputacao coletiva sem sufocar a diversidade criativa.

A terceira ¢ o calendario integrado. Uma regido que tem dez eventos por ano, cada
um promovido de forma isolada, gera confusao e divide publico. Uma regido que organiza
um calendario coerente — com momentos ancora de alta visibilidade e momentos menores
distribuidos ao longo do ano — cria previsibilidade para o visitante e multiplicidade de
pontos de contato. Festivais de colheita, eventos de harmonizacao, mercados de produtores
e feiras gastrondmicas podem compor esse calendario se planejados em conjunto.

A quarta ¢ a promocao coordenada. Cada produtor promovendo apenas sua marca
em canais proprios ¢ o equivalente a uma orquestra onde cada musico toca sua parte em
volume méaximo, sem maestro. O resultado ¢ barulho. Promog¢ao regional coordenada nao
elimina a promoc¢ao individual; amplifica-a. Uma campanha que apresenta o territorio abre

portas para que marcas individuais entrem com mais facilidade.
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A quinta ¢ a formacao continua. Governanca que investe apenas em produto e
promoc¢ao, mas ndo em pessoas, cria gargalo. O guia que nao sabe explicar a dupla poda, o
gar¢com que ndo conhece os rétulos locais, o recepcionista que ndo sabe como orientar uma
visita — todos eles sdo pontos de ruptura na cadeia de valor. A formagdo nao precisa ser
cara ou centralizada. Pode ser feita em parceria com escolas, associagdes € as proprias
vinicolas, desde que aconteca de forma sistematica.

A sexta ¢ a gestido da reputacao. Toda regido tera, eventualmente, episodios
negativos: um vinho com defeito que circula mal, uma experiéncia turistica que decepciona
visitante influente, uma promessa exagerada que nao se confirma, uma disputa interna que
vaza para imprensa. A governanga madura ndo evita todos esses episodios, mas tem
mecanismos para lidar com eles: comunicagao transparente, capacidade de corregao rapida

e cultura de aprender sem defender o indefensavel.

GOVERNANCA E INDICACOES GEOGRAFICAS: FERRAMENTA,
NAO DESTINO

O registro de indicagdes geograficas — Indicacdo de Procedéncia (IP) ou
Denominagao de Origem (DO) — ¢ frequentemente tratado como o apice da governanca
regional. Essa percepcao estd incompleta. Uma indicagcdo geografica ¢ uma ferramenta
juridica e simbdlica poderosa, mas ndo € sinénimo de governanca ativa. Ela define um
perimetro, estabelece critérios e cria um selo reconhecivel. Mas ndo gera automaticamente
coesdo entre produtores, melhora a experiéncia do visitante, forma novos profissionais ou
constroi narrativa compreensivel ao consumidor comum.

Regides que obtiveram indicacdes geograficas sem construir a governanga
necessaria para sustentd-las tendem a ver o selo perder for¢a ao longo do tempo. O
consumidor percebe que o rotulo existe, mas ndo sabe o que ele garante. Produtores
disputam o uso do nome sem acreditar na promessa coletiva que ele deveria representar.
Investimentos em promocao do territorio ficam abaixo do potencial porque nao ha estrutura
para sustenta-los.

A ordem correta é: construir governanga, depois obter reconhecimento formal —
nao o inverso. O registro ¢ mais robusto quando a estrutura coletiva ja existe. Quando vem

antes, pode gerar falsa sensagao de conclusdo em um processo que estd apenas comegando.
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O CASO MINEIRO: GOVERNANCA COMO URGENCIA, NAO COMO
ETAPA FUTURA

Minas, como laboratério de futuro, terd de enfrentar a questdo da governanga mais
cedo do que parece confortavel. Seus ativos sdo reais e visiveis: a dupla poda como
inovacao agricola, o vinho de inverno como narrativa diferenciada, a gastronomia do queijo
e da cozinha mineira como ponte cultural, a hospitalidade como reputagao prévia, o turismo
de proximidade como fluxo existente. Mas esses ativos estao, em grande medida, operando
de forma paralela em vez de sistémica.

