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RESUMO

A pesquisa tem como questdo central estudar o caso da Indicagdo de Procedéncia Vale dos
Vinhedos, a primeira a ser outorgada no Brasil, as vinicolas do Vae dos Vinhedos — Serra
Galicha/lRS. Tem como objetivo gera propor um framework para andlise das inovactes e das
estratégias de cooperacdo competitiva e testa-lo nas vinicolas que possuem IPVV.
Especificamente, visa-se identificar os tipos de inovagoes, intensidade e impacto na rede de
valor e as configuracbes estratégicas de cooperagcdo competitiva. Para o framework
utilizaram-se como referéncias os framewor ks adaptados de Giget (1997), Henderson e Clark
(1990), Afhua e Bahram (1995), Nalebuff e Brandenburger (1996) e Dagnino e Padula
(2000). O framework propde as inovagdes de produto, processo, distribuicéo e gestéo, que
ocorrem num continuo entre incremental — niveis | e Il eradical — niveis| e |l e apresentam
diferentes impactos sobre os stakeholders. Na perspectiva estratégica pressupfe-se que as
estratégias ocorrem em nivel simples e complexo da rede de valor, envolvendo duas empresas
ou um conjunto delas. O delineamento da pesquisa conduz ao estudo qualitativo, exploratério
e a0 estudo de caso. Foram selecionadas para a pesquisa as vinicolas localizadas no Vale dos
Vinhedos que obtiveram a IPVV nos anos de 2001 a 2003, formando um universo de treze
empresas e destas doze participaram da pesquisa. Os achados mais significativos relativos as
inovacdes de produto apontam a producdo de vinhos assemblage; na inovagéo de processo
destacam-se a reconversdo dos vinhedos, a substituicdo do sistema de conducdo do mosto e
bombeamento para o0 de gravidade e os sistemas de controles de temperatura e de
remontagens automaticas. As inovacdes em distribuicdo abrangem a ampliacéo dos mercados
interno e externo e, em marketing, a identificacdo nos rétulos do nome geografico “Vae dos
Vinhedos’, seguido da expresséo “Indicacéo de Procedéncia’, e a colocagéo do selo dalPVV
na capsula das garrafas. As inovagtes de gestdo organizaciona sdo as menos significativas.
As inovacOes de produto e processo sdo predominantemente radicais, as inovacOes de
distribuicdo ocorrem num continuum entre radica e incrementa, e as de gestdo
organizacional sd0 incrementais. A maioria das inovagdes gera impactos radicais sobre os
stakeholders. Os principais achados em relacdo as estratégias apontam que o0 processo de
formacéo de estratégias relativo aindicacdo de procedéncia é compatibilizado com as normas
da Aprovale e do Regulamento da IPVV. As configuracfes estratégicas interorganizacionais
sdo compostas pelo arranjo produtivo vitivinicola, rede de empresas e aliangas estratégicas, as
guais sdo desenvolvidas numa légica competitiva — cooperar para competir. A estratégia de
cooperacdo competitiva mais representativa € a estratégia de cooperacdo entre véarias
empresas num nivel simples da rede de valor, representada pela Associacdo de Produtores de
Vinhos Finos Vale dos Vinhedos — Aprovale, a qual gerou as condi¢cdes para a outorga da
indicacdo de procedéncia. As inovacdes e as estratégias de cooperacdo competitiva, além de
contribuirem para consolidar a IPVV, estéo langando os alicerces para a outorga da primeira
denominacao de origem no Brasil.

Palavras-chave: Estratégia de cooper acdo competitiva (Coopeticao); Inovacdo; Indicacdo de Procedéncia
Vale dos Vinhedos; Vinho



ABSTRACT

The research has as central question to study the case of the Indication of Origin Valley of the
Vineyards, the first one to be granted in Brazil, in the wines enterprises of the Valley of the
Vineyards — Serra Galcha/RS. It has the genera objective to consider a framework for
analysis of the innovations and of the competitive cooperation strategies and to test it in the
wines enterprises that possess IPVV. Specifically, it aimed at to identify the types of
innovations, intensity and impact in the net of value and the strategical configurations of
competitive cooperation (Coopetition). For the framework had been used as references the
Giget (1997), Henderson and Clark (1990), Afuah and Bahram (1995), Nalebuff and
Brandenburger (1996) and Dagnino and Padula (2000) models' The framework considers the
innovations of product, process, distribution and management that occur in a continuous
between incremental - level | and Il and radica - level | and I1. They present different impacts
on stakeholders. In the strategical perspective the framework points that the strategies occur in
simple and complex level in the net of the value, involving two enterprises or a set of them.
The delineation of the research leads to the qualitative and exploratory study, and to the study
of case. It had been selected for the research the wines enterprises located in the Valley of the
Vineyards that had gotten the IPVV us years of 2001 the 2003, forming an universe of the
thirteen companies, of which twelve had participated of the sample. The findings most
significant in the product innovations point to the production of wines assemblage; the
process innovations are the reconversion of the vineyards, the substitution of the system of
conduction of bombardment for the one of gravity and to the automatics controls systems of
the temperature and re-assemblies. The innovations in distribution enclose the magnifying of
the domestic and externa markets e, in marketing, the identification in the labels of the
geographic name "Valley of the Vineyards", followed of the expression "Indication of Origin"
and the rank of the stamp of the IPVV in the capsule of the bottles. The management
innovations are less significant. The product and process innovations are predominantly
radical; the innovations of distribution occur in one continuum between radica and
incremental and the management innovations are incremental. The mgjority of the innovations
generate radical impacts on the stakeholders. The main findings in relation to the strategies
point that the strategies formation process of to the indication of origin is made compatible
with the norms of the Aprovale and the Regulation of the IPVV. The interorganizacionais
strategical configurations are composed for the grapes and wines productive arrangement, net
of enterprises and the strategical aliances, which are developed in a competitive logic —
cooperation to competition The competitive cooperation strategy (Coopetition) more
representatives is the cooperation strategy enters a set of enterprisesin alevel of smple the
net of value represented for the Association of Producers of Fine Wines Valley of the
Vineyards - Aprovale, which had generated the conditions for the grant of the Indication of
Origin (IPVV). The innovations and the competitive cooperation strategies besides
contributing to consolidate the IPVV are launching the bases to grant of the first
denomination of origin in Brazil.

Keywords-: Competitive cooper ation strategy (Coopetition); Innovation; Indication of Origin Valley of
the Vineyards; Wine.
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1INTRODUCAO

A globalizacdo define uma nova era na histéria da humanidade, em especia a partir
das Ultimas décadas do seculo XX. A abertura de mercados ao comércio internacional, a
migracdo de capitais, a expansdo tecnologica, 0 avango da informatizacdo e dos meios de
comunicacd0 sd0 forgas incontroldveis que mudam os conceitos e procedimentos
tradicionalmente aceitos como universais. Esses fendmenos tém intensificado a necessidade
de as nagles, as regides e as organizag0es repensarem e reestruturarem seus recursos e

relacOes com afinalidade de acancar novos padrdes de produtividade e competitividade.

Esse cenario mundial tem impulsionado alteracGes na posicdo competitiva ocupada
pelas principais nagbes industrializadas, pelas regibes consideradas desenvolvidas e por
organizagdes que sempre estiveram em destaque no ranking internacional. Alguns casos de
sucesso destacam+se ao longo das Ultimas décadas, como o da Terceira Itdlia, no Norte da
Itdlia. Considerada tradicionalmente pobre pela falta de alternativas de geracéo de emprego e
renda, a partir da década de 50, essa regido tem sido referéncia mundia pela criacdo de
distritos industriais envolvendo inUmeras pequenas e médias empresas, gerando resultados
econdmicos e sociais positivos, 0 que tem despertado o interesse de formuladores de politicas
publicas. As redes de empresas no Japdo, Coréia e Taiwan, 0s sistemas produtivos locais na
Franca, na Alemanha e no Reino Unido e o agrupamento de empresas do Vale do Silicio nos
Estados Unidos sdo outros exemplos de sucesso nesse panorama de transformagdes. Paises
como a Finlandia, a China e a india também se destacam como poténcias mundiais
emergentes por suas estratégias inovadoras. Exemplos de organizagdes de sucesso também
s80 inumeros, com a Microsoft, a Dell, a 3M, entre muitas outras, as quais se tornaram
poténcias mundiais, superando os padrdes referenciais de suas indUstrias e obtendo vantagens
competitivas, 0 que lhes conferiu destaqgue no mercado globalizado. Por que isso tem

acontecido?
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A resposta € que paises, regides e organizagOes emergentes estéo apresentando melhor
desempenho por instituirem inovadoras praticas industriais e de gestdo como sua principal
arma competitiva, as quais tém oportunizado a obtencdo de diferenciais em qualidade, custo,

inovagdo, flexibilidade, confiabilidade.

No campo da inovagdo diferentes abordagens de andlise tém sido utilizadas ao longo
dos tempos, como a visdo linear de inovagdo e a evolucionista. Uma perspectiva emergente no
estudo da inovagdo € a do processo interativo, que considera de forma simulténea a agdo de
individuos, as estruturas e os relacionamentos necessarios ao desenvolvimento das inovactes
(SLAPPENDEL, 1996). No estudo das estratégias interorganizacionais, um dos temas
emergentes € o da estratégia de cooperacdo competitiva (coopeticdo) (NALEBUFF,;
BRANDENBURGER, 1996; LADO, BOYD; HANLON, 1997; DAGNINO; PADULA,
2002; ZINELDIN, 2004). Estes autores definem coopeticdo como um novo modo de pensar
sobre estratégias, envolvendo a cooperagéo e a competicdo de formas simultaneas. Essas
abordagens contemporéaneas contribuem para o entendimento de que os relacionamentos de
estratégia e inovacdo podem ser interativamente influenciados pelos contextos organizacional

e interorganizacional .

No caso da Terceira ltdlia, por exemplo, a configuracdo flexivel das redes de empresas
tem assegurado rapidas respostas as flutuacbes quantitativas e qualitativas nas demandas, a
consolidagdo de capacitacOes tecnolOgicas, a desconcentragdo produtiva e de renda,
oportunizando condicdes favoraveis a criacdo e ao fortalecimento de pegquenas e médias
empresas. A integragdo existente entre as empresas e a comunidade local tem gerado
possibilidades de cooperagéo, o que potencializa o desempenho das empresas e da regido
(COCCO, GALVAOQ; SILVA, 1999).

Nesse contexto, percebe-se que regides e organizacbes bem-sucedidas estdo mudando
a forma de gerir seus negécios, por entenderem que ha uma nova dinamica no mundo
globalizado e que uma das maneiras de conquistarem vantagens competitivas € serem
proativas as mudancas em tempo real, superando as expectativas do mercado, desenvolvendo
inovacOes emergentes em produtos e processos e adotando modelos estratégicos e de gestéo
gue atendam as suas necessidades e as de seus stakeholders.

No mundo dos negdcios globalizados as empresas inovadoras estdo, usualmente,
cooperando com alguns stakeholders e competindo com outros, por participarem de uma rede
de relacionamentos de competicdo e cooperacdo existentes no ambiente institucional

(BENGTSSON; KOCK, 2000). Nesse contexto, percebe-se que, embora as organizacoes
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cooperem em aiangas estratégicas e redes de empresa, competem entre Si por recursos,
conhecimentos, tecnologias e mercados. Assim, pressupde-se que ha coexisténcia de
competicdo e cooperagdo entre parceiros inovadores, e é sob essa l6gica competitiva que
serdo abordados os temas da inovagcdo e das estratégias de cooperacdo realizadas pelas

organizacOes vitivinicolas para a obtencdo da Indicacéo de Procedéncia Vale dos Vinhedos.

Reportando-se ao cenario da vinicultura, constata-se que os paises europeus tém sido,
ao longo da historia, as referéncias mundiais em vinhos finos. Dados da FAO (2004) apontam
gue a producdo mundia de vinhos em 2002 foi de, aproximadamente, 26,8 bilhdes de litros,
com a Franca liderando o mercado produtivo, seguida da Italia, Espanha e Estados Unidos,
todos apresentando uma excelente relacdo qualidade-preco. Em diferentes regides européias,
como na Emilia Romagna, na Itdlia, existe a formacdo de distritos industriais e redes de
empresas, 0s quais tém viabilizado uma série de inovagdes e contribuido para a realizacdo de
pesquisa e desenvolvimento de vinhos finos de qualidade, produzidos regionamente e
consolidados com indicagdes geogréficas. Algumas regides, conhecidas como “o novo mundo
dovinho” - Nova Zelandia, Africado Sul, California, Chile, Argentina -, também se destacam
no mercado internacional por apresentarem estratégias e inovacdes, dentre as quais se

apontam as indicacfes geogréficas.

As indicacdes geogréficas constituemse em uma das formas especiais de protecéo aos
produtos, que visam, principalmente, a distinguir a origem de um produto através da
identificacdo da sua érea de producédo. Num mundo de relacdes econdmicas globalizadas, as
indicacbes geogréficas possibilitam salvaguardar caracteristicas locais e regionais dos
produtos, valorizando e atestando seus niveis de qualidade, os quais sdo frutos dos fatores
naturais de uma érea delimitada e de fatores devidos a intervencdo do homem (TONIETTO,
2003).

O Brasil também se destaca no cenario mundial vitivinicola, figurando como o 16°
produtor mundial (FAO, 2004). Destacamse como maiores produtores os estados do Rio
Grande do Sul, Santa Catarina, Pernambuco, Sao Paulo e Minas Gerais (UVIBRA, 2004). No
Rio Grande i Sul a vitivinicultura desenvolveuse com a colonizagdo de origem italiana,
estabelecida a partir da segunda metade do século XIX, especialmente na Serra Galicha,
regido responsavel por mais de 90% da producdo da indUstria vinicola nacional, a qual tem
orientado o desenvolvimento da producéo e do mercado do vinho nacional, constituindo-se,
portanto, na principal referéncia a andlise da evolucéo do setor no pais. A regido produziu
356.864.892 litros de vinhos em 2004, dos quais 42.902.608 foram de vinhos finos
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(ANUARIO BRASILEIRO DA UVA E DO VINHO, 2005). Nessa regido esta localizado o
Vae dos Vinhedos, onde se concentra 0 maior nimero de vinicolas, as quais estéo
trabalhando imbuidas dos principios de modernizacdo, qualidade, produtividade e
competitividade.

O esforco conjunto de algumas vinicolas permitiu a regido o pioneirismo, em
nivel nacional, na implantacdo da primeira indicacéo geografica do pais - a Indicacdo de
Procedéncia Vae dos Vinhedos (IPVV) -, outorgada pelo INPI em 2001. A IPVV conferiu
aos vinhos finos do Vale dos Vinhedos uma identidade propria, visto que expressa a qualidade
e a tipicidade dos produtos. A obtencéo da IPVV so foi possivel pelo desenvolvimento de
inovacdes e de estratégias organizacionais e interorganizacionais visando a cooperacéo e a
competicao, as quais tém contribuido para o desenvolvimento das empresas e, por extenszo,
dessa regido vitivinicola.

