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RESUMO

O vinho é o resultado da fermentacdo alcodlica da uva ou do mosto da uva, obtido pelo
esmagamento ou prensagem da uva. Possui caracteristicas organol épticas, ou sgja, propriedades
resultantes de fatores naturais e humanos, tanto no que se refere a producéo da uva, como a sua
elaboragio e a seu envelhecimento. E uma bebida que tem um tempo de vida, e sua qualidade
depende da matéria-prima e da tecnol ogia de elaboracdo, bem como dos cuidados de conservacdo
adotados. O vinho é mais do que um produto, é uma histéria viva que remete aterra e ao que ela
representa: vida, renascimento, esperanca, pertencimento. E com este conhecimento e sentimento
gue este trabalho foi desenvolvido. A histéria, religiosidade, habitos, dialetos, costumes do povo
oriundo em sua maioria da Itdlia, tornou possivel o surgimento do Vale dos Vinhedos e fez do
vinho a forca motriz do territério. Este trabalho, que é uma tentativa de construcdo de uma
estratégia de desenvolvimento para o Arranjo Produtivo Local - APL do Vae dos Vinhedos -
compreendendo que APL é um recorte territorial composto por empresas de um mesmo setor que
mantém vinculos e cooperam entre s -, busca, em trés partes (Diagnostico, Plangjamento
Estratégico e Plano de Trabalho) indicar caminhos possiveis na direcdo do desenvolvimento
continuo. Trata-se de um assunto estimulante agqueles apreciadores do tema “desenvolvimento
integrado e sustentével”. E de especial interesse que a lideranca do APL Vale dos Vinhedos
venha a conhecer os argumentos e sugestfes colocados agui e se aproprie do contelido para
construir um caminho conjunto, que fortalega os vincul os entre as pessoas do Vae dos Vinhedos
e mantenha 0 APL na lideranca da producéo de vinhos de alta qualidade no Brasil, assim como
no Enoturismo. A metodologia utilizada é qualitativa e a quantitativa; a qualitativa por busca por
parametros que embasem o desenvolvimento da producdo de vinhos e espumantes; e a
guantitativa, por que neste trabalho, decorre da qualitativa, revelando que o setor de
vitivinicultura desenvolveu-se em escalas surpreendentes nas Ultimas décadas, no entanto,
revelando que ha ainda muito espago para maior crescimento no setor.

Palavras-Chave: vinho, APL do Vae dos Vinhedos, Vinicolas, turismo, sustentabilidade,
cooperacao.



INTRODUCAO

O Vale dos Vinhedos esta localizado na Serra Galicha, parte sul do Estado do RS,
a 130 km de Porto Alegre, entre os municipios de Bento Gongalves — Capital Brasileira do
Vinho, Garibaldi — Capital Nacional do Champanha e Monte Belo do Sul, conhecido assim pelos
seus vales cobertos por parreirais. Pertencem ao Vale dos Vinhedos todas as terras cujo desagie
se da no Arroio Pedrinho, numa conjuncao territorial que toma parte dos trés municipios. Juntas
somam aproximadamente 82 quildmetros quadrados de extenséo.

Na regido, a vitivinicultura foi responsavel por grande parte da acumulacéo de
capital que contribuiu para o desenvolvimento da industria moderna, a partir dos anos 50. O Vae
dos Vinhedos tem sua identidade ligada a uva e vinho, presente em suas festas, em seus
movimentos, na sua gastronomia, na maior longevidade da sua gente. O legado histérico e
cultural deixado pelos imigrantes italianos esta enraizado nas pessoas, Seus costumes e, até
mesmo, na paisagem. A construcdo de capelas, a devocdo aos santos, o dialeto véneto e,
principalmente, o cultivo davideira e a producéo do vinho séo marcas da imigracao.

As décadas de 60 e 70 foram marcadas pela entrada de empresas internacionais na
producdo e comercializagdo de vinhos e sucos. A partir de meados da década de 1970, o elenco
varietal foi significativamente aumentado, em virtude da modernizagéo da industria vinicola. Até,
aproximadamente, a década de 80 do século XX, os produtores de uvas do Vale dos Vinhedos
vendiam sua producdo para grandes vinicolas da regido. A pouca quantidade de vinho que
produziam destinava-se ao consumo familiar. Esta realidade mudou quando a comercializagéo de
vinho entrou em queda e, conseqlentemente, o preco da uva desvalorizou. Os viticultores
passaram entdo a utilizar sua producéo para fazer seu vinho e comerciaizéa-lo diretamente, tendo
assim possibilidade de aumento nos lucros.

No inicio dos anos 90, ao ser publicado um trabalho intitulado “O Conceito de
denominacdo de origem: uma opg¢édo para o desenvolvimento do setor vitivinicola brasileiro”, um
grupo de produtores de vinho do Vale dos Vinhedos decidiu buscar o obtencéo da IP - Indicacéo
de Procedéncia e criou a Associagdo dos Produtores de Vinhos Finos do Vale dos Vinhedos —
APROVALE, que a consolidou.



Com a obtencéo da Indicacéo de Procedéncia o Vale obteve algumas conquistas,
quais sgjam: protecdo de um patrimoénio nacional e econdmico da regido, do manejo, dos
produtos; protecéo dos produtores; protecdo dos consumidores; protecdo da riqueza, variedade e
imagem de seus produtos. Agora, 0 cendrio obriga 0s empresarios a continuar inovando e buscar
uma nova postura diante do mercado por meio da diferenciacéo, resgate dos produtos tipicos
regionais, apropriando alndicacéo de Procedéncia e vinculando tradicéo, territorio e produto.

O consumidor brasileiro, desde a abertura comercial nos anos 90, esté estimulado a
consumir produtos diferenciados em termos de marcas e variedades. Este novo cliente € a forgca
motriz para buscar uma estratégia focada e precisa, agregando elementos diferenciados como
uma alternativa para 0 aumento da competitividade do vinho brasileiro.

Embora o Vae dos Vinhedos segja responsavel pela producdo de 45% dos
espumantes e o Estado do Rio Grande do Sul possua a maior area plantada de videiras do Brasil,
existem ameacas e oportunidades que devem ser consideradas para que o APL sustente sua
competitividade e mantenha a lideranca diante dos concorrentes. Por meio da inovacéo
tecnol 6gica, da valorizacdo da historia e costumes, e do fortalecimento e projecdo da marca“Vale
dos Vinhedos’, o APL pode aumentar seu espago no mercado nacional.

A regido é conhecida entre grupo de pessoas das classes A e B como melhor
elaboradora de vinhos finos e espumantes de qualidade diferenciada e melhor destino de
Enoturismo no Brasil. Mas, o0 APL do Vale dos Vinhedos necessita elaborar seu planegjamento,
usando, € nosso entendimento, a estratégia competitiva de diferenciagdo e suas competéncias
essencials, atuando em eixos de acesso a mercado, desenvolvimento empresarial e dinamica de
Distrito. Assim, dara continuidade ao caminho percorrido, principalmente a partir do inicio do
seculo XXI, mantendo o desenvolvimento sustentavel do territorio. Isso inclui, entre outros
aspectos, conhecer o cliente e suas necessidades; suprir as deficiéncias em gestéo das empresas
de menor porte; construir a visdo de futuro comum; fortalecer vinculos; divulgar a imagem do
APL e dos seus produtos; fortalecer o turismo; buscar novos canais de distribuicéo.

Por fim, o trabalho visa a atingir as pessoas que habitam o Vale dos Vinhedos,
sempre em busca de contribuigdes, mas ndo esgquece aqueles que, por necessidade ou mesmo
afeicdo ao tema, carecem da oportunidade de encontrar material de leitura facil e amena que ndo

tem por fungdo precipuaimpor teses em linguagem técnica de dificil acesso e compreensao.



1. DIAGNOSTICO DE COMPETITIVIDADE

1.1. ASPECTOS CONCEITUAIS

A ordenacéo fisica, climatica, humana, histérica e atual de um territdrio tem uma
forte e irrefutédvel influéncia sobre a producgéo e desenvolvimento. O territorio direciona motores
da competitividade, como a mobilizagdo do saber local; capacidade de organizag&o produtiva;
valorizacao da sua singularidade, entre outras.

Existem diversas abordagens de territorialidade, entre elas: Arranjo Produtivo
Local - APL, Cluster, Distrito industrial, “Terroir”. Este diagnéstico considera o conceito de
APL, entendido aqui como aglomeracfes de empresas, localizadas em um mesmo territorio, com
especializacdo produtiva e algum vinculo de articulagdo, interacdo, cooperacdo e aprendizagem,
entre s e com outros atores locais (governo, associacdes empresariais, instituicdes de crédito,
ensino e pesquisa). A abordagem de “terroir”, no caso do APL de vitivinicultura do Vale dos
Vinhedos, é imprescindivel, afinal, é praticada ali a agregagdo de valor a produgdo agricola, por
meio da valorizagdo de praticas (saber-fazer) e das condi¢des naturais locais.

Diante da riqueza ingtitucional do APL, organizacdo empresarial, estagio de
vanguarda setorial, infra-estrutura do municipio, estes conceitos muito se aproximam do conceito
de Distrito Industrial. Ressalta-se aqui, que o termo “territério” aparecera diversas vezes ao longo

do texto, por ser ele abrangente e inclusivo.

1.2. PANORAMA GERAL DA VITIVINICULTURA

1.2.1. Panorama I nter nacional

De acordo com Adriano Miolo (2007)*, o mercado internacional, que consome 24
bilhdes de litros anualmente, movimenta aproximadamente R$1 bilhdo/ ano. Os principais paises
produtores sdo Franca e Itdlia, sempre se revezando entre primeiro e segundo lugar no ranking,

depois vém: Espanha, Estados Unidos e Argentina, como o grande produtor da América do Sul.

1 MIOLO, Adriano. Disponivel em: < www.apexbrasil.com > Acesso em: 11.04. 2007.




Observa-se, que a Espanha tem avancado, e, a Francga, ao contrario, transformou
recentemente o0 excedente do vinho de mesa elaborado em outros produtos, em funcdo da
escassez de demanda. Em seguida, vém Austrdlia, Africa do Sul e o Chile, e finalizando a lista
dos maiores produtores, Portugal. A Alemanha é o maior importador, mas também é um grande
produtor. Tem 1 bilh&o de litros de producdo e 1,2 bilhdo de importacdo. O consumo da
Alemanha é sete vezes o consumido no Brasil. A Europa detém 70% da producéo mundial de
vinhos, e também do consumo. Auremar de Castro (2007)? revela que “o fato novo nesse
mercado € a China. Ha quatro anos, nem figurava nas estatisticas’, afirma o autor.

As Ultimas estatisticas confirmam as ambigdes chinesas de ampliar sua area
cultivada com vinhedos e a producdo de vinhos. Segundo os nimeros apresentados, a China
produziu 370.000 toneladas de vinho em 2004, um aumento de 15% em relacdo ao ano anterior.
Paralelamente a este aumento, as vendas de vinho dentro da China cresceram 17% no mesmo
periodo, fechando o0 ano com um movimento de US$ 894 milhdes (ACADEMIA DO VINHO,
2007)°.

De acordo com o Diniz Aguillar (APUD: FENAVINHO, 2007)* a América do Sul
contribui com 8,5% da producdo mundial dos vinhos, sendo Argentina, Chile e Brasil que
lideram a lista da América do Sul. Brasil apresenta 307 milhdes de litros, ocupando o terceiro
lugar na América do Sul. Aponta a “International Organisation of Vine and Wine’ que os
Estados Unidos, Austrdlia, Africa do Sul, Chile e Argentina ocupam posicdo de destaque na
producéo de vinho em paises fora da Comunidade Européia (OIV Experts, 2006)°.

A OIV (2005)° indica que os principais paises consumidores de vinho sdo
Luxemburgo e Franca, com aproximadamente 55 litros por pessoa, e Portugal e Italia, com 50
litros por pessoa. NOs brasileiros participamos em 1% desse mercado internacional. Neste
interim, que o consumo de vinho no mundo estabilizou no periodo de 2003-2005, tendo em 2006
uma producdo de uva elevada, 0 que gerou excedente. Detecta-se que ocorreu um aumento de
consumo de vinho no Brasil na ordem de 1,41litros para 2 litros per capta - 7 vezes menor que a

Alemanha; que, os vinhos importados mais vendidos no Brasil, exceto o francés, tém o preco

2 CASTRO, Auremar de. Disponivel em: < www.ApexBrasil > Acesso em: 10.01.2007.

3 ACADEMIA DO VINHO. Disponivel em: < www.academiadovinho.com.br > Acesso em: 12.10.2007.

4 AGUILLAR, Diniz. M arketing do Vinho. Workshop Fenavinho, 2007.

> ORGANIZACAO INTERNACIONAL DA VITIVINICULTURA - OIV Experts. Paises produtores fora da
Comunidade Eur opéia. Imprensa Internacional, 2006.

® 1bidem.




muito competitivo (em torno de U$2,3); e, por fim, que a China tem avangado na producéo de
vinho, mas a tradi¢éo ainda tem um peso relevante para os consumidores.

1.2.2. Panorama Nacional

Ao andlisar os periodos evolutivos da vitivinicultura brasileira, verifica-se que ela
€ caracterizada pela producdo de vinhos qualitativamente diferenciados ao longo dos Ultimos 120
anos. Conforme se pode visualizar na Figura 01, GeragcBes de vinhos podem ser descritas,
perfazendo a histéria da regido, e evidenciando a evolugdo do setor da vitivinicultura brasileira.
Os Vinhos de 12 Geragdo, sdo os “Vinhos de Americanas’ (Implantagdo da Vitivinicultura); Os
Vinhos de 22 Geracdo, sdo “Vinhos de hibridos e de viniferas’ (Diversificacéo de Produtos); Os
Vinhos de 32 Geracdo, sdo os “Vinhos Varietais’ (Incremento da Qualidade); e, por Ultimo, os
Vinhos de 4° Geragdo, sdo os “Vinhos de Qualidade Produzidos em Regides Determinadas’
(TONIETTO, 2003)’.

Figura O1. Periodos Evolutivos da Vitivinicultura Brasileira
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Fonte: Tonietto, 2003.

"TONIETTO, Jorge. Uvas Viniferas para Processamento em Regides de Clima Temperado. EMBRAPA, 2003.

em Regices
Determinadas

Disponivel em: < http://sistemasdeproducao.cnptia.embrapa.br > Acesso em: 03.02.2007.




Destaca-se que os “Vinhos de 32 Geracao” consolidaram-se a partir dos anos 1970,
por meio de um significativo aumento da superficie cultivada com uvas de Vitis vinifera L.,
destinadas a elaboracéo de vinhos finos. Além da implantacdo de vinhedos com uvas viniferas, a
industria vinicola, impulsionada pela chegada de empresas estrangeiras, realizou transformagoes
importantes de modernizacdo e investimentos: transporte de uvas em caixas plésticas, vinicolas,
equipamentos, tecnologias de vinificagdo. Estas transformacOes estabeleceram um novo
referencial de qualidade para os vinhos brasileiros e impactaram diretamente no desenvolvimento
do Vale dos Vinhedos.

No Brasil o consumo de suco de uva aumentou significativamente nos Ultimos
anos, passando de 0,15 L até 1995 para 0,48 L em 1998, situando-se em 0,54 L per capita, em
2005 (com um pequeno decréscimo em 2006). Também houve acréscimo, embora pequeno, no
consumo de uvas in natura (ao natural), situando-se em 3,54 quilos per capita. S&o Paulo tem
uma producéo expressiva, mas é dedicada praticamente ao consumo “in natura”®. Em funcéo de
um esforco conjunto das instituicdes do estado, houve em 2006 um aumento expressivo na area
plantada com videiras, 36,22%. Também expressivo foi 0 aumento da érea plantada em
Pernambuco com videiras, 30,67%, com vistas a aproveitar 0 momento dos pregos da uva sem
sementes no mercado externo. De acordo com Loiva de Mello (2006)°, embora predomine o
cultivo de uvas de mesa, 0 mercado de uvas para vinhos esta em plena expansdo. Em Santa
Catarina a maior parte da producdo destina-se a elaboracéo de vinhos de mesa, principa mente no
Vae do Rio do Peixe. Mas, sdo propriedades com areas acidentadas e elas nem sempre podem
ser integralmente aproveitadas para a agricultura. A especialista da EMBRAPA também aponta
gue embora ndo apareca nas estatisticas do IBGE, a vitivinicultura estéd sendo implementada em
vérios estados, como Mato Grosso do Sul, Goias, Espirito Santo e Ceara. Mello (2006)™° afirma
ainda que, ndo se dispde de estatisticas sobre a producéo e comercializacdo nacional de vinhos e
suco de uvas, no entanto, os dados referentes ao Rio Grande do Sul sdo representativos para o

Pais, ja que o estado € responsavel por mais de 90% da producéo vinicola nacional.

& Consumo ao natural, ou seja, 0 consumo da fruta uva.

® MELLO, Loiva Maria Ribeiro de. Vitivinicultura Brasileira — Panorama 2006. CNPUV. EMBRAPA, 2006.
Disponivel em: < www.cnpuv.embrapa.org.br > Acesso em: 19.04.2007.

1 Ibidem.




A seguir, o Gréfico 01 revela que nimero de vinicolas que elaboram vinhos finos

aumentou naregido da Serra Galicha.

Grafico 01. Namer o de Empresas que Elaboraram Vinhos Finos - RS

Fonte: Paviani, Workshop Fenavinho, 2007.

A comercializagdo de vinhos finos e espumantes no mercado interno tem crescido.
Os numeros revelam essa tendéncia; em 2001, era 66.519.217; em 2006, este nimero saltou para
80.163.348 (FENAVINHO, 2007). No Brasil o consumo passou de 1,41litros per capta em 1993
para 2 litros per capta em 2005 (OIV Experts, 2006)*.

O Quadro 01 apresenta que a comercializagdo de vinhos viniferas tinto, aumentou
3, 46% no periodo 2005/2006. Mostra ainda que, a venda dos espumantes moscatéis, também no
mesmo periodo citado, aumentou consideravel mente com uma representacéo de 20,08%; a venda
de sucos de uva integral e natural/integral também seguiu a mesma tendéncia, com uma aumento
de 36,19%. O Quadro 01 revela ainda que, a comercializagdo dos vinhos tintos € maior do que

dos vinhos brancos ou roses.

' ORGANIZACAO INTERNACIONAL DA VITIVINICULTURA - OIV Experts. Paises produtores fora da
Comunidade Européia. Imprensa I nternacional, 2006.



Quadro 01. Compar ativo de Comer cializagdo no Mercado Interno

COMPARATIVO DE COMERCIALIZACAO, EMPRESAS DO RS EM LITROS (Venda Externa*) - PERIODO: JANEIRO A DEZEMBRO.

MERCADO INTERNO

vinhos 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2006/2005
De Mesa Brancos 38.027.808 37.734.156 30.911.420 33.303.699 39.633.245 32.942.116 -16,88%)
Rosados 7.265.675 8.434.814 6.945.807 5.478.602 3.567.111 3.062.705 -14,14%)
Tintos 178.297.681 181.210.902 179.182.961 185.968.160 | 227.628.755 208.342.599 -8,47%)
Total 223.591.164 227.379.872 217.040.188 224.750.461 270.829.111 244.347.419 -9,78%
Especiais Brancos 7.902 11.953 117.725 15.165 7.655 815 -89,36%)
Tintos 291.917 258.412 87.545 51.824 278.332 171.360 -38,43%)
Total 299.819 270.365 205.270 66.989 285.987 172.174 -39,80%
Viniferas Brancos 14.054.486 12.531.525 10.075.530 8.504.989 8.454.024 8.051.888 -4,76%
Rosados 504.820 650.264 579.723 390.366 471.549 306.549 -34,99%
Tintos 11.350.766 12.078.061 12.555.968 10.832.094 12.987.067 13.435.926 3,46%
Total 25.910.072 25.259.850 23.211.221 19.727.449 21.912.640 21.794.364 -0,54%
Total 249.801.055 252.910.087 240.456.679 244544899 293.027.738 266.313.958 -9,12%
Espumantes 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2006/2005
Fnos Champanhes 4.021.737 3.741.548 4.775.864 4.805.280 5.682.733 6.145.306 8,14%
Moscateis 477531 525.997 594.038 671.874 1.062.294 1.275.622 20,08%
Total 4.499.268 4.267.545 5.369.902 5.477.154 6.745.027 7.420.928 10,02%
SuUcos 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2006/2005
Sucos de Uva Adogado 3.849.936 3.972.181 3.484.914 4.341.224 6.719.448 5.641.288 -16,05%
Concentrado 9.590.190 9.880.806 10.291.008 12.038.383 15.951.549 17.809.286 11,65%
Natural/Integre 2.889.028 2.851.388 3.569.580 4.101.990 6.227.515 8.481.198 36,19%
Reproces./Rec 5.245.522 2.330.435 433.874 296.758 1.834.528 1.345.846 -26,64%
Total 21.574.676 19.034.810 17.779.377 20.778.355 30.733.040 33.277.617 8,28%

Fonte: Workshop da Fenavinho, 2007.

Com relacdo a produgdo de uvas no Brasil, o Quadro 02 evidencia a importancia

do Rio Grande do Sul no contexto nacional.

Quadro 02. Producéo de uvas no Brasil — Periodo: 2005-2006.

ESTADO/ANO 2005 2006
Pernambuco 150.827 155.783
Bahia 90.988 89.738
Minas Gerais 14.389 12.294
S0 Paulo 231.680 194.461
Parana 99.253 104.480
Santa Catarina 47971 47.787
Rio Grande do Sul 611.868 623.847
Brasil 1.246.976  1.228.390

Fontes. IBGE



Angela Vencato et a (2007)%? revela ainda que a colheita em 2005, foi de
1.246.976 ton; e, em 2006, de 1.228.390 ton.