A dupla poda precisa ser comunicada em linguagem que o consumidor ndo
especialista entenda — e isso exige acordo sobre como contar essa historia, ndo apenas que
ela seja contada. O vinho de inverno precisa de padrdes minimos de qualidade associados
ao nome para que ele ndo se torne rétulo vazio. A gastronomia precisa ser integrada com
método: quais pratos, quais harmonizag¢des, quais produtores parceiros, quais rotas. O
enoturismo precisa de uma jornada minima que o visitante possa encontrar em diferentes
vinicolas, ndo apenas nas mais preparadas. A hospitalidade precisa de formagao para que
a simpatia cultural nao seja o tnico diferencial.

O risco de Minas nfio é a auséncia de potencial. E a abundancia de potencial nio
coordenado. Regides que chegam a esse estadgio tém duas escolhas. Podem deixar que o
mercado selecione naturalmente os melhores produtores, esperando que a reputagao
individual de alguns se transborde para o conjunto — processo lento e com muitas perdas
no caminho. Ou podem construir deliberadamente a estrutura de governanga que
transforma ativos individuais em sistema regional — processo exigente, mas com retorno
coletivo muito mais alto.

A segunda escolha ¢ a que este livro defende. E ela come¢a ndo com uma reunido
ou um documento, mas com uma pergunta que os agentes da regido precisam ser capazes
de responder juntos: o que queremos que o consumidor sinta € pense quando ouvir "vinho
de inverno de Minas"? Essa resposta compartilhada ¢ o ponto de partida de toda governanga

real.

GOVERNANCA COMO CULTURA, NAO COMO ESTRUTURA
A reflexao mais profunda sobre governanga ndo ¢ sobre organogramas, estatutos ou
regulamentos. E sobre cultura. Uma regido com boa governanga é aquela onde os agentes,

mesmo em concorréncia, compartilham a crenca de que a reputagao coletiva vale mais do
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que a vantagem individual de curto prazo. Essa crenca ndo nasce de decreto. Nasce de
experiéncias repetidas de que cooperar funciona, de que o conjunto cresceu quando
individuos cederam algo, de que a confianga foi construida e mantida.

Construir essa cultura ¢ o trabalho mais lento e mais importante da governanga.
Mais lento do que registrar uma indicacdo geografica. Mais lento do que construir uma
vinicola. Mais lento do que criar um festival. Mas ¢ também o que dura mais. Regides com
cultura de governanga sobrevivem a crises, liderancas dificeis e ciclos econdémicos
adversos. Regides sem ela se fragmentam na primeira dificuldade significativa.

O vinho brasileiro tem futuro. Mas o futuro ndo premiara automaticamente quem
produz bem. Premiard quem aprender a construir junto. Governanga nao ¢ o final da historia

— ¢ a condigdo para que a histéria continue sendo contada.
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Parte 5:

Da Taca ao Territorio




Capitulo 23:
O Método da Construciao de Valor

Depois de percorrer regides internacionais, paradoxos brasileiros e a experiéncia
mineira, ¢ possivel organizar uma sintese. O vinho ndo constréi valor por um unico
caminho. Nao basta ser bom. Nao basta ser bonito. Nao basta estar em uma regido
promissora. Nao basta ganhar prémios. Nao basta receber visitantes. Valor nasce quando
varios elementos se reforcam até formar confiancga.

O método proposto neste livro pode ser chamado de Da Tacga ao Territério. Ele
parte de uma ideia simples: o consumidor encontra o vinho pela taga, mas permanece
quando descobre o territorio simbodlico que existe ao redor dela. A taga é o ponto de contato.
O territorio € o sistema de sentido.

Esse método ndo ¢ uma formula rigida. E uma lente. Ele ajuda produtores, regides,
restaurantes, educadores, lojistas e gestores a perguntar se o vinho esta sendo apresentado
apenas como liquido ou como parte de uma construcao maior. A resposta muda a estratégia.

A primeira camada ¢ a taga. Sem ela, nada se sustenta. Um vinho pode ter narrativa
brilhante, regido bonita e visita encantadora, mas, se a taca decepciona, o valor desaba. A
qualidade sensorial nao precisa obedecer a um Unico estilo, mas precisa ser honesta, limpa,
coerente e adequada a promessa.

A segunda camada ¢ a mesa. O vinho precisa encontrar ocasido. Muitos produtos
falham porque sdo comunicados como objetos de admiracdo, ndo como companheiros de
uso. A pergunta “quando beber?” ¢ decisiva. Um vinho que o consumidor sabe quando
abrir tem mais chance de ser comprado. Um vinho sem ocasido fica dependente de
especialistas, datas especiais ou impulso.