Os exemplos de sucesso tém indicado que os paradigmas de competicdo e de
cooperacdo ndo podem estar dissociados na pratica empresarial, sob risco de dificultarem a
competitividade sistémica. A complexidade e incerteza dos negécios, as dificuldades de
acesso a hovos conhecimentos e a aquisicdo de competéncias, os atos custos no
desenvolvimento de novos produtos e processos e a necessidade de fazé-los de forma
apropriada as necessidades do mercado exigem um repensar estratégico que permita a
formagdo de vantagens competitivas através de inovacles e de estratégias de cooperacdo

competitiva.

Os enunciados tedricos sobre estratégia de cooperacdo competitiva (NALEBUFF;
BRANDENBURGER, 1996) e de inovacdo (DOSI, 1991) permitem inferir que esses temas
possuem interfaces, de tal forma que as estratégias podem viabilizar uma série de iniciativas
inovadoras que as empresas ndo teriam ondigdes de desenvolver isoladamente. Quintana-
Garciae Benavides-Velasco (2003, p. 2) consideram que um “sincretismo entre competicéo e
cooperacao pode oportunizar maior conhecimento e capacidade para inovar do que ambas as
estratégias propostas separadamente”. Com base nessa consideracdo pode-se inferir que a
inovacdo e as estratégias de cooperacdo competitiva representam possibilidades reais de
aumentar a competitividade e promover o desenvolvimento regional num mercado cada vez

mais globalizado.
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1.1 IDENTIFICACAO DA PROBLEMATICA E JUSTIFICATIVA

A politica de abertura econémica promovida pelo governo brasileiro a partir de 1990
intensificou a competicéo global, gerando reflexos negativos no setor vitivinicola nacional,
principalmente em questBes comerciais e de legislacdo. Segundo o Anuério Brasileiro da Uva
e Vinho (2004), 53,4% dos vinhos finos consumidos no Brasil em 2003 foram de origem
estrangeira, com precos mais competitivos que os nacionais. De acordo com o lbravin
(2003Db), entre 1993 e 2000 a participacéo dos vinhos importados no mercado brasileiro de
vinhos finos passou de 19,4% para 46%. Em 2004, os importados ja representavam 67,7%,
tendo em vista que foram comercializados 16.624.756 litros de vinhos finos nacionais
(32,3%) e 34.958.891 litros vieram de outros paises. Isso configura queda de 23% nos
nacionais e aumento de 39% nos importados (ANUARIO BRASILEIRO DA UVA E DO

VINHO, 2005).

A tributacdo que incide sobre os vinhos brasileiros é um dos entraves mais criticos a
competitividade do setor vitivinicola brasileiro. Estudos tém mostrado que, no Brasil, o
conjunto das tributac@es incidentes sobre o vinho supera os 40% do prego ao consumidor, ao
passo que nos principais paises concorrentes, como Argentina, Urugua e Chile, esse valor
giraem torro de 20% (BRASIL/MITIC/SECEX, 2003).

Outro desafio ao setor vitivinicola € o baixo consumo per capita de vinho no Brasil,
gue é em torno de 1,9 litros. Apesar dos 19% de aumento no consumo brasileiro de vinhos
entre 1995 e 2001 (UVIBRA, 2004), a quantidade consumida do produto esta muito abaixo do
consumo médio dos principais paises produtores de vinhos finos, como a Itdia (60 litros), a
Franca (53 litros), a Argentina (23 litros) e o Chile (14 litros) (CENTER FOR ECONOMIC
STUDIES, 2001). Além disso, tem havido estratégias de mercado voltadas a “ globalizacéo do
gosto” do vinho, com uma tendéncia de produzir vinhos direcionados a0 mercado e de gostos
muito semelhantes entre s, ndo respeitando o terroir. Esse padréo tem redirecionado os
habitos de consumo de vinho, criando uma nova geracéo de apreciadores, principalmente os
americanos, em contraposicéo aos valores franceses e italianos, que consideram os fatores
naturais (solo, subsolo, insolacdo, clima) e as préticas de enologia de forma integrada para
caracterizar um vinho de qualidade superior. Este Ultimo modelo € o que se verifica na
proposta de melhoria da qualidade dos vinhos brasileiros (COPELL O, 2005).
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Aliado a esses aspectos, 0 ingresso do Brasil na Office International de la Vigne et du
Vin (OIV.), em 1995, exigiu do pais uma adequacdo a legislacdo mundial do setor
vitivinicola, que prevé a definicdo de zonas de producéo e o abandono do uso de toponimias
estrangeiras, como ja ocorre, por exemplo, na Europa, nos Estados Unidos e em alguns paises
da América Latina. A adocdo dessa nova ordem mundial fez surgir uma legislagdo brasileira
para a matéria — a lei n° 9.279, 14 de maio de 1996 -, que regula os direitos e obrigacdes
relativos a propriedade industrial. A partir da homologacdo dessa lei, houve um estimulo a
realizacdo de pesquisas gque pudessem identificar regides com potencial para a obtencdo de
indicagdes geograficas, conduzindo as organizagbes ligadas ao setor Vvitivinicola a
implementar medidas visando & adequacdo dos vinhos finos aos novos desafios

internacionais.

O redesenho da geografia vitivinicola brasileira com o surgimento de novos polos
dedicados quase que exclusivamente a producdo de vinhos finos € mais um desafio aos
vitivinicultores, em especial da Serra Galicha, que ha anos dominam aoferta no mercado
nacional. E o caso dos pdlos emergentes da Campanha e da Serra do Sudeste, no Rio Grande
do Sul, e do Vae do S&o Francisco, no Nordeste.

Para competir nesse mercado globalizado e competitivo, as regides e organizagoes
vitivinicolas obrigam se a buscar novas alternativas de viabilizacdo dos seus negécios. Uma
das acles estratégicas inovadoras na regido da Serra Galicha foi a obtencéo da Indicacéo de
Procedéncia Vale dos Vinhedos, a qual tem conferido aos vinhos finos locais uma identidade
prépria, visto que o nome geogréfico “Vae dos Vinhedos’, utilizado em produtos de
gualidade superior, valoriza a origem e as caracteristicas regionais, gerando um fator
diferenciador entre o produto da regido e os demais disponiveis no mercado. Essa iniciativa
marcou o inicio de uma nova era na vitivinicultura brasileira, aumentando a competitividade
do arranjo produtivo em nivel nacional e internacional e contribuindo para o desenvolvimento
regional. 1sso porque as vinicolas do Vale dos Vinhedos, para atender as normas da IPVV e
obter a certificacdo de seus vinhos, tém implementado inovacOes e estratégias organizacionais

e interorganizacionais.

No contexto das estratégias, tradicionalmente, predomina a visdo de negdcios como
uma guerra, na qual as empresas procuram vencer a concorréncia, obter maior participagdo de
mercado, praticar precos reduzidos, combater marcas, intimidar fornecedores e persuadir os
consumidores para obter vantagens competitivas. Nessa perspectiva, ha um foco exclusivo na

estratégia de competicdo, na qual predomina uma visdo linear de mundo, dividida entre
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vencedores e vencidos, resultando num jogo empresarial de soma zero, o que dificulta o

crescimento das organizagdes e 0 desenvolvimento regional.

Nos negdcios atuais 0 que se visualiza é exatamente a antitese dessa visdo de mundo.
As organizagOes contemporaneas precisam ouvir a sociedade para identificar suas reais
necessidades; trabalhar em parceria com os fornecedores para inovar e criar produtos e
servicos mais relevantes a custos mais reduzidos; estabelecer acordos de cooperagdo com
complementadores para melhor atender ao mercado consumidor; desenvolver aliangas e redes
com concorrentes para aumentar o poder de compra e venda no mercado. Diferentes estudos
(DYER; SINGH, 1998; CHILD; FAULKNER, 2000; AMATO NETO, 2000) tém apontado
gue essas prerrogativas trazem em sua esséncia 0S pressupostos para 0 desenvolvimento de
vantagens competitivas, através de investimentos especificos relacionais, da combinacéo de
ativos e recursos e do compartilhamento de conhecimentos indispensaveis ao processo de
inovacdo. No entanto, do ponto de vista tradicional de cooperac&o, 0s hegocios empresariais
s80 compostos por uma rede de relacionamentos interorganizacionais que prevéem ganhos
positivos mutuos e plena confianca entre os participantes do jogo dos negécios, 0 que nem

sempre ocorre ho mundo empresarial.

No ambiente de competitividade global e diante dos desafios dela decorrentes, as
habilidades para a organizacdo manter uma posicdo competitiva em sua industria, entrar em
novos mercados, adquirir recursos e competéncias, desenvolver novos produtos e gerenciar
novos processos tém requerido o desenvolvimento de um processo complexo e dinamico de
inovagOes e de estratégias. Assim, as perspectivas tradicionais de competicdo e cooperacao,

embora aplicavels, representam uma visao fragmentada da realidade de mercado.

Diferentes estudos no campo das estratégias (NALEBUFF; BRANDENBURGER,
1996; LADO, BOYD; HANLON, 1997; BENGTSSON; KOCK, 2000; DAGNINO;
PADULA, 2002) apontam que ha espacos de complementaridade entre as abordagens de
competicdo e cooperacdo que podem ser explorados na construgdo de novas configuracoes
estratégicas interorganizacionais. Esses autores propem gue uma das formas de as
organizagdes obterem competitividade é por meio das estratégias de cooperacdo competitiva,
com as quais € possivel cooperar e competir de forma simultanea. Dagnino e Padula (2002)
afirmam que as organizagOes que possuem alta cooperacdo e alta competicdo de forma
simultanea podem obter vantagens competitivas através da alavancagem de recursos raros,

valiosos e imperfeitamente imitaveis obtidos na parceria. Chien e Chung-Shan (2005)



afirmam que os relacionamentos interorganizacionais constituemse numa estrutura

organizacional de coopeticéo, a qual representa uma estratégia para cooperacao e competicao.

Em organizagdes, nas quais a inovacd é uma fonte de vantagem competitiva, a
estratégia de cooperacdo competitiva assume um papel relevante. Jorde e Teece (1989)
afirmam que novos produtos, processos de producdo, praticas gerenciais e mercados sdo
eficazmente competitivos quando as organizacbes tém comportamentos competitivo e
colaborativo com outras organizacGes. Muitas razdes tém sido enumeradas para o crescimento
de relacionamentos de cooperacdo e competicdo para a inovagado, dentre os quais se destacam
as mudangas tecnologicas, que tém tornado os produtos e processos obsoletos; a necessidade
de compartilhar riscos e custos da inovagdo; a oferta de uma linha de produtos de qualidade
superior e mais diversificada; a geracdo de economias de escala para reducéo de custos; 0
compartilhamento de conhecimentos, habilidades e aprendizagem organizacional; 0 aumento
do poder de compra e 0 acesso a novos mercados, a necessidade de a empresa desenvolver
inovacOes focando em seu negdcio principa (AMATO NETO, 2000; TETHER, 2002;
MIOTTI; SACHWALD, 2003).

Estudos na éarea de inovagdo apontam que o potencial de inovagdes é positivamente
correlacionado com 0 ndimero de relacionamentos competitivos e cooperativos existentes
entre as organizagdes (KHANNA, GULATI; NOHRIA, 1998; AFUJA, 2002; CHUNG, BAE;
KIM, 2003; QUINTANA-GARCIA; BENALVIDES-VELASCO, 2003). Essas idéias
reforcam os achados teoricos de que, para inovar em produtos, processos, mercados e gestéo,
as organizacOes tém de firmar relacionamentos com outras organizacfes, a montante e a
jusante da sua cadeia produtiva, e com demais agentes do ambiente institucional, com a visao

de cooperar para competir.

Diante desse panorama, esta pesquisa tem como tematica central o estudo das
inovacOes e das estratégias interorganizacionais implementadas pelas organizagdes do arranjo
produtivo vitivinicola, em especial das vinicolas do Vae dos Vinhedos que possuem
Indicacdo de Procedéncia Vale dos Vinhedos, a partir de uma |6gica competitiva. Essa regido
€, reconhecidamente, a maior produtora de vinhos finos do Brasil e do estado do Rio Grande
do Sul, mas esta enfrentando problemas em raz&o das contingéncias de mercado, o que tem

conduzido as inovaghes e as estratégias interorganizacionais.

Os contextos tedrico e empirico apresentados no texto conduzem a alguns

guestionamentos:



31

Como € o processo de inovagdo das vinicolas do Vae dos Vinhedos que possuem
indicacéo de procedéncia? Quais sdo os tipos de inovagles, suas intensidades e

impactos sobre os stakeholders?

O processo de inovagdo tem contribuido para o surgimento de novas estratégicas
interorganizacionais, em especial as estratégias de cooperacdo competitiva? Quais
s80 as estratégias de cooperacdo competitiva mais significativas realizadas pelas

vinicolas da regido estudada?

A pesquisa tem relevancia na medida em que contribui para o estudo em profundidade
dos aspectos relacionados a inovacdo e as estratégias desenvolvidas para a obtencdo da
indicac8o de procedéncia na regido vitivinicola mais importante do Brasil e do estado do Rio
Grande do Sul e a primeira aimplementar uma indicacéo geogréfica. A temética da indicacéo
geogréfica € uma area do direito de propriedade intelectual bastante discutida e aplicada em
regides vitivinicolas da Europa e dos Estados Unidos, mas quase desconhecida no Brasil. Essa
iniciativa por parte dos governos e empresas do setor vitivinicola tem efetivamente
estimulado uma nova forma de pensar e agir na regido do Vae dos Vinhedos, registrando-se,
assim, inovagOes e estratégias que estdo conduzindo esse espaco e suas pessoas a uma nova
era no processo de desenvolvimento regional. Também, existem poucos estudos sobre
indicac8o geogréfica e sua aplicacdo no setor vitivinicola brasileiro, em especial nos temas
ligados ainovacdo e as estratégias. A inovacdo e as estratégias de cooperacdo competitiva sdo
temas conhecidos, quando tomados isoladamente, mas a vinculacdo dessas tematicas
constitui-se num campo de investigacdo carente de exploragdo, principalmente quando se

procura utiliz& las no ambito interorganizacional, como € o caso desta pesquisa.