O IBRAVIN (2007)** mostra que o preco médio do vinho importado — U$/litro
FOB, € bastante competitivo. Por exemplo, os precos dos vinhos chilenos, italianos e argentinos
apresentam o valor médio de US$2,3. Portanto, embora a comercializagdo dos vinhos finos e
espumantes tenha crescido no Brasil, os produtos importados continuam a serem

superval orizados, apresentando uma clara ameaca para os produtores brasileiros.

1.2.3. Panorama Regional

Bento Gongalves e Flores da Cunha sdo grandes produtores de vinhos, com
destaque para os vinhos de mesa. Bento Gongalves revela-se nos produtos de derivados, vinhos
finos e suco de uva concentrado. Responde por 67 % da producdo de derivados, 56% dos vinhos
finos e 95% dos sucos concentrados. A producdo de suco de uva simples € bem distribuida. Ja
Flores da Cunha é responsavel por 34% de todo tipo de vinho produzido no estado do RS (37%
dos vinhos de mesa do estado). Os graficos em formato de “pizzas’, com base nos dados
numeéricos do UVIBRA, em 2006, ddo um panorama sobre a importancia dos municipios da Serra

Galcha, com destague para Flores da Cunha e Bento Gongalves.

2 VENCATO, Angela et a. Anuério Brasileiro da Uva e do Vinho. Brazlian Grape and Wine Yearbook. Santa
Cruz do Sul: Gazeta, 2007.
B1BRAVIN — Instituto Brasileiro do Vinho. 1° Workshop. Fevereiro, 2007.



Gréfico 02. Produtores de Vinho (%)
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Grafico 03. Derivados
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Gréfico 04. ProducaoVinhos de M esa por Regido
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Grafico 05. Producéo de Vinho Fino
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Gréfico 06. Total Producéo por Regido
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Gréfico 07. Producgéo Suco Concentrado
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O Rio Grande do Sul é o possuidor damaior &rea plantada de videiras no Brasil. O

nimero de vinicolas que elaboram vinhos finos aumentou na regido da Serra Galicha, com

destague para a comercializacéo de vinhos viniferas tinto e espumantes.
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1.3. PANORAMA DO TURISMO

Considerando as caracteristicas ambientais do APL do Vale dos Vinhedos
localizado na Serra Galcha, é importante apresentar aqui alguns dados do turismo. O setor do
turismo nas Ultimas décadas passou ter peso na economia da regido, contribuindo para o
desenvolvimento integrado e sustentavel do Vale dos Vinhedos.

Segundo o Anuério Exame (2007/2008)*, 65% dos turistas que visitam o Rio
Grande do Sul chegam de carro, sendo a maioria argentinos que cruzam a fronteira. Do total,
55% dos turistas, vém de outros Estados e 45% do exterior; 49% permanecem no Estado de
quatro a dez dias. A regido da uva e vinho esta identificada como a segunda maior atracdo de
turistas do Estado. De acordo com Vencato et a (2007, p. 120)*°, em 2006, Bento Gongcalves
recebeu cerca de 780 mil visitantes, com média de permanéncia na cidade de trés dias. Jaime
Milan (2007)* afirma que em 2006, 120.000 turistas visitaram o VVal e dos Vinhedos.

De acordo com a Embratur (2004)*, em 1990 o niimero de turistas que visitou o
Brasil erade 1.091.067. Em 2003 0 nimero saltou para 4.091.590. Os principais paises emissores
de turistas para o Brasil sdo: Argentina, Estados Unidos, Portugal e Uruguai (RUMOS, 2007, p.
26)*8. O Ministério do Turismo possui uma estrutura ampla, com um orcamento em 2006 de
R$1.274,0 milhdes, com uma estrutura que compreende a Embratur, a Secretaria Naciona de
Politica do Turismo e Secretaria Nacional de Programas de Desenvolvimento do Turismo
(RUMOS, 2007, p. 28)*°.

Rodrigo Mesquita (2007)% afirma que nos Gltimos tempos, que ha uma notada
ocorréncia de paises que lucram com o negécio do turismo rural — “definido como a arte de
transformar o campo num destino em s mesmo, no Velho Continente”. O faturamento anual em
ddlares com o agroturismo da Espanha, por exemplo, é de 2,6 bilhdes. Ali é dada a oportunidade

 ANUARIO EXAME. Investimentos para Turbinar a Capital. Planos para Incentivar o Turismo em Porto
Alegre Incluem a Reforma da Orla do Guaiba e Docas do Porto. Sdo Paulo, 2007-2008. p. 167.

> VENCATO, Angela et a. Anuério Brasileiro da Uva e do Vinho. Brazlian Grape and Wine Yearbook. Santa
Cruz do Sul: Gazeta, 2007.

® MILAN, Jaime. Diretor da APROVALE. CALOETE, Elsie Quintaes Marchini. Sede da APROVALE: Vale dos
Vinhedos, RS. 16.04.2007. Nao publicada.

" COINF/DPF/EMBRATUR. Anuério Estatistico, 2003 — Bardmetro OMT de Turismo Mundial. Vol. 2 n® 2,
julho/2004.

'8 Revista RUM OS, n° 231, de jan/fev, 2007. p.26.

9 Op. cit. p.28.

% MESQUISTA, Rodrigo. Ruins de Produco, Bons de Turismo. Mundo Europa. Ano 41, n° 5, Ed. N° 889. Revista
EXAME. S&o Paulo: Abril, Margo/2007. pp. 132-3.
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aos visitantes de visitar as vinicolas, caminhar pela Galicia e cagar na regido de Andaluzia. Na
Franca também sdo feitas visitas a vinicolas e a fazendas de producdo e queijos, com um
faturamento anual de 26 bilhGes. Em outros paises as atividades incluem também a estadia em
propriedades rurais (Itdlia) e passeios nas plantaces (Holanda). Afirma o autor, o turismo rura
no Brasil cresce & taxa de 6% ao ano (MESQUITA, 2007)*.

Cabe enfatizar que o turismo rural na Europa esta diretamente relacionado a
criatividade dos empreendedores. Cada pais aproveita o que cada um tem de particular, como arte
e gastronomia. No Brasil aregido da Serra Galicha jainiciou este caminho e o Vale dos Vinhedos
é um desbravador do turismo rural. De acordo com o Angela Vencato et a (2007, p. 120)%, a
permanéncia do turistaem Bento Gongalves € de trés dias. Mas este nimero pode crescer, se a
inovacdo for continua e o turismo encarado por toda a comunidade como uma engrenagem para o
desenvolvimento sustentavel. A Tabela 01 indica o nimero de turistas estrangeiros que visitaram
o Brasil no periodo de 1990 a 2003, cresceu em funcdo principa mente dos atrativos simbdlicos

do Brasil - sol, mar, povo, aegria, diversio.

Tabela O1. Turistas strangeir os

ANO  TuristasEstrangeiros ANO  Turistas Estrangeiros

1990 1.091.067 1997 2.849.750
1991 1.228.178 1998 4.818.084
1992 1.692.078 1999 5.107.169
1993 1.641.138 2000 5.313.463
1994 1.853.301 2001 4.772.575
1995 1.991.416 2002 3.783.400
1996 2.665.508 2003 4.091.590

Fonte: EMBRATUR, 2004.

Dival Schmidt ressalta que:

Os desembarques domeésticos estédo em torno de 40 milhdes de pessoas. No Carnaval o
fluxo de turistas aumenta no Brasil. Mas mesmo nesta época identifica-se a presenca de
pessoas sozinhas. O perfil do turista brasileiro € de um consumidor que opta por prego,
sol e mar. Mas esta surgindo um novo turista, que opta por um turismo cultural, rural,
ecolégico. Ele tem normamente entre 35 a 60 anos, com terceiro grau, das classes A e
B, que vigja acompanhado. No entanto, os guias de turismo no Brasil ainda ndo estéo
capacitados para interpretar o patriménio local, ou para faar da histéria com

L MESQUISTA, Rodrigo. Ruins de Produco, Bons de Turismo. Mundo Europa. Ano 41, n° 5, Ed. N° 889. Revista
EXAME. S&o Paulo: Abril, Mar¢o/2007. pp. 132-3.

2 VENCATO, Angela et al. Anuério Brasileiro da Uva e do Vinho. Brazilian Grape and Wine Yearbook. Santa
Cruz do Sul: Gazeta, 2007.
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competéncia. N&o realizam eventos em museus e outros locais com vinculos histéricos e
ndo provocam a atracdo de turistas, estudantes e outros clientes (SCHMIDT, IN:

SEBRAE, 2007)%.
O Vade dos Vinhedos ja atua no segmento de Enoturismo e desde a obtencéo da

Indicagio Geogréfica — IG* -, este setor tem se fortalecido cada vez mais. Este é um tema
importante para entender o momento que vive o Vale dos Vinhedos. A presenca de vérios elos da
cadeia, como museus, cantinas, restaurantes, queijaria, hotés, agéncias de viagens, locadoras,
fortalece cada vez mais o Enoturismo. Nesse sentido, vale destacar a inauguracdo, em 2007, do
Spa do Vinho, Unico do género no Brasil. As empresas do Vale tém investido na atividade
turistica como um “apéndice” a atividade principal. A Serra Galicha elegeu o tema “uva e vinho”
como carro-chefe de toda a estratégia do turismo na regiéo.

Destacam-se neste subitem os seguintes pontos. o turismo rural em alguns paises
da Europa é uma fonte importante de geracéo de riqueza para o territorio; a presenca de turistas
estrangeiros no Brasil cresceu no periodo de 1990 a 2003, mas grande parte segue em rumo aos
Estados do Sudeste e Nordeste; os turistas estrangeiros optam visitar cidades que os remetem a
temas como sol, mar, povo, alegria, diversdo; a divulgacdo do turismo € feita principa mente
pel os seguintes canais. internet, guias de turismo e imprensa; o perfil do turista que tem interesse
no turismo cultural (estrangeiro ou brasileiro) é 35 e 60 anos, com terceiro grau, das classes A e
B; e, a Serra Galicha, onde esta localizado o Vale dos Vinhedos, € um local j& procurado por

turistas que visitam o Estado.

1.3.1. Cadelado Turismo

A partir do entendimento que o turismo € uma atividade de grande importancia
para o desenvolvimento sustentavel do APL, apresenta-se uma versdo simples dos componentes
da Cadeia de turismo, explicados em cinco niveis: 1.NUcleo - atrativos; 2. Segundo nivel - infra-
estrutura bésica do turismo - agéncias de turismo, hotéis, bares e restaurantes, guias, comércio,
meios de transporte; 3. Terceiro nivel - atores sociais - poder publico, associacfes, 4. Quarto

Nivel- 6rgéos de apoio com atuagao supralocal, institui¢des de pesgquisa, ONGs; 5. Quinto nivel -

% SCHMIDT, Dival. CALOETE, Elsie Quintaes Marchini. SEBRAE, DF, 13.04.2007.
2 \/er explicagdo Indicacdo Geogréfica— |G, no subitem 1.6.6.
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pano de fundo para o desenvolvimento do turismo - inclui meio urbano, rural e estrutura que vai
além do local (BARBOSA e ZAMBONI, 2000)%.

Figura 02. Descricdo do cluster
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O Quadro 03 mostra uma lista de varios componentes da cadeia:

Quadro 03. Componentes da cadeia

Aeroportos Operadorasde Turismo Imprensa/inter net
Rodoviarias Agéncias de Viagens Agéncias de propaganda | Associagdes
Profissionais
Portos Gréficas ONGs
Entidades gover nament. Transportes Comércio Artistas e artesdos
Equipamentos Hospedagem Propriedades Instituicdes educacionais
sociais rurais
Patrimonios
Alimentos Culturais Equipamentos
Historicos
Arquitetdnicos
ambientais
Infra-estrutura equipam.
Bebidas Culturais Construcdo civil
E de entretenimento
Servigos de Lazer Projetos de arquitetura

Organizadores de Eventos

Turismo Receptivo

I nstituicdes financeiras

cooperativas

Fonte: autora.

Materiais de construcdo

% BARBOSA, Maria Alice Cunha; e, ZAMBONI, Roberto Aricd. Formacao de um ‘Cluster’ em Torno do
Turismo de Natureza Sustentdvel em Bonito — MS. Ministério do Plangamento, Orcamento e Gestdo. |PEA -
Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada. Brasilia, dezembro de 2000.
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1.4. RIO GRANDE DO SUL E SERRA GAUCHA
1.4.1. A Regigo Sul

A macrorregido tem 25.107.616 habitantes, representando 14,79% da populacéo
do pais, sendo 20.321.999 habitantes na zona urbana (80,94%) e 4.785.617 habitantes na zona
rural (19,06%). Com érea de 563.548,4 km?, representando 6,63% da &rea do pais; sua densidade
demogréfica é de 43,54 habitantes por km? e seu IDH € de 0,807 (SECRETARIA DO ESTADO
DO RS)%.

Figura 03. Localizacdo da Serra Gaucha no Rio Grande do Sul

Fonte Guia Turistico Uva e Vinho, §d.?

% SECRETARIA DO ESTADO DO RIO GRANDE DO SUL. Disponivel em: < http://www.estado.rs.gov.br >
Acesso em: 22.10.2006.
% GUIA TURISTICO UVA E VINHO. Serra Galicha.g/d.
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1.4.2. Rio Grande do Sul

De acordo com a ONU, o Rio Grande do Sul € hoje o Estado brasileiro com o
melhor indice de Desenvolvimento Humano; sio bases desta afirmago, os indicadores de renda
per capita, escolaridade e expectativa de vida ao nascer (MRE, 2006)%.

O estado tem 10.187.798 habitantes, representando 40,58% da populacéo da
macrorregido, sendo 8.317.984 habitantes na zona urbana (81,65%) e 1.869.814 habitantes na
zona rural (18,35%). Com &rea de 268.887,4 km?, representando 47,71% da &aea da
macrorregiao, sua densidade demogréafica € de 36,14 habitantes por km? e seu IDH é de 0,814. .0
coeficiente de natalidade do RS em 2003 era de 14,17, em Bento Gongalves, 12,17. (ver Tabela
02) (SECRETARIA DO ESTADO DO RS)%,

Tabela 02. Coeficiente de Natalidade RS — 1997 — 2003.

1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003
RS 18,50 17,99 18,51 17,26 15,00 14,89 14,17
BENTO 16,72 15,52 16,29 14,11 13,63 12,79 12,71
Monte Belo 5,51 4,4 7,12 6,95 7,64 8,01 5,57
Garibaldi 13,06 11,76 11,50 11,05 10,37 10,85 11,18

Fonte: Secretaria Estadual do Rio Grande do Sul

1.4.2.1. O Vale dos Vinhedos esta inserido dentro de Bento, Monte Belo e Garibaldi

Localizado no extremo sul do pais, o estado do Rio Grande do Sul recebeu levas
de imigrantes. Primeiro foram os aleméaes, que se instalaram no Vae do Rio dos Sinos, proximo a
Porto Alegre, capital do estado; depois os italianos, que seguiram em direcéo a serra onde ficam
0s municipios de Caxias do Sul, Flores da Cunha, Bento Gongalves e Garibaldi, onde plantaram

uvas e iniciaram a producéo de vinho.

% MINISTERIO DAS RELACOES EXTERIORES. 2006. Disponivel em: < http://www.mre.gov.br > Acesso em:
10.10.2006.

# SECRETARIA DO ESTADO DO RIO GRANDE DO SUL. Disponivel em: < http://www.estado.rs.gov.br >
Acesso em: 22.10.2006.
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A escolha pela uva deveu-se a tradicdo trazida da terra natal, mas o0 sucesso
alcancado deve-se muito as condicdes climéticas do Estado (ver Figuras 03 e 04). A EMBRAPA
revela que a regido da Serra Galicha apresenta um maior grau de friagem noturna, se comparado
as demais regides do Estado. E, no entanto, um local com incidéncia grande de chuvas, o que
favorece, por outro lado, a elaboracdo de espumantes de alta qualidade.

Figura 04. indice de Frio Noturno—IF, RS.

indice de Frio Noturno
IF
Rio Grande do Sul

Data de
Colheita da Uva

Dra E
E’"wa M © Elaboragao: Jorge Tonietto, 2005 - Embrapa Uva e Vinho & 8

Fonte: EMBRAPA, Fenavinho 2007.
1.4.2.2. Serra Gaucha
A regido da Sera estd proxima das condigdes geo-climaticas dos melhores

vinhedos do mundo na faixa ao norte ao sul do planeta, , mas as chuvas costumam ser excessivas,

exatamente na época que antecede a colheita, periodo crucial a maturacéo das uvas.
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. Bento Goncalves

Em Bento Goncaves estdo sediadas duas instituicdes publicas da maior
importancia na pesquisa e no ensino enoldgico: a Embrapa, com um centro de pesquisa, e a
Escola Agrotécnica Federal Presidente Juscelino Kubitschek que vem formando geracdes de
técnicos em enologia; e, a partir de 1995, passou a ter o Curso Superior de Tecnologia em
Viticultura e Enologia, o primeiro centro de formagéo de endlogos no pais e um dos raros nas
Américas.

. Caxiasdo Sul

Caxias aloja agumas vinicolas de qualidade situadas nos arredores do municipio.
Os destaques séo a Remy-Lacave, pelo enorme castelo sede da vinicola (réplica de um castelo
medieval europeu) e, especiamente, a Juan Carrau - Velho Museu, com o seu Atelier do Vinho,
pequena e charmosa vinicola fonte de vinhos.

. Garibaldi

Garibaldi é muito conhecida como a capital do champanha, o vinho espumante
brasileiro, pois la estdo sediadas varias empresas especialistas na producdo desses vinhos, alguns

deles entre os melhores do pais.

1.4.2.3. Outras Regides do Rio Grande do Sul

O Rio Grande do Sul apresenta outros municipios vinicolas situados fora da Serra
Galcha, a saber: Erechin, no noroeste do estado; Jaguari, no sudoeste; Viaméo e Sdo Jerénimo,
no centro-leste; Bagé, Don Pedrito, Pinheiro Machado e Santana do Livramento, no extremo sul.
Desses municipios, merece destaque Santana do Livramento, quase na fronteira com o Uruguai,
bem proxima do inicio da faixa dos paralelos (30 e 50) considerada ideal para a vitivinicultura.
Ali ndo existem os problemas climéticos™® da Serra Galicha e tem se avancado na producéo de
uvas européias e vinhos de qualidade. Com o bom clima local, o investimento em tecnologia e a
vontade das empresas, a regido podera passar a uma posicao de destague no panorama vinicola

nacional.

% Os problemas climéticos dizem respeito &s chuvas constantes.
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1.5. VALE DOS VINHEDOS

O Vale dos Vinhedos esta localizado na Serra Galicha, parte sul do Estado do RS,
a 130 km de Porto Alegre, conjungando parte dos municipios de Bento Goncalves , Garibaldi e,

Monte Belo do Sul, , numa conjuncéo territorial de aproximadamente 81 km (ver Figura 05).

1.5.1. Um Pouco de Historia

A histéria da vitivinicultura brasileira sO comega a ser efetivamente escrita a partir
de 1875, com a instalagdo de imigrantes italianos no Rio Grande do Sul. A construgdo de
capelas, a devocdo aos santos, o dialeto véneto e, principalmente, o cultivo da videira e a
producdo do vinho, sd0 marcas da imigracdo. Até, aproximadamente, a década de 80 do século
XX, os produtores de uvas do Vale dos Vinhedos vendiam sua producéo para grandes vinicolas
da regido. Esta realidade mudou quando a comercializagdo de vinho entrou em queda. Os
viticultores passaram entdo a utilizar sua producéo para fazer seu vinho e comerciaizélo
diretamente.

A partir dos anos 90, a tecnologia se disseminou entre o setor vitivinicola gatcho,
chegando até as pequenas vinicolas. Estes comegcaram a controlar as fermentacfes, a utilizar
leveduras e enzimas e usar tanques de ago inoxidavel. E uma década marcada também pelo
fortalecimento de vinicolas familiares. A presenca de instituicdes como Embrapa, Escola
Agrotécnica Federal Juscelino Kubitschek, Centro Federal de Educacdo Tecnologica— CEFET -,
Associacdo de Turismo da Serra Nordeste - Atuaserra -, entre outros, muito gjudou para o
processo de desenvolvimento que iniciou na década de 70 e consolidou-se no inicio do século
XXI.

Quando pequenos viticultores do Vale dos Vinhedos, a partir da experiéncia
adquirida na condicdo de fornecedores para grandes industrias, comecaram a investir na
qualificacdo de sua producdo prépria de vinhos, encaminharam seus filhos para cursos de
enologia, de onde o0s jovens retornam aptos para assumir a direcéo técnica do estabelecimento da

familia e para elaborar produtos de qualidade.
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Nos ultimos anos, a tendéncia de ampliacdo das éreas de espécies viniferas -
principamente Cabernet Sauvignon e Merlot, entre as tintas; e, Chardonnay, entre as brancas -
acentuou-se significativamente (ENCICLOPEDIA VINICOLA, 2007)%.

Figura 05. Vale dos Vinhedos
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Fonte: APROVALE —Fenavinho, 2007.

1.5.2. Perfil do Vale

O Distrito Vale dos Vinhedos foi criado em 17 de agosto de 1990, pertencendo ao
municipio de Bento Goncgalves, devido a emancipacdo de Monte Belo do Sul, que o
supervisionava. As linhas que o compdem sdo L eopoldina, Graciema e Zanith.

1 ENCICLOPEDIA VINICOLA. Janeiro, 2007. Disponivel em: < http://www.e-vinho.com.br/pais > Acesso em:
2007.
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Embora os dados ndo segam recentes, pode-se perceber um aumento na
producdo de vinhos com IP desde 2001, bem como de vinhos finos. O leve declinio no nimero de
litros de vinho fino com IP produzidos em 2003 deve-se, acredita-se, ao periodo de gjuste apds a

obtencdo da indicacgéo de procedéncia (ver Tabela 03).