A terceira camada ¢ a experiéncia. Ela pode acontecer em uma vinicola, restaurante,
loja, evento, curso, conteudo digital ou jantar doméstico. A experiéncia cria memoria.
Memoria cria preferéncia. Preferéncia cria repeti¢ao. O vinho que passa pelo corpo e pela
emogao tem vantagem sobre o vinho que permanece apenas no argumento.

A quarta camada € o territorio. Aqui, o vinho deixa de ser intercambiavel. Ele passa
a representar lugar, clima, comida, historia, técnica e cultura. Territorio ndo € apenas
origem geografica. E origem compreendida. Se o consumidor ndo entende o que o territorio

significa, a palavra perde forga.
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A quinta camada ¢ o sistema. Nenhum vinho individual consegue carregar sozinho
a ambicdo de uma categoria inteira. O sistema envolve governanga, distribui¢do, educacao,
turismo, comunicacdo, politicas publicas, formagédo profissional, consisténcia e tempo. E
nele que o valor deixa de depender apenas de esforgos isolados e passa a ganhar escala.

O método Da Taca ao Territdrio serve também como diagnostico. Quando um vinho
nao vende, pode haver problema na taga. Quando vende uma vez e ndo repete, pode haver
problema de experiéncia ou ocasido. Quando uma regiao ¢ bonita, mas nao reconhecida,
pode haver problema de narrativa territorial. Quando ha bons produtores, mas pouca
reputagao coletiva, pode faltar sistema.

A grande vantagem desse método é deslocar a discussdo do orgulho para a
constru¢do. Em vez de perguntar se o vinho brasileiro merece ser valorizado, pergunta-se
quais camadas de valor foram efetivamente entregues. Essa pergunta ¢ mais dura, mas mais

util. Merecimento nao basta. Constru¢ao, sim.
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Capitulo 24:

A Escada do Consumidor

Nenhum mercado amadurece tratando todos os consumidores como se estivessem
no mesmo ponto. H4 quem esteja apenas curioso. H4 quem compre uma garrafa por més.
Ha quem visite regides produtoras. Ha quem estude, colecione, compare safras e discuta
detalhes. Todos importam, mas precisam de abordagens diferentes.

A escada do consumidor ¢ uma ferramenta para pensar essa progressdao. Ela
reconhece que cultura de vinho ndo nasce apenas no topo. Nasce quando pessoas diferentes
conseguem subir degraus no seu proprio ritmo. O papel do setor é construir degraus, nao
muros.

A escada mostra que nao existe oposi¢ao entre vinho acessivel e vinho premium.
Eles cumprem fungdes diferentes. O vinho de entrada pode formar habito. O vinho
intermediario pode consolidar confianca. O vinho premium pode inspirar aspiragao e
reconhecimento. O erro estd em quebrar a escada: oferecer apenas entrada sem sonho ou
apenas topo sem convite.

Para o vinho brasileiro, essa escada ¢ especialmente importante porque muitos
consumidores ainda nao tém vinculo com a categoria nacional. O primeiro contato precisa
ser bom. Nao precisa ser grandioso; precisa ser claro, prazeroso € justo. Uma boa primeira
garrafa pode abrir portas. Uma ma primeira garrafa pode fechar a categoria inteira na mente
de alguém.

A escada também ajuda a pensar comunica¢do. O curioso nao precisa ouvir uma
tese sobre solo. Precisa saber se aquele vinho combina com seu jantar. O ocasional precisa
reduzir risco. O engajado quer entender territdrio. O entusiasta deseja profundidade. O
embaixador quer participar de uma comunidade. Uma mensagem uUnica para todos tende a
ndo servir plenamente a ninguém.

A construgdo de valor exige respeitar o tempo do consumidor. H4 quem queira subir
rapido. H4 quem queira permanecer no mesmo degrau. Isso ndo ¢ fracasso. Uma cultura
saudavel permite diferentes formas de participacdo. Nem todo mundo precisa virar
especialista para beber bem. A democratizacdo do vinho ndo estd em banalizar a bebida,

mas em permitir que mais pessoas encontrem prazer sem constrangimento.
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O setor deveria perguntar constantemente: que degrau estamos oferecendo? Se a
resposta for sempre “o mais alto”, a base ficara pequena. Se for sempre “o mais baixo”, a
categoria perdera ambicao. O equilibrio estd em criar circulacdo. O consumidor entra por

uma porta simples e, se desejar, encontra caminhos para aprofundar.
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Capitulo 25:

O Manifesto do Vinho Brasileiro Possivel

O vinho brasileiro possivel ndo € o vinho brasileiro perfeito. Perfei¢ao ¢ uma palavra
perigosa porque paralisa ou engana. O que existe € possibilidade construida: com qualidade
crescente, identidade em formacao, regides emergentes, desafios tributarios, experiéncias
ainda desiguais, comunica¢do em amadurecimento e enorme potencial de conexao com a
mesa brasileira.