Espera-se que esta pesquisa possa contribuir tanto do ponto de vista académico como
prético, na medida em que se propde a delinear e testar um framework para andise das
inovacOes e das estratégias de cooperacdo competitiva. Na visdo académica, o trabalho evolui
no campo tedrico, na medida em que se faz a adaptacdo dos modelos de inovacdo como o de
Henderson e Clark (1990), expandindo sua aplicacdo para as inovagOes de processo,
distribuicdo e gestdo, e de Giget (1997), adicionando-se um novo tipo de inovagdo, a
“inovacéo de gestdo” e de Afuah e Bahram (1995), ao se propor a inclusdo dos concorrentes
na andlise da rede de valor da empresa inovadora. Na préatica, a pesquisa contribui ao explorar
melhor as acles estratégicas e inovadoras desenvolvidas para a obtencdo da indicacéo de

procedéncia, gerando informagdes ao processo de tomada de decisdo do arranjo produtivo
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vitivinicola regional, em especial, as relativas a outorga futura da denominagdo de origem

para os vinhos finos do Vale dos Vinhedos.

O contexto do tema exposto acima nos permite formular a seguinte questéo de
pesquisa: como sdo desenvolvidos 0s processos de inovagdo e de estratégias de cooperacao

competitiva nas vinicolas do Vale dos Vinhedos que possuem indicacdo de procedéncia?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Propor um framework para andlise das inovagOes e das estratégias de cooperacdo
competitiva e testdlo nas vinicolas que possuem Indicacdo de Procedéncia Vale dos
Vinhedos.

1.2.2 Objetivos Especificos

Para atingir os propésitos da pesquisa tém-se 0s seguintes objetivos especificos:
a) Delinear um framework para andlise das inovagdes e das estratégias de cooperacdo
competitiva;

b) Identificar as inovagBes desenvolvidas pelas vinicolas para a obtencdo da
Indicacéo de Procedéncia Vale dos Vinhedos, determinando suas intensidades e

impactos na rede de valor;

c) ldentificar as estratégias de cooperacdo competitiva formuladas pelas vinicolas
estudadas;

d) Analisar as inovagles e as estratégias de cooperacdo competitiva desenvolvidas

pelas vinicolas com IPVV aluz do framework proposto.



1.3 ESTRUTURA DO TRABALHO

A pesquisa esta estruturada de forma a propiciar ao leitor uma visdo global da temética
estudada. No capitulo 1 apresenta-se a introducdo, com a contextualizacdo do tema, a

identificacdo e justificativa da problemética tedrica e empirica e 0s objetivos.

No capitulo 2 sdo apresentadas as teorias que embasam a pesquisa, concentrando-se o
referencial tedrico em dois eixos tematicos. inovacdo e estratégias. No subitem 2.1,
apresentacse 0 referencial de inovagdo, dando-se maior énfase as Oticas da teoria
evolucionaria e do processo interativo, visdes tedricas que embasam a pesquisa. O referencial
tedrico de estratégias esta dividido em trés abordagens: estratégias de competicdo, cooperacdo
e cooperacdo competitiva (coopeticdo). Nas estratégias de competicdo apresentam-se 0S
modelos prescritivos (estratégias deliberadas), descritivos (estratégias emergentes) e
configuracional; nas estratégias de cooperacdo apresentam-se as principais configuracoes
interorganizacionais, e as estratégias de cooperacdo competitiva sdo estudadas a partir de
model os de comportamentos estratégi cos competitivos e cooperativos, simultaneos. No Ultimo
subitem deste capitulo apresentamtse, resumidamente, as teorias que embasam a pesguisa € a
proposta de um framework o qual seré testado a partir da andlise das inovagdes e estratégias,

em capitulo posterior.

No capitulo 3 descreve-se a metodologia, apontando-se o delineamento da pesquisa, a
populacdo e amostra, e 0 plano de coleta e analise dos dados. No capitulo 4 caracteriza-se 0
mercado da vitivinicultura em nivel mundia, naciona e estadual, com base em fontes
secundarias de pesquisa. No final do capitulo apresentamse dados sobre os perfis dos
arranjos produtivos da Serra Galcha e do Vae dos Vinhedos. Neste mesmo capitulo
apresentam-se referéncias sobre indicacfes geogréficas, relatando os principais acordos
existentes para a matéria e 0s conceitos e classificacbes por eles definidos.
Concomitantemente apresentam-se as principais experiéncias em indicagdes geogréficas em
nivel mundial, em especial para o setor vitivinicola, relatando-se a experiéncia da obtencdo da

Indicagéo de Procedéncia Vae dos Vinhedos.

No capitulo 5 apresentam-se os resultados da pesquisa por empresa, seguindo-se o
protocolo de entrevistas e o referencial tedrico. O capitulo esta estruturado para apresentar 0s
dados sobre a indicacdo de procedéncia, as inovagdes e as estratégias de cooperacéo

competitiva de cada uma das vinicolas estudadas. No capitulo 6 testa-se 0 framework



proposto realizando-se a andlise das inovagdes e das estratégias de cooperacdo competitiva, na
tentativa de estabelecer as principais conexdes de naturezas tedrica e empirica vinculadas ao

problema de pesquisa e responder aos objetivos da pesquisa.

No capitulo 7 apresentam:se as conclusdes, as recomendacdes para pesquisas futuras e
alimitacdo do estudo. Na parte final, listamse as referéncias e apresentam-se 0s apéndices e 0
anexo que subsidiam a pesquisa.



2 REFERENCIAL TEORICO

Neste item estéo apresentadas as abordagens tedricas de inovagdo e de estratégias que
déo suporte a pesguisa. Inicialmente, aborda-se 0 tema da inovacdo enfocando-se a teoria
evolucionaria e a corrente do processo interativo. Na seqiiéncia, apresenta-se o contexto das
estratégias nas Oticas da competicdo, da cooperacdo e da cooperagdo competitiva
(coopeticdo). No final do capitulo, aponta-se o referencial tedrico utilizado na pesquisa e
propde-se um framework para andlise das inovagcbes e das estratégias de cooperacdo

competitiva.

2.1. INOVACAO

O objetivo desse tépico é apresentar o entendimento da inovagdo segundo o0s
pressupostos da abordagem evolucionaria e do processo interativo, por ser a teoria de base
desta pesquisa. Contudo, parte-se de conceitos basicos para compreender a inovacéo e seu

significado na abordagem neocléssica.

O interesse pela mudanca inovadora tem sido demonstrado, nos Gltimos anos, pelos
trabalhos de Schumpeter (1982; 1985), Nelson e Winter (1982), Dosi (1988; 1991), Freeman
(1987; 1988), Lundval (1988; 1992), que procuram explicala como um processo
evolucionario, dinamico e complexo, intensificado pelas relacdes intra e interfirmas. Seus
estudos compdem os pressupostos tedricos da abordagem evolucion&ria e interativa de
inovacdo, que se apresentam contrarios a visdo linear e exdgena proposta pela abordagem

cléssica
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2.1.1 Conhecimento, Progresso Técnico e Tecnoldgico e Desenvolvimento

Até o século XVII o processo de inovacdo era informal e baseado no empirismo,
tendo como objetivo a resolucéo de problemas de ordem técnica. Seu carédter era puramente
artesanal e sua evolugdo estava ligada diretamente as necessidades de ordem econémica,
distanciada da atividade cientifica. O processo de resolucdo de problemas era baseado na
experiéncia pratica e no desempenho de habilidades especificas do proprio trabalhador, o qual
corrigia 0s erros e buscava solucles técnicas geradas pelo conhecimento empirico (ou
técnico), a partir de informagdes, simplesmente, de como fazer as coisas — know-how. Foi
somente a partir do uso do conhecimento cientifico como fonte de resolugéo de problemas
gue o processo de inovacdo ganhou um cardter formal. O conhecimento cientifico € mais
universal, representando a decomposi¢do epistemol 6gica de diferentes atividades, derivado de
regras, axiomas logicos e verificacdo, indo além do saber fazer; quer responder do porqué dos
fatos e suas relagdes (DE BRESSON, 1987).

A aplicacdo dos conhecimentos técnico e cientifico a solucéo de problemas altera a
l6gica do desenvolvimento, tornando-o um processo sistémico. O conhecimento técnico,
comunicado através da prética, gera a técnica, o que conduz ao progresso técnico, enquanto o
conhecimento cientifico, comunicado através da linguagem, gera a tecnologia, ultrapassando a
no¢cdo de como fazer a acdo para identificar as razdes por trés do fendbmeno, o que leva ao
progresso cientifico. A conjugacdo da técnica de producéo a ciéncia gera novas tecnologias,
entendida como a técnica desenvolvida a partir do discurso cientifico; é a técnica que escapa
do empirismo, envolvendo o como fazer e as razbes para fazer, desenvolvida a partir da
dimensdo intelectual, que sO se concretiza gragas a um processo cientifico anterior, de
maturacdo de idéias e de busca de soluctes respaldadas por principios tedricos previamente
definidos. O modo de realizar as operaces integra um corpo de conhecimento tedrico- prético,
acelerando o ritmo do desenvolvimento: o progresso tecnol6gico vem somar-se ao progresso
técnico (DE BRESSON, 1987).

Segundo Zawislak (1996), atransformacdo do conhecimento em desenvolvimento
processa-se atraves de diferentes interagcbes. A geracdo de novos conhecimentos é uma
atividade especifica, que conduz ao progresso, e este, ao desenvolvimento. O conhecimento
empirico gera a técnica e conduz ao progresso técnico, e o conhecimento cientifico, aliado a
técnica, gera novas tecnologias, conduzindo ao progresso tecnolégico. A transformacédo do
conhecimento em desenvolvimento é perceptivel através de inovagles, sejam técnicas ou

tecnol 6gicas.
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O desenvolvimento da atividade produtiva se da através de modificacOes feitas nas
técnicas e nas tecnologias, 0 que significa uma nova base de conhecimentos empiricos e
cientificos, representados por novos métodos, novas técnicas e linguagens, novas condicdes
de trabalho, indicando um avanco em relacdo a uma situacéo anterior. Em outras palavras,
tratacse de um conjunto de transformacOes que modificam comportamentos e integram
progressos, principalmente das técnicas e da tecnologia. E a partir da difusdo de C&T e de
P&D, no caso das empresas, que o desenvolvimento socioecondmico tem registrado aumentos
qualitativos e quantitativos (ZAWISLAK, 1996).

2.1.2 Descobrimentos, | nvencoes e | novagoes

Os descobrimentos, as invengdes e as inovagdes apresentam diferencas importantes.
Um descobrimento responde a uma racionalidade cientifica, buscando a verdade, ou proximo
a ela, mas ndo tem, necessariamente, um efeito econémico. A invengdo, aém de ser uma
novidade, corresponde a uma racionalidade técnica e os resultados econdmicos ndo sdo
considerados a priori. A inovagdo, por outro lado, responde a uma racionalidade econémica,
devendo ser comercializavel e ter utilidade de mercado. Invencéo é a ocorréncia de umaidéia
de novo produto ou processo, enquanto a inovacdo € a comercializacdo dessa idéia
(FAGERBERG, 2003). Conseguentemente, tanto o descobrimento como as invengoes
constituem apenas parte do processo inovativo, sendo considerados el ementos necessarios,

mas ndo suficientes para que se processe a inovaco.

Embora a demanda econdmica sga o incentivo primordia a inovagdo, as
possibilidades de progresso estdo condicionadas, em alguns casos, também a natureza técnica
do problema. Enquanto as invengdes podem ser desenvolvidas em qualquer lugar, como em
universidades, as inovagbes ocorrem muito mais em firmas na esfera comercial. Para
transformar uma invengdo numa inovagdo a firma necessita, normalmente, combinar
diferentes tipos de conhecimento, capacidades, habilidades e recursos (FAGERBERG, 2003).
Muitas vezes, tecnologias viaveis do ponto de vista técnico podem ter de esperar as condicdes
econdmicas apropriadas para sua aplicacdo comercial, como € o caso de fontes alternativas de
geracdo de energia, que se relacionam mais diretamente ao preco do petréleo do que com
circunstancias técnicas. 1sso reforca o papel do inovador, chamado de empreendedor por
Schumpeter (1985).
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2.1.3 A Inovacéo na Abordagem Neoclassica

A teoria econbmica neoclassica tem como pressupostos bésicos o equilibrio de
mercado, a maximizagao de resultados e a racionalidade plena, a partir dos quais a economia
apresenta mudancas nas condicdes de oferta e procura, atingindo novos pontos de equilibrio,
sem se considerar desequilibrios no mercado. O equilibrio de mercado e a maximizagdo de
resultados seriam possiveis gracas ao comportamento plenamente raciona dos diferentes
agentes, 0s quais conhecem todas as alternativas de escolha e suas conseqiéncias e, assim,
tomam decisfes otimas. Segundo 0 main-stream neocldssico todas as firmas seriam
perfeitamente racionais, realizando suas atividades com a mesma combinagdo dos fatores, o
gue levaria a um estado de equilibrio. Contudo, a realidade econémica mostra que os agentes
econdmicos sdo diferentes uns dos outros, inviabilizando a hipotese gera da fungdo de

producédo com lucro maximo e equilibrio.

A microeconomia neoclassica considera que a modificacdo qualitativa na
combinacao dos fatores de producdo desencadearia o desenvolvimento tecnol 6gico. Considera
ainda a tecnologia como um fator exdégeno a economia. Essa abordagem, na medida em que
descreve a organizac@o e o ambiente como duas entidades distintas e separadas, prescreve
relacdes lineares entre causa e efeito, desconsidera as influéncias externas sobre os tomadores
de decisdo e também ndo é capaz de incorporar o ator central dafirma- o empreendedor-, que
tem um papel importante em trés aspectos. na decisdo de inovar, na aquisicdo e exploracéo de
informagdes e na organizagdo e coordenacéo da producdo (SCHUMPETER, 1982).

Schumpeter (1982), em razéo de sua heranca neoclassica, descrevia a economia como
estacion&ria, apresentando o processo de inovagdo atraves do fluxo circular. Segundo o autor,
atendéncia do sistema econdémico € para uma posic¢ao de equilibrio, o que propicia meios para
a determinacdo de preco e da quantidade de bens. Acreditava, ainda nessa fase neoclassica,
gue as empresas imitadoras também inovam a partir de melhorias na inovacéo original, dando
origem ao processo inovagdo- imitacdo-difusdo, o qual € continuo e lucrativo para todos.