Tabela 03. Producéo de Vinhos com | P e Vinhos Finos

Vinho Fino elaborado no Vale

SAFRA dos Vinhedos Vinho com IP
2001 5.500.00 L 1.578.470
2002 6.000.000 L 2.120.973
2003 7.687.181 L 1.983.525

Fonte: Aprovale—Vale dosVinhedos

A Indicagdo Geogréfica (IG) Vae dos Vinhedos, Unica no Brasil, em 2 de
fevereiro de 2007, foi reconhecida pela Unido Européia. A boa noticia foi recebida pela
APROVALE e vinicolas associadas com muita comemoracdo. Isto significa que os vinhos e
espumantes elaborados no Vale dos Vinhedos, e, gque ostentam o Selo de Indicacdo de
Procedéncia do Vale dos Vinhedos, passam a ter entrada livre nos paises que integram a Unido
Européia (APROVALE, 2007)*. O volume de producdo de vinhos finos no Vale, por porte de
empresa, pode ser percebido ao visualizar a Tabela 04.

Tabela 04. Volume de producéo de vinhos finos no Vale, por porte de empresa

Grandes 80% das empresas de grande porte do Vae

produzem acima de 500.001 litros

Médias 15% das empresas de médio porte do Vae
Produzem entre 50.001 e 500.000 litros

Pequenas 5% das empresas de pequeno porte do Vae
Produzem até 50.000 litros

Fonte: MILAN, 2006.

% APROVALE. Disponivel em: < http://www.val edosvinhedos.com.br/ > Acesso em: 12.10.2007.
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As grandes empresas do Vale dos Vinhedos concentram grande parte da producéo
dos vinhos finos do territorio: Miolo, a Chandon e a Tecnovin, 80%. As meédias e peguenas
empresas produzem 20% do volume total do Vae. Mas, as pequenas buscam uma estratégia
diferenciada, investindo em qualidade e buscando nichos de mercado especificos. A Don
Laurindo, por exemplo, incrementou sua venda pela Internet e é considerada um exemplo pela
qualidade e posicionamento de mercado claro. A Tabela 05 apresenta a evolucéo da producéo de

vinhos finos do Vale para umamaior percepcao dessa evolucdo (MILAN, 2006)>.

Tabela 05. Evolucao da producdo devinhosfinosdo Valee RS

ANO TOTAL VALE DOS % com reacdo a
VINHEDOS producdo do RS
2001 34.159.277 4.965.936 145
2002 31.655.226 5.562.128 17,6
2003 23.918.885 7.687.118 32,1
2004 42.902.608 9.358.612 21,8
2005 45.453.898 9.639.280 21,2
2006 32.168.976 6.877.647 214

Fonte: Milan, 2006.

Conforme pode se observar nas Tabelas 05 e 06, em 2003 0 Vale teve um pico na
producdo e nos anos subseqiiente uma queda, que, no entanto, ndo foram téo baixos como em
2001 e 2002. A capacidade de reacdo do Vale é uma varidvel positiva, principalmente se

considerar que a vitivinicultura esta sujeita as variacdes climéticas.

% MILAN, Jaime. Diretor da APROVALE. CALOETE, Elsie Quintaes Marchini. Sede da APROVALE: Vale dos
Vinhedos, RS. 02.10.2006. N&o publicada.
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Tabela 06. Histérico de vendas de vinho fino do Vale dos Vinhedos (em producéo), de 2000 a 2005,

em relacdo a producgédo RS nacional

ANO Comercializacdo Comercializagdo Vale % com relacdo a
Total dos Vinhedos producdo do RS
2000 34.195.829 5.093.144 14,9
2001 28.701.658 4.921.134 17,1
2002 25.432.297 4.803.013 18,9
2003 23.293.171 4.279.616 18,4
2004 19.884.365 5.771.305 29,0
2005 22.306.004 6.068.757 27,2

Fonte: Milan, 2006.

A Tabela 06 evidencia que ocorreu um aumento de vendas de vinho fino do Vae
dos Vinhedos com relacdo as vendas do RS. Quando se utiliza o ano de 2000 como base de
comparagdo, percebe-se que o Vale foi responsavel por 14,9% das vendas. Ja em 2005, o
percentual subiu para 27,2%, representando uma variagéo positiva de 12,3%.

A Tabela 07 traz os percentuais de venda por tamanho de empresa. As empresas
grandes vinicolas do Vale sdo a Miolo, a Chandon e a Tecnovin. A Valduga é considerada de
médio porte, as demais, pequenas. S0 aproximadamente 35 empresas ao todo localizadas no
Vale, de acordo com Milan (2006).

Tabela 07. A forma de venda dos vinhos finos do Vale, por tamanho de empresa

EmpresasGrandes  10% vendadireta ou por distribuidor

Empresas M édias 10% venda direta ou por distribuidor

Empresas Pequenas  50% venda direta ou por distribuidor

Fonte: Aprovale

“O Vale é responsavel pela producdo de 20% dos vinhos finos e 45% dos
espumantes do pais. Notem que em 81km? sdo produzidos 20% dos vinhos finos do pais e 45%

dos espumantes. Dado extremamente relevante” (MILAN, 2006).
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Embora ndo existam dados sobre o percentual dos vinhos finos produzidos no Vale
dos Vinhedos para o mercado nacional e internacional, sabe-se por intermédio de informagoes
informais, que grande parte da producéo é vendida para 0 mercado interno, inclusive espumantes.
Enquanto vinicolas da regido estdo encontrando problemas de escoamento da producéo, o Vale
ndo enfrenta tal dificuldade. Algumas de suas empresas, inclusive, participam de um Consorcio
de Exportacéo - Wines From Brazl - incluindo empresas de pequeno porte, como a Pizzato e a
Don Laurindo (CASTRO, 2007)**.

O Vale tem reconhecimento na producdo de vinhos finos e espumantes no Brasil,
onde Bento Gongalves ocupa posicdo de destague. O Vale vem abrangendo outros setores, como,
por exemplo, o do turismo, por meio da producéo de vinho, prova disso, € a inauguracdo do Spa
do Vinho que poderd fomentar ainda mais as atividades turisticas do Vae. Sua posicdo de
destaque na producdo de vinhos advém também de forma internacional, com a obtencdo do
reconhecimento da indicagcdo de procedéncia pela Comunidade Européia, que coloca o Vae dos
Vinhedos em vantagem comparativa. Assim, as estratégias das empresas do Vale sdo diversas,
tanto de venda como de marketing, promovendo uma luta constante para a percepcdo do
consumidor em relacdo ao Vale dos Vinhedos e aos produtos com |G ali produzidos.

Embora tenha sofrido um pegueno decréscimo em 2006, as vendas de vinhos finos
do Vae dos Vinhedos vém crescendo desde 2000. Portanto, o Vale necessita constantemente
aprimorar suas inovagdes em gestdo, area em que o SEBRAE podera gjudar. Nesse sentido, o
Vale ja percebeu, que tem que se posicionar com clareza quanto a valorizagdo da qualidade,
promovendo uma diferenciagéo horizontal (variedade do mesmo produto) do produto, e, desta
forma, minimizando as barreiras existentes.

Importante ainda dizer que, as propriedades do Vale dos Vinhedos pertencem aos
moradores e ndo a grupos, e por isso, 0 grau de concentragdo é relativo (os produtos do Vae sdo
diversificados e existe integracéo da producdo), pois existem muitas empresas e poucas grandes,

como aMiolo.

% CASTRO, Auremar de. Disponivel em: < www.ApexBrasil > Acesso em: 10.01.2007.
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1.5.3. APROVALE

Associagdo dos Produtores de Vinhos Finos do Vale dos Vinhedos — APROVALE
- criada em 1995, no Vale dos Vinhedos, em Bento Gongcalves, tem por principal objetivo,
atender as necessidades legais e a evolugdo da vitivinicultura daregido. As vinicolas associadas a
APROVALE submetem os vinhos produzidos para indicacéo de procedéncia, com afinalidade de
obtencdo do selo de controle. Essa certificagdo € concedida pelo Conselho Regulador de
Indicacdo Geogréfica do Vale dos Vinhedos (APROVALE, 2007)%.

A APROVALE é vista pelos empresarios da regido de uma forma positiva, tanto
que eles outorgam a Associacdo a esperanca da solucdo de seus problemas, mesmo néo
participando ativamente das reunides mensais. N&o h4 divida, de fato, que os resultados do
trabalho da APROVALE proporcionaram a projecdo dos vinhos e do turismo local
(APROVALE, 2007)%".

As fungbes da APROVALE ampliaram-se com o tempo e, conseglientemente,
expandiram os objetivos, que passaram aincluir (APROVALE, 2007):

e O desenvolvimento e incentivo a pesquisa vitivinicola, assm como a
qualificacdo do produto vinicola e seus derivados;

e O desenvolvimento de agcOes que promovam a organizagao e preservagao
do espaco fisico do Vale dos Vinhedos, promovendo estudos e agindo
junto as autoridades competentes para a elaboracdo de L eis adequadas:

* Ao atendimento deste objetivo;

» Ao estimulo e a promocéo do potencial turistico da regido, bem como
o aprimoramento sbcio cultural dos associados, seus familiares e da
comunidade;

« A preservacio e protecdo a indicacdo geogréfica dos vinhos da regido
Vale dos Vinhedos.

% Os fundadores da APROVALE foram: Casa Vaduga, Vinicola Dom Candido, Laurindo Vinhos Finos, Casa
Cordélier, VinicolaMiolo e Vinhos 15 da Graciema.

% APROVALE. Disponivel em: < http://www.val edosvinhedos.com.br/ > Acesso em: 12.10.2007.

37 | bidem.

% | bidem.
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Nos dias atuais, a APROVALE conta com 25 vinicolas associadas e 25 associados
ndo produtores de vinho, entre hotéis, pousadas, restaurantes, fabricantes de produtos artesanais,
queijarias, entre outros (Folder: “As Quatro Estacdes no Vale dos Vinhedos’).

O Vale dos Vinhedos representado pela APROVALE ainda ndo definiu seu
plangjamento estratégico ou visdo de longo prazo. No entanto, sua atuagdo j& se pauta em
algumas das principais forgas existentes no territorio, entre elas: nova geragdo do Vale capacitada
(endlogos) e atuante; existéncia da Aprovale; raizes culturais fortes; primeira regido no Brasil a
receber o IG; vocagao setorial clara, com possibilidade de diversificagdo; proximidade de Caxias
do Sul, que possui aeroporto; existéncia no Vae dos Vinhedos de museu do vinho, queijaria,
hotéis e Spa do Vinho - além de outros servicos; existéncia, nas regides vizinhas, de cursos
ofertados por instituicdes de ensino direcionado para a Enologia; inovacdo constante de processos

e produtos, assim como o controle da qualidade dos produtos.

1.6. CARACTERIZACAO DO APL

1.6.1. Inovacao

Utilizando os estudos feitos por Gollo (2006)*, as principais inovages do Vale
dos Vinhedos séo apontadas a seguir:
e Produto: producdo de vinhos finos de qualidade;
e Processo:

* Reconversdo dos vinhedos. Sistema de latada pelo de espaldeira,
causando o aumento da produtividade;

* Plantio de variedades viniferas mais adaptadas a regido e com
mudas de qualidade, importadas da Itdlia e da Franca ou de porta-
enxertos selecionados pela Embrapa;

» Substituicdo de grandes quantidades por volumes menores de uvas
viniferas colhidas por pé, mas de melhor qualidade - filosofia ainda

¥ GOLLO, Silvana Saionara Gollo. Inovacdo e Estratégia de Cooperacdo Competitiva: Estudo de Caso da
Indicagéo de Procedéncia Vae dos Vinhedos - Serra Galicha/RS, 2006.
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deve ser passada aos produtores de uvas que ainda permanecem no
paradigma produtivista;

* Subdtituicdo do sistema de bombeamento pelo de gravidade,
fazendo com que os produtos apresentem menos alteracoes fisico-
guimicas e o vinho tenha qualidade superior;

* Implementacdo de sistemas de controles de temperatura e de
remontagens automaticas durante os processos de fermentacéo e
maceracdo dos vinhos em tanques de inox, a maioriaimportado.

Os processos de engarrafamento e envelhecimento em caves passou a ser feito
exclusivamente na area delimitada, visando atender ao art. 6° do regulamento da IPVV (ver
anexo).

e Distribuicao:

* Ampliagdo de mercado interno e externo - a certificagdo da IPVV,
ao atestar a qualidade dos produtos, tornou-os mais competitivos
em niveis nacional einternacional;

» Ampliacdo das exportacdes representadas , entre outras, pelas
vinicolas Miolo, Vaduga, Dom Candido.

e Marketing: apresentacéo e na rotulagem dos vinhos finos. Para atender ao que
dispbe o art. 9° daIPVV, as vinicolas tiveram de identificar no rétulo principal
0 nome geogréfico, seguido da expressdo “indicagdo de procedéncia’, e colar
na capsula o selo de qualidade.

e (Gestdo organizacional: sdo0 as menos significativas. Poucas vinicolas
apontaram a implantacéo de controles gerenciais e de sistemas de informagdes,
bem como mudancas ha estrutura organizacional;

Sobre a “inovagdo” entdo, destaca-se que estas predominam sobre as inovagtes
radicais, migrando para novos paradigmas, que visem a qualidade em detrimento da quantidade,
numa preocupacdo constante das vinicolas em desenvolver e langar novos produtos de acordo
com as expectativas e as tendéncias do mercado. A satisfacdo do produtor € essencial para a
denominagdo de origem, j& que esta indica as caracteristicas locais e culturais, valorizando sua
propriedade, buscando incentivar ainda o enoturismo. Nesta mesma diregdo, leva-se em conta

ainda, a protecéo ao consumidor, uma vez que a indicacdo de procedéncia (IP) esta4 baseada em
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legislagbes embasadas no direito de propriedade intelectual. Dessa forma, entéo, as inovagtes
implantadas pelas vinicolas com IPVV, a que possui maiores oportunidades de fortalecimento, €
aquela que desenvolve a inovacdo de gestdo, a qual, por ter sido negligenciada em tempos

passados, precisa agora, constantemente se aprimorar.

1.6.1.1. As Inovagdes das Vinicolas com IPVV Apresentaram Diferentes Impactos sobre
seus Stakeholders

Para os concorrentes e fornecedores, as inovagdes das empresas sd0 consideradas
radicais. Para 0s consumidores, as inovagOes geram baixo impacto, pois ainda ndo diferenciam
um vinho fino com indicacdo de procedéncia de outros néo certificados. Dessa forma, pode-se
entender que o APL funciona como um difusor de inovagéo, pois foi lideranca na mudanca de um
paradigma, de quantidade para qualidade, resultou na obtencéo da indicacdo de procedéncia em
2002. Pode-se dizer que tal vitdéria € um marco no processo de inovagdo do Vae dos Vinhedos, o
que o tornou um benchmark para agueles que estdo no negdcio de vitivinicultura.

A proximidade de institui ¢cbes e associacdes de fomento a vitivinicultura naregido,
em especial em Bento Gongalves, facilitou o processo de obtencéo da indicacéo de procedéncia e
a colaboracdo entre os empresarios do Vale.

Para obter conhecimento e criar novos produtos, o Vale dos Vinhedos tem contado
ndo s6 com as ingtituicdes localizadas na regido, a Embrapa dentre outras, mas também com o
benchmark da Franca quando o assunto € indicacéo geografica- |G, e por meio de visitas a outras
vinicolas estrangeiras™.

A inovagdo no APL, portanto, € importante, pois tornou possivel uma conquista
que mudou o destino do Vale. Atentos ao movimento mundia da vitivinicultura os produtores

foram em busca da obtencéo da |G e revolucionaram seus processos.

“0 M esmo os pequenos produtores viajam em busca de novos conhecimentos visando o aprimoramento continuo.
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1.6.2. Niveis de Cooperacao do Aglomerado

A partir do contexto histérico do APL, onde o terroir (clima, solo) é fundamental
para o destino dos seus habitantes, pode-se inferir que a territorialidade do Vale dos Vinhedos é
alta. Os vinculos de articulacdo, interacdo, cooperacdo e aprendizagem, entre Si e com outros
atores locais, sdo explicados pela histéria dos italianos que vieram da Itdlia e trouxeram seus
costumes, tradicdes, conhecimentos e técnicas para o Brasil. O sentimento de pertencimento® é
grande no Vale dos Vinhedos e o desenvolvimento econémico pode ser compreendido ao
considerar variaveis sociais, historicas, climaticas, geograficas do local.

“As vinicolas com IPVV estdo desenvolvendo estratégias em nivel coletivo.
Verifica-se que as estratégias de cooperacdo competitiva desenvolvidas pelas vinicolas orientam
a um comportamento coopetitivo®, no qual existe um balanco dindmico entre competicio e
cooperacdo, proporcionando a obtencdo de vantagens competitivas nos negécios’ (GOLLO,
2006)*,

As vinicolas com Indicagdo de Procedéncia do Vale dos Vinhedos — IPVV -,
possuem, em sua grande maioria, aliancas estratégicas informais com os stakeholders, tais como
os fornecedores, distribuidores, complementadores e institutos de pesquisa. Os relacionamentos
inter-organizacionais com os fornecedores s80 0s mais representativos e estdo simbolizados por
acordos informais com os produtores de uvas, cujo objetivo é a entrega da matéria-prima (uva) de
altaqualidade as vinicolas.

Entre as agbes colaborativas esta a compra e a venda de uva de maior qualidade, a
divulgacdo dos produtos para aumentar as vendas, a realizacdo de pesguisas conjuntas, a
degustacéo de produtos e os treinamentos de vendedores. Grande parte dos acordos é técito, ndo
existindo um contrato formal para garantir o cumprimento do que foi definido pelas partes
envolvidas. Entre as agdes de competicdo estdo a expansdo do mercado de atuacdo, com a
conquista de novas areas de vendas e de novos clientes, realizada de forma isolada pelas

vinicolas.

4l Sentido de pertencimento é um sentimento humano de inclus3o, de pertencer a um lugar, a uma situacdo, a uma
histéria, auma cultura. E umaidentificacso pessoa de vaores, € o lugar a que a pessoa se sente inserida.
“2 « Coopetitivo”, como bem explica Gollo, € umajuncao de competitivo e cooperativo, na busca de vantagens entre
os produtores. GOLL O, Silvana Saionara. Inovacao e Estratégia de Cooper acdo Competitiva: Estudo de Caso da
!‘Qdi cagdo de Procedéncia Vale dos Vinhedos - Serra Galicha/RS, 2006.

Ibidem.
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As vinicolas com IPVV estdo unidas numa associacéo - Associacdo de Produtores
de Vinhos Finos Vae dos Vinhedos — APROVALE -, cujo objetivo fundamental inicial era a
preservacao e protecdo da indicacdo de procedéncia dos vinhos finos da regido. Percebe-se que a
lideranca jovem da APROVALE, assumida em meados de 2006, esté buscando atuar de forma
sistémica, aproximando os atores da comunidade e fortalecendo os vinculos comerciais e
culturais. Recentemente, por exemplo, foi organizada uma maratona dentro do Vale dos
Vinhedos, com a participacdo da comunidade. Também esta sendo discutida a realizacdo de
compras conjuntas por meio de uma central de negécios para as vinicolas do Vale dos Vinhedos,
0 que, de acordo com um empresério do Vale acontecera ainda no primeiro semestre de 2007.

Os empresarios da regido registranm um descontentamento pela falta de
associativismo entre eles. Na verdade percebemos que tal afirmacéo ndo € de toda valida, pois o
préprio movimento em direcdo a obtencéo da |G confirma a capacidade de se unirem.

Predominam no Vale dos Vinhedos estratégias de cooperacdo caracterizadas por
aliancas estratégicas na sua maioria informais, € que 0 maior niumero delas € com 0s
fornecedores. A Associacdo de Produtores de Vinhos Finos do Vae dos Vinhedos forma uma
importante estratégia de cooperagcdo competitiva entre vérias empresas num nivel simples da rede
de valor. Destaca-se também nessa estratégia o consorcio de exportacdo Wines from Brazil, que,
no entanto, n&o envolve somente as empresas do Vale (GOLLO, 2006)*. S3o elas: Aurora, Casa
Garcia, Casa Vaduga, Cavaleri, Cordelier, Don Laurindo, Fante, Georges Aubert, Lidio Carraro,
Lovara, Marson, Miolo, Mioranza, Panceri, Pizzato, Peterlongo, Salton, Suvin.

A Tabela 08 indica as estratégias de cooperacdo competitiva das vinicolas com
Indicacéo de Procedéncia.

“ GOLLO, Silvana Saionara Gollo. Inovacio e Estratégia de Cooperacdo Competitiva: Estudo de Caso da
Indicagéo de Procedéncia Vae dos Vinhedos - Serra Galicha/RS, 2006.
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Tabela 08. Estratégias de Cooperacdo Competitiva das Vinicolas— I ndicacdo de Procedéncia

Estratégias de Cooperacdo Entre duas empresas Entrevarias empresas
Competitiva- ECC

Aliangas estratégicas formais e Associagdo de  produtores
informais com  fornecedores, Vinhos Finos Vae dos
distribuidores, complementadores, Vinhedos— APROVALE
institutos de pesquisa

Nivel Simples da Rede Valor

Consorcio de Exportacéo

Nivel Complexo da Rede de Valor N&o possuem Arranjo Produtivo Vitivinicola

Fonte: autora

Existe no Vae dos Vinhedos um balanco dinamico entre competicdo e

cooperacao, e grande parte dos acordos entre os empresarios € téacito.

1.6.3. Governanca

De acordo com o tipo de governanca, grau de territorialidade e mercados de
destino da producao o Vale dos Vinhedos pode ser caracterizado da seguinte forma’™:

. Governanga: composta por uma rede;

. Mercado: principalmente nacional —excecdo grupo pegqueno de empresas;

J Territorialidade: alta.

A governanca do APL é institucionamente representada pela APROVALE.
Aqueles empresarios que ndo fazem parte da APROVALE ficam por vezes a margem dos debates
a respeito das questdes que envolvem o territério. O SEBRAE atende vérias empresas de porte

pequeno em projetos da Serra Galicha.