Esse vinho possivel precisa abandonar a ansiedade de ser validado pelo olhar
externo antes de ser incorporado pela prépria cultura. Reconhecimento internacional pode
ajudar, mas ndo substitui presenga doméstica. O vinho brasileiro precisa ser desejado no
Brasil, compreendido no Brasil, servido no Brasil, visitado no Brasil e defendido no Brasil
por consumidores que o escolheram por prazer, ndo por obrigagdo patriotica.

O manifesto comeg¢a com uma afirmacao: o vinho brasileiro nao precisa pedir
licen¢a para existir, mas precisa trabalhar para merecer repeticdo. Existir depende de
producao. Repetir depende de confianca. E confianga se constrdi com coeréncia.

Ele continua com outra afirmacgao: brasilidade nao é decoracao. Nao basta usar
cores, palavras ou simbolos nacionais. Brasilidade ¢ a capacidade de fazer o vinho dialogar
com territério, comida, clima, hospitalidade, linguagem e ocasido. Um vinho brasileiro de
valor ndo precisa parecer estrangeiro para ser sofisticado. Também nao precisa rejeitar
referéncias internacionais. Precisa transformar aprendizado em voz propria.

Ha ainda uma terceira afirmacao: o iniciante é patrimoénio estratégico. Em vez de
rir de quem nao sabe, o setor precisa acolher. Em vez de corrigir com superioridade, precisa
orientar. Em vez de usar a técnica como fronteira, deve usa-la como ponte. Cada
consumidor que perde o medo do vinho amplia o mercado inteiro.

O vinho brasileiro possivel também precisa falar com o Estado sem ingenuidade.
Tributagdo, infraestrutura, turismo, crédito, pesquisa, formalizagdo e promocao territorial
influenciam o futuro da categoria. Mas o setor ndo pode esperar que politicas publicas
resolvam sozinhas problemas de narrativa, servigo e experiéncia. A constru¢do ¢é
compartilhada.

Precisa ainda falar com restaurantes e varejo. Nao ha cultura de vinho sem pontos

de contato. Uma carta ilegivel afasta. Uma equipe despreparada desperdica. Uma loja
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organizada apenas por categorias técnicas intimida. Um e-commerce que ndo orienta por
ocasido perde iniciantes. Cada canal pode ampliar ou reduzir o valor percebido.

Por fim, o vinho brasileiro possivel precisa aceitar a critica como ferramenta. Um
setor que s6 celebra nao aprende. Um setor que s6 se defende nao amadurece. A critica
honesta ndo diminui a categoria; ajuda a protegé-la de ilusdes. Este livro ndo critica para

negar o futuro. Critica porque acredita que ha futuro suficiente para merecer rigor.
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Capitulo 26:

Dez Decisoes para Construir Valor

A construcao de valor exige escolhas. Abaixo estdo dez decisdes estratégicas que

sintetizam o caminho defendido neste livro. Elas ndo sdo uma lista de tarefas mecanicas,

mas um roteiro de mudanga cultural.

Decisdo

O que significa

Por que importa

1. Trocar defesa por desejo

Parar de pedir apoio e criar
vontade de escolha.

O consumidor compra melhor
quando deseja, ndo quando se
sente cobrado.

2. Traduzir qualidade em ocasido

Explicar quando, como e com que
comida beber.

Ocasido reduz inseguranca
aumenta repeticao.

3. Criar escadas de preco

Oferecer entrada, progressao e
aspiracao.

Mercado cresce com base e topo
conectados.

4. Profissionalizar a experiéncia

Desenhar jornada antes, durante e
depois da visita.

Enoturismo precisa converter
emog¢do em valor.

5. Integrar gastronomia local

Fazer a comida explicar o vinho.

A mesa brasileira ¢ a maior ponte
cultural disponivel.