A teoria neoclassica ndo apresenta mecanismos capazes de explicar os processos de
mudancas inovadoras, 0 que conduziu os pesquisadores ao desenvolvimento de uma nova

abordagem - ateoria evolucionéria, cujos pressupostos sdo descritos abai xo.
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2.1.4 A Inovagdo na Abordagem Evolucionaria

A teoria evolucionaria pressupde que o sistema econémico tende a exibir dinamicas
ndo lineares e trgjetdrias multiplas, apresentando como idéias centrais:

a) foco nas propriedades do sistema econdmico, cuja dindmica € internamente
alimentada pela persistente emergéncia de inovagbes em produtos, processos de
producéo e formas de organizagao;

b) busca e desenvolvimento subjacentes a tais inovagGes sdo enddégenos as
atividades de agentes econdmicos, sendo conduzidos pela percepcdo de
oportunidades ndo exploradas, motivadas pela expectativa de se apropriar de
beneficios econdmicos da propriainovagao;

C) as caracteristicas gerais da economia sdo processos descentralizados de erros,
descobertas ndo palpaveis, aprendizado atamente imperfeito e formas de
competicdo que exercem recompensas econémicas diferenciadas e punicdes em
relacdo aos agentes heterogéneos;

d) incorpora procedimentos de aprendizagem em nivel individual dos agentes,
cujos resultados podem ser, a partir dai, reproduzidos e difundidos, via processo de
selecdo de mercado, fundamentados na competitividade diferencial desses mesmos
agentes e através da observagdo, aprendizado e imitagdo, por outros agentes (DOSI,
1991, p. 354).

A teoria evolucionista, conhecida também como “neo-schumpeteriana’, constitui um
corpo tedrico aternativo para o estudo da firma. Surgiu a partir de diferentes visdes
alternativas a teoria ortodoxa propostas por diversas correntes de estudo, tais como a natureza
da firma (COASE, 1937), a quebra do fluxo circular e a importancia do empreendedor
(SCHUMPETER, 1982; 1985), as teorias comportamentais, enfocando racionalidade limitada
no processo de tomada de decisdo (SIMON, 1979), e a economia dos custos de transagéo
(WILLIAMSON, 1985). No estudo da inovacdo na abordagem evolucion&ria destaca-se
Schumpeter (1982; 1985), que buscou explicar o funcionamento do fluxo circular de
desenvolvimento econdmico a partir do papel do empreendedor no processo de inovagéo. A
contribuicdo de Schumpeter (1985) para o processo de inovacao foi pioneira, porgue com seus
estudos, ciéncia e tecnologia, que, pelos padrdes da teoria neocl assica, apresentavam se como
variaveis exogenas do sistema econdmico, tornaramse enddgenas, passando a ser
consideradas elementos primordiais do processo de acumulagdo capitalista Destacam-se
também Nelson e Winter (1982), que iniciaram uma linha de investigacéo apoiada nas idéias
de Schumpeter (1982) e nas propostas da biologia evolucionista, langando as bases para a
reconstrucdo da teoria da firma. E Freeman (1988), que resgatou a contribuicdo de

Schumpeter no sentido de incorporar o progresso técnico como variavel-chave do processo
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evolucion&rio da firma e do mercado, buscando mostrar que a difuso de inovacfes esta no

centro dos movimentos ciclicos da economia mundial.

Ao contr&rio das teorias cléssicas, com a preocupacdo de caracterizar estados de
equilibrio, ateoria evolucionaria surgiu com a proposta de pensar 0s processos de mudanca na
estrutura econémica segundo uma abordagem gque €, a um s6 tempo, holistica, sistémica e

evolucionaria

Holistica, tanto no sentido de que a totalidade apresenta um comportamento que néo
pode ser deduzido meramente pela agregacdo de suas partes constitutivas, como no
sentido de que as préprias partes ndo podem ser individualmente estendidas
separadamente das relagdes que mantém umas com as outras e que constituem a
totalidade; sistémica e evolucionaria, no sentido de que o sistema sdcio-econdmico
sob investigagdo é concebido como estando sempre em um estado de fluxo e
mudanca qualitativa, na medida em que seus elementos constitutivos alteram seu
comportamento em relacdo aos demais e ao ambiente extra-sistémico (FREEMAN,
1988, p.4).

Na teoria evolucionaria as inovacdes significam o emprego difererte da oferta de
meios produtivos existentes no sistema econdmico. Para Schumpeter (1985), a mudanca
revolucionaria é o objeto de estudo do desenvolvimento econdmico, na forma de “destruicéo
criadora’. O autor afirma que o empreendedor € considerado o fendmeno fundamental do
desenvolvimento econdémico porque |he cabe o processo de criagdo através de novas
combinagdes dos fatores produtivos. Segundo o autor, as mudancas requerem lideranca, pois,
fora do fluxo circular, os individuos estdo desprovidos das regras de conduta para as suas
decisdes; € mais dificil fazer algo novo do que fazer o que é conhecido e testado pela
experiéncia.

Baseado nos pressupostos da teoria evolucionéria, Schumpeter (1985, p.55) define
inovagdo como um processo caracterizado pela descontinuidade com o que esta estabelecido,

através de

novas combinacdes que sdo concebidas pelaintroducdo de um novo bem; introdugéo
de um novo método de producdo; a abertura de um novo mercado; a conquista de
uma nova fonte de matéria-prima; do estabel ecimento de uma nova organizagdo de
qualquer industria, como a criagdo de uma posi¢ao de monopdlio.

Assim, seguindo os pressupostos de Schumpeter (1985), as inovagbes podem ser
classificadas em cinco tipos: novos produtos, novos métodos de producao ou processos, novas
fontes de oferta de insumos ou matérias-primas, novos mercados e novas formas de

organizacdo dos negdcios.
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Destacam-se como neo-schumpeterianos Nelson e Winter (1982) e Dos (1982; 1988;
1991), que explicam as bases da teoria evolucionaria por fatores considerados como
Impulsionadores da inovagdo: rotinas, habilidades e aprendizado. Segundo os autores, os
model os evolucionarios contribuiram para alavancar o interesse crescente sobre o dinamismo,
as descontinuidades e as variavels emergentes nos sistemas econdmico e organizacional,

incorporando a mudanga tecnol 6gica num processo decisorio de racionalidade limitada.

Nelson e Winter (1982, p. 331) afirmam que as firmas sdo heterogéneas, dado o fato

de que nenhum agente é perfeitamente racional:

A habilidade, o aprendizado e a rotina sdo fatores que explicam esta
heterogeneidade. A partir de uma dada habilidade, uma firma estari ou ndo apta a
realizar uma atividade e, se ndo estiver, deverd adquirir o conhecimento minimo
necessério para realizar a aividade, ou seja, devera aprender. Estando de posse das
capacidades para realizar a atividade, a firma podera executé-la, segundo um roteiro
prescrito de acdes e reacdes, que com o tempo tera sido transformado em uma rotina
pelafirma, possibilitando a execucéo de tarefas de modo praticamente inconsciente.

Segundo os autores, uma das formas de diferenciar as organizagdes € pelas rotinas em
gue estdo engajadas no fornecimento de produtos e servigos. O termo “rotind’ € utilizado
“como um padrdo repetitivo de atividades de uma organizagcdo, para uma habilidade
individual, visando a monétona eficiéncia em uma organizacdo” (NELSON; WINTER, 1982,
p.332).

Para Nelson e Winter (1982, p. 340):

A maneira como a rotina funciona na organizacdo pode contribuir paraaemergéncia
da inovacdo, que surge na forma de problemas ou anomalias nas rotinas
preval ecentes; ainovagdo nas rotinas organizacionais consiste, em grande parte, em
novas combinacdes da rotina existente, sendo entendida como um processo
incremental. A sobrevivéncia e o crescimento dafirma estdo ligados a sua habilidade
de aprender como alterar suas rotinas de agéo.

Dos (1991) aponta que o desenvolvimento da firma e sua capacidade de responder as
mudancas dependem de quatro fatores fundamentais. aprendizado e rotina, path dependency,
ambiente e selecdo e competéncias centrais (core competences), 0s quais sdo caracterizados

como:
a) aprendizagem e rotinas: a aprendizagem é um processo no qual a repeticdo e a

experimentacdo levam a que, ao longo do tempo, as tarefas sejam efetuadas de

forma mais rapida e melhor e as novas oportunidades operacionais sgam
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efetivamente experimentadas. A aprendizagem é cumulativa e coletiva e depende,
fundamentalmente, de rotinas organizacionais codificadas ou tacitas. As rotinas

constituem o fator determinante do comportamento das firmas,

b) path dependency: a evolucéo da firma ndo €, necessariamente, lenta e gradual,
nem aleatdria, ou sgja, afirma evolui num sentido determinado pelas competéncias
acumuladas e pela natureza de seus ativos especificos,; ela acumula competéncias
com base nos conhecimentos adquiridos e ndo se desvia de sua trajetoria, a ndo ser

por mudancgas na conjuntura econdmica ou na natureza da tecnologia;

c) ambiente e selecdo: os evolucionistas rejeitam a idéia de que os mercados séo
dotados da capacidade de eliminar eficazmente as firmas incapazes de se
comportar segundo o principio da maximizacdo de lucros; os autores propdem o
principio da pluraidade de ambientes de selecdo, o qual permite explicar a
existéncia de tragjetdrias tecnologicas diferentes e a grande variedade de estruturas
de mercado e de caracteristicas institucionais dos ambientes nos quais as firmas

evoluem;

d) competéncia central (core competence): a competitividade de uma empresa numa
determinada atividade é definida como sendo um conjunto de competéncias
tecnologicas diferenciadas, de ativos complementares e de rotinas. Ta
competéncia €, geralmente, Unica e ndo transferivel, conferindo a firma um carater

Unico e diferenciado.

Dos (1991) afirma que as inovagfes implicam rovas solugdes técnicas em produtos,
processos e organizagOes, as quais sao decorrentes do processo continuo de mutagoes,
acarretando para cada firma um empecilho ao atendimento de um mesmo e Unico estado geral
de equilibrio. Segundo o autor, as oportunidades de pesquisa e as solucfes de problemas
dificilmente serdo as mesmas de uma firma para outra, dadas as diferentes competéncias e
herancas genéticas de cada uma. Essencialmente, “inovagéo diz respeito a busca, descoberta,
experimentacdo, desenvolvimento, imitacdo e adocdo de novos produtos, Novos processos de

produc&o ou novas formas organizacionais’ (DOSI, 1988, p. 222).

Na l6gica evolucionaria, as inovagbes consistem de novas combinacOes de idéias
existentes, capacidades, habilidades e recursos. O crescimento da complexidade para obter
novos conhecimentos e recursos faz com que as empresas dependam, muitas vezes, de fontes

externas para sua atividade inovativa. Isso explica por que algumas nacles, regides e
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organizagdes sdo mais inovadoras do que outras.

Assim, entende-se que na abordagem evoluciondria as vantagens competitivas sdo
decorrentes de um processo de inovagdo construido ao longo do tempo e desenvolvido via
interacOes entre empresas, stakeholders que compdem a rede de valor e as instituicdes que

participam do ambiente institucional .

Os avancos da teoria evolucion&ria para explicar a inovagdo conduziram a novos
modelos, que consideram a dinamica do processo de inovacdo e as relagdes intra e
interfirmas. Em raz&o disso, em anos recentes, tem surgido na literatura de inovacéo uma
corrente de estudo conhecida como “processo interativo de inovagdo”, a qual descreve a
Inovag&o como um processo produzido por interagdes entre influéncias estruturais e agoes dos

individuos, que ocorrem simultaneamente. Essa perspectiva é apresentada no item a seguir.

2.1.5 O Processo Interativo de I novagao

A perspectiva do processo interativo de inovagdo tem obtido maior popularidade em
anos recentes, visto que investiga a natureza do processo de inovagao examinando como e por
gue as inovagdes emergem, desenvolvem, crescem e terminam, bem como as relagdes entre
produtores, usuarios e institui¢des. Cada vez mais, ainovagdo representa o desenvolvimento e
a implementacdo de novas idéias de pessoas e organizagdes que mantém transacbes como
diferentes stakeholders. Tais interpretacfes refletem o interesse crescente Nnos pProcessos por
meio dos quais as idéias e as préticas sdo criadas, desenvolvidas e reinventadas
(SLAPPENDEL, 1996).

A visdo interativa de inovacdo € a base para muitas elaboracBes conceituais
relacionadas ao processo inovador, que considera 0 aumento da complexidade, a importancia
de fontes de conhecimento externa a organizacao e as relagfes intra e interinstitucionais para
0 sucesso da inovacdo. Alguns modelos sdo referéncias nessa &rea, como 0s que tratam de
sistema naciona de inovacdo (FREEMAN, 1987; LUNDVALL, 1988; 1992), sistemas locais
de inovagdo (CASSIOLATO; LASTRES, 1999; 2003) e os relativos a cadeias produtivas,
clusters, redes e empresas (PORTER, 1990; 1998; CASSAROTO FILHO; PIRES, 1995;
LORANGE; ROSS, 1995)).

Uma das primeiras definicbes de "sistema nacional de inovagdo" foi proposta por

Freeman (1987) no seu estudo sobre o Jap&o, no qual o associa a rede de ingtitui¢es dos



setores publico e privado, cujas atividades e interaces permitem iniciar, modificar e difundir
novas tecnologias. Uma importante contribuicdo foi proposta por Lundvall (1988) em uma
publicagcdo sobre as interagcBes do sistema de producdo, usuério-produtor e entre laboratérios
de P&D e institutos tecnol égicos. Nesse sentido, Lundvall (1992) considera que um sistema
de inovacao € constituido por um conjunto de agentes e interacdes em determinado marco de
producéo, difusdo e utilizagdo de novos conhecimentos circunscritos aos inter-
relacionamentos de uma determinada fronteira geografica. Anderson e Lundvall (1988)
sugerem que o sistema nacional de inovagdo € um processo cumulativo de aprender-fazendo,
aprender-usando e aprender-interagindo; realcam, assim, o papel do conhecimento, das
habilidades e capacidades e das interagcbes com 0 mercado. O sistema nacional de inovagéo,
entendido num sentido amplo, abrange as instituigdes que influenciam a introducéo e difusdo
de novos produtos, processos e sistemas na economia nacional, como os departamentos de
investigagdo, os ingtitutos tecnologicos e as universidades, bem como os sistemas de
producdo, de marketing e de financas das empresas (EDQUIST; LUNDVALL, 1993).

Alguns autores tém procurado estudar os sistemas de inovagdo ao nivel local - sistema
local de inovacdo (CASSIOLATO; LASTRES, 1999; 2003; LASTRES; CASSIOLATO,
2002). Esses autores argumentam que, no interior de um dado pais, as véias regifes e
arranjos produtivos que o constituem evoluiram de modo diverso, em razéo de caracteristicas
proprias, como as econémicas, culturais, politicas, pelo que se diferenciam umas das outras.
Segundo Lastres et a. (1998), o sistema local de inovagdo parece oferecer uma melhor
possibilidade de compreenséo do processo de inovagdo na diversidade que se considera existir
entre os diferentes paises e regides, tendo em vista seus processos historicos especificos e seus
desenhos politicos institucionais particulares. Trata-se de um referencia que permite o estudo
do processo inovativo em seus diferentes e especificos niveis. Tal quadro de referéncia esta
baseado em aguns conceitos fundamentais - aprendizado, interacBes, competéncias,
complementaridades, selecdo - que enfatizam significativamente os aspectos regionais e
locais. Para os autores, a dimensdo local constitui-se em um fator determinante da capacidade

inovativa.