“ Redlizado pela autora.
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1.6.4. Estagio de Desenvolvimento do Aglomerado

O Vae dos Vinhedos € um territdrio enraizado, com imensas riquezas territoriais.
Ali existem relacfes que vao além do local, por isso tem ato desenvolvimento (relaces supra-
locais e identidades altas). A Tabela 09 apresenta os estagios de desenvol vimento local.

Tabela 09. Estagio de Desenvolvimento

Valores I ntermediarios Best Practice
Nacional

Exporta Pouco E Benchmark para os
demais

Baixa Informalidade

Produtividade Média (Mudanca de Foco:
Quantidade para Qualidade)

Fonte: autora

1.6.5. Andlise Competitiva

Registra-se que véarios componentes da cadeia séo fabricados no Estado do Rio
Grande do Sul. Nota-se que leveduras, enzimas, mudas, barris ja montados, algumas mudas, sdo
importados (franceses e americanos), também alguns outros produtos, como lacres de silicone.
No entanto, as rolhas, as garrafas, os rétulos, containers de inox, séo encontrados no Estado do
RS. Milan (2006)*, revela que um empresario do RS importa o carvalho e confecciona com
competéncia barris. A Tabela 10 revela que 0 APL é competitivo, pois ha regido sdo encontrados

fornecedores de insumos, equipamentos, capital institucional rico, matéria-prima.

4 MILAN, Jaime. Diretor da APROVALE. CALOETE, Elsie Quintaes Marchini. Sede da APROVALE: Vale dos
Vinhedos, RS. 02.10.2006. N&o publicada.
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Posicdo competitiva
Elos

N&o Competitiva Deficiente  Competitiva

Fornecedores X
Embrapa Uva e Vinho, entre X
tantas outras;

Maguinas e Outros importados X
Uva X

Fonte: autora

A titulo de exemplo, a Don Laurindo, uma empresa de pequeno porte, produz toda

a uva que utiliza na elaboracéo de seus vinhos. Ja a Miolo compra uvas de vérios fornecedores,

mas acompanha passo a passo 0 processo do cultivo e colheita, instruindo o produtor para que o

resultado esteja de acordo com suas expectativas em relacdo ao produto final. As vinicolas do

Vae em grande parte produzem a uva gue utilizam para a elaboracdo de seus vinhos.

De acordo com a Tabela 11, podem-se visualizar variaveis importantes na anélise

deum APL:

Tabela 11. Variaveisimportantes na anélise do APL

Atores Criticos G
Tamanho das firmas PMeG
Inovacdo Alta
Confianca Média
Habilidades Alta
Sofisticacdo Tecnoldgica Alta
Linkages Meédia
Cooperacao Média
Competicéo Alta
Mudanca de produto Alta
Exportacao P

Fonte: autora
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1.6.6. Indicacdo Geografica do Vale dos Vinhedos

NET € uma rede, e para sua formagéo, seguem alguns passos, descritos a seguir,
lembrando que estas etapas descritas, estdo direcionadas para a situacdo especifica do Vale dos
Vinhedos®":

e Venda da idéia (artigo da Embrapa e crise dos anos 90 motiva 0s
empresarios a buscar novos caminhos);

e Quebrade gelo (um nimero de empresas se reine);

e Desenvolvimento de acdes piloto (o primeiro passo € a APROVALE, em
seguida busca-se por parceiros);

e Desenho do plano estratégico (Todos os estudos sdo feitos, mudancas
implementadas e articulagdo com o 0Orgdo competente realizada apds
desenho conjunto do que podera ser feito);

e Consolidacdo da independéncia (0 APL recebe a Indicacdo de
Procedéncia).

O termo “indicacéo geografica’ foi sendo desenvolvido no transcurso da histéria,
quando produtores, comerciantes e consumidores comecaram a identificar que alguns produtos de
determinados lugares apresentavam qualidades particulares, atribuiveis a sua origem geogréfica,
e comecaram a denomina-los com o nome geogréfico que indicava sua procedéncia.

Os produtos que apresentam uma qualidade Unica, explorando as caracteristicas
naturais, tais como geogréficas (solo, vegetacdo), meteoroldgicas (mesoclima) e humanas
(cultivo, tratamento, manufatura), e que indicam de onde sdo provenientes, sGo bens que possuem
um certificado de qualidade atestando sua origem e garantindo o controle rigido de sua qualidade,
denominado de “indicagdo geografica’, nas modalidades de “indicacdo de procedéncid’ ou
“denominagéo de origem”.

A Resolucgo INPI n° 75, de novembro de 2000, estabelece as condicdes para o
registro das indicaces geogréaficas. As Indicacdes Geograficas sdo de doistipos:. as Indicacdes de

Procedéncia e as Denominagdes de Origem, e, designam-se por:

" Redlizado pela autora.
“ Anexo V.
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(...) indicagéo de procedéncia o nome geogréfico de pais, cidade, regi&o ou localidade de
seu territdrio que se tenha tornado conhecido como centro de extracdo, producéo ou
fabricacdo de determinado produto ou de prestacdo de determinado servico; e, por
denominagéo de origem o nome geografico de pais, cidade, regido ou localidade de seu
territério, que designe produto ou servico cujas qualidades ou caracteristicas se devam
exclusivamente ou essenciamente ao meio geogrédfico, incluidos fatores naturais e
humanos (FALCADE e MANDELLI, 1999)*.

Figura 06. Vinhos de Qualidade Produzidos em Regides Deter minadas

PR OB DO T PO DETERIN A DS

| INDICAGOES GEOGRAFICAS |

— Vinhos com Denominagao de Origem

—s» Vinhos com Indicacao de Procedéncia

Vinhos Finos

Fonte: Tonietto, 2003.

De acordo com Tonietto (2005)>°, a partir da publicacgo do trabalho “O Conceito
de denominac&o de origem: uma op¢do para o desenvolvimento do setor vitivinicola brasileiro”,
no inicio da década de 90, o tema chegou aos produtores de vinho e, na sequiéncia, um grupo
deles se interessou pela idéia. Para alcancar seu objetivo e atender as exigéncias legais da
indicacdo geogréfica, seis vinicolas se associaram, em 1995, criando a Associagdo dos Produtores
de Vinhos Finos do Vale dos Vinhedos - APROVALE. S&0 elas: Casa Vaduga, Vinicola Dom
Candido, Laurindo Vinhos Finos, Casa Cordelier, Vinicola Miolo e Vinhos 15 da Graciema
(MILAN, 2006)>".

49 FALCADE, Ivanira; e, MANDELLI, Francisco. Vale dos Vinhedos: Caracterizacdo Geogréfica da Regido.
EDUCS/EMBRAPA, 1999.

% TONIETTO, Jorge. Indicacdes Geogr éficas e Certificacdo para Competitividade nos Negécios. EMBRAPA,
2005.

. MILAN, Jaime. Diretor da APROVALE. CALOETE, Elsie Quintaes Marchini. Sede da APROVALE: Vale dos
Vinhedos, RS. 02.10.2006. N&o publicada.
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O pedido de reconhecimento geografico encaminhado ao Instituto Nacional de
Propriedade Industria - INPI®? -, em 1998, foi alcancado somente em 2002. Neste periodo, foi
necessario firmar convénios operacionais para auxiliar no desenvolvimento de atividades que
serviram como pré-requisitos para a conquista da Indicacéo de Procedéncia Vale dos Vinhedos -
IPVV. O trabaho resultou no levantamento historico, mapa geografico e estudo da
potencialidade do setor vitivinicola da regiéo.

Enquanto a Universidade de Caxias do Sul (UCS) e a Embrapa Uva e Vinho
trabalhavam na delimitacdo geogréfica, tracando o perfil do Vae dos Vinhedos com estudos
sobre questdes topograficas, topocliméticas e mapa de solos, as vinicolas investiam em
mecanismos para melhorar a qualidade da uva e, consequientemente, dos vinhos, além de ampliar
a estrutura para o incremento do enoturismo.

A gestdo, manutencdo e preservacdo da indicagdo geogréfica regulamentada
passou a ser responsabilidade do Conselho Regulador. A partir dai, foi necessario criar um auto-
regulamento, que representa a garantia de origem e qualidade dos vinhos do Vale dos Vinhedos
ao consumidor.

Surge, entdo, o Selo de Controle Vale dos Vinhedos, outorgado pelo Conselho
Regulador, exclusivamente, para os vinhos e espumantes elaborados a partir de uvas provenientes
do Vae dos Vinhedos e engarrafados na sua origem, aém de serem aprovados em rigorosos
testes realizados por um grupo de especialistas composto por técnicos da Embrapa Uvae Vinho e
da Aprovale. Os selos tém nimero para controle e sdo aplicados como lacre ligando a capsula a
garrafa, distinguindo-a das demais.

Em 22 de novembro de 2002 o Ingtituto Nacional da Propriedade Industrial —
INPI%, do Ministério do Desenvolvimento, IndGstria e Comércio Exterior, assinou o Registro de
Indicagdo Geogréfica n° |G 200002, reconhecendo a denominagdo “Vale dos Vinhedos’ como
Indicagdo Geogréfica (espécie da Indicagdo Geogréfica: Indicagdo de Procedéncia) para vinhos
tintos, brancos e espumantes (GOLLO, 2006, pp. 247-77)>". Tal reconhecimento se deu com base
naLe n° 9.279 e na Resolugdo n° 075/2000 do Instituto Nacional da Propriedade Industrial, de

2 INPI - Instituto Nacional de Propriedade Industrial. Disponivel em: < http://www.inpi.gov.br > Acesso em:
12.10.2006.

%% | bidem.

* GOLLO, Silvana Saionara. Delineamento e Aplicagi de Framework para Andise das Inovacdes numa
Perspectiva de Processo I nterativo: Estudo de Caso da Indicagdo de Procedéncia Vale dos Vinhedos. Revista Teoria
e Evidéncia Econdmica. Passo Fundo v. 14 Ed. Especial. Serra Galicha/RS, 2006. pp. 247-277.
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28.11.2000, que estabelece as condicdes para registro das indicacdes geogréficas (INPI, 2000)°.
O reconhecimento oficial da P Vale dos Vinhedos € de ambito nacional, por meio do registro de
indicacdo Geogréfica n° 200002 de 22.11.2002, com base na LPI NO. 7.279 e nas condicdes para
registro estabel ecidas na Resolucéo do INPI. Tonietto explica que:

A area geogréfica demarcada da I P € de 81,23kn2, abrangendo os trés municipios. Bento
Gongalves, Garibaldi e Monte Belo do Sul. Apenas um conjunto de produtos vinicolas
sd0 autorizados no regulamento da IP. A elaboracdo, o envelhecimento e o
engarrafamento devem obrigatoriamente se dar dentro da érea delimitada, objetivando o
wber-sf?zer local e garantir a genuinidade e originalidade da producdo (TONIETTO,
2005)°.

O Sdo IPVV identifica o produto do Vae dos Vinhedos. O processo segue
algumas etapas com rigor (APROVALE, 2007)°":

1. Critérios para obtencdo do Selo de Controle Vae dos Vinhedos: comprovar,
origem da uva, elaboracdo do vinho, e engarrafamento;

2. Submeter os vinhos, individuamente, a rigorosos testes analiticos e
organol épticos,
Degustacéo feita por especialistas da Embrapa Uva e Vinho e da APROVALE;
Vinicola deve estar instalada no Vae dos Vinhedos e ser associada a
APROVALE.

Para o consumidor, o sinal distintivo dos vinhos aparece no rétulo - com o nome
geogréafico protegido “Vae dos Vinhedos’, seguido do qualificativo “Indicacdo de
Procedéncia’. De forma adicional, é colocado um selo de controle, numerado, que
permite a rastreabilidade do produto desde a sua producéo até o consumo (inclui origem
da uva, processamento enoldgico, engarrafamento, envelhecimento, andlises-fisico-
quimicas, perfil sensorial) (LAGES, LAGARES eBRAGA, 2005)%.

1.6.6.1. Impactos

Hoje, com a indicacdo de procedéncia obtida pelo Vale dos Vinhedos, prevé-se
uma maior satisfacdo ao produtor, que vé seus produtos comercializados com a indicagdo
geografica que corresponde ao seu local de trabalho, valorizando sua propriedade. Além de

* INPI - Instituto Nacional de Propriedade Industrial. Disponivel em: < http://www.inpi.gov.br > Acesso em:
12.10.2006.

% TONIETTO, Jorge. Indicacbes Geogr éficas e Certificacdo para Competitividade nos Negécios. EMBRAPA,
2005.

" APROVALE. Disponivel em: < http://www.val edosvinhedos.com.br/ > Acesso em: 12.10.2007.

® LAGES, Vinicius; LAGARES, Lages, BRAGA, Christiano. Indicacdes Geogréficas e Certificacdes para
Competitividade nos Negécios. SEBRAE, 2005.
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perceber uma evolugdo nos investimentos na propria zona de producdo — novos plantios e
replantios, melhorias tecnol 6gicas no campo e na agroindustria do vinho -, e um aumento de sua
participacdo no ciclo de comercializacdo dos produtos, estimulando a elevacdo do seu nivel
técnico. Dessa forma, o produtor percebe uma melhoria qualitativa dos produtos, ja que 0s
mesmos sdo submetidos a controles de producéo e de elaboracdo, e uma preservagéo das
caracteristicas e da tipicidade dos produtos, que se constituem num patrimbnio de cada
regido/pais.

A formagdo deste novo cenario obriga também a uma nova postura frente ao
mercado, com diferenciacdo, assegurando maior qualidade ao consumidor, resgatando aspectos
“latentes’ de competitividade de produtos tipicos nacionais, e, dessa forma, vincular a
diferenciacdo a critérios internacionalmente aceitos. Apropriar o 1G, € vincular-se a tradicéo,
territorio e produto.

Alguns impactos socioecondmicos da IP Vae dos Vinhedos ja sdo quantificaveis.
Houve, por exemplo, valorizacdo das terras das propriedades agricolas entre 200 e
500%. Verifica-se um incremento de area plantada com uvas viniferas autorizadas, uso
de sistemas de producdo visando o aprimoramento da qualidade da uva, valorizacdo das
uvas de qualidade, aumento do niimero de vinicolas, novos investimentos nas vinicolas
existentes, com melhoria do padréo tecnolégico, maior oferta de empregos em todos os
segmentos, outros investimentos em agroindustria e turismo (LAGES, LAGARES e
BRAGA, 2005, pp. 152-3)%.

1.7. ASPECTOS INSTITUCIONAIS E ORGANIZACIONAIS DA CADEIA

Aspectos ingtitucionais e organizacionais da cadeia de uva e vinho do Vale dos
Vinhedos é caracterizada como sendo a mais estruturada da regido da Serra Galcha, conforme
pode ser visualizada na Figura 07.

* LAGES, Vinicius; LAGARES, Lages; BRAGA, Christiano. I ndicagdes Geogr &ficas e Certificacdes para
Competitividade nos Negécios. SEBRAE, 2005. pp. 152-3.
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Figura 08. Estrutura central da cadeia da uva e do vinho
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Fonte: autora.

1.7.1. Analise Sintética da Cadeia Produtiva

Os atores integrantes dessa cadeia produtiva ou complexo agroindustrial tendem a
se organizarem e se relacionarem numa linha de integracdo vertical. As principais acoes
desenvolvidas estdo associadas ao exercicio de identificacgo de entraves tecnol 6gicos que afetam
diretamente a competitividade da cadeia produtiva. Portanto, o papel das institui¢oes, sejam elas
reguladoras, de pesquisa e desenvolvimento, sgjam como fornecedoras de insumos e de
equipamentos, entre outros, pode constituir-se em elos de impulsdo ou de estrangulamento para o

desempenho da cadeia produtiva da uva e do vinho.
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A Cadeia central, apenas para efeito ilustrativo, comporta diversas entidades

altamente organizadas cujo papel € representar os interesses dos produtores. Dentre as mais
importantes, destacam-se (APROVALE, 2007)%;

Associacdo Brasileira de Enologia - ABE: Objetivo é promover a enologia
e aviticultura nos planos cientificos, tecnol 6gicos, artisticos, didéticos e de
culturagerd,

Associagdo dos Produtores de Vinhos Finos do Vae dos Vinhedos —
APROVALE;

Associacdo Galcha de Vinicultores - AGAVI: destacou-se pela atuacéo
junto a0 Governo do Estado na criagdo do “Fundovitis’, reivindicagdo
antiga do setor, e a criagdo do IBRAVIN, participando do conselho
deliberativo. Objetivo é congregar os produtores de vinho do Rio Grande
do Sul e atuar diretamente nas principais decisdes que envolvem o setor
Vitivinicolg;

Centro Federal de Educacdo Tecnoldgica de Bento Gongalves: o objetivo
da entidade é fornecer educacdo em nivel técnico por meio de elaboragéo
de projetos de pesquisa e extensdo e intercambio institucional. Forma
profissionais técnicos em Enologia, Agropecudria, Informética e
profissionais em nivel superior em Tecnologia em Vitivinicultura e
Enologia;

Empresa Brasileira de Pesguisa Agropecu&ria da Uva e do Vinho -
EMBRAPA UVA E VINHO. O objetivo da entidade € gerar tecnologias e
transferir informacdes para o aprimoramento dos sistemas produtivos rurais
e 0s processos agroindustriais e de controle de qualidade dos produtos do
setor da uva e do vinho;

Federacdo das Cooperativas Vinicolas do Rio Grande do Sul —
FECOVINHO: o principal objetivo é congregar e defender o interesse das
vinicolas no cenario econdémico e politico estadual e nacional. A entidade

conta com 19 cooperativas associadas e tem atuacdo direta com o0s

% APROVALE. Disponivel em: < http://www.val edosvinhedos.com.br/ > Acesso em: 12.10.2007.
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interesses das mais de quatro mil familias de peguenos viticultores
associados,

e |ngtituto Brasileiro do Vinho — IBRAVIN: surgiu a partir da criacdo do
Fundovitis em 1999, constitui-se num foro de vitivinicultura brasileira
Encontra-se localizado em Bento Gongalves e tem por objetivo buscar o
desenvolvimento harménico do setor vitivinicola promovendo debates
entre os produtores de uva, industrias de vinho, cooperativas e governo do
Estado. A entidade atua vinculada ao Governo do Estado e diretamente no
atendimento das necessidades dos produtores;

e Unido Brasleira de Vitivinicultura — UVIBRA: tem por objetivo
representar e defender os interesses do setor vitivinicola junto a
organizagdes nacionais e internacionais, aém de aprimorar e difundir o
intercambio de conhecimentos técnicos sobre a producéo vinicola;

e Céamara do Vinho: criada em janeiro de 2006, a Camara do Vinho é
resultado de convénio entre o0 Conselho Regiona de Quimica (CRQ) e a
Associacdo Brasileira de Enologia (ABE). Tem como proposta a criacéo de
um selo de qualidade que visa apoiar a producdo e a comercializagdo do
produto nacional.

1.8. POLITICAS EXISTENTES QUE IMPLICAM NO APL
1.8.1.Poaliticas
1.8.1.1. Estado

Previsto pela Lel n° 10.989, de 13 de agosto de 1997, e gerenciado pela Secretaria
Estadual de Agricultura e Abastecimento, o Fundovitis tem como principal fonte areceita publica
proveniente de uma taxa recolhida junto as vinicolas, de acordo com o volume de uva
industrializado. O recolhimento € creditado no Imposto sobre Circulagdo de Mercadorias e
Servicos - ICMS. O vaor ndo € fixo e variaano a ano, de acordo com a decisdo do Estado. Com
recursos do Fundovitis, o lbravin implementa projetos e promove debates em torno da
vitivinicultura brasileira. A busca do aprimoramento da producdo nacional por intermédio do
Instituto envolve produtores de uvas, indUstrias vinicolas, cooperativas e o Governo do Estado.



Os estados do Brasil tém aliquota de ICMS de 25% para o vinho. No Rio Grande
do Sul, a aliquota era de 17%, e foi diminuida em cinco pontos percentuais, como crédito
presumido, ficando em 12% (FENAVINHO, 2007)%.

1.8.1.2. Municipio

A Prefeitura apdia com recursos financeiros a redizacdo da FENAVINHO. A
Associacdo Brasileira de Enologia — ABE -, promove a enologia e a viticultura nos planos
cientificos, tecnolégicos, artisticos, didaticos e de cultura geral. A APROVALE zela pelos
interesses do Vale dos Vinhedos. O Centro Federal de Educacéo Tecnoldgica - CEFET -, fornece
educacdo em nivel técnico por meio de elaboracdo de projetos de pesguisa e extensdo e
intercambio Institucional. A EMBRAPA cria tecnologias e transfere informacfes para o
aprimoramento dos sistemas produtivos rurais e 0s processos agroindustriais e de controle de
qualidade dos produtos do setor da uva e do vinho. A Federacdo das Cooperativas Vinicolas do
Rio Grande do Sul — FECOVINHO -, cuida dos interesses das mais de quatro mil familias de
pequenos Viticultores associados. O Instituto Brasileiro do Vinho — IBRAVIN -, promove
debates entre os produtores de uva, industrias de vinho, cooperativas e governo do Estado. A
Unido Brasileira de Vitivinicultura - UVIBRA -, representa os interesses do setor vitivinicola
junto a organizagdes nacionais e internacionais. A Camara do Vinho busca a criagdo de um selo
de qualidade.

1.8.1.3. Tributos

De acordo com a Fenavinho (2007)%?, no Brasi| a carga de imposto sobre o vinho é
de 42,54%. No Chile, 34% + IR. Na Argentina, 26,18%. Entre os impostos brasileiros, aquele
gue contribui de forma danosa para os produtores, € o ICMS. Depois o PIS e COFINS, conforme
Kelly Lissandra Bruch (IN: FENAVINHO, 2007)%,

¢ Workshop Fenavinho, 2007.
62 | bidem.
% BRUCH, Kelly Lissandra. In: Workshop Fenavinho, 2007.
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1.9. DEFINICAO DO PROBLEMA CENTRAL

Para definir o problema central do Vae dos Vinhedos foram levantadas variaveis.
O desconhecimento de informages, a fragilidade nas conexdes inter-pessoals, a auséncia de um
Forum dindmico para debates, as fragilidades em gestéo, entre outros, sdo questdes levantadas e

importantes para a defini¢éo do problema central do APL.