6. Simplificar sem empobrecer

Criar mensagens claras sem negar

O consumidor entra por portas,

complexidade. ndo por labirintos.
. . Coordenar linguagem, padroes e Reputagdo coletiva vale mais do
7. Construir governanga regional ~ .
promocao. que esforgos isolados.

8. Educar sem intimidar

Formar autonomia no consumidor.

Confianga gera compra e
recomendagio.

9. Usar tributagdo como pauta
estratégica

Defender calibragem proporcional
e previsibilidade.

Preco, formalizag¢do e enoturismo
dependem do ambiente
regulatdrio.

10. Assumir voz brasileira

Aprender com o mundo sem imitar
sua aparéncia.

Identidade propria diferencia e
sustenta valor.

Essas decisdes parecem simples quando escritas. Na pratica, sdao dificeis porque
exigem renuncias. Trocar defesa por desejo exige abandonar o discurso de que o
consumidor deve apoiar. Traduzir qualidade em ocasido exige falar menos para
especialistas. Criar escadas de preco exige pensar em portfolio e acesso. Profissionalizar
experiéncia exige investimento e disciplina. Integrar gastronomia exige colaboragao.
Governanga exige ceder vaidade. Educagao acolhedora exige paciéncia.

A dificuldade, porém, ndo diminui a necessidade. O vinho brasileiro nao precisa de
mais slogans sobre potencial. Precisa de decisdes repetidas. Valor € uma soma de pequenas

coeréncias percebidas pelo mercado ao longo do tempo.



Capitulo 27:
Conclusao: A Garrafa é Pequena Demais para Carregar Tudo

Sozinha

Existe uma safra que ndo aconteceu.

Nio é metafora. E um fato que se repete todo ano, em lugares que ninguém
fotografa. E o produtor que nio teve crédito para modernizar a adega no momento certo. E
a colheita feita dois dias tarde porque choveu e a decisdo custou a acidez que o vinho
precisava. E a garrafa que chegou ao restaurante sem histéria, ficou no final da carta e saiu
do cardapio antes de ser descoberta. E o consumidor que pediu indica¢o, ouviu um nome
estrangeiro, levou e nunca pensou no brasileiro de novo. E o enoturista que visitou uma
regido linda, provou algo impressionante, quis comprar de novo em casa € nao encontrou
em lugar nenhum.

Essas safras ausentes tém peso. Cada uma representa qualidade que existiu mas ndo
chegou. Territorio que poderia virar memoria, mas virou apenas passagem. Confianca que
poderia ter nascido, mas foi interrompida antes.

Este livro nasceu desses buracos. Das perguntas que eles fazem: por que um pais
com tanta mesa consome tdo pouco do que produz? Por que tanta qualidade técnica nado se
converte em cultura? Por que o consumidor brasileiro hesita diante da propria garrafa?

A resposta que encontrei ao longo dessas paginas € incomoda porque ndo culpa o
consumidor, ndo culpa a tributacao, ndo culpa o importado. Culpa a auséncia. A auséncia
de narrativa. De experiéncia organizada. De confianga construida. De linguagem que
convide em vez de intimidar. De territorio que forme imagem antes de pedir julgamento.

O vinho brasileiro ndo perdeu para a concorréncia porque € pior. Perdeu, em muitos
casos, porque chegou sozinho — sem contexto, sem ocasido, sem a historia simples que
faz o consumidor escolher com menos medo.

Mas este livro, se foi honesto consigo mesmo, nao € apenas sobre vinho.

E sobre um pais que aprendeu a desconfiar do que produz. Que foi treinado, ao
longo de séculos, a olhar para fora como referéncia e para dentro com ressalva. Que
confunde modernidade com importagdo e autenticidade com atraso. Que elogia o que veio

de longe com uma facilidade que raramente concede ao que nasceu aqui.
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O vinho ¢ um espelho pequeno, mas nitido, dessa condi¢do. Quando um consumidor
hesita diante de uma garrafa brasileira ndo porque ela seja pior, mas porque ninguém
construiu a confianca de que ela poderia ser boa — isso ndo é problema de vinho. E
problema de como um pais aprende a reconhecer valor em si mesmo.

E essa, talvez, seja a pergunta mais importante que este livro ndo conseguiu parar
de fazer: como um povo aprende a desejar o que é seu? Nao por obrigagdo patridtica.
Por prazer. Por reconhecimento de que aquela garrafa, aquele queijo, aquela estrada, aquela
varanda, aquele inverno — tudo isso forma algo que nao existe em nenhum outro lugar do
mundo e que merece, portanto, o tipo de atencdo que s6 se da ao que ¢ verdadeiro.