Edwards (2000) afirma que no processo interativo de inovacdo a tecnologia é vista
como sendo o reflexo de incertezas inerentes as interagbes sociais entre grupos de
competidores envolvidos na introducdo de novas préticas e rotinas, nas dimensdes

tecnoldgicas e organizacionais, que podem reforcar ou modificar um arranjo institucional.
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Segundo o autor, termo “processo interativo de inovagdo” € comum no campo da inovagdo e

tem sido usado para descrever as atividades inovadoras intra e interfirmas.

A adocdo da perspectiva do processo interativo reflete uma interpretacdo dinémica da
inovagdo em organizagdes, reconhecendo a participacdo e a influéncia de uma série de
instituicles sociais. O processo interativo de inovacdo é construido segundo o pressuposto de
gue os individuos, como agentes da atividade humana, sdo influenciados por formas
preexistentes de estruturacéo e impulsionados a interpretar o que deveria ser dado no futuro.
Esta teoria presume que os individuos aprendem um repertorio coletivo de cognicdes,
estruturas normativas e de padrfes de comportamento; as regras e 0s recursos sao delineados

pel os agentes para a producéo e reproducdo do sistemasocial.

Na visdo do processo interativo a inovagao ndo € o resultado de uma acdo individual,
mas reflete a continuidade ou a modificagéo de regras e recursos resultantes do produto da
conduta humana num conjunto organizacional. Assim, 0 processo de inovagao representa a
interseccdo de estruturas de significac@o, legitimacdo e dominagéo existentes numa rede de
relaces sociais, as quais estdo inseridas no sistema organizacional preexistente, nos sistemas

ambientais, historico e cultural, como também no contexto politico em que a empresa opera.

Giget (1997), ao estudar o processo de inovagdo, constata que €, geralmente,
representado de forma simplificada, contendo P&D, de um lado, e o marketing, de outro,
ligado a0 meio pela producéo. (Fig. 1). Isso denota uma cadeia de inovagdo tradicional, na
gual ainovacdo é resultado de dois fluxos: um de P&D em direcdo a producéo e a0 mercado,
denominado technical push, e um fluxo oposto, do mercado em diregdo a producdo e P&D,
chamado de market pull. Nesse sentido, a inovagcdo é consegiiéncia do desenvolvimento da
ciéncia e da tecnologia exdgenos ao sistema econdmico e sociad e da demanda de mercado.
Contudo, segundo 0 mesmo autor, a inovagao nao pode ser considerada o resultado de um
processo linear, que inicia com a pesquisa basica, passa pela pesquisa aplicada e termina com
0 desenvolvimento de um novo produto ou processo. O processo inovativo ndo é determinista
nem segue uma férmula pronta, mas é socialmente construido pelos atores envolvidos ou
interessados na geragéo da inovagdo. O processo inovativo deve ser entendido como uma
série de interagbes e trocas entre pesguisadores, usudrios, técnicos, cientistas, governo e
empresas, 0S quais constituem a rede de inovagdo. O processo de formagdo de estratégias
surge com a percepcdo de que o desenvolvimento de novos produtos, processos e gestdo nao
acontece, apenas, dentro dos limites de uma organizac&o isolada, mas envolve muitos atores e

trocas constantes entre eles.
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Figura 1 - A cadeia deinovagdo no processo tradicional

Fonte: GIGET, M. Technology, innovation and strategy. | nternational Journal of Technology Management, v.
14, n.6-7-8, p.623, 1997

2.1.6 Frameworks para Analise das | novagtes

Giget (1997) apresenta um framework para andise das inovagdes abordando os tipos
de inovacdo e sua interacdo com as diversas areas organizacionais. Para o autor (p.627),
“inovagdo ndo esta limitada estritamente a esfera técnica’; as inovagdes mais promissoras sao
aquelas que reposicionam as firmas em termos de competitividade, usando 0s recursos
financeiros e humanos tdo bem como os relacionamentos que existem entre as diferentes areas
de suas competéncias técnicas. O autor demonstrou, através do “tridngulo da inovacdo
técnica’ , que as competéncias técnicas em P&D, producdo, marketing e vendas conduzem a
trés categorias de inovagdes técnicas:. em produto, em producdo (processos) e em distribuicéo.
O autor propde também o “diamante da inovacdo total” , que apresenta as multiplas facetas da
inovacdo através da comunicacdo entre as diversas funcdes da empresa: recursos humanos,
P&D, marketing e vendas, producéo e recursos financeiros (Fig. 2). Neste sentido, Giget

(1997) trabalha a idéia de processo interativo em nivel organizacional.
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Figura 2 — Diamante da inovacéo total

Fonte: GIGET, M. Technology, innovation and strategy. | nternational Journal of Technology Management,
v. 14, n°.6-7-8, p. 628, 1997.

Tang (1998) define inovagdo como um processo de criagdo e realizacdo de projetos
com o objetivo de desenvolver e comercializar novos produtos, processos ou servigos. O autor
afirma que o tipo, qualidade e quantidade de inovaces dependem dos meios ambientes
interno e externo. O autor pressupde que as inovagdes em produtos, Processos e Servigos
decorrem das variaveis do ambiente institucional externo, de informagdes e comunicagdes que
fluem da empresa e do mercado, as quais s80 importantes para as orientagdoes e o suporte

interno, o comportamento e a integracéo, os projetos de criacdo e realizacdo de conhecimentos
e habilidades.

Rogers (1995) aponta que as inovagdes organizacionais dependem das caracteristicas
individuais do lider, caracteristicas internas e da estrutura organizacional e das caracteristicas

do ambiente externo da organizagéo, conforme Figura 3.
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Variaveis Independentes Variavel dependente

A) Caracteristicas Individuais do
Lider
1.Atitude em relagdo a
mudanca(+)

B) Caracteristicas Internasda

Estrutura Organizacional X
1. Centralizag&o (-) EE— INOVAGAO
2. Complexidade (+) ORGANIZACIONAL

3. Formalizacéo (-)
4. Integratividade (+)
5. Organizacional slack(+)
6. Tamanho (+)
C) Caracteristicas Externas da
Organizacao
1. Sistema Aberto(+)

Figura 3— Caracteristicas estruturais einovacdo or ganizacional
Fonte: ROGERS, Everett M. Diffusion of Innovations. 4° ed.. New York: Simon & Schuster, 1995.

Alguns autores procuram definir o tipo de inovagdo segundo a intensidade em que
ocorre na empresa 0 seu impacto sobre a rede de valor. Albernathy e Utterback (1978)
classificam as inovagdes em incremental e radical. Para eles, as inovagdes incrementais
representam mudancas cumulativas em processos ou produtos, representando melhoramentos
menores ou simples gjustamentos a tecnologia corrente, ao passo que as inovagdes radicais
sd0 mudancas paradigmaticas, representando rupturas nas préticas e no conhecimento

existente.

Henderson e Clark (1990) ampliam o modelo proposto pelos autores citados
anteriormente apresentando quatro diferentes tipos de inovacdo - incremental, radical,
arquitetonica e modular - e seus impactos na capacidade competitiva das organizacOes, a
partir de duas dimensbes:. a) horizontal - que captura o impacto da inovagdo em componentes;
b) vertical - que captura o impacto na interligagdo entre os componentes. Para os autores, a
distincdo de inovacdo entre radical, incremental, arquitetdnica e modular € um problema de
grau. A matriz proposta (Fig. 4) sugere que uma dada inovacdo pode ser menos radical e mais

arquitetonica, ndo que o mundo da inovacao pode ser dividido em quatro quadrantes.
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Core Conceitos

N&o altera INOVAC AO INOVAGAO
. MODULAR
Core conceitos INCREMENTAL
X
INOVAQAO INOVAQAO
Componentes
altera ARQUITETONICA RADICAL

Reforca Destr oi

Figura 4 — Framework para definir inovacdo

Fonte: HENDERSON, R.M. e CLARK, K. B. Arquitectura innovation: the reconfiguration of existing product
technologies and the failure of established firms. Administrative Science Quarterly, v.35, p. 12, 1990,
p.12.

Para Henderson e Clark (1990) os quatro tipos de inovacéo e suas caracteristicas sao:

a)

b)

Inovagdo incremental: introduz relativamente menos mudangas nos produtos
existentes, explorando o potencia do design estabelecido e, freqlentemente,

reforcando o projeto dominante e as capaci dades das firmas estabel ecidas;

inovacgao radical: é baseada num conjunto diferente de engenharia e principios
cientificos e, frequentemente, abre novos mercados e aplicaces potenciais. Este
tipo de inovagdo forga as organizagOes a se questionarem sobre a necessidade de
um novo conjunto de proposicies ao desenvolvimento de novas capacidades
técnicas e habilidades comerciais e a empregarem novas abordagens na solucéo de
problemas;inovacdo arquitetbnica: a esséncia de uma inovacdo arquitetbnica € a
reconfiguragdo de um sistema estabelecido, interligando os componentes
existentes de uma nova maneira, enquanto deixa intactos 0s conceitos

fundamentais do projeto dominante;

inovagcdo modular: representa a introducdo de novos conceitos fundamentais do
projeto de uma tecnologia, incluindo novos componentes, inseridos dentro de uma

arquitetura de produto, essenciamente sem modificagoes.
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Segundo os autores, ainovagao incremental tende a reforgar a posicéo competitiva das
firmas estabelecidas, desde que utilizem suas competéncias essenciais, as quais Sa0
construidas com base no conhecimento da arquitetura e dos componentes existentes. A
inovagdo radical, por outro lado, cria mudangas profundas nas firmas estabelecidas,
destruindo o conhecimento da arquitetura e dos componentes existentes e, por consequiéncia,

suas capacidades distintivas.

Afuah e Bahram (1995) apontam que, em geral, 0s pesquisadores, ao concentrarem
suas andises nos efeitos de inovagdo como um todo, estédo negligenciando os efeitos das
inovagOes nas competéncias e ativos de fornecedores de componentes e equipamentos,
consumidores e fornecedores de inovagbes complementares. Para 0s autores, uma inovagao
pode ser incremental para o inovador, em nivel de manufatura, e pode ser radical para os
consumidores, ou representar algo mais para os fornecedores de bens complementares. Essas
vérias faces de uma inovagdo em diferentes estégios da cadeia de valor adicionado sdo
denominadas de “hipercubo da inovacdo” (Fig. 5). Os autores apresentam uma versao
bidimensional do hipercubo da inovacéo partindo do modelo de Henderson e Clark (1990). O
eixo vertical permite classificar as inovacdes em radical (4), arquitetdnica (3), modular (2) e
incremental (1), e o eixo horizontal permite identificar o impacto dessas inovagdes nos

diferentes agentes da cadeia de valor agregada.

Afuah e Bahram (1995) apontam que as inovagdes podem gerar impactos ao longo da
cadeia de valor, ou sgja, fornecedores, consumidores e complementadores podem ser afetados

de forma diferente por uma inovagao, Como segue:

a) Clientes. h4, pelo menos, quatro areas onde a inovacdo tem impacto sobre o

cliente:

aprendizado: muitos produtos de alta tecnologia exigem que 0s usuarios

Invistam tempo e dinheiro para aprender como operar € manter os produtos;

externalidades positivas. 0 valor do produto para 0 seu proprietario aumenta
guando maior for o nimero de pessoas que 0 possui; como exemplo, a rede

telefbnica;
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Figura 5— Hipercubo da inovacéo
Fonte: AFUAH, A. N. e BAHRAM, N. The hipercube of innovation. Resear ch Policy, v.24, p. 53, 1995

compatibilidade com produtos complementares disponiveis no mercado: como
exemplo, o grande nimero de softwares disponiveis para um determinado tipo

de microcomputador;

ativos disponiveis ao cliente: em razéo da quantidade dos ativos disponiveis,
como instalagcBes, maguinas e equipamentos, as organizacGes podem ter

dificuldades de migrar para outros model os de produtos e processos;

b) Complementadores. o sucesso dos computadores pessoais ndo teria ocorrido se
ndo fosse pelas inovagdes complementares, como os softwares de planilha de

calculos e de processamento de textos;

c) Fornecedoras de componentes e equipamentos. algumas inovacgdes em produtos
de ata tecnologia dependem fortemente de inovagdes em componentes e
eguipamentos fabricados por fornecedores inovadores.

O referencial tedrico sobre inovagdo fornece as bases conceituais para o entendimento
e aplicacdo desta tematica na pesquisa. Parte-se do pressuposto de que para ser competitiva no
mercado global as empresas precisam inovar. Seguindo-se 0s autores evolucionarios
(SCHUMPETER, 1985; NELSON E WINTER, 1982; DOSI, 1988), entende-se que a
inovacdo € um processo evolucionario, dindmico e complexo, intensificado pelas relacbes

intra e interfirmas. Para inovar as empresas precisam mudar constantemente suas rotinas,
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desenvolver novas habilidades e aprendizagem considerando a inovacdo um esforgo enddgeno
da firma, mas intensificado pelas suas relacbes com outras firmas, o que potencializa 0 uso

dos recursos e ativos.

Os frameworks de inovacdo (HENDERSON; CLARK, 1990; AFUAH; BAHRAM,
1995; GIGET, 1997) sd0 as bases para a proposta do framework desta pesquisa. Os
framewor ks propostos pelos autores apresentam o estudo de um Unico atributo para a andlise
da inovacdo. Giget (1997), por exemplo, apresenta em su framework os tipos de inovacéo
mas ndo permite a andise da intensidade dessas inovagdes, o que fica evidente no framework
de Henderson e Clark (1990). Ja o framework de Afuah e Bahram (1995) permitem ampliar a
visdo de inovagao para visualizar seus impactos ao longo da rede de valor da empresa focal.
Esses modelos, apesar de limitados aos seus atributos de estudo, sdo fundamentais para a
andlise da inovacdo em nivel organizacional. Ao serem considerados na forma ©njunta
permitem uma visdo sistémica da inovagdo, motivo pelo qual serdo adaptados e incluidos em
um unico framework que pretende inter-relacionar esses trés atributos (tipos de inovagao,
intensidade e impactos na rede de valor da empresafocal), o qual estéa apresentado no final do

referencial tedrico (item 2.3).

Na medida em que se relaciona o potencia inovador da firma com suas relagoes
organizacionais e interorganizacionais, é fundamental a apresentacdo do contexto estratégico,
motivo pelo qual ser@o apresentadas no item a seguir as estratégias de competicdo,

cooperacao e cooperacdo competitiva (coopeticao).

2.2. ESTRATEGIAS ORGANIZACIONAIS E INTERORGANIZACIONAIS

As estratégias organizacionais e interorganizacionais serdo tratadas a partir dos
enfoques da competicdo, da cooperacdo e da cooperacdo competitiva. A visdo da competicao
descreve a estratégia segundo trés perspectivas - modelos prescritivo, descritivo e
configuracional -, nos quais estdo previstas diferentes combinactes de estratégias deliberadas
e emergentes e cujas referéncias estdo embasadas, de um lado, nos ensinamentos cléssicos de
plangjamento e posicionamento e, de outro, em propostas mais contemporaneas, como na
visdo baseada em recursos, empreendedorismo e cultura. Na visdo da cooperagdo, as
estratégias estéo representadas por diferentes configuragdes interorganizacionais, tendo como

pressuposto que os  relacionamentos entre os stakeholder estdo embasados em confiancae
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beneficios matuos A estratégia de cooperacdo competitiva € estudada com foco na
cooperacdo, mas huma logica competitiva, de tal forma que os relacionamentos
interorganizacionais estéo baseados num jogo de soma positiva, mas variavel entre os agentes.
E sob este dltimo enfoque, que serdo andisadas as configuragbes estratégicas
interorganizacionais realizadas pelas vinicolas do Vae dos Vinhedos para a obtencdo da
IPVV.

2.2.1 Estratégia de Competicdo: da visdo classica a dindmica configuracional

A abordagem das estratégias competitivas € a mais tradicional na area de estratégias e
tem como pressuposto que a empresa pode obter vantagens competitivas sobre os seus
concorrentes agindo de forma isolada no mercado. Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2000)
agrupam as estratégias competitivas em model os prescritivos (escola do design, plangjamento,
posicionamento) e modelos descritivos (visdo baseada em recursos, empreendedorismo,
aprendizado, ambiental, cultura e poder), os quais consideram as dindmicas da organizacéo e
do mercado e permitem a descricdo do processo de formagéo de estratégias a medida que este
se desdobra, reconhecendo seu dinamismo e flexibilidade. Um modelo emergente na érea de
estratégias competitivas € o da configuragdo estratégica, que abrange tanto o enfoque
prescritivo como o descritivo. O modelo configuraciona pressupde que a estratégia é uma
forma hibrida capaz de conjugar diferentes aspectos simultaneamente, de forma a compor

uma configuracdo adequada a postura estratégica da empresa.

2.2.1.1 Abordagens Estratégicas Deliberadas — model os prescritivos

Os modelos de formulacdo de estratégias competitivas estdo alinhados as premissas da
abordagem neocléssica, nos quais as organizagdes tomam decisdes Otimas visando a
maximizacdo de lucros e a minimizacdo de perdas. Segundo o pensamento de Allison (1969),
ao descrever 0 modelo racional, a estratégia apresenta consisténcia entre metas e objetivos
relacionados a uma acdo particular, visando a escolha de uma alternativa 6tima. Nessa |égica,
pode-se inferir que os estrategistas agem de forma plenamente racional, como se tivessem

conhecimento de todas as alternativas de escolha e suas consequéncias, sem considerar
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prescritivos do pensamento estratégico ligados ao plangamento estratégico e ao

posicionamento de mercado.

Na abordagem do plangamento estratégico as estratégias resultam de um processo
controlado e consciente de plangjamento formal, que prevé a fixacdo de objetivos e estratégias
deliberadas a partir da identificacdo e andlise das oportunidades e ameacas do ambiente
externo e da forgas e fraguezas em relagdo aos recursos internos. Ansoff (1983) identifica a
vantagem competitiva como um elemento-chave no plangamento estratégico, a qual exige o
desenvolvimento de capacidades para antecipar tendéncias e garantir bons resultados pela
diversificacdo de produtos e mercados. Andrews (2001) afirma que a empresa, através da
aplicagdo do modelo SWOT (forgas e fraquezas, oportunidades e ameagas), define estratégia
como um conjunto de objetivos, finalidades, metas, diretrizes e planos de acéo, postulados de
forma a indicar em que atividade se encontra a empresa, que tipo de empresa ela € ou desgja
ser. Na perspectiva do planejamento apresentam-se as contribuicdes de Henderson (1998, p.5),
gue conceitua “estratégia como a busca deliberada de um plano de acéo para desenvolver e
gjustar a vantagem competitiva de uma empresa’, e de Ansoff (1990, p.93), o qual define
estratégia como “regras e diretrizes para decisdo, que orientam o processo de desenvolvimento
de uma empresa’. Fichmann e Almeida (1991) apresentam um caso de plangamento
estratégico na préatica apontando as etapas do plano: diagnostico ambiental, definicdo da
missdo e Visdo; determinacdo dos objetivos, estratégias e metas, as quais conduzem aos planos

de acdo especificos para cada area funcional .

Na ¢tica do posicionamento de mercado, a estratégia é formulada a partir de uma
abordagem racional, focada na procura de indistrias atrativas, posicionamento ideal e defesa
desta posicdo pela construcdo de barreiras a concorréncia (PORTER, 1980). O processo de
formulacdo das estratégias €, portanto, de selecdo dessas posicOes genéricas com base em
cdculos analiticos, cujos resultados permitem a elaboracdo de estratégias genéricas (custo,
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diferenciacéo e enfoque), completamente deliberadas. Porter (1989, p.3) afirma que “a
estratégia competitiva deve surgir de uma compreensdo sofisticada das regras da concorréncia
gue determinam a atratividade da industria’. Diz ainda que “a base fundamental para o
desempenho acima da média em longo prazo é a vantagem competitiva sustentavel” (p.9), a
gual resulta da habilidade de uma empresa em lidar com as forgas competitivas melhor do que
0s seus rivais. Nessa abordagem, “estratégia é a criacéo de compatibilidade entre as atividades

da empresa. Seu éxito depende do bom desempenho de muitas atividades — e ndo apenas de
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umas poucas — e da integragdo entre elas. Se ndo houver compatibilidade entre as atividades,
ndo existira uma estratégia diferenciada e a sustentabilidade sera minima’ (PORTER, 1999,
p.73). O mesmo autor (1996) apresenta trés possiveis bases, ndo mutuamente excludentes, para
0 posicionamento de uma empresa, que devem ser consideradas como um nivel adiciona de
detalhamento das suas estratégias genéricas. variedade de producdo, atendimento de

necessidades de um grupo especifico de consumidores e acessibilidade.

2.2.1.2 Abordagens Estratégicas mais Dindmicas - modelos descritivos

O reconhecimento dos limites da racionalidade instrumental abriu caminho para o
desenvolvimento de novas abordagens estratégicas, conhecidas como “modelos descritivos’.
Apesar da visdo ainda dominante de se considerar o processo de formulacdo de estratégias
uma atividade 16gica, que engloba a identificagdo de oportunidades e ameacas do mercado e a
avaliacdo dos recursos internos, ha também a preocupacdo em se considerar uma interacao
entre as forgas que emergem nesse processo, descritas por Mintzberg, Ahlstrand e Lampel
(2000) como cultura, poder, cognicdo, aprendizado, empreendedorismo e inovacdo e
ambiental. Nessa visdo, os fundamentos da estratégia competitiva concentram-se na dindmica
da empresa e dos mercados, na logica da racionalidade limitada. Simon (1979) argumenta que
os tomadores de decisdo tém habilidades cognitivas limitadas para avaliar todas as possiveis
aternativas de uma decisdo, bem como para lidar com suas consequiéncias incertas; por isso,
as escolhas Gtimas sd0 substituidas pelas escolhas satisfatérias. Forjoun (2002) propde uma
analise em direcdo a uma perspectiva organica de estratégia, ha qual procura-se uma visao dos
processos de formacdo de estratégias a medida que esse se desdobra em seu ambiente. Nessa

linha tedrica esta a visdo baseada em recursos, tratada a seguir.

A teoria da visdo baseada em recursos (VBR), como outra perspectiva em
administracdo estratégica, foi reconhecida por diferentes autores, destacando-se agueles que
abordam o relacionamento entre os recursos das firmas (WERNERFELT, 1984; 1995;
BARNEY, 1991; DIERICKX; COOL, 1989; REED; DEFILIPPI, 1990; AMIT;
SCHOEMAKER, 1993; GRANT, 1991; PETERAF, 1993) e competéncias essenciais
(PRAHALAD; HAMEL, 1990; HAMEL; PRAHALAD, 1997). Esses autores sugerem que as
competéncias da organizacdo sdo estoques de conhecimento acumulados sobre o tempo,

dificeis para os competidores replicarem e sdo as fontes de vantagem competitiva.



56

A VBR conduz a uma questdo fundamental: por que as firmas sdo diferentes e como
algumas obtém e sustentam uma vantagem competitiva sustentavel ? A resposta esta no fato de
determinadas empresas possuirem recursos e competéncias mais apropriados as demandas do
mercado. Esse pressuposto leva a uma mudanca fundamental na natureza da vantagem
competitiva, cuja fonte se encontra, primariamente, nos recursos e competéncias
desenvolvidos e controlados pela empresa e, secundariamente, no adequado posicionamento
de mercado. Segundo Hamel e Prahalad (1997, p.230), para a empresa “ o desenvolvimento de
uma nova competéncia essencial € um compromisso com a criagdo ou aperfeicoamento de
uma classe de beneficios ao cliente, e ndo com uma oportunidade especifica de produto-

mercado”. Os autores comentam gue, geralmente,

questdes como posicionamento, curvas de experiéncia, ordem de entrada, definicdo
de precos, custos e diferenciacdo, sinalizagdo competitiva e barreiras a entrada so
discutidas no contexto de um Unico produto ou linha de produtos intimamente
relacionados. [...] as batalhas competitivas, normalmente, sdo descritas em termos
de produtos: Diet Coke X Diet Pepsi. [...] Mas as empresas também competem de
umaformamaisbasica. [...] aconcorrénciaentre a Ford e aHonda vai além de uma
competicdo entre produtos: € uma competicdo por competéncia. (HAMEL E
PRAHALAD, 1997, p. 231).

Obviamente, idéia ndo é nova. Na administracéo estratégica muitas contribuicoes
tém sido desenvolvidas. A idéia de Selznick (1957) de competéncia distintiva da organizacéo
esta diretamente relacionada com a VBR. A no¢do de Chandler (1962), de que a estrutura
segue a estratégia, também estd em consonancia com a VBR. Contudo, a idéia pioneira de
visualizar a organizagéo como um feixe de recursos foi de Penrose (1959). Para esta autora, a
firma & uma entidade administrativa e um conjunto de recursos, ndo uma funcdo abstrata de
transformacao de insumos em produtos. A idéia de recursos, em vez do conceito classico de
fatores de producéo, representou uma significativa mudanca em economia e administragéo.
Segundo a mesma autora, 0s processos de expansdo das firmas sdo caracterizados tanto pelas
oportunidades externas como pelos recursos internos; sua énfase de estudo recaiu nos limites
e nas possibilidades que os recursos internos colocam a expansdo das firmas, argumentando

gue é a heterogeneidade dos recursos produtivos que da a cada firma seu carater distintivo.

A perspectiva dos recursos como uma nova direcdo no campo da administracéo
estratégica foi amplamente reconhecida com Wernerfelt (1984). Este autor sugeriu que a
avaliacdo da firma em termos de seus recursos poderia conduzir a visdes diferentes da
perspectiva tradicional e, assim, a firma passou a ser conceituada como um feixe Unico de

recursos tangiveis e intangiveis.
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Dierickx e Cool (1989) afirmam que a fonte de vantagem competitiva de uma firma
estd no seu estoque de ativos estratégicos, apontando que o mercado de fatores estratégicos é
incompleto e que o acumulo de ativos estratégicos se da pela escolha adequada de variaveis-
fluxo, que, ao longo do tempo, constituem o estoque desegjado; dizem ainda que a suplantagcéo
de uma vantagem competitiva estaria na possibilidade de imitar ou substituir o estoque de
ativos estratégicos acumulados pelo competidor. A diferenca entre as firmas deve ser
atribuida as diferencas em seus recursos e as suas competéncias essenciais (PRAHALAD;
HAMEL, 1990). Dessa forma, € a assimetria de informacfes relativas ao potencia dos
recursos e das competéncias especificas da firma que deve guiar a estratégia, porque esta é

fonte Unica de vantagem competitiva sustentével.

Para Peteraf (1993), quatro condicBes devem estar simultaneamente presentes para

garantir a criagdo e sustentabilidade da vantagem competitiva:

a) posse de recursos superiores em relagdo a concorréncia, os quais devem ser fixos
(nd0 podem ser expandidos) ou quase-fixos (ndo podem ser expandidos
rapidamente) e escassos (insuficientes para atender a toda a demanda da industria,
de tal forma gue recursos menos eficientes de outras empresas também entrem em

producéo);

b) limitacBes ex-post a competicdo, tais como imitacdo e substituicdo imperfeitas, de
tal forma a preservar os lucros proporcionados pelos recursos superiores. Estas
condi¢cbes podem derivar de direitos de propriedade, assimetria de informagoes,
ambiglidade causal e de outros mecanismos de isolamento, tais como
aprendizado, custos de mudanca dos compradores, reputacdo, custos de procura
incorridos pelos compradores, ocupagao dos canais de distribuicdo, economia de
escala;

¢) mobilidade imperfeita dos recursos: pode ser atribuida a dificuldade para se definir
direitos de propriedade, indicossincracias dos recursos, no sentido de estes terem
maior potencial para agregacao de valor se utilizados dentro da firma do que fora
dela; co-especializacdo entre ativos, no caso de haver ativos que devem ser
utilizados sempre corjuntamente ou que agreguem mais valor quando utilizados

em conjunto e aos custos de transagéo para se efetivar a transferéncia dos recursos;
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d) limitagbes ex-ante & competicdo, de tal forma que a empresa consiga obter 0s
recursos superiores necessarios a implementacdo de sua estratégia a um custo

inferior ao valor presente que o uso desses ativos proporcionara.

Segundo Amit e Schoemaker (1993), o desenvolvimento de ativos estratégicos € um
processo integrativo que depende das escolhas estratégicas da firma em relacdo aos fatores
determinantes da industria e do mercado. Barney (1986) comenta que, para a obtencdo de
vantagem competitiva, ndo é suficiente que as firmas tenham recursos distintivos, mas, sim,
gue desenvolvam a capacidade de utilizar os recursos para a criagéo de valor e implementar
estratégias diferenciadas. Dierickx e Cool (1989) complementam essa idéia afirmando que os
ingredientes criticos dos recursos internos ndo sdo tangiveis, tais como ativos fisicos ou
financeiros, nem intangiveis, tais como capital humano e reputacdo. Ao inves disso, as rendas

vém, sobretudo, da capacidade acumulada sobre o tempo.

No estudo da VBR 0s recursos estratégicos e as competéncias essenciais séo temas de
maior relevancia. Os recursos sdo considerados a unidade bésica de andlise da VBR e sua
heterogeneidade a fonte de vantagem competitiva. Por causa da heterogeneidade resultante
das imperfeicbes no mercado de fatores e da imobilidade dos recursos, as firmas apresentam

diferencgas de desempenho econdmico (BARNEY, 1991).

Segundo Wernerfelt (1984), recurso significa alguma coisa que pode ser pensada
como uma forca ou fragueza de uma firma; os recursos de uma firma, num dado tempo,
poderiam ser definidos como aqueles ativos (tangiveis e intangiveis) que sdo
semipermanentes para uma firma. Para Barney (1991, p. 101), “recursos representam todos
0s ativos, capacidades, processos organizacionals, atributos, informagao, conhecimento, etc.
controlados por uma firma que a capacitam a conceber e implementar estratégias que
melhorem sua eficiéncia e efetividade”. O autor cita trés principais categorias de recursos -
fisicos, humanos e organizacionais-, 0 que inclui ativos financeiros, comerciais, tecnol dgicos
utilizados pelas firmas no desenvolvimento da producéo e entrega de produtos e servigos a
seus consumidores. Para Dietrickx e Cool (1989), os recursos gque garantem vantagem
competitiva sustentavel devem ser ndo comercializaveis, ndo imitaveis e ndo substituiveis.
Segundo os autores, a implementacdo de uma estratégia pode requerer recursos gue nao
podem ser negociados num mercado, ou para 0s quais ndo existe um mercado. Afirmam
também que o sucesso na implementacdo de uma estratégia, freqientemente, requer recursos
altamente especificos e que empresas ndo podem empregar trabalho gnérico, mas pessoas

dotadas de habilidades e val ores especificos.



59

Para Barney (1991), as caracteristicas dos recursos para a geragdo de vantagem

competitiva sustentavel sdo:

a) potencia para criacdo de valor, ou sga, devem explorar oportunidades e ou
neutralizar ameacas do ambiente, permitindo a reducdo dos custos ou o incremento

de receitas da empresa;

b) serem raros (escassos) entre os competidores atuais e potenciais da empresa,
considerando que raridade significa que o nimero de empresas necessario para
gerar competicdo perfeita na indlstria € menor que o daquelas que possuem um

determinado recurso com potencial para criacéo de valor;
C) serem imperfeitamente imitaveis,

d) serem imperfeitamente substituiveis (ou sgja, deve haver outros recursos que
permitam o desenvolvimento das mesmas estratégias, ainda que de modo
diferente, mas que ndo sgjam raros entre 0s concorrentes ou imperfeitamente
imitaveis).

A competéncia € outro fator relevante a obtencdo de vantagem competitiva. O termo
“competéncid’ é, geralmente, utilizado na literatura de administracdo com a nogéo de que
uma firma processa um grau de conhecimento e exceléncia numa ou em mals areas
particulares, que, quando comparadas as de seus competidores, resultam numa vantagem
competitiva. Provavelmente, 0 &rmo mais utilizado € core competencies, introduzido por
Prahalad e Hamel (1990). Para os autores, core competencies sdo formadas pelo
conhecimento organizacional, construidas sobre o tempo e ndo facilmente imitaveis, as quais
conduzem a vantagem competitiva; representam uma acumulacdo de conhecimento -
enquanto as organizacOes aprendem, transformam este conhecimento em competéncias, as
guais sdo empregadas em suas estratégias de produto- mercado. As competéncias sdo téo
encaixadas numa organizagdo que adquirir novas competéncias envolve investimentos
significativos em recursos, tais como capital, pessoas e visdo gerencia (PRAHALAD;
HAMEL, 1990).

Segundo Hamel e Prahalad (1997, p. 229), uma competéncia essencial “¢& um conjunto
de habilidades e tecnologias que permite a uma empresa oferecer um determinado beneficio
aos clientes’. Para Sony, esse beneficio é o “tamanho de bolso” de seus produtos e a
competéncia essencial é a miniaturizacdo. Na Federal Express, o beneficio € a entrega répida
e a competéncia essencia € a gestdo logisticaa. Uma competéncia especifica de uma
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organizacdo representa “a soma do aprendizado de todos os conjuntos de habilidades tanto
em nivel pessoal quanto de unidade de negocio” (HAMEL; PRAHALAD, 1997, p. 234). Os
autores afirmam que, para ser considerada uma competéncia essencial da organizagdo, uma
habilidade precisa passar por trés testes:

a) valor percebido pelo cliente: as competéncias essenciais sdo as habilidades que

permitem & empresa oferecer um beneficio fundamental ao cliente;

b) diferenciacdo entre concorrentes: para ser qualificada como competéncia essencial,
uma capacidade precisa ser competitivamente Gnica e ndo imitavel;

c) capacidade de expansdo: uma competéncia somente serd essencia se houver uma

forma de imaginar uma gama de novos produtos, servicos, ou hovos mercados.

A abordagem descritiva de formacdo de estratégias considera também os aspectos do
empreendedorismo, aprendizado, cultura, poder e cognicdo como fundamentais para o
entendimento multidimensional da estratégia. O contexto empreendedor, baseado nas idéias
de Schumpeter (1982; 1985), ndo sO focalizou o0 processo de formacdo de estratégias
exclusivamente no lider Unico (o empreendedor), através da intuicdo, julgamento, sabedoria e
experiéncia, mas enfatizou também o papel da inovacédo e da criatividade. Respaldados na
abordagem schumpeteriana, Nelson e Winter (1982) e Dosi (1988) afirmam que a vantagem
competitiva é obtida pela inovacdo nas rotinas € nos processos organizacionais capazes de
alterar a base de recursos da firma. Para esses autores, a habilidade, o aprendizado e a rotina
sdo fatores que explicam a heterogeneidade entre as firmas.

Na otica da aprendizagem, a variavel basica para o reconhecimento/formagédo de
estratégias emergentes € o0 aprendizado. O processo de formacéo de estratégias é uma tarefa
de formuladores (estratégias deliberadas) e implementadores (estratégias emergentes).
Segundo Pralahad e Hamel (1990), a formac&o de estratégias € um processo de aprendizado
coletivo que visa desenvolver e explorar as core competences, dificeis de serem imitadas. Para
estes autores, a fonte da vantagem competitiva encontra-se na habilidade gerencial de
consolidar as tecnologias e processos produtivos, formando competéncias distintas para

possibilitar a adaptacéo do negdcio as rapidas mudancas ocorridas no mercado.

Nesta abordagem descritiva destaca-se também a perspectiva ambiental, que visualiza
um equilibrio entre o ambiente, a lideranca e a organizacdo como forgas centrais no processo
estratégico. Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2000) argumentam que cada ambiente possui um
volume finito de recursos e que a luta por esses expulsa as organizagdes menos preparadas.
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Diferentemente da escola de posicionamento, na qual as organizagfes visam umas as outras,
nesta escola & o ambiente que estabel ece os critérios de adequacdo; assim, as organizagdes que

satisfazem a esses critérios sobrevivem, ao passo gue as demais sdo eliminadas.

No pensamento estratégico descritivo apresentamse mais trés elementos a formagédo
de estratégias. a cultura, a cognicdo e o poder. A visdo da cognicdo menciona que, para se
compreender como as estratégias se formam, é preciso entender a mente do estrategista. As
estratégias emergem como perspectivas - naforma de conceitos, mapas, esquemas e molduras
- que déo forma a maneira pela qual as pessoas lidam com informagdes vindas do ambiente. A
estratégia, ao considerar o aspecto cultural, é composta de interpretacdes de mundo e de
atividades que refletem essa visdo, as quais séo compartilhadas coletivamente. Na linha da
cultura, a formacéo da estratégia € um processo de interacdo social baseado nas crencas e nas
interpretagdes comuns aos membros de uma organizacdo. Em conseqiiéncia, a estratégia
assume a forma de uma perspectiva enraizada em intengdes coletivas, ndo necessariamente
explicadas, e refletida nos padrGes pelos quals 0s recursos ou capacidades das organizacoes
sd0 protegidos e utilizados para sua vantagem competitiva (MINTZBERG; AHLSTRAND;
LAMPEL, 2000).

2.2.1.3 Abordagem da Configuracéo Estratégica - modelos prescritivo X descritivo

Uma contribuicdo significativa para o processo de formacdo de estratégias
competitivas € o0 modelo da configuragdo estratégica proposto por Mintzberg, Ahlstrand e
Lampel (2000). Esta escola é caracterizada por dois aspectos fundamentais: o primeiro, como
as diferentes dimensbes de uma organizagdo se agrupam sob determinadas condi¢Oes para
definir estados, modelos ou tipos ideais - como configuracdo; segundo, como esses diferentes
estados sdo sequienciados ao longo do tempo para definir estagios, periodos e ciclos de vida
organizacionais — transformacdo. Na abordagem da configuracdo a estratégia competitiva

apresenta dois pontos bésicos:

a) estratégia competitiva € multidimensional: o processo de geracdo de estratégias
pode ser de concepgdo, plangamento forma ou posicionamento estratégico;
aprendizado cooperativo ou politicagem competitiva; focalizar a cognicéo
individual, a socializacdo coletiva ou, ainda, ser uma simples resposta as forgas

ambientais, porém cada um desses enfoques deve ser encontrado em seu proprio
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tempo e contexto. A abordagem da configuragdo estratégica representa um avango
no processo de formacdo de estratégias competitivas por pressupor a idéia de que
estratégia € uma forma hibrida, capaz de conjugar diferentes aspectos
simultaneamente, de forma a compor uma configuracdo adegquada a postura
estratégica da empresa. Nesse sentido, a estratégia competitiva é formada pelo
equilibrio sistémico de modelos prescritivos e descritivos, de tal forma que

figurem estratégias deliberadas e emergentes,

estratégia competitiva é transformacional: o processo de formacdo e
implementacdo de estratégias € desenvolvido num ambiente de dindmica
ambiental. O modelo configuracional pressupde que durante a maior parte do
tempo a organizacao possui configuracdo estavel; os periodos de estabilidade sdo
ocasionalmente interrompidos por algum processo de transformagdo; ocorre
estabilidade ou, no minimo, mudancas estratégicas incrementais e adaptéaveis na
maior parte do tempo, contudo também € preciso reconhecer, periodicamente, a

necessidade de transformagéo.

As abordagens estratégicas apresentadas neste item inseremse unicamente na

perspectiva competitiva, a qual pode ser descrita como:

a)

b)

as edtratégias deliberadas e emergentes, baseadas na relacdo produto/mercado,
recurso, empreendedorismo, inovagdo, cultura, cognicdo e poder, visam a
apropriacao de valor com um unico foco - a competicdo - e aum Unico objetivo - o
melhor desempenho econémico;

a vantagem competitiva é baseada na busca do interesse individual e oportunistico
de diferenciar-se do concorrente para ganhar o consumidor; desde que 0 sucesso
competitivo significa a perda de valor de outra organizacdo envolvida, a

interdependéncia interorganizacional é baseada num jogo de soma zero;

a orientagdo competitiva enfatiza o individuaismo e o comportamento

oportunistico em face da divergéncia de interesses.
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2.2.2 Estratégia de Cooper acdo: a visao dosrelacionamentos inter organizacionais

O acompanhamento e andlise das tendéncias mundiais e a gestdo dos processos
organizacionais emergentes, aém de complexos, sd0 muitas vezes inviaveis econdmica e
financeiramente para serem realizados individualmente pelas organizacoes. Existe, assm, a
necessidade de institucionalizagéo de instrumentos de cooperagdo que permitam compartilhar
as atividades da cadeia de valor, tais como os clusters, as redes de empresas e as aliancas
estratégicas. Esses mecanismos, a partir de relacbes solidas de longo prazo, podem conferir
suportes estratégicos, que permitem a obtencdo de vantagens colaborativas, 0s quais sdo

analisados nesta pesguisa.

Barnard (1979) foi um dos primeiros autores em administracdo a defender a idéia de
gue a organizacdo € um sistema social e que a producdo € um processo cooperativo que
depende da participacdo integrada de seus diferentes componentes. A funcdo do executivo,
para ele, deve ser a de manter o sistema de esforgos cooperativos, dando proposito
organizacional e convergindo a atencéo aos interesses individuais (eficiéncia) e dos da
organizacdo (efetividade). Segundo esse autor, a cooperacdo € um imperativo da
impossi bilidade biol 6gica dos seres humanos de atenderem aos seus desejos e necessidades e,
também, as limitacOes derivadas do ambiente. A necessidade de cooperacéo leva a formacéo
de grupos sociais, que, por sua vez, sO existiriam mediante trés condicbes basicas: (a) a
interacdo entre dois ou mais individuos; (b) o desgjo e disposicdo para cooperar; (C) a
existéncia de objetivos comuns. Dessa forma, a organizagdo seria um sistema
conscientemente coordenado de duas ou mais pessoas que cooperam entre si. A organizagao,
portanto, sO existiria quando houvesse interaces entre pessoas (comunicagdo), quando elas

estivessem desegjosas e dispostas a cooperar e houvesse objetivos comuns.

Segundo diferentes autores (NIELSEN, 1998; PEDROZO ET AL., 1999; CHILD;
FAULKNER, 2000; AMATO NETO, 2000; GNYWALLI; MADHAVAN, 2001), o sistema
de cooperacao é composto, geralmente, de empresas inderdependentes, organizadas num local
ou regido e pertencentes ab mesmo setor industrial, com elos de ligagdo a montante e a
jusante. Segundo 0s autores, a cooperacao interorganizacional pode viabilizar o atendimento
de uma série de necessidades das empresas que sdo de dificil satisfagdo nos casos em que as

empresas atuam isoladamente. Entre essas necessidades destacam-se:



Combinar competéncias e utilizar know-how de outras empresas; dividir o énus de
realizar pesquisas tecnolégicas, compartilhando o desenvolvimento e os
conhecimentos adquiridos; partilhar riscos e custos de explorar novas
oportunidades, realizando experiéncias em conjunto; oferecer uma linha de
produtos de qualidade superior e mais diversificada; exercer uma pressdo maior no
mercado, aumentando a for¢a competitiva em beneficio do cliente; compartilhar
recursos, com especial destaque aos que estdo sendo sub-utilizados; fornecer o
poder de compra; obter mais forca, para atuar nos mercados internacionais.
(AMATO NETO, 2000, p. 42).

Segundo Child e Faulkner (2000), a partir do final dos anos 80 houve um forte
crescimento das estratégias de cooperacao, principalmente no suporte a inovagdo. Os autores
afirmam que as estratégias de cooperacdo podem oferecer vantagens colaborativas
significantes as organizactes, sobretudo aquelas as quais faltam mmpeténcias e recursos,
através de complementaridades em ativos, em novos conhecimentos e em aprendizado matuo.
Para que a estratégia de cooperacdo obtenha sucesso € necess&rio que hgja entre vérias
empresas a troca de informagdes, 0 estabelecimento de um intercambio de idéias, o
desenvolvimento de uma visdo estratégica, a definicdo clara da area de atuacdo, a andlise
conjunta dos problemas e solucfes, a definicdo das contribui¢bes dos parceiros. 1sso ndo
significa negar os interesses divergentes e os conflitos, nem agir totalmente sincronizado em
conjunto; é uma acdo que visa abandonar o individualismo e aceitar que o concorrente € um

aliado para aumentar a competitividade.