Quadro 04. Arvorede Problemas

PONTO DE PARTIDA - DEFINICAO DE UM PROBLEMA CENTRAL
CASO DO VALE DOSVINHEDOS-RS

Posicionamento de mercado
difuso

Quadro 05. Diagrama dos efeitos e causas mais impor tantes

EXPLORACAO E VERIFICACAO DE EFEITOS:
ARVORE DE EFEITOS

N&o aumenta o share de Desenvolvimento do Outras regides aumentam
mercado turismo a mercé de possibilidade de concorrer
iniciativas individuais com o Vale dos Vinhedos,

como Pinto Bandeira e
regides do Sul do RS

T T
Aumenta a vulnerabilidade Oportunidades de turismo N&o consolida sua marca de
perante os vinhos finos nao exploradas modo diferenciado
importados e produtos plenamente
substitutos
T
posicionamento de mercado

difuso




EXPLORAGAO E VERIFICAGAO DE CAUSASE EFEITOS:

Ndo aumenta o share de
mercado

ARVORE DE EFEITOS
Desenvolvimento do
turismo a mercé de
iniciativasindividuais

Outras regides aumentam
possibilidade de concorrer
com o Vae dos Vinhedos,
como Pinto Bandeira e
regides do Sul do RS

T T T
Aumenta a vulnerabilidade Oportunidades de turismo N&o consolida sua marca de
perante os vinhos e nédo exploradas modo  diferenciado  em
espumantes  importados, plenamente relacdo a outras regides
assim como produtos
substitutos
T
posicionamento de mercado difuso
T
IDesenvolvimento empresarial com fragilidade§ ~ |menor dindmica de distritd
Fata coesdo entre as
Auséncia de plangjamento empresas e instituicbes Pouca iniciativa no resgate da
integrado para o Vale dos para discutir os préximos histéria do vinho no
Vinhedos passos, a patir da incremento dos negécios
obtencdo da indicacdo de
procedéncia
T T T
Auséncia de informacGes | Auséncia de consciéncia coletiva | Enoturismo néo € visto como uma
consistentes e completas sobre o|sobre a  importancia  de| vocagdo paraela e sim

Vale dos Vinhedos

desenvolver para o Vale dos
Vinhedos um Projeto conjunto

complementar

inovacOes em gestdo empresarial
precérias

grupos tematicos de trabalho da
APROVALE comrelativa forca

variedades de vinho que mais se
adaptam ao terroir do Vale dos
Vinhedos em fase de estudo

Auséncia de um Férum de
Desenvolvimento Local, criado a
partir da base

mercado pouco conhecido e
consumidor de vinhos finos
pouco estudado
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Quadro 06. | dentificacao das diferentes etapas de meios efins

EXPLORACAO E VERIFICACAO DE MEIOSE FINS:

Aumento do share de
mercados

T

Diminui a vulnerabilidade
perante os vinhos e
espumantes  importados,
assim como produtos
substitutos

ARVORE DE EFEITOS

Desenvolvimento
integrado do turismo

T T

Oportunidades de turismo
aproveitadas plenamente

T

com o Vale dos Vinhedos

Outras regides diminuem sua
possibilidade de concorrer

| posicionamento de mercado do APL claro |

| Desenvolvimento empresarial]

Existéncia de
plangamento  integrado
para o Vae dos Vinhedos,
inclusive de comunicagéo
e assessoria de imprensa

T

T

Imaior dinamica de distritg

Existéncia de tempo e
c0esdo entre as empresas
para discutir os préximos

passos, a partir da
obtencdo da indicagdo de
procedéncia

T

Consolida sua marca de
modo diferenciado em
relacdo a outras regides

Muitas iniciativas para

resgatar a histéria do vinho
no incremento dos negécios

T

Existéncia de informagdes
consistentes e completas
sobre o Vale dos Vinhedos

Existéncia de consciéncia coletiva
sobre a importancia de desenvolver
para o Vale dos Vinhedos um Projeto
conjunto

Enoturismo visto como uma
vocacao complementar,
simbidtica

inovagbes em gestéo feitas,
incluindo formacdo de
precos e administragdo de
custos

grupos tematicos de trabalho da
APROVALE fortalecidos

variedades de vinho que mais
se adaptam ao “terroir” do
Vale dos Vinhedos
escolhidas

Inexisténcia de um Férum
de Desenvolvimento
Local, criado a partir da
base

mercado melhor conhecido e
consumidor de vinhos finos melhor
estudado

a7
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1.10. PERSPECTIVAS

1. 10.1. Tendéncia do Desempenho

Se um levantamento consistente de dados do Vale dos Vinhedos for feito; se a
estratégia de marketing, que inclui uma acéo de comunicacao direcionada e eficiente (dissociando
o vinho do frio e atrelando-0 a outras coisas, como gastronomia) for elaborada e aplicada; se os
pregos tornarem-se competitivos; se variedades de vinho que mais se adaptam ao terroir do Vale
dos Vinhedos forem definidas; se o consumidor for melhor estudado, a tendéncia de desempenho
do Vale dos Vinhedos, serd 0 aumento da venda de espumantes para 0 mercado.

Se 0 grau de cooperagdo e coordenacdo dos membros da APROVALE e outras
empresas do Vale aumentar o selo de qualidade (IP e eventualmente DO) sera valorizado e
percebido pelo consumidor; 0 Vale podera ser transformado em grife, com uma identidade forte
percebida pelo consumidor, com criacdo e venda de produtos co-relacionados.

Se um Fo6rum Loca for induzido, se os grupos teméticos de trabalho da
APROVALE forem fortalecidos, se a cultura do Vale incrementada/resgatada e a indicagdo de
origem para vinhos e espumantes obtidas, aumentara significativamente aimportancia do turismo
na regido, como atividade rentavel conexa, o Vale consolidar-se-4 como benchmark naciona na
producdo de vinhos finos e espumantes, além de paraiso do enoturismo.

Quando a denominagdo de origem for obtida, havera nova redefini¢o do arranjo
produtivo vitivinicultura, que induz as mudangas na realidade técnica, socia e econdémica do
vale, com reflexos positivos naregido da Serra Galicha.

Se inovagbes em gestdo empresarial forem feitas - em produto, processo e
distribuicdo -, incluindo formacdo de precos e administracdo de custos, e forem estas
acompanhadas por processos gerenciais que permitam o planejamento, a organizagdo, a direcéo e
0 controle da empresa numa visdo sistémica e integrativa, 0 sucesso maior serd apenas uma

questdo de tempo.
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1.10.2. Tendéncia da Estrutura

A tendéncia da estrutura das empresas que compdem o Vale é da concentracdo do
volume de producdo nas grandes empresas, com ambiente propicio para que as empresas de
pequeno porte construam seu valor optando pela diferenciacdo, inovacéo e imagem, como € 0
caso da Don Laurindo. O APL é um benchmark nacional. Podera ser mantido como tal investindo

em inovagdo e no seu valor territorial.

1.10.3. Vinho: Receita para a Regiao

Concluindo este capitulo, ressaltamos que o desenvolvimento da Regido Vale dos
Vinhedos envolve necessariamente a tomada de passos como: conhecer o consumidor; conhecer
profundamente o Vale; conhecer os concorrentes da regido e &reas em franca expansao; elaborar
produtos, buscando sua identidade e tipicidade (no Uruguai € o Tanat, na Argentina, o Malbec, no
Chile, o Carmenere); elaborar uma estratégia de marketing para o Vale, atrelada a Serra Galicha,
mas buscando seu diferencial; aprimorar a gestdo das empresas, investindo na capacitacao;
fortalecer liderancas jovens que desgiam promover o desenvolvimento da regido, aproximando
especialmente os jovens lideres ja existentes (ex. das empresas Vallontano, Don Laurindo e
Miolo; e buscar intensificar a cultura da cooperagdo no territério, como também, atrelar novos

produtos a historia, patrimonio, alimentagdo, cultura, turismo. Estas sdo metas a perseguir.



2. PLANEJAMENTO
VINHEDOS

2.1. CADEIA DEVALOR
Quadro 07. Cadeia de valor

ESTRATEGICO DO
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APL DO VALE DOS

CLIENTES NECESSIDADES PRODUTOS/SERVICOS
ATUAIS Experimentar vinhos de qualidade; | Vinhos finos e espumantes com IP;
Descansar, passear, saborear | Hotéis, queijarias, museus, servicos de
paladares tipicos. turismo, restaurantes italianos, vinicolas na
regi&o;
Outras regides vinicolas e atragdes turisticas
na serra galicha, como Caminhos de Pedra.
FUTUROS Sentir-se no mundo dos vinhos; vinhos Unicos, desenvolvidos com uvas

Adgquirir outros produtos e servicos
associados ao vinho;
Adquirir vinhos de qualidade a um

preco acessivel, comparado a
produtos importados do mesmo
nivel.

apropriadas a regido e levedurass
desenvolvidas para 0 mesmo tipo de vinho;
Vinhos e espumantes com D.O.;

Vinhos finos de qualidade a um prego
competitivo;

Souvenirs associados ao vinho, como DVD
do Vale, CDs com informagBes sobre a
vitivinicultura, camisas polo, pingentes, e
outros com amarca do Vale dos Vinhedos;
Massagens com vinho;

Gastronomia incrementada com  bebidas
diferentes, como café com vinho ; salgados,
chocolates, doces e tortas feitas com vinho;
Hospedagem na casa de pessoas do local;
passeios de charrete guiados por pessoas
vestidas a caréter;

participacdo na colheita dauva;

garrafa de vinho customizada em que o
cliente possa s o0 dono dea
acompanhando pelainternet sua evolugéo;
servico de fotografia e filmagem,

aulas sobre os costumes dos itaianos,
culinaria;

degustacdo acompanhada de queijos e paes
finos;

parcerias com o SPA do vinho para
divulgacdo do local e construgdo de roteiros
de visitagdo mais atraentes,

aluguel de mini motos e bicicletas; entre
outros.

Fonte: realizacdo autora
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2.2. MISSAO

Elaborar vinhos e espumantes finos de alta qualidade, preferencialmente com 1G,
disponibilizando atrativos turisticos aos apreciadores da histéria e cultura da regiéo.

2.3.VISAO

Regido reconhecida entre as classes A e B como excelente elaboradora de vinhos
finos e espumantes de qualidade diferenciados, e inusitado destino de Enoturismo no Brasil, por
meio da inovagdo, da valorizagdo da histéria e costumes, com a marca “Vae dos Vinhedos’
fortalecida como um objeto de valor e desgjo.

2.4.VALORES

A histéria do povo italiano é importante para o desenvolvimento da regido, assm
como também a busca constante pela qualidade e diferenciagdo é fator primordial para a
diferenciacdo do APL. No quesito, valores, importante ainda falar da integragcéo das pessoas da
regido, pois esta representa um bem que deve ser promovido e valorizado; A preservacdo da
natureza mantera a regido atraente, prospera e sustentavel; e, o desenvolvimento econdmico

integrado e sustentével depende da capacidade criativa e associativa dos seus habitantes.

2.5. CENARIOS

Para analise dos cenérios optamos pela escolha de algumas varidreis que estéo
especificadas nos Quadros 08 e 09. Os dois cenarios que estdo apresentados sdo: espetaculo do

crescimento e desequilibrio persistente.
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Quadro 08. Espetaculo do Crescimento

VARIAVEIS

Politica Tributaria

I nstitucional

Educacéo

Demanda Externa
I ntegracao Setorial

Crescimento Econdémico
Estrutura Industrial
Governanga do APL
Meio Ambiente
Especulacdo imobiliaria

Desenvolvimento Tecnolgico

M ercado

RESULTANTES
Reducéo da tributac8o sobre os vinhos e espumantes (nacional, estadual
e municipal).
Recursos para a IBRAVIN garantidos anuamente em um patamar
minimo necessario para o desenvolvimento do setor.
Plangiamento do Vae dos Vinhedos realizado e validado pela
comunidade.

Incubadora instalada na Embrapa Uva e Vinho uva e vinho paratornar a
producdo dalevedura customizada em maior escala.

Profissdo de endlogo reconhecida.

Escolas cada vez mais aptas a formar novos talentos.

Aquecida com o aumento da venda de espumantes principa mente.

Entidades participantes do setor e empresarios do ramo unidos para
discutir os temas afins e propor mudancas.

Minimo 3% ao ano.

Alto Dinamismo.

Participativa, Propositiva e com mesmo proposito.

Uso apropriado dos bagacos.

Preservacdo das terras para a vitivinicultura

Obtencdo da Denominac&o de Origem.

Continuo investimento em inovagdo, pesquisa e desenvolvimento.

Novas frentes abertas, como com griffes, eventos de moda, seminarios
internacionais, mega shows;

Plangjamento de marketing realizado e em aplicacéo;

Consumo de vinho e espumante crescente no Brasil e no mundo;
Consumidor conhecido.

Fonte: realizacdo autora.
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Quadro 09. Desequilibrio Persistente

VARIAVEIS

RESULTANTES

Politica Tributéria

Tributos altos mantidos em relacdo aos demais paises.

Recursos do IBRAVIN sujeito as decisbes do Estado;

Politica Plangjamento do Vale ndo realizado e ndo validado pela comunidade.
Profiss&o de endlogo ndo regulamentada;
Educach Nivel educaciona ndo mantido pelas faculdades e escolas locais;
Cagao Desenvolvimento da enzima para os vinhos do Vale ndo transformado
em negécio.
Demanda Externa Diminuic&o na demanda externa.
Integracédo Setorial Desarticulacéo entre 0 setor permanente.

Crescimento Econdémico

Abaixo de 3%.

Estrutura Industrial

Baixo dinamismo.

Governanga do APL

Pouco participativa, reativa e com propésitos diferentes.

Meio Ambiente

Uso inapropriado dos bagagos.

Especulacéo imobiliaria

Venda das propriedades para outros fins.

Desenvolvimento Tecnol égico

Falta de incentivo ainovagéo, pesquisa e desenvolvimento.

Mercado

Nenhuma nova frente de mercado aberta;

Planejamento de marketing néo realizado ;

Consumo de vinho e espumante em continuo declinio no Brasil e no
mundo;

Consumidor desconhecido.

Fonte: realizacdo autora

As Variaveis por Ordem de Incerteza, ou sgja, aquelas sobre as quais 0 APL ndo

tem controle, mas que impactam diretamente no desenvolvimento sustentavel do territorio, estdo

descritas no Quadro 10.

Quadro 10. Variaveis por Ordem de Incerteza

1. Paolitica Tributaria 7. Integracdo Setorial

2. Especulacdo imobilidria | 8. Governancado APL

3. Demanda Externa 9. Educagéo

4. Crescimento Econdmico | 10. Estrutura Industrial

5. Mercado 11. Meio Ambiente

6. Institucional 12. Desenvolvimento Tecnol égico

Fonte: realizacdo autora



De acordo com o Quadro 11, podem-se visualizar as Variaveis por Ordem de

Importancia, vitais para o desenvolvimento sustentavel do APL:

Quadro 11. Variaveis por Ordem de Importancia

1. Governancado APL 7. Politica

2. Integracdo Setorial 8. Educagéo

3. Politica Tributaria 9. Demanda Externa
4. Mercado 10. Estrutura Industrial

5. Desenvolvimento Tecnolégico | 11. Meio Ambiente

6. Crescimento Econémico 12. Especulacéo imobilidria

Fonte: realizac&o autora

Importante aqui falar das variaveis consideradas mais incertas, quais segjam:
Politica Tributaria, Especulacdo imobilidria, Demanda Externa, Crescimento Econdmico,
Mercado, e Institucional, necessariamente nesta ordem. E que, as varidveis consideradas mais
importantes, seriam: Governanca do APL, Integracdo Setorial, Politica Tributéria, Mercado,
Desenvolvimento Tecnolégico, e, Crescimento Econdmico, também, necessariamente nesta

ordem.

2.6.0PORTUNIDADES E AMEACAS PARA O NEGOCIO EM CADA CENARIO

Em cada cenario torna-se necessario pesar o impacto, as oportunidades e ameacas
gue as variareis causam. A partir dessa visao poderemos seguir para a andlise de competitividade
do Vale dos Vinhedos.



Quadro 12. Espetaculo do Crescimento
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VARIAVEIS

RESULTANTES

OPORTUNIDADES

AMEACAS

Politica Tributéria

Reducdo da tributagdo sobre os vinhos e

As empresas podem

Novos competidores

espumantes (nacional, estadual e municipal). ganhar share de|podem surgir no

mercado. mercado.
Crescimento Maior numero de|Consumidor  pode
Econbémico compradores preferir - consumir
Minimo 3% ao ano potenciais -produto | outros produtos,
sensivel a preco. como destilados ou

cerveja.
Mercado Novas frentes abertas, como com griffes, | Aumento de| Concorréncia cada

eventos de moda, semindrios internacionais,

faturamento, projecéo

vez mais acirrada

mega shows; deimagem, conquista|com os  vinhos
Plangamento de marketing realizado e em/|deshare. internacionais e
aplicacéo; nacionais.
Consumo de vinho e espumante crescente no
Brasil e no mundo;
Consumidor conhecido.
Fonte: realizac&o autora
Quadro 13. Desequilibrio Persistente
VARIAVEIS RESULTANTES OPORTUNIDADES AMEACAS
Politica Tributos altos mantidos em relac8o aos Desafio a inovagdo maior Produto  estrangeiro
Tributaria demais paises. para poder competir com em vantagem maior.
produtos estrangeiros.
Crescimento Mercado internacional pode Poder aquisitivo do
Econbémico Abaixo de 3%. ser melhor explorado. consumidor diminui.
Nenhuma nova frente de mercado Diversificagdo, por meio Perda crescente de
aberta; das atividades turisticas. espaco no mercado.
Mercado Plangjamento de marketing nao
realizado;

Consumo de vinho e espumante em
continuo declinio no Brasil e no
mundo;

Consumidor desconhecido.

Fonte: realizac&o autora



56

2.7. ANALISE DE POSICIONAMENTO COMPETITIVO

De acordo com a Figura 08 pode-se visualizar as Forgas Estruturais gue permitem
aandlise do posicionamento competitivo do Vale dos Vinhedos.

Figura 08. Forcas Estruturais

Aparato Politico Institucional
Entrantes Potenciais
v

Fornecedores —— Concorrentes «—— Compradores

A

Substitutos

Fonte: Fenavinho, 2007.

2.7.1. Concorrentes

Aqui a concorréncia esta focada somente na elaboracdo de vinhos finos. A
estratégia de venda esta concentrada na marca, qualidade do produto e terroir. Considerando que
aforca do produto do Vale dos Vinhedos esta nos vinhos de alta qualidade, exploram-se alguns

concorrentes, ndo por empresa, mas por territorio. O Gréfico 07 faz referéncia as regides do RS
gue produzem vinhos finos.



Gréfico 07. Regides do Rio Grande do Sul que produzem vinhos finos

Fonte: Paviani, Workshop Fenavinho, 2007.
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Milan (2006)** revela que “o Vale é responsavel pela producdo de 20% dos vinhos

finos e 45% dos espumantes do pais, em 81km?’. Os destaques nas outras regides sdo: Erechin,

no noroeste do estado; Jaguari, no sudoeste; Viamao e Sao Jerbnimo, no centro-leste; Bagé, Don

Pedrito, Pinheiro Machado e Santana do Livramento, no extremo sul, sendo que este dltimo

possui condicdes climaticas mais favoraveis ao cultivo da uva.

Os concorrentes internacionais séo (FENAVINHO, 2007)%:

Italia 22,5% da producdo mundial;

Franca 18,6% da producéo mundial;
Espanha 15,6% da producéo mundial;
Estados Unidos 7,6% da producéo mundial;
Austrdlia 5,4% da producdo mundial;
Argentina 5,2% da producéo mundial;
Alemanha 3,1% da producdo mundial;
Portugal 2,9% da producdo mundial;

Chile 2,6% da producdo mundial;
Africado Sul 2,5% da produco mundial.

% MILAN, Jaime. Diretor da APROVALE. CALOETE, Elsie Quintaes Marchini. Sede da APROVALE

Vinhedos, RS. 02.10.2006. N&o publicada.
% Workshop Fenavinho, 2007.

. Vde dos
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Desse contexto, a América do Sul contribui com 8,5% da producdo mundial
(Argentina, Chile e Brasil lideram a lista, mas o Brasil estd em terceiro lugar) (AGUILLAR, IN:
FENAVINHO, 2007)%. A IBRAVIN (FENAVINHO)®, informa que a comercialiacéo de vinhos
finos e espumantes no mercado interno, em 2005, era a seguinte: Argentina- 17,22%; Chile -
16,79%; Outros. 24,82% e Nacionais 41,17%. Ja em 2006, os nimeros mudaram para: Argentina
- 17,03%; Chile - 19,00%; Outros: 27,53% e Nacionais 36,33%. Em sintese, o consumo dos
produtos nacionais esta decrescendo e dos importados crescendo (em 2001 o consumo nacional
de vinho chilenos erade 7,77%; e, em 2006 o indice percentual subiu para 19,00%).

Os dados comparativos das importagdes brasileiras por pais, em litros, €
apresentado por José Fernando da Silva Protas (FENAVINHO, 2007)%, apontam para a
importante participacdo do Reino Unido, Franca, Espanha e Suica.

Quadro 14. Comparativo de Importacdes Brasileiras por Pais em Litros, variacdo 2006/2005.

PAIS PERCENTUAL
Argentina 13,95%
Itdia 32,26%
Chile 30,28%
Portugal 14,98%
Franca 40,53%
Espanha 69,39%
Uruguai 41,52%
Reino Unido 228,66%
Suica 78,10

Fonte: Fenavinho, 2007.

O Quadro 15 indica algumas vantagens e desvantagens comparativas de paises

concorrentes do Brasil, assim como de outras regides do RS™.