Penso em Minas quando penso nessa possibilidade. Nao porque seja a Unica
resposta. Mas porque Minas ja tem o que o vinho precisa ao redor — e ainda nao sabe
completamente o que fazer com isso. Tem montanha, inverno, queijo que envelhece com
paciéncia, hospitalidade que ndo precisa aprender com ninguém, cozinha que ¢ memoria
antes de ser receita. Tem um vinho que sé existe porque alguém decidiu nao aceitar o clima
como limite e transformou a limitacdo em técnica, ¢ a técnica em identidade.

Isso é raro. E o que € raro, quando encontra sistema, vira valor.

Uma garrafa ¢ um objeto pequeno. Cabe na mao. Mas quando se espera que ela
carregue sozinha toda a reputagao de uma categoria, de uma regiao, de um pais — ela se
torna pequena demais.

O futuro do vinho brasileiro ndo mora dentro da garrafa. Mora ao redor dela. Na
mesa que a recebe sem cerimdnia obrigatdria. Na experiéncia que a explica sem intimidar.
Na paisagem que permanece na memoria depois que o vinho acabou. Na equipe que sabe
servir e sabe calar na hora certa. Na comida que revela o que o vinho tem de melhor — e
o vinho devolve o favor. Na governanga que protege o que o conjunto construiu. Na
linguagem que abre porta para quem ainda ndo chegou.

E na repeticao. Que € a coisa mais lenta, mais invisivel e mais permanente de tudo.

Cultura nao nasce de uma safra, de um prémio ou de uma lei. Nasce quando pessoas
abrem garrafas brasileiras em jantares comuns, em aniversarios modestos, em sextas sem
motivo especial, em presentes dados com afeto e ndo com obrigacdo. Quando isso comeca
a acontecer de forma ampla e sem explicacdo necessaria — quando o vinho brasileiro esta
ali porque alguém simplesmente quis — entdo ele deixou de ser promessa.

Virou habito. E habito ¢ a forma mais resistente de valor que existe.
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O QUE FICA

Nao sei quantas garrafas brasileiras serdo abertas hoje em mesas que nunca
pensaram nelas. Nao sei quantos consumidores vao visitar uma regiao pela primeira vez e
voltar diferentes. Nao sei se o clima vai cooperar, se a reforma tributaria vai ajudar, se o
proximo governo vai entender que territorio produtivo € patrimonio cultural.

O que sei ¢ que ha, neste pais, ingredientes suficientes para construir algo raro no
vinho: uma identidade que ndo ¢ copia de nenhuma outra. Que nasce de um lugar
especifico, de um frio que chega na hora certa, de uma mesa que ¢ generosa por natureza,
de uma hospitalidade que nao foi ensinada em escola — foi herdada.

E sei que esse algo raro ndo nasce da garrafa. Nasce da decisdo de construir o mundo
ao redor dela.

Naquela varanda onde comecei — com frio, com queijo, com vinho sem nome —
ninguém decidiu nada conscientemente. A garrafa foi aberta porque estava ali. O vinho foi
bom porque o0 momento era bom. A noite durou porque ninguém quis ir embora.

Esse ¢ o destino que o vinho brasileiro merece. Nao a admiragao distante. A
presenca proxima. Nao o elogio do especialista. O pedido de mais.

A garrafa esta pronta.

O Brasil precisa decidir se vai buscé-la.

NOTA EDITORIAL SOBRE ANONIMIZACAO

Esta versdo evita citar produtores, vinicolas, marcas privadas ou casos empresariais
identificaveis. A opg¢ao nao decorre de falta de exemplos, mas de escolha estratégica. O
objetivo do livro ¢ discutir mecanismos de constru¢ao de valor, ndo criar rankings,
constrangimentos ou disputas de ego. Quando situagdes de mercado sdo mencionadas,
aparecem como tipos, padrdes ou cenas compostas, sem atribuig¢do a agentes especificos.

Regides, institui¢cdes publicas, normas legais e fontes oficiais sdo citadas quando
necessarias para dar precisao ao argumento. Essa distin¢ao preserva a utilidade analitica do

livro e reduz o risco de personalizar debates que devem permanecer estruturais.
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