Segundo Begnis, Pedrozo e Estivalete (2005), a cooperacdo, enquanto base para a
competitividade interorganizacional, é estudada a partir de diferentes arranjos
interorganizacionais, como as cadeias de producéo, cadeias de suprimento, joint ventures,
aliancas, suppy chain management, clusters e redes de empresas. Para os autores otermo
“arranjo produtivo local” refere- se genericamente a qualquer dos tipos de aglomerados
produtivos acima referidos. Tais arranjos comumente apresentam fortes vinculos envolvendo
agentes localizados no mesmo territorio, incluindo ndo apenas empresas (produtoras,
fornecedoras, prestadoras de servigos, comercidlizadoras) e suas diversas formas de
representacdo e associagdo (particularmente cooperativas), mas também diversas outras
instituicbes publicas e privadas, como as voltadas a formacdo e treinamento de recursos

humanos, pesquisa, desenvolvimento e engenharia, consultoria, promoggo e financiamento.

Os arranjos interorganizacionais tém sua origem nos relacionamentos de cooperacéo
interfirmas e o objetivo é alcancar niveis diferenciados de competitividade. Segundo
diferentes autores (GULATI, 1998; CASSIOLATO; LASTRES, 1999), a interacdo entre os

diferentes agentes € uma importante fonte geradora de vantagens competitivas. Nielsen (1988)



65

procura demonstrar que as estratégias de cooperacdo podem melhorar o desempenho das
organizagdes, concluindo que essas podem ser mais eficientes que 0s mecanismos de
mercado. Muitos autores (FREEMANN, 1991; HAMILTON; SINGH, 1991; POWER,
KOPUT; SMITH-DOERR, 1996; AHUJA, 2002; HAGEDOORN, 1990; 2002) apontam que
ambiente tecnolégico mutavel e em processos dindmicos de inovacdo a colaboracdo
interorganizacional € fundamental para 0 sucesso das organizagdes, as qualis precisam
perceber que 0s recursos estratégicos residem nas parcerias de cooperacdo interfirmas, nas

redes de inovagao e nas redes de cooperagao.

Dentre os arranjos interorganizacionals, esta pesguisa visa identificar as aliancas
estratégicas e as redes de empresas formadas pelas vinicolas do Vale dos Vinhedos para a
obtencdo da IPVV, motivo pelo qual somente estas estéo apresentadas a seguir. Entende-se
gue na regido vitivinicola da Serra Galicha existe a presenca de um aglomerado de empresas
do mesmo setor e, portanto, fazse referéncia também aos clusters empresariais como uma

configuragao interorganizacional predominante e que contribuiu paraalPVV.

2.2.2.1 Configuracdes Interorganizacionais de Cooperacéo

Na busca de um melhor desempenho competitivo as empresas tém centrado suas
preocupacOes N&o apenas em seus recursos individuais e seu posicionamento de mercado, mas
principalmente na investigacdo de suas relagbes com outras empresas e com as demais
instituicOes dentro de um determinado espago geogréfico. A atuagdo em arranjos produtivos
locais, aglomeracOes industriais, e a formacdo de relacionamentos interorganizacionais em
redes e aliangas estratégicas tém sido apontadas como fontes de vantagem competitivas que

promovem tanto o crescimento das empresas como das regides.

Algumas dessas configuragdes interorganizacionals sdo definidas abaixo, como os

clusters, as redes de empresas e as aliancas estratégicas.

Um cluster (grupos, agrupamentos ou aglomerados) “é um agrupamento
geograficamente concentrado de empresas inter-relacionadas e instituicbes correlatas numa
determinada area, vinculadas por elementos comuns e complementares’ (PORTER, 1999, p.
11).

Porter (1999) enumera as caracteristicas principais de um cluster:
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a) € um conglomerado multissetorial de empresas e organizagfes integradas,

sinergicamente;

b) produz uma massa critica que agrega maior valor a sua oferta, nediante atividade
conjunta nos portfélio de produtos de todas as empresas organizadas segundo essa

configuracéo;
¢) localiza-se num local geogréfico especifico;
d) étipico e diferenciado, ainda que ndo Unico;

e) formado por empresas integradas verticalmente (incluindo canais de distribuicdo e
clientes) e horizontalmente (integracdo com produtos complementares, industrias de

tecnologias, abastecimentos comuns);

f) capaz de acancar as vendas competitivas, por seu conhecimento e

relacionamentos, em ambito local melhor que seus competidores globais.

Os clusters assumem diversas formas, dependendo de sua profundidade e sofisticacéo,
porém a maioriainclui empresas e ingtituicdes que tém ligacdes fortes entre si, tanto em nivel
horizontal como no vertical, incluindo, geralmente, empresas de producdo especializada,
prestadoras de servicos, fornecedoras de insumos especializados, componentes,
equipamentos, institui¢cdes financeiras. Incluem também empresas em setores a jusante (como
de distribuidores ou clientes), fabricantes de produtos complementares, fornecedores de infra-
estrutura especializada, instituicdes governamentais, entre outras dedicadas ao treinamento
especializado, educacdo, informacao, pesquisa e suporte técnico (como universidades, centros
de estudos). Finalmente, muitos aglomerados incluem associagbes comerciais e outras
entidades associativas do setor privado que apdiam seus participantes. Os clusters sGo uma
forma alternativa de organizacéo da cadeia de valor que oferecem vantagens em fatores como
eficiéncia e flexibilidade (PORTER, 1999).

O desenho das fronteiras de um cluster € um processo fundamentado na compreensdo
dos elos e nas complementaridades entre o0s setores de maior importancia para a
produtividade, inovacdo e competicdo. As fronteiras devem abranger todas as empresas,
setores e instituigbes com fortes elos verticais, horizontais ou institucionais. Quando os elos
forem fracos ou inexistentes, a entidade ndo € parte integrante do aglomerado; suas fronteiras
raramente coincidem com os sistemas padronizados de classificagéo setorial, que ndo captam
muitos participantes importantes do processo competitivo e, tampouco, os elos entre 0s

setores, possuindo uma maneira prépria de organizar os dados e de visualizar a economia
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(PORTER, 1999). As fronteiras dos aglomerados encontram-se em constante evolugdo, em
virtude do surgimento de novas empresas e setores; ha encolhimento ou declinio dos setores
estabelecidos e 0 desenvolvimento e a transformagdo das instituigdes locais, em face, por

exemplo, da evolucéo da tecnologia e dos mercados e das mudancas nos regulamentos.

Por gue enfocar a economia através da analise dos aglomerados, ndo de agrupamentos
mais tradicionais, como empresas, setores ou areas? Segundo Porter (1999), sobretudo
porgue os aglomerados se alinham melhor com a natureza da competicéo e com as fontes de
vantagem competitiva. Mais amplos do que o0s setores, captam importantes elos,
complementaridades e efeitos colaterais, em termos de tecnologia, qualificaces, informacao,
marketing e necessidades dos clientes que transpdem as empresas e 0s setores. Essas
conexdes sao fundamentais a competicao, a produtividade, ao direcionamento e velocidade da
inovacdo e a formagdo de novas empresas. A visualizagdo de um grupo de empresas num
cluster acentua a oportunidade de coordenacdo e aprimoramento mutuos em areas de
interesses comuns, concentrando-se em acentuar a competicdo, ndo em ameacé-la ou distorcé-
la, como geralmente acontece na visualizagdo em termos de setores ou de empresas, quando
facilmente se geram lobbies conflitantes sobre subsidios, incentivos fiscais e conluio para
fixag&o de pregos, correndo-se o risco de diminuir a intensidade da rivalidade, distorcendo a

competicao.

Segundo Cassiolato e Lastres (2003), inUmeras taxonomias de aglomeracfes (ou
clusters) tém sido propostas pela literatura. Os autores propdem uma classificacdo das

aglomeracdes em trés diferentes grupos:

a) aglomeracOes industriais em setores tradicionais ou artesanais, como aqueles

produtores de sapatos, mobiliério, confecgles, metalurgia;
b) complexos hi-tech, como o Vale do Silicio, nos Estados Unidos;

¢) aglomeracoes baseadas na presenca de grandes empresas, como Seattle, nos Estados
Unidos;

As redes de empresas s80 definidas como sendo o método organizacional de atividade
econdmica através de coordenacdo e/ou cooperacdo interfirmas (Porter, 1998). Consistem
num tipo de agrupamento de empresas cujo objetivo principal € o de fortalecer as atividades

de cada um de seus participantes sem gue, necessariamente, tenham lagos financeiros entre si.

Na formacdo das redes interfirmas identificamse trés variaveis determinantes,
segundo Amato Neto (2000, p. 47):
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A diferenciacdo, a interdependéncia interfirmas e a flexibilidade. A diferenciagao,
quando relacionada a rede, pode prover lkeneficios inovadores a todos os seus
participantes; o mesmo ndo ocorre para uma firma isolada, dado que a
diferenciacdo pode, nesse caso, gerar elevagdo em seus custos. A interdependéncia
interfirmas traduz-se por um mecanismo que efetivamente prediz a formagéo de
redes e por isso mesmo € adotada como uma unidade organizacional. A
flexibilidade, entendida agui tanto no aspecto inovador e produtivo como no
préprio aspecto organizacional, € uma das maiores propriedades das redes, ja que
algumas podem auto-arranjar-se de acordo com suas contingéncias.

Grandori e Soda (1995) desenvolvem uma tipologia de redes interempresariais com
base na compilacdo de diversas pesquisas, cujos critérios fundamentais sdo o tipo de
mecanismo de coordenacdo utilizado, o grau de centralizacdo da rede e o grau de
formalizagdo dessa rede. Com base nessa classificagdo, os autores identificam trés tipos
basicos de redes: redes sociais, redes burocraticas e redes proprietarias. As caracteristicas

basi cas de cada um dos tipos de redes de negdcios séo:

a) Redes sociais: informalidade nas relagbes interempresariais, prescindindo de
gualquer acordo ou contrato formais. Estdo direcionadas ao intercambio de bens
sociais, como O prestigio, status, mobilidade profissional, e podem ser
subdivididas em redes sociais simétricas e assimétricas:

redes sociails simétricas: caracterizamse pela inexisténcia de poder
centralizado; empregadas em projetos de base exploratoria, nos quais as
informagbes assumem cardter relevante, porém com valor econdmico

desconhecido. Ex: polos e distritos de alta tecnologia;

redes sociais assimétricas: ha a presenca de um agente central que tem por
funcdo coordenar os contratos formais de fornecimento de produtos e/ou
Servigos entre as organizagdes que participam da rede. Ex: ede italiana de

fornecimento da Benetton;

b) Redes burocraticas: existéncia de um contrato formal que se destina a regular n&o
somente as especificacdes de fornecimento de produtos e servicos, como também a
prépria organizacdo da rede e as condigdes de rel acionamento entre seus membros.
As redes burocréticas, tal como as redes sociais, sdo divididas em redes simétricas
e assimétricas:

redes burocraticas simétricas. encontramse, por exemplo, nas associagoes

comerciais que se caracterizam por cartés, federagdes e consorcios,
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redes burocraticas assimétricas: estéo relacionadas as redes de agéncias, aos
acordos de licenciamento e aos contratos de franquias. As redes de agéncias
sdo0 aguelas destinadas a comercializagdo de produtos e servicos padronizados,
tais como as apolices de seguro. O licenciamento tende a envolver algumas
cldusulas de natureza organizacional, como € o caso dos servicos de assisténcia
técnica prestados por uma rede de concessionarias de automoveis. E ha os
contratos de franchising que estabelecem um conjunto de procedimentos e

sistemas padronizados;

c) Redes proprietérias: caracterizamse pela formalizacdo de acordos relativos ao

direito de propriedade entre os acionistas de empresas. Mantém-se as classificagOes

em simétricas e assimétricas:

redes proprietérias simétricas. sdo as joint ventures, empregadas, geramente,
na regulacdo das atividades de P&D, inovacdo tecnoldgica e de sistemas de
producédo de alto contetido tecnol 6gico;

redes proprietérias assimétricas. séo, geramente, encontradas nas associacoes
do tipo capital ventures, que relacionam o investidor de um lado e a empresa
parceira de outro, sendo empregadas com maior freqiéncia nos setores de
tecnologia de ponta, tendo como foco o desenvolvimento conjunto ou a

transferéncia de tecnologia gerencial.

Para Casarotto Filho e Pires (1999, p. 33), duas sdo as formas de redes que se

apresentam como opcdes a pequena e media empresa: rede topdown (Fig. 6) e rede flexivel

(Fig. 7):

a)

b)

Rede topdown — na qual a pequena empresa pode tornar-se fornecedora de uma
empresa-mée ou subfornecedora. E uma rede na qual o fornecedor é atamente
dependente das estratégias da empresa-mée e tem pouca ou nenhuma flexibilidade

ou poder de influéncia nos destinos da rede;

Rede flexivel: neste tipo de rede as empresas unemse por consdrcios com
objetivos amplos ou mais restritos, podendo abranger desenvolvimento de produto,
fabricagdo de produto, valorizagdo de produto e marca, comercializacdo, padroes
de qualidade, exportacdo, obtencdo de crédito, compras compartilhadas. Este
consorcio simula a administragdo de uma grande empresa, mas tem muito mais

flexibilidade de atendimento a pedidos diferenciados, o que significa maior
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agregacdo de vaor. Este tipo de rede tem sido o sustentaculo de economias

altamente desenvolvidas como a daregido da Emilia Romagna, na Itdia.

Empresa-mée

NN

Figura 6 - Modelo de rede topdown
Fonte: Casarotto Filho, N. e Pires, Luiz H. Rede de pequenas e médias empresas e o desenvolvimento
regional . Sdo Paulo: Atlas, 1999, p. 34.

v

Consorcio
(Empresa Virtualy, <"

Empresas O

Figura 7 - Modelo de rede flexivel

Fonte: Casarotto Filho, N. e Pires, Luiz H. Rede de pequenas e médias empresas e o desenvolvimento
regional . Sdo Paulo: Atlas, 1999, p. 34.

A alianca estratégica é um dos tipos de estratégia cooperativa mais utilizados pelas
empresas diante da nova ordem mundial, que dita a necessidade de as empresas firmarem
parcerias para se manterem competitivas no mercado. Conforme Wood Jr e Zuffo (1998), as
aliancas estratégicas tém tido um forte crescimento desde meados da década de 80, sendo o

tipo mais comum de alianca aguela entre empresas concorrentes, que