% Workshop Fenavinho, 2007.

¢ Workshop Fenavinho, 2007.

% PROTAS, José Fernando da Silva. Diretor |bravinho. Workshop Fenavinho, 2007.

% Neste quadro, n&o se fez referéncia a outro estado brasileiro, por se entender que o elenco varietal é diferente por
questdes climaticas e de solo.



Quadro 15. Vantagens e Desvantagens compar ativas

Chile

Argentina

[tdia

Franca

Espanha

Santana
Livramento

do

Pinheiro Machado

Fonte: autora.

FORCAS
O Brasil tem importado mais vinhos
chilenos do que argentinos,
Proximidade fisica;
Preco acessivel;
Tipicidade identificada, como o Carmenére;
Canais de distribuicdo amplos no Brasil;
Proximidade fisica com o Brasil, facilitando
alogistica
Preco acessivel
Tipicidade identificada
Canais de distribui¢cdo amplos no Brasil
Tradicéo;
Produto importado da Europa mais
consumido pelo brasileiro;
Canais de distribui¢cdo amplos no Brasil;

Tradigéo;
Canais de distribui¢cdo amplos no Brasil;

O interesse do consumidor brasileiro pelo
produto espanhol tem crescido

Canais de distribuicdo amplos no Brasil
Terroir favoravel, em funcéo das variacdes
climéticas;

Investimento de grandes vinicolas na
regiao;

Avancos na obtencéo da lG;
Beleza ambiental;
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DESVANTAGENS

Seu concorrente, o Chile, tem
conquisto maior espagco no mercado
brasileiro, agradando o paladar do
seu consumidor.

Distanciafisica

Distdnciafisica

Distanciafisica;

NuUmero de empresas inferior & Serra
Galcha;

Avancos em gestdo empresarial
ainda primarios;

N&o possui IG;

Ainda esta caminhando na direcéo
da obtencdo da IG, assim como no
desenvolvimento do turismo.

A variac8o dos precos dos vinhos mostra a alta competicéo do setor, liderado por

grandes empresas e com centros de distribuicdo com grande poder de barganha. Por exemplo, de
acordo com Ménica Weinberg (2000, p. 79)”, o vinho tinto Casillero Del Diablo, Cabernet

Sauvignon, pode sofrer uma variag@o de preco de 54% (preco mais baixo citado do produto: 22

reais; preco mais alto citado do produto: 34 reais).

© WEINBERG, Ménica. Guia Vea. Ed. 2000, Ano 40, n° 11. Revista VEJA. S3o Paulo: Abril, 21 de marco de

2007. p. 79.
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2.7.2. Entrantes Potenciais

Sobre as barreiras a entrada, trata-se de um negocio que requer um investimento
alto, em equipamentos e experts. O terroir influi diretamente na qualidade do produto, embora o
geo-referenciamento estegja cada vez mais tornando possivel a escolha do tipo certo para cada
terroir. A competicdo € altissima e a dificuldade de obter share de mercado é dificil para os
novos entrantes.

No que diz respeito as vantagens competitivas, o Vale dos Vinhedos possui hoje
larga vantagem competitiva, pois ja obteve a indicacdo de procedéncia, e seus vinhos tém
qualidade garantida por um sistema de controle eficaz. Suas terras atingiram alto valor, sua
paisagem e servicos aimentam o interesse dos turistas. Esse quadro promove uma forca
financeira para os empresarios locais, que construiram vias de acesso ao mercado, investiram em
inovacao e precisam agora de fortalecer sua capacidade de gestéo.

As limitagdes competitivas impdem necessidade de ter terras e eguipamento
disponiveis, aos entrantes potenciais, além de uma necess&ria forca financeira para gerir o
negocio, principalmente até conseguir posicionarem-se no mercado, capacidade técnica e
intelectual para gerir com eficiéncia e eficacia, alta concorréncia dos produtos substitutos e

importados com as quais as empresas ja no mercado encontram dificul dades.

2.7.3. Fornecedores

Os barris de carvalho podem ser montados no Estado do RS (uma empresa), caso o
empresario desgje comprar o carvalho dos Estados Unidos ou Franga e construi-los no Brasil. Ou
pode escolher importar o produto ja montado. O barril francés é mais caro e considerado melhor
do que o americano pelos empresarios locais. A empresa de tanoaria brasileira € a Mezzacasa, de
Monte Belo do Sul, que com competéncia conseguiu conquistar os empresarios brasileiros pela
gualidade do seu produto. As rolhas, garrafas, selos, sdo todos fabricados no Brasil e adquiridos
pelos empresérios, e a qualidade néo é criticada.

As enzimas e leveduras ainda sdo importados. As leveduras sdo as Saccharomyces
cerevisiae. Quanto as enzimas, as mais utilizadas sdo beta-glucosidades e glucanases, que tém a

funcéo de transformar precursores de aroma em substancias arométicas. A Embrapa Uva e Vinho
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j& desenvolveu uma levedura especifica para o Vale dos Vinhedos. Ressalta-se, ho entanto, que
ha necessidade de uma empresa produzi-la, o que até 0 momento ndo aconteceu. Os barris de
inox sdo feitos no Brasil. Grande parte da cadeia esta localizada no Estado do RS. Os empresarios
compram e aprovam os produtos brasileiros.

Na regido existe a Associacdo Brasileira de Fornecedores da Industria Vinicola -
Produtos e Servicos — ABRAFIV -, que facilita 0 acesso dos produtores aos equipamentos e

outros produtos necessarios.

2.7.4. Compradores

Os consumidores de vinho fino no Brasil estdo concentrados nos Estados do Rio
Grande do Sul, Sdo Paulo, Rio de Janeiro e Brasilia. Normalmente procuram por produtos de alta
qualidade a um preco acessivel, preferencialmente estrangeiro. O consumo de vinho tinto tem se
mostrado mais elevado, se comparado aos brancos e roses. Embora sensivel aos precos, percebe-
se que os servigos diferenciados atraem o consumidor, como em ambientes de degustagdo. O
produto esta associado a cultura, requinte, glamour, celebracfes, sabor, habitos. Entre as
mulheres o consumo do espumante cresceu. Em funcdo do Brasil ser um pais com clima tropical
0 consumo de cerveja é elevado.

Além do consumidor final algumas vinicolas vendem para restaurantes, hotéis,
distribuidores especializados, redes de varejo (grandes empresas). As pequenas empresas do Vale
vendem diretamente para os consumidores no ponto de venda ou pela internet, além dos
restaurantes e hotéis locais. De acordo com levantamento feito com Milan, as vendas das
empresas do Vale dos Vinhedos é feita da seguinte forma Milan (2006)":

1. Empresas Grandes -10% venda direta ou por distribuidor
2. Empresas Médias - 10% vendadireta ou por distribuidor

3. Empresas Pequenas - 50% venda direta ou por distribuidor

™ MILAN, Jaime. Diretor da APROVALE. CALOETE, Elsie Quintaes Marchini. Sede da APROVALE: Vale dos
Vinhedos, RS. 02.10.2006. N&o publicada.
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2.7.5. Substitutos

Produtos leves como “misturas’ com vinho (cooler, entre outros) tém ganhado
espaco no mercado. As mulheres gostam dos produtos doces, o que pode ser comprovado no
diagnostico onde esta registrado o aumento do espumante moscatel. A preferéncia dos homens
concentra-se nos vinhos tintos. Produtos derivados do vinho podem ocupar maior espaco no
mercado, exceto entre os apreciadores tradicionals, conhecedores do vinho e de sua tradi¢&o.

A cervejaé o principa produto substituto do vinho, tanto em funcéo do seu prego,
como pela afinidade do brasileiro com o produto, que é gelado e percebido como tipicamente

nosso. A caipirinha e destilados também séo produtos substitutos do vinho.

2.7.6. Aparato Institucional

O aparato ingtitucional diz respeito as ingtituicdes mais relevantes para o APL,
assim como alguns dados dos tributos para o vinho. E, destaca-se ainda, as conquistas recentes do

setor, que contou com o apoio do capital institucional para ser obtido.

2.7.6.1. Capital institucional

O capital ingtitucional da Serra Galcha veio em decorréncia de uma vocagao
cultural e adequacdo do terroir, e por isso, torna-se um diferencia para o setor. Algumas
instituicOes contribuem de forma efetiva para o fortalecimento da vitivinicultura no Rio Grande
do Sul:

i) Associacdo Brasileira de Enologia - ABE, atua na promogdo de encontros para

discusséo de problemas e experiéncias relacionada a enologia, viticultura e
areas conexas, divulgacdo de trabalhos e intercambio de informacdes.
Responsavel pelo envio de vinhos para concursos internacionais, a organizagcao
do Concurso do Espumante Fino Brasileiro.

i) Associagdo dos Produtores de Vinhos Finos do Vale dos Vinhedos -

APROVALE - O principa objetivo é atender as necessidades legais e a

evolucdo davitivinicultura da regiéo.
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iii) Associacdo Gaucha de Vinicultores - AGAVI - criada em agosto de 1981 e
conta com a participacéo de 79 associados. Em 1997, destacou-se pela atuagéo
junto ao Governo do Estado na criacdo do “Fundovitis’, reivindicacdo antiga
do setor, e a criagdo do IBRAVIN, participando do conselho deliberativo.
Objetivo é congregar os produtores de vinho do Rio Grande do Sul e atuar
diretamente nas principais decisdes que envolvem o setor Vitivinicola, como a
Lel Federal de Vinho de 1988, Mercosul e questdes ligadas a importacdo de
vinho e melhora do produto nacional.

iv) Centro Federal de Educacdo Tecnoldgica de Bento Gongalves - objetivo da
entidade é fornecer educacdo em nivel técnico por meio de elaboracdo de
projetos de pesquisa e extensdo e intercambio Institucional.

v) Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuaria da uva e do Vinho - EMBRAPA
UVA E VINHO - Unidade de Execucdio de Pesquisa de Ambito Estadual -
UEPAE. O objetivo da entidade é gerar tecnologias e transferir informagoes
para o0 aprimoramento dos sistemas produtivos ruraiS € 0S Processos
agroindustriais e de controle de qualidade dos produtos do setor da uva e do
vinho.

vi) Federacdo das Cooperativas Vinicolas do Rio Grande do Sul - FECOVINHO -,
O principal objetivo € congregar e defender o interesse das vinicolas no
cenario econdmico e politico estadual e nacional. Criou o0 “programa de
integracdo e desenvolvimento das cooperativas vinicolas da serra galcha
(PIDCOQOP)”, para reorganizacao do setor cooperativo vinicola.

vii) Ingtituto Brasileiro do Vinho - IBRAVIN -, surgiu a partir da criacdo do
Fundovitis em 1999, constitui-se num foro de vitivinicultura brasileira.
Objetivo é buscar o desenvolvimento harménico do setor vitivinicola
promovendo debates entre os produtores de uva, industrias de vinho,
cooperativas e governo do Estado.

viii) Uni&o Brasileira de Vitivinicultura - UVIBRA -, tem por objetivo representar
e defender os interesses do setor vitivinicola junto a organizacfes nacionais e
internacionais, além de aprimorar e difundir o intercambio de conhecimentos

técnicos sobre a producéo vinicola. A entidade desenvolve ainda campanhas
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educacionais e publicitarias a fim de incentivar o consumo de vinhos no pais
ou no exterior, e realiza levantamentos estatisticos de suma importancia para o
setor, tanto de producéo como de comercializacdo da uva e seus derivados.

viii) Foi criada em janeiro de 2006 a Camara do Vinho, resultado de convénio
entre o Conselho Regional de Quimica— CRQ -, e a Associacdo Brasileira de
Enologia - ABE. Tem como proposta a criacdo de um selo de qualidade que

visa apoiar a producéo e a comercializacdo do produto nacional.

2.7.6.2. Tributos para o vinho

De acordo com dados apresentados pela Fenavinho (2007)"% a) Brasil 42,54%: b)
Chile 34% + IR; c) Argentina 26,18%.

Como ja dito, o imposto que mais pressiona os produtores, € o ICMS. Caso o
ICMS se torne Unico para todas as regifes brasileiras, representara uma grande conguista para o

setor vitivinicola.

2.7.6.3. Recentes conquistas

S30 apontadas como conquistas recentes: o Crédito Presumido de ICMS, no estado
do Rio Grande do Sul de 5% para o0 produto vendido internamente (17% - 12%); a Indicacéo
Geogréafica (IG) Vae dos Vinhedos, sendo a Unica no Brasil, reconhecida inclusive, pela Unido
Europé&ia. Bruch (IN: FENAVINHO, 2007)", no entanto, aponta os principais problemas
institucionais do setor no Brasil:

e Sistema tributario complicado: a) Alto ndmero de tributos; b) Baixa

fiscalizagdo com relacdo aos produtos contrabandeados; c) Aliquota ndo é
unica- ICMS nos estados.

O Setor Vitivinicola Brasileiro ndo atingiu ainda um estégio de unido necessario

para a superacdo de obstacul os.

2 \Workshop Fenavinho, 2007.
® BRUCH, Kelly Lissandra. In: Workshop Fenavinho, 2007.
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2.7.7. Posicionamento Situacional

Associacdo Brasileira de Enologia - ABE -, Associagdo Galcha de Vinicultores -
AGAVI -, Centro Federa de Educacdo Tecnoldgica de Bento Gongalves, Empresa Brasileira de
Pesquisa Agropecué&ria da Uva e do Vinho - EMBRAPA UVA E VINHO -, Federacdo das
Cooperativas Vinicolas do Rio Grande do Sul - FECOVINHO -, Instituto Brasileiro do Vinho -
IBRAVIN -, Uni&o Brasileira de Vitivinicultura - UVIBRA -, tem por objetivo representar e
defender os interesses do setor vitivinicola junto a organizacfes nacionais e internacionais. A
APROVALE representa somente o Vale dos Vinhedos.

A dificuldade maior entre estes atores € a disponibilidade de reunir-se
regularmente e juntar forgas para atingir os mesmos objetivos. O que pode ser feito é introduzir a
metodologia da cultura da cooperacdo, aiada a avaliagdo do planejamento do setor realizado no

passado, para que as prioridades sejam elencadas e combatidas.

1.5. DIAGNOSTICO INTERNO

Quadro 16. Forcas e Fraquezas Principais

FATOR % FORCASY AVALIACAO
IMPORTANCIA | FRAQUEZA
INTERNOS
Presenca de endlogos Muito importante + Geragdo atual com muitos endlogos e existéncia de
boas instituicdes de ensino. A profissdo de endlogo
ainda ndo foi regulamentada, mas esta em andamento
no Congresso.
Controle da qualidade Importante + Obtencéo da | P. Reconhecimento pela Unido Européia.
Solo eClimado Vale Muito importante Espumante+ | Adequado para o espumante. Possivel para vinhos
Vinho - | finos, se utilizar uvas mais adequadas ao clima, com
depende  da | continuo avango tecnol 4gico.
uva/chuva

Matéria-prima

Muito importante

+

Quantidade de uva na regido é abundante. Necessario
apenas evoluir no controle da qualidade

Vocagdo

Muito importante

+

Vocagdo clara para vitivinicultura. O ambiente é muito
bonito o que cria oportunidades para 0 Enoturismo.

Grau de Associacdo

Importante

+

Empresarios uniram-se para a obtencdo da |G e para
participar do Consorcio, entre outras atividades. Mas
deve melhorar ainda.

Governanca

Muito importante

A Aprovale congrega as empresas. Mas ha espaco para
melhorias e para inclusdo de empresas de pequeno
porte.
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ESTRUTURAIS

Concorréncia Muito importante - Vinhos importados ocupam um significativo share de
mercado. Cerveja maior concorrente.

Infra-estrutura Turistica | Importante + Tem melhorado muito, mas ha espaco para
aperfeicoamento.

Capital Institucional Muito Importante ++ Existéncia de muitas instituicdes de apoio a
vitivinicultura naregido. Mas aunido do setor necessita
acontecer.

Imagem nacional e | Muito importante + A imagem do espumante brasileiro € boa. A dos

internacional E vinhos, nem tanto, embora tenha melhorado nos

- ultimos anos em fungdo dos prémios em concursos
internacionais.

Percepcéo do selo IP Importante _ O consumidor ndo estudioso ou grande apreciador néo
diferencia um vinho com selo de um sem selo.

Educacdo Tecnoldgica Importante + Existénciada CEFET e outros

Incentivo Fiscal Estadual | Importante - A lel que considera vinho um aimento nédo foi
aprovada pelo governador. A tributagcdo é um dos mais
Sérios problemas para o setor.

Habito de Consumo Muito importante - O prego do vinho é muito caro. A cachaca e a cervgja
s80 mais acessiveis.** O consumo tem aumentado, mas
esta aguém do desejado.

SISTEMICO

Cambio I mportante - Se o readl valoriza as exportagdes caem

Burocraciado pais Muito importante - Muitos impostos, lentiddo da“maquina’.*

Meio Ambiente Importante + Em gera ndo ha impactos negativos relevantes até o
momento. O bagago da uva é utilizado como adubo
ainda sem problemas.

Fonte: autora

*Hoje, mais de 50% do preco de uma garrafa de vinho no mercado sdo de impostos que incidem em cascata. A média mundial é
em torno dos 15%. Na Espanha é zero. E o tnico pais do mundo que n&o cobra imposto do vinho porque eles o consideram um
alimento. (Auremar de Castro, entrevista Estado de Minas).

** Na pirdmide do vinho brasileiro temos a producdo de 250 milh&es de litros de vinho de mesa, do tipo vendido em garraféo. E
temos o chamado vinho fino, dividido em segmentos como o varietal, 0 reserva premium e o superpremium. Desses, 0 Brasil
comercializa, por ano, em torno de 25 milhdes de litros. E s6 10% da produgdo dos vinhos de mesa. Auremar de Castro —
entrevista— Estado de Minas.

2.8. ESTRATEGIA

Em posicdo privilegiada hoje no Brasil, o Vae dos Vinhedos € um APL
competitivo. Mas, para definir a estratégia do territorio é preciso vislumbrar o futuro e observar
as fragilidades em destaque: néo existe ali um FOrum que congregue as pessoas e estimule uma
posicdo participativa; a Aprovale ndo foi criada a partir da sensibilizacdo da comunidade; o
“terroir” permite a elaboracéo de espumantes de excelente qualidade e o foco do negdcio ainda
esta principalmente no vinho; pequenas vinicolas e empresas encontram dificuldades, o que
indica uma lacuna entre as empresas de grande porte e uma parte das pequenas, 0 consumo
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brasileiro de vinhos finos importados cresce em progressao continua; a existéncia do Spa do

Vinho é uma oportunidade para o0 APL que ainda néo foi compreendida pelo conjunto dos atores

como tal.

Diante disso, tendo em mente a visdo do APL apresentada neste documento, é

entendimento que, o APL do Vae dos Vinhedos deve usar a estratégia competitiva de

diferenciacéo, utilizando suas competéncias essenciais. Essa posicdo solicitada € uma defesa

para varidveis que o APL por si sO ndo teria como interferir nas decisdes do Pais, como, por

exemplo, a politica tributaria e o crescimento econdmico. Apresenta-se a seguir 0s eixos que

devem ser considerados a médio e longo prazo para o desenvolvimento do APL:

Quadro 17. Eixos

Acesso a Mercado

1. Promover estudo de mercado

2. Abertura de novos canais de distribuicéo

3. Fomentar novas midias para elevar aimagem do pélo e do vinho do
Vale dos Vinhedos

4. Consolidar central de compras do APL

Desenvolvimento Empresarial/
Organizacao da Producao

1. Implantar programa de incremento a parcerias entre as empresas

2. Capacitar empresas em gestéo

3. Fomentar ainovagdo

Dinamica de Distrito

1. Discutir solucdes tributarias favoraveis

2. Trabalhar novas politicas pablicas que beneficiem o APL

3. Elaborar o planejamento estratégico do APL

4. Implantar programa para elevacdo da participagdo e sinergia entre
instituicbes locais

5. Fortalecer aidentidade culturdl, territorial e vocaciona

6. Estimular a cultura da cooperacéo

7. Fortalecer o turismo naregido

8. Seguir procedimentos e obter a denominagdo de origem

9. Apoiar lobby para reconhecimento da profissao de en6logo

Fonte: autora
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Quadro 18. Condicdo Absolutamente Necessaria para que se Realize com Sucesso

EIXOS PRONTIDAO NECESSARIA ACOES
Imagem Brasil do vinho fortalecida, e Realizar campanha de imagem, com o apoio da Prefeitura
Preco compativel com o mercado; local, IBRAVIN e outros parceiros;
Buscar aperfeicoar a gestdo de empresas para tentativamente
buscar solucéo para a distor¢éo entre os precos dos vinhos
brasileiros e dos importados.
Recursos financeiros disponiveis; Promover estudo de mercado;
Acesso a Consultoria;
Mercado Profissional especialista contratado (figura Abertura de novos canais de distribuicéo;

similar ao do “ conector”);

Plano de Marketing realizado; e recursos
disponiveis para a ago;

Fomentar novas midias para elevar a imagem do pdlo e do
vinho do Vale dos Vinhedos,

Empresarios alinhados e com a mesma visdo
de futuro e dispostos a avancar;

Ampliar escopo da central de compras do APL;

Desenvolvime
nto
Empresarial/
Organizacdo
da Producéo

Lideres dispostos a se reunir e discutir formas
de incrementar a uniéo;

Implantar programa de incremento a parcerias entre as
empresas,

Empresas  sensibilizadas  sobre  suas
necessidades e dispostas a contratar servicos
(SEBRAE);

Capacitar empresas em gestao;

Antever necessidades do mercado, mapeé-las e
priorizelas;

Fomentar ainovacao;

Dindmica de
Distrito

Lideres institucionais e empresas dispostos a
promover o lobby em prol davitivinicultura;

Discutir solucBes tributarias favoraveis;

IBRAVIN legitimado e com recursos
financeiros pararealizar lobby;

Trabalhar novas politicas publicas que beneficiem o APL;

Empresdrios e parceiros enggados na
construcdo do documento, com uma meta
comum

Elaborar o plangjamento estratégico do APL;

Pessoas dispostas a liderar o processo

Fortalecer aidentidade cultural, territorial e vocacional;

Lideranca positiva e mobilizadora no APL
existente

Implantar programa para elevagdo da participacéo e sinergia
entre ingtituicBes locais,

Metodologia disponibilizada para a lideranca
do APL;

Estimular a cultura da cooperacéo;

Ambiéncia criada baseada na economia da
experiéncia®; Elo com a ATUASERRA
fortalecido, com metas definidas;

Fortalecer o turismo naregiao;

Condicdes atendidas para obter a denominagéo
de origem,

Criar um novo patamar de competitividade;

Disponibilidade de lobby para reconhecimento
da profissdo de endlogo.

Fortalecer a auto-estima e a profissdo.

Fonte: autora

™ E um conceito relativo & nova era que estamos vivendo onde a educaco, entretenimento, estética e a interacéo se
fundem para formar novos elementos de competitividade através da geraco de vaor. Nela acontece a busca
constante de novos encantamentos, de objetos e experiéncias que encarnem simbolismos, emocdes, sonhos, que
permitam viagens que vao aém dos deslocamentos fisicos aos lugares. Como afirma Vinicius Lages (2007) “O
Turismo e a Revitalizacdo dos Sentidos’, “Quanto mais dialogarmos com seus sentidos (olfato, audicdo, tato,
paladar, visdo), quanto mais estimularmos suas emoctes (de mais ou menos adrenalina), quanto mais apelarmos para
seus ingtintos primarios, mais poderemos estar lhes oferecendo experiéncias turisticas significativas, que os
transformem pela fruicdo desses servicos turisticos. Mais ou menos como hum spa para 0 Corpo, mente e espirito,
provocando choques de revitalizag&o dos sentidos’.



Quadro 19. Sugestdo de Ferramentas para cada Acao
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ACOES

EIXO

FERRAMENTAS

01

Promover estudo de mercado;

MERCADO

Pesquisa especiaizada; Consultoria para
andliise dos estudos e elaboracdo de
estratégia de marketing;

02

Capacitar empresas em gestéo;

DES EMPRESARIAL

Cursos de Gestdo;, Consultoria
direcionada para cada empress;

03

Elaborar o plangjamento estratégico do
APL;

DINAMICA DE DISTRITO

Palestra de sensibilizagdo; Consultoria
para planejamento;

Fortalecer a identidade
territoria e vocacional;

cultural,

DINAMICA DE DISTRITO

Consultoria para levantamento dos
ativos culturais e elaboracdo Projeto de
Fortalecimento da | dentidade Cultural
(Sebrae, Iphan); Programa de formagéo
de liderancas,

05

Estimular a cultura da cooperagéo;

DINAMICA DE DISTRITO

Implementagdo do programa “Cultura
da Cooperacéo”; Formacdo de Redes;

06

Implantar programa para elevacdo da
paticipacdo e  snergia  entre
instituicdes locais;

DINAMICA DE DISTRITO

Consultoria para elaborar o desenho do
programa; Contratacdo de especialistas,
incluindo psicélogos, para promocéo da
sinergia e realizacdo de dindmicas;

07 Implantar programa de incremento a DESEMPRESARIAL Consultoria: L evantamento de
parcerias entre as empresas, possibilidades de parcerias; Palestra aos
empresarios; Exercicio conjunto de
plangamento para redlizacdo de

possiveis parcerias;
08 Fomentar novas midias para €levar a MERCADO Cosultoria para elaboracdo do Plano de

imagem do polo e do vinho do Vae
dos Vinhedos,

Marketing; Servicos especiaizados de
Publicidade e Propaganda;

09

Fortalecer o turismo naregido

DINAMICA DE DISTRITO

Pesquisa e Diagnéstico do turismo no
APL. Consultoriaz Disseminagdo do
conceito da cultura da experiéncia;
Formacéo de redes,

10

Fomentar ainovacao;

DES EMPRESARIAL

Palestras de sensibilizac8o; Crédito ou
Fundos ndo reembolsaveis;

11 Aumentar participacdo no mercado; MERCADO Consultoria de mercado;

12 Abertura de novos canais de MERCADO Consultoria de Mercado;

distribuicao;

13 Consolidar central de comprasdo APL; MERCADO Palestra de sensihilizacdo; Redes;
Consultoria para consolidag&o da central
de compras,

14 Discutir solucBes tributarias  DINAMICA DE DISTRITO Oficinas de trabaho; Consultoria

favoréveis, especializada, Formagdo de redes,

15 Trabalhar novas politicas publicas que DINAMICA DE DISTRITO Consultoria especiaizada;

beneficiem o APL;
16 Seguir procedimentos e obter a DINAMICA DE DISTRITO Aprovale;

indicacéo de origem;

17

Apoiar lobby para reconhecimento da
profissdo de endlogo.

DINAMICA DE DISTRITO

Consultoria do capital institucional.

Fonte: autora
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Acredita-se ser importante fortalecer os vinculos existentes e identificar objetivos
comuns gque una o grupo. A producdo, por outro lado, em funcdo das mudancgas realizadas entre
2001 e 2003 nas empresas para que elas se qualificassem para obter a IP dos seus produtos, foi
criteriosamente fortalecida. As empresas aprimoraram as técnicas de cultivo das uvas, elaboracdo
dos vinhos, entre outras. As familias se profissionalizaram e muitos membros tornaram-se

enologos, formados em escolas da regido.



3. PLANO DE TRABALHO DO APL DO VALE DOSVINHEDOS

3.1. PLANO DE TRABALHO

Quadro 20. Arvore de Meios e Fins

EXPLORAGAO E VERIFICAGAO DE MEIOSE FINS:

ARVORE DE EFEITOS

conjunto

F Ouitras regides diminuem sua
. | possibilidade de concorrer
Aumento do share de _ Desenvolwmento N com o Vale dos Vinhedos
mercados integrado do turismo A
L
|
D
A
D
E
S
T T T
Diminui a Vulnerabilidade
perante os vinhos e Oportunidades de turismo Consolida sua marca de
espumantes  importados, aproveitadas plenamente modo  diferenciado em
assim como produtos relacdo a outras regides
substitutos
T
posicionamento de mercado do APL claro
MEIOS
T T T
IDesenvolvimento empresarial Imaior dinamica de distritd
Existéncia de Existéncia de tempo e S Muitas iniciativas para
plangamento  integrado €0esdo entre as empresas | resgatar a histéria do vinho
para o Vae dos Vinhedos, para discutir os préximos T no incremento dos negécios
inclusive de comunicacdo passos, a partir da X
e assessoria de imprensa obtencdo da indicagdo de C
procedéncia A
(0]
T T ESPERADA T
Existéncia de informagles | Existéncia de consciéncia coletiva | Enoturismo visto como uma
consistentes e completas| sobre a importancia de desenvolver | vocacdo paraela e
sobre o Vale dos Vinhedos | para o Vale dos Vinhedos um Projeto | complementar

comunidade

estudado

Inovacdes em gestdo feitas, | Grupos teméticos de trabalho da|Variedades de vinho que
incluindo formacdo de| APROVALE fortalecidos mais se adaptam ao “terroir”
precos e administragdo de do Vae dos Vinhedos
custos escolhidas

Férum instalado, com|Mercado melhor conhecido e

participacdo da| consumidor de vinhos finos melhor
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3.2. MARCO LOGICO

Quadro 21. Marco L dgico
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OBJETIVO INDICADORES MEIOSDE PRESSUPOSTOS
VERIFICACAO

FIM

1. AUMENTO DO SHAREDE | 1. aumento do share de|l. Pesquisademercado Cambio favoravel

MERCADO mercado de 5% ano. Fundos do IBRAVIN
disponiveis
Politica tributéria
favoravel
PROPOSITO 1. Percepcdo do consumidor | 1. InformagBes | 1.1. plano de marketing
1. POSICIONAMENTO DE | medida comprovando visdo do | disponibilizadas por | implementado
MERCADO CLARO APL * pesquisa 1.2. Manutengdo do
nivel de competitividade
em relagdo aos outros
territérios
OBJETIVO INDICADORES MEIOS DE | PRESSUPOSTOS
VERIFICACAO
COMPONENTES 1 estudo de mercado realizado | estudo de mercado Recursos das empresas
até dezembro de 2007 disponiveis. Empresa
1. MERCADO contratada.
Aumento das insercbes de
noticias do Vale na midia em | pesguisa Associados da
20% até julho de 2008 APROVALE
mobilizados.
No minimo mais dois novos
canais de distribuicdo | Dados Aprovale Grupo Temético de
conquistados até dezembro de Compras engajado
2008
Aprovae
Centra de Compras
Consolidada até dezembro de
2007
OBJETIVO INDICADORES MEIOS DE PRESSUPOSTOS
VERIFICACAO
2. MAIOR DINAMICA DE
DISTRITO Aumento do nimero de agdes| Dados Aprovale Lideranca presente e
compartilhadas até dezembro de comunidade interessada
2007 em 10%
indicacdo de procedéncia obtida| Dados Aprovale Mobilizacdo das
até dezembro de 2008 instituicOes e liderancas
Aumento das inovagdes no setor | Dados Aprovale Disponibilidade
de turismo em 20% até financeira e interesse dos
dezembro de 2008 empresarios.
Planejamento Estratégico | Relatorio apresentado
realizado Disponibilidade
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3 afes sociais culturais
realizadas no APL em 2007

3 oficinas da cultura da
cooperacdo com a comunidade
realizadas até abril de 2008

1 reunido de trabalho
promovida por semestre com a
participacdo de todas as
entidades do setor, a partir de
agosto de 2007

turistas
dos

Mensuragéo de

visitantes do Vae

Dados Aprovae

Dados Aprovae

Dados Aprovae

Pesquisa

financeira e interesse dos
empresarios.

Uni&o e atuacdo do setor

Engajamento e
disposicéo dos
empresarios

Lideranca e recursos
financeiros disponiveis
Acesso a metodologia
(Sebrae)

Vinhedos, buscando, a partir das Disponibilidade dos
estimativas da regido, aumentar, empresarios e
até dezembro de 2008, o instituicoes
nimero de turistas em 20%,
utilizando a internet, agéncias e
midia como maior forma de
atragéo;
Profissao de endlogo | Lei regulamentada Recursos financeiros
formalizada disponiveis e empresa
contratada
Lobby e apoio
parlamentar
Congresso aprovar alei
OBJETIVO INDICADORES MEIOS DE | PRESSUPOSTOS
VERIFICACAO
3. DESENVOLVIMENTO |10 empresas capacitadas em | Dados Aprovale Recursos das empresas
EMPRESARIAL gestdo até dezembro 2007 disponiveis. Empresa
contratada.
10 empresas redlizando no | DadosAprovale Interesse e
minimo 3 agbes regulares em comprometimento  das
conjunto até dezembro de 2007 empresas
5 agBes inovadoras criadas , no | Dados Aprovale Disponibilidade em

setor de vitivinicultura ou

turismo

investir e visao de futuro

* Regido reconhecida entre as classes A e B como melhor elaboradora de vinhos finos e espumantes de qualidade
diferenciados e melhor destino de Enoturismo no Brasil, por meio da inovacdo, da valorizacdo da historia e

costumes, com amarca“Vale dos Vinhedos® fortalecida como um objeto de valor e desgjo.
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3.3. OBJETIVO, RECURSOS, INDICADORES, MEIOS DE VERIFICACAO E

PRESSUPOSTOS

Quadro 22. Objetivo, Recur sos, I ndicador es, Meios de Verificacdo e Pressupostos

OBJETIVO RECURSOS INDICADORES | MEIOS DE | PRESSUPOSTOS
ESTIMADOS VERIFICACAO
ATIVIDADES
MERCADO Recursos financeiros
disponiveis e
Redlizar 1 estudo de $100.000 Estudo pronto até| Contrato assinado comprometimento
mercado dezembro de 2007 das empresas e
instituicoes
Aumentar a inser¢do de
noticias do Vale namidia $300.000 insergdes Levantamento das | Investimentos e saber
aumentadas  em | insercdes 0 que e como se quer
20% até julho de divulgar.
2008
Conquistar novos canais
de comercializagdo $30.000 no minimo mais| Canais identificados Interesse em
dois até dezembro construir novas
de 2008 parcerias e prontidado
Central de Negocios
consolidada uma central de|DadosAprovae Envolvimento e
$10.000 negdcios interesse da Aprovae
consolidada  até e grupo tematico de
dezembro de 2007 compras
DINAMICA DE
DISTRITO Aumento de agoes Interesse da
compartilhadas Inscrigdes das empresas | comunidade e
Aumento do nimero de $30.000 até dezembro de lideranca da
acOes compartilhadas 2007 em 10% Aprovae
Denominacdo de origem $800.000 indicacdo de | Denominag&o de origem | Comprometimento da
obtida procedéncia concedida Aprovae e
obtida até empresarios e
dezembro de 2008 investimentos
necessarios
Aumento das inovagdes $40.000 Aumento das| InovagBesidentificadas | Recursos financeiros
no setor de turismo inovagdes no , Crigtividade e
setor de turismo envolvimento com a
em 20% aé metodologia da
dezembro de 2008 economia da
experiéncia
Planejamento Estratégico $60.000 1 plangjamento | Plangjamento concluido | Disponibilidade
realizado estratégico e relatorio entregue financeira, vontade e
realizado até consciéncia da
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Redlizagdo de
sociais

acles

cultura da cooperagao

Integracdo das entidades
que direta ou
indiretamente contribuem
parao APL

Fluxo de turistas do Vae
dos Vinhedos

Profissdo de endlogo

$40.000

$30.000

$5.000

$50.000

agosto de 2007

3 acgbes sociais
culturais
realizadas no APL
em 2007

3 oficinas da
cultura da
cooperacdo com a
comunidade
realizadas até
abril de 2008

1 reunido de
trabalho

promovida  por
semestre com a
participagdo  de
todas as entidades
do setor, a partir
de agosto de 2007

Mensuragdo  de
turistas visitantes
do Vae dos
Vinhedos,
buscando, a partir
das estimativas da
regido, aumentar,
até dezembro de
2008, o numero
de turistas em
20%, utilizando a
internet, agéncias
e midia como
maior forma de
atracéo

Formalizacdo da
profissao

Dados da Aprovae

Relatérios do SEBRAE
NACIONAL

Atadareunido

Pesquisa contratada

ABE

importancia de
construir uma visao
comum parao APL

Consciéncia da
importancia da uniéo
das pessoas para o
desenvolvimento do
APL

Interesse em
promover a unido
entre os atores do
APL. Recursos
financeiros
disponiveis.

Disponibilidade de
tempo, recursos.

Disponibilidade  de
recursos financeiros e
comprometimento
dos envolvidos

Acompanhamento e
enggjamento junto a
ABE




76

DESENVOLVIMENTO
EMPRESARIAL:

empresas capacitadas em
gestéo

empresas integradas

inovacéo

$10.000

$10.000

10 empresas
capacitadas em
gestao até
dezembro 2007

10 empresas
reaizando no
minimo 3 agles
regulares em
conjunto até
dezembro de 2007

5 acles
inovadoras
criadas , no setor
de vitivinicultura
ou turismo

Empresas inscritas e com
diploma

Aprovae

Aprovale

Interesse, articulacéo
com fornecedor e
comprometimento da
Aprovale e empresas

Recursos financeiros

disponiveis e
interesse das
empresas

Interesse , espirito
empreendedor e

recursos financeiros

Fonte: autora

3.4. CADENCIA DE IMPLEMENTACAO DAS ACOES

Quadro 23. Cadéncia de | mplementacéo das Ac¢des

MESES
ACOES 3 (4 |5 |6 |7 |8 |9 |10 |11 |12

01 | Promover estudo de mercado X
02 | Capacitar empresas em gestéo X | X |X
03 | Elaborar o plangamento estratégico do X X

APL
04 | Fortalecer aidentidade cultural, territorial e X

vocacional, redlizando agbes sociais e

culturais
05 | Estimular a cultura da cooperagé@o
06 | Implantar programa para elevacdo da

participagdo e sinergia entre ingtituicfes

locais
07 | Implantar programa de incremento a X | X | X |X

parcerias entre as empresas

08 | Fomentar novas midias para eevar a X X | X |[X |X |X |X
imagem do pdlo e do vinho do Vale dos
Vinhedos
09 | Fortalecer o turismo naregido X [ X | X [ X [ X [X [X
10 | Fomentar ainovagdo no turismo X | X |[X |[X [ X [X [X
11 | Aumentar participacdo no mercado X | X | X |X
12 | Abertura de  novos  canais  de X X |X

distribuicdo/comercializacdo
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13 | Consolidar central de compras do APL X |X
14 | Discutir solugdes tributérias favoraveis X | X |X
15 | Trabalhar novas politicas publicas que X | X |X X | X | X |X

beneficiem o APL

16 | Seguir procedimentos e obter aindicacdode| X | X X | X |X |X X | X | X |X
origem
17 | Apoiar lobby para reconhecimento da|X |X X | X | X |X X | X | X |X

profissdo de endlogo

Fonte: autora

3.5. MATRIZ DE VALORACAO DOSENVOLVIDOS

O Quadro 04 permite verificar a importancia dos atores do APL para 0 seu

desenvolvimento. Pontuando de 0 a 5 nas variaveis “expectativa’ e “forca’, obtém-se o valor

fina multiplicando um pelo outro. No caso do Vae dos Vinhedos, a importancia dos

empresarios, Aprovale, Embrapa, Ibravin e Cefet € destacada.

Quadro 24. Matriz de Valor acéo dos Envolvidos

ENVOLVIDOS EXPECTATIVAS  FORCA RESULTANTES  POSICAO
POTENCIAL

EMPRESARIOS 5 5 25

APROVALE 5 5 25

EMBRAPA UVA E 5 5 25

VINHO UVA E Favoraveis

VINHO

IBRAVIN 5 5 25

CEFET 5 5 25

SEBRAE 4 4 16

UVIBRA 4 4 16

ABE 4 3 12 o

GOVERNO 2 5 10 Desfavoraveis

FEDERAL

GOVERNO 3 3 9

M UNICIPAL

GOVERNO 2 4 8

ESTADUAL

Fonte: autora
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3.6. ENVOLVIDOS, INTERESSES, POTENCIALIDADE, ESTRATEGIA

Este trabalho sera apresentado aos Dirigentes da APROVALE para que possa ser

disponibilizado a governanga do APL e utilizado como uma ferramenta de promogdo do

desenvolvimento integrado e sustentavel do Vale dos Vinhedos.

Quadro 25. Envolvidos, interesses, potencialidade e estratégia

ENVOLVIDOS INTERESSES POTENCIALIDADE ESTRATEGIA
EMPRESARIOS, Desenvolvimento e Forca institucional, Manter as parcerias fortalecidas,
APROVALE competitividade do APL, recursos financeiros, tornando-se um processo perene;

satisfacdo  do  cliente, poder de persuasdo, reunides periddicas;
aumento da qualidade, desenvolvimentista e de

produtividade e tomada de decisdes;
maximizacdo dos lucros;
EMBRAPA UVA E Desenvolvimento e Forca institucional, poder Manter as parcerias fortalecidas,
VINHO UVA/VINHO, competitividade da Serra de persuasio, dividir responsabilidades e fazer
IBRAVIN, CEFET, Galcha; desenvolvimentista e de reunibes periédicas para
UVIBRA, ABE tomada de decisoes. avaiacbes e redinhamento de
agoes,
GOVERNO FEDERAL N&o coloca como agdo Forca institucional, Mostrar aimportanciado APL
E ESTADUAL prioritaria; recursos financeiros. para o desenvolvimento da regido
a fim de conseguir parceria no
projeto;
GOVERNO Desenvolvimento e Forca institucional, Buscar recursos.
MUNICIPAL competitividade da Serra recursosfinanceiros.
SEBRAE, Galcha.

Fonte: autora

3.7. DETALHAMENTO DE ACOES

A titulo de exemplo, antes de concluir o Plano de Trabaho, apresentamos abaixo
um detalhamento de quatro atividades, com detalhamento do marco I6gico. O passo a passo das

atividades € importante para o atingimento dos resultados propostos.



Quadro 26. Mercado
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A. MERCADO

1. Realizar 1 estudo de mercado até dezembro de 2007

Justificativa:
Conhecer mercado e o consumidor para plangjar o futuro com bases firmes, comprovadas e

determinantes para o desenvolvimento do APL.

Objetivo:

Realizar um estudo de mercado em nivel nacional, de modo a obter um diagnéstico o mais

preciso possivel sobre o publico-alvo.

Pablico-alvo: consumidores atuais e potenciais de vinhos e espumantes; proprietérios de

pontos de venda; distribuidores; vinicolas.

Indicadores. 1 relatério pronto até dezembro de 2007

Meios de Verificacdo: Estudo apresentado

Pressupostos: Recursos das empresas disponiveis.

Empresa contratada.

Valor daagdo: R$100.000,00

Responsavel: IBRAVIN

Atividades:
1 Contratar empresa até junho 2007
2 Passar briefing julho 2007
3 Acompanhar apresentacdo de relatérios | setembro e novembro 2007
parciais
4 Entrega do estudo dezembro 2007
5 Apresentacdo do estudo a governanca dezembro 2007
Matriz de Valoracao:
Expectativa Forca Resultante
Empresérios 5 5 25
Prefeitura 4 5 20
IBRAVIN 5 5 25
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Quadro 27. Desenvolvimento Empresarial

B. DESENVOLVIMENTO EMPRESARIAL

1. Capacitar empresas em gestao

Justificativa
Suprir um gap existente na regido, onde os empresarios tornaram-se experts na elaboracdo
de vinho, mas n&o no gerenciamento dos seus negécios.

Objetivo:
Capacitar 10 empresas do Vale dos Vinhedos até dezembro de 2007 em gerenciamento de
empresas.Vinhedos até dezembro de 2008.

Pablico-alvo: proprietarios e funcionérios (3 de cada, no minimo) de empresas vinicolas e
turismo do territorio.

Indicadores. 10 empresas capacitadas até dezembro de 2007; 10 empresas capacitadas até
dezembro de 2008.

Meios de Verificacgo: empresas inscritas no curso

Pressupostos: interesse e recursos financeiros disponiveis
Valor daagdo: R$30.000,00 — anua

Responsavel: APROVALE

Atividades:

Parceiro/terceirizado contratado

até maio de 2007

Empresas selecionadas

até 15 de julho de 2007

Taxa de inscricdo e materiais pagos

até 30 de julho de 2007

Modulos do curso realizados

até dezembro de 2007

Curso concluido

até 30 de dezembro de 2007

Em 2008 o cronograma se repete, exceto pela contratacdo do parceiro ou terceirizado

Matriz de VVaoracdo:

Expectativa Forca Resultante
Sebrae 4 5 20
Empresarios 5 5 25
Ibravin 3 2 6
Prefeitura 2 2 4




Quadro 28. Dindmica de Distrito (parte 1)
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C. DINAMICA DE DISTRITO

1.Elaborar o plangjamento estratégico do APL

Justificativa:

Definir um rumo comum para o APL do Vale dos Vinhedos, buscando convergir interesses
na direcéo do desenvolvimento integrado e sustentavel.

Objetivo:

Redlizar um plangjamento integrado para o Vae dos Vinhedos, com a participacéo de
empresarios, liderangas, institui¢des afins, poder publico local.

Publico-alvo: membros do Vale dos Vinhedos

Indicadores. 1 planejamento realizado até julho de 2007

Meios de Verificacdo: entrega do plangjamento

Pressupostos: empresarios e institui¢des unidos e interessados

Valor daacdo: R$30.000,00

Responsavel : APROVALE

Atividades:

Contatar empresarios e instituicdes e validar | até maio de 2007
interesse
Contratar moderador até junho de 2007

Organizar reunido de plang amento

até 10 de julho de 2007

Redlizar reunido de planejamento

até 20 de julho de 2007

Avaliar reunido de planejamento

até 25 de julho de 2007

Receber relatério

até 30 de julho de 2007

Reunir-se com governangca e apresentar | até 5 de agosto de 2007
plangjamento consolidado
Matriz de Valoragéo:

Expectativa Forca Resultante
Empresarios 5 5 25
Aprovae 5 5 25
Sebrae 3 5 15
Ibravin 4 5 20




Quadro 29. Dindmica de Distrito (parte 2)
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C.DINAMICA DE DISTRITO

2. Fomentar ainovacdo do Turismo

Justificativa:
Tornar o0 turismo uma atividade complementar mais prospera na regido, tornando-a um
atrativo sinérgico paraa vitivinicultura e outros segmentos da regiao.

Objetivo:

Criar diferenciais para o turismo da regido, aproveitando a instalagdo do Spa do Vinho em
2007, tomando como base os temos propostos pela Economia da Experiéncia, que, em
sintese, propaga a relevancia na incorporacdo de servicos e produtos Unicos nas atividades

turisticas, de modo a atender os cinco sentidos dos clientes.

Pablico-alvo: turistas atuais e potenciais do Vale dos Vinhedos.

Indicadores. Aumento das inovagfes em turismo em até 20% em dezembro de 2008

Meios de Verificacdo: levantamento feito pela APROVALE

Pressupostos: espirito empreendedor e recursos financeiros

Valor daagdo: R$100.000,00

Responsavel: APROVALE ( com a participacdo da Atuasserra)

Atividades:
Contratacdo de consultoria especializada em | até julho de 2007
economia da experiéncia
Plangjamento de inovagOes parao Vae até agosto de 2007
Plano de Trabalho para o turismo até agosto de 2007
| dentificacdo de parcerias até outubro de 2007
Responsabilizacdo e Termo de Compromisso | até novembro de 2007
Realizagdo das atividades até dezembro de 2007
Reuni 6es periodicas de acompanhamento até novembro de 2007
Matriz de Valoragéo:

Expectativa Forca Resultante
Empresas 5 5 25
Prefeituras 4 5 20
Atuaserra 5 5 25
Ibravin 2 4 8
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CONCLUSAO

O desenvolvimento de um local tem como premissa a existéncia de capital social
e humano, pois as forcas surgem a partir dos seres humanos e da forma como eles se relacionam.
No Vale dos Vinhedos ambos estéo presentes, mas a auséncia de um Férum construido a partir da
base, com a participacdo ativa de seus habitantes, dificulta o fortalecimento do espirito
associativo da regido. Entende-se aqui neste trabalho que a partir do incremento da cultura da
cooperacao, da inovagdo nos setores de turismo e de vitivinicultura, do levantamento consistente
de dados (mercado, consumidor), da criagdo e implementacdo de uma estratégia de marketing, da
adocao de precos competitivos, da obtencdo da denominagdo de origem, do fortalecimento dos
grupos teméticos de trabalho da APROVALE , bem como do aprimoramento das técnicas
gerenciais das empresas, 0 Vale mantera alideranca que hoje ocupa no Brasil.

Para as empresas de pegqueno porte do Vale é especiamente necessario que a
vocacdo turistica do territério seja alvo de maior atencdo. As grandes empresas do Vae
conseguem hoje competir e crescer, a exemplo da Miolo. Mas as pequenas, em geral, se deparam
com uma indudstria internacional agressiva e presente no Brasil, apreciada pelos brasileiros. Cabe
as empresas do Vale se unirem neste momento em que 0s vinhos estrangeiros ocupam um share
de mercado maior no Brasil e discutir sobre suas vocagdes, levando em conta seu “terroir” , a

historialocal e acultura.

A partir da consciéncia dos seus limites e suas fragilidades, o APL do Vae dos
Vinhedos podera fazer uso de suas competéncias naturais, de forma que sua histéria se torne o
mote de um turismo sustentédvel, como também que o0 sucesso de alguns impulsione o

desenvolvimento de outros.
O espirito empreendedor e inovador ndo pode cessar.

O futuro chega, sempre!
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ANEXO |

ESTAO LISTADAS ABAIXO EMPRESAS DO VALE DOS VINHEDOS IDENTIFICADAS
PELA ATUASERRA. TRATA-SE DE LISTA INFORMAL, NAO DEFINITIVA.

1.Adega Casa de Madeira - FamiliaValduga

Especializada em conservas, sucos, doces e geléias ,inagre Balsdmico e Grapas - Empresa de
Pequeno Porte - Aprovae

2. Adega Casa Nostra- Cantina de Vinhos

Microempresa - N&o associadaa Aprovale

3. Adega Cavaleri - Empresa de pequeno porte - Aprovale

4. Adega Marco Luigi- Empresade peq. porte - Aprovale

5. Adega Victor Vaduga - Empresa de pequeno Porte - Aprovale

6.Adega Don Candido - Empresa de Pequeno Porte - Aprovale

7. Villaggio Larentis- Vinicola de Pequeno Porte - Aporvale

8. Vinhos Casa Graciema - Pequeno Porte - Aprovale

9. Vinhos Don Laurindo- Empresa de Pequeno Porte- Aprovale

10. Vinhos Reserva da Cantina- Empresa de Pequeno porte -Aprovale

11. Vinhos Titton- Empresa de pequeno porte - Aprovale

12. Vinhos Peculiare - empresa de Pequeno porte- Nao associado

13. Vinicola Angheben- empresa de pequeno porte- Aprovale

14. Vinicola Baldissarelli - Empresa de Pequeno Porte - N&o associada

15. Vinicola Casa de Pedra- empresa de Pequeno porte- Aprovale

16. Vinicola Cave de Pedra - empresa de Pequeno porte- Aporvae

17. Vinicola cave de Amadeu- empresa de pequeno porte- Aprovale

18. Vinicola Félix - Empresa de Pegqueno Porte - ndo associada

19. Vinicola Milantino- pegqueno porte- N&o associada

20. Vinicola Miolo- Empresa de Grande Porte - Wine Group Miolo - Aprovale
21. Vinicola Pizzatto- pequeno porte- aprovale

22. Vinicola Cordelir - Vinicola e Restaurante Don Ziero- empresa de porte médio - Aprovale
23. Vinicola Jilio Brandeli- empresa de pequeno porte - aprovae

24. CasaValduga - Restaurante , Pousada e Vinicola - porte médio- Aprovale



87

25. Vaontano - Vinicola de pequeno porte - Aprovale

26. Tecnovin- (sucos industrailizados) Empresa de grande porte - ndo associada

27. Newsul- Metalurgica - pequeno Porte

28. Mercado Dei Nostri- pequeno porte

29. Metal Urgica Cafundo - pequeno porte

30- Valbrenda- queijos e produtos coloniais - pequeno porte

31. Metraltron- MetalUrgica - pequeno porte

32. Egisa- Metaltrgica - Porte médio

33. Lidio Carraro- Vinicola - pequeno porte - vinhos de boutique - Aporvale

34. Lisa Carraro- Massas, pizzas e bolachas - micro empresa

35. Mercado Splendor - empresa de pequeno porte

36. Moveis SCA - empresa de grande porte - fabricam méveis sob medida e atuam também no
meracdo internacional

37. Meber - MetalUrgica- empresa de grande porte, atua com materiais e implementos para
lavatorios, banheiros, pias, asssessorios e complementos (torneiras, chuveiros, penduradores...)
38. Moveis Carraro- mantém no distrito a estuva de secamento da madeira

39.Vinicola Aurora- estacdo de tratamento para depuracdo de residuos oriundos da elaboracéo
dos vinhos e crapas.

40. Restaurante La Colina - Empresa de pequeno porte

41. Restaurante Don Ziero- Empresa de Pequeno Porte

42. Shornea's Bar e Restaurante - empresa de pequeno porte

43. Postal- Atelier de Arte

44, Casa de Artesanato- Graciema - Familia Brandelli

45. Atelié do Vale - artesanato e pinturas em tela.



88

ANEXO I
MUNICIPIOS QUE COMPOEM O VALE DOSVINHEDOS
MONTE BELO
Monte Belo do Sul € um municipio emancipado pela Lei 9.564 de 20 de marco de

1992. Encontra-se a 618 m. acimado nivel do mar com uma area de 70 kmz.

A comunidade foi colonizada por imigrantes italianos a partir de 1877
provenientes de Udine, Mantova, Cremona, Veneza, Vicenza, Treviso, Bérgamo,
Modena,Beluno. A localidade foi colonizada 100% por imigrantes italianos.

Em 1900 Monte Belo foi elevada a categoria de Vila e Distrito e ao longo do
tempo teve as seguintes denominagdes: Linha Zamith (possivelmente um nome relacionado ao
francés em decorréncia dos padres Capuchinhos que por primeiro atenderam a nossa Paroquia) ou
nome de um dos demarcadores de terras.

De 1898 a 1945 denominou-se Montebello em homenagem a Batalha de
Montebello; de 1945 a 1949 denominou-se Caturetd que em linguagem indigena quer dizer
Povoado Bonito; de 1949 a 1992 denominou-se Monte Belo e a partir de 20 de marco de 1992
denominou-se Monte Belo do Sul.

GARIBALDI

Garibaldi guarda em sua arquitetura antiga, nas igrejas que representam o centro
dos povoados, nos capitéis de beira de estradas do interior, pedacos de histéria de sua origem e
seu povoamento. Privilegiada em belezas naturais, localiza-se na regido denominada de Parte
Superior do Nordeste (também chamada Parte Superior da Encosta da Serra), no Rio Grande do
Sul.

Surge, em 1870, a Colénia Conde D’ Eu, em homenagem ao genro do imperador,
casado com a Princesa | sabel.

Com o progresso da coldnia, comegou 0 processo de emancipacdo. Em 12/04/84, a
Colénia Conde D’Eu foi elevada a categoria de freguesia de Sdo Pedro. Em 31 de outubro de
1900, a freguesia se emancipou e foi batizada com o nome de Garibaldi, em homenagem ao herdi
farroupilha Giuseppe Garibaldi.
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Considera-se a enorme importancia no desenvolvimento e histéria de Garibaldi a
chegada das familias sirias. Koff, Nehme, Mereb, Lahude e Ngjar, que desenvolveram o centro
desta cidade com suas grandes casas comerciais.

Os habitantes de Garibaldi, em quase sua totalidade de raizes européias,
mantiveram a tradicdo de trabalho que herdaram; com isso conseguiram elevar 0 municipio no

cenario nacional como um dos melhores em qualidade de vida no Brasil.

BENTO GONCALVES
Em 1875, inicia aimigragéo italiana na Encosta Superior do Nordeste, originando
as Col6nias de Dona Isabel, Conde D’ Eu e Nova Palmira (hoje Caxias do Sul).

A Coldnia Dona Isabel, hoje Bento Gongalves, criada em 1870, ja era conhecida

por Regido da Cruzinha, devido a uma cruz rastica, cravada sobre a sepultura de um possivel
tropeiro ou tracador de lotes coloniais. Era época do escambo, da troca de mercadoria por
mercadoria. A Colonia Dona Isabel sediava um pequeno comeércio no qual os tropeiros faziam
paradas para descanso.

Em 24 de dezembro de 1875, os nucleos do Planalto comegaram a receber novos
imigrantes, e em marco de 1876, o Presidente do Estado, José Antonio de Azevedo Castro,
anunciava a existéncia de 348 lotes medidos e demarcados, e uma populagéo de 790 pessoas,
sendo 729 italianos. Ainda em 24 de dezembro de 1875, outros pioneiros oriundos do Tirol
austriaco e Véneto chegaram a esplanada, onde hoje esta situada a lgreja Matriz Cristo Reli.

A troca, compra e venda de produtos era feita na sede da colbnia, ap6s longas
caminhadas por estreitas picadas, demarcadas pelos préprios imigrantes. Entre os imigrantes
haviam ferreiros, sapateiros, marceneiros, alfaiates, carpinteiros, entre outros profissionais que
estabel eceram seus negoécios dentro de suas especialidades, atendendo as necessidades locais. O
surgimento das construgdes das casas, 0s instrumentos para o trabalho e o mercado, foi
acompanhando o desenvolvimento da Col6nia Dona Isabel e também as exigéncias que se
apresentavam. Frente o desenvolvimento, as condi¢des das estradas foram melhorando e surgiram
as primeiras carretas. Em cinco anos, houve um acréscimo de quatro mil habitantes, entre
nascimentos e novos imigrantes. Em 1881, inicia a abertura da primeira estrada de rodagem
ligando a Col6nia Dona I sabel a Sdo Jodo deM ontenegro.
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Bento Gongalves/RS

Percentual de pessoas de 15 anos ou mais analfabetas

Indicador Unidade 1991 2000
Per_centual de pessoas de 15 anos ou % 6,34 3,89
mais analfabeas

PNUD - Atlas do Desenvolvimento Humano no Brasil
MuniNet - Rede Brasileira para o0 Desenvolvimento Municipal

Bento Gongalves/RS

Renda per Capita

Indicador Unidade 1991 2000
Renda per Capita R$/hab 346,26 466,84

PNUD - Atlas do Desenvolvimento Humano no Brasil
MuniNet - Rede Brasileira para 0 Desenvolvimento Municipal

O inicio do povoamento foi marcado por inimeras dificuldades. Em 1877, Colonia
Dona Isabel sediava trés casas comerciais, duas padarias, uma fébrica de chapéus e um total de
40 casas comerciais em todo o territério da colénia.

O desmembramento da Coldnia Dona Isabel do municipio de Montenegro, foi pelo
Ato 474, de 11 de outubro de 1890, assinado por Candido Costa, para constituir o municipio de
Bento Gongalves. O nome foi dado em homenagem ao general Bento Gongalves da Silva, chefe
da Revolucéo Farroupilha, ocorrida no Rio Grande do Sul em 1835.

Bento Gongalves deu 0 seu primeiro impulso de progresso com a vinda da agéncia
do Banco Nacional do Comércio. A chegada daferrovia, onde o escoamento agricola é feito mais
rapido e em melhores condicdes.

Entre os anos de 1919 a 1927 ocorreram as instalagdes da luz elétricas, da estagdo
transformadora e da rede de distribuic&o. E também inaugurado o Hospital BartholomeuTacchini.
Em 1950, a populacdo era de 22.600 habitantes. As principais atividades econdmicas eram as do
setor agricola. Contudo, comecaram a surgir varias industrias, como acordedes, laticinios,
movei's, curtume, fabrica de sulfato e vinicolas. Em 1967, Bento Gongalves passa por uma grande
transformac&o, um marco histérico. Com a colaboracéo de fortes liderancas e a gjuda de toda a

comunidade, surge a I FENAVINHO. O municipio foi visitado pela primeira vez por um
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Presidente da Republica e o seu principa produto, aforca de sua economia € divulgada em todo o
Brasil, tornando a cidade conhecida nacional e internacional mente.

O Municipio descobre sua vocacdo para o turismo de negdcios e comeca a sediar
eventos de grande porte. Seu parque de exposicOes, atuamente, é o segundo da América Latina.
Bento Goncgalves é sede de eventos como MOVELSUL, FIMMA, Vino Brasil, Avaliagdo
Nacional de Vinhos, FENAVINHO e Expobento.



ANEXO Il

EMPRESAS ASSOCIADAS DA APROVALE

Associados Produtores

Adega Casa de Madeira

Adega Cavalleri

Angheben Adega de Vinhos Finos
Calza Junior

Casa Graciema

CasaVaduga

CEFET BG

Chandon do Brasil

© 0o N o Ok~ W DN P

Famiglia Tasca

10. Pizzato Vinhas e Vinhos

11. Quinta Ribeiro de Mattos

12. Tecnovin do Brasil

13. Vallontano Vinhos Nobres
14. Villagio Larentis Ltda.

15. Vinhos Don Laurindo

16. Vinhos Michele Carraro

17. Vinhos Titton

18. Vinicola Cave de Pedra

19. Vinicola Cordelier

20. Vinicola Boutique Lidio Carraro
21. Vinicola Dom Candido

22. VinicolaMarco Luigi

23. VinicolaMiolo

24. Cooperativa Vinicola Aurora
25. Wine Park S/A



Associados Contribuintes

Hotéis e Pousadas

DallOnder Grande Hotel

Farina Park Hotel

Hotel VillaMichelon

Hotel e Hostaria Casacurta

Hotel Mont Blanc

Pousada Borghetto Sant”anna

Pousada Valduga

VillaEuropa Hotel e Spa do Vinho Caudalie Vinothérapie

Restaurantes
CantaMaria
Casade Madeira
Del Filippi

Dom Luiz

Don Ziero
Giuseppe
Rosmarino

Sbornea”s Bar e Restaurante

Outros

Artese Delicias

Atelier Postal

Atelier Refugio da Colina
Centro Comercia Benvenuiti
Giordani Turismo

Lisa Carraro Alim. Naturais
Queijaria Valbrenta

Select- Centro do Vinho
Memorial do Vinho
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GLOSARIO - Dicionéario do siteda UVIBRA

IN NATURA
VINIFERO
VINICOLA
VINHAS
ASSEMBLAGE
ENOLOGO

ENOLOGIA
VINHO

VINHO COMUM OU DE MESA

VINHO COMPOSTO

VINHO ESPECIAL

VINHO FINO OU VINHO VINIFERA

VENETO

ao natural
adj. que produz vinho
Adj. regido em gque ha vinhas
terrenos plantados de videiras

mistura de vinhos diferentes; 0 mesmo que
corte

individuo que tem conhecimentos de
enologia; formado em faculdade de enologia
ciéncia que estuda o vinho
€ a bebida obtida pela fermentacéo alcodlica
do mosto simples da uva s3, fresca e madura
€ 0 vinho elaborado com uvas de variedades
comuns
€ a bebida com graduacéo alcodlicade
15graus a 18 graus, obtida pela adicéo ao
vinho comum, de macerados e/ou
concentrados de plantas amargas ou
aromaticas, substancia de origem animal ou
mineral , alcool etilico potével e aclcares.
Contém no minimo 70% de vinho.

€ 0 vinho elaborado com 60% de uvas
viniferas e 40% de uvas comuns

€ 0 vinho elaborado com uvas de variedade
viniferas.
€ umaregido do norte da Itdliacom 4,5
milhdes de habitantes e 18264km quadrados,

cujacapital éVeneza.
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ANEXO IV

RESOLUCAO INPI N° 75
Assunto: Estabel ece as condicoes para o registro das indicacdes georgréficas.
O PRESIDENTE DO INPI, no uso das atriui¢des que lhe sdo conferidas pelo art. 75, inciso 111,

do Regimento Interno, e tendo em vista o disposto no paragrafo unico do art. 182 da Lel no.
9.279, de 14 de maio de 1996, CONSIDERANDO a crescente importancia das indicacoes
geogréficas para a economia; e CONSIDERANDO a necessidade de conferir a adequada

protecdo as indicagdes geograficas no Brasil,

I1l —DO PEDIDO DE REGISTRO

Art. 6 O pedido de registro de indicac8o geogréfica deverareferir-se aum Unico

nome geogréfico e, nas condicdes estabel ecidas em ato proprio do INPI, conter&:

| — requerimento, no qual conste:

a) 0 nome geografico;

b) a descricdo do produto ou servigo; e

C) as caracteristicas do produto ou servico;

Il —instrumento habil a comprovar alegitimidade do requerente, naformado art. 5

Il — regulamento de uso do nome geografico;

IV —instrumento oficial que delimita a area geogréfica;

V — etiquetas, quando se tratar de representacdo gréfica ou figurativa da denominagéo
geogréfica ou de representacdo geografica de pais, cidade, regido ou localidade do territorio;

V1 — procuragdo, se for o caso, observado o disposto nos arts. 13 e 14; e

V11 — comprovante do pagamento da retribui¢&o correspondente.

Pardgrafo Unico. O requerimento e qualquer outro documento que o instrua deverdo ser
apresentados em lingua portuguesa e, quando houver documento em lingua estrangeira, devera
ser apresentada sua traducdo simples juntamente com o requerimento, observado o disposto no
art. 8°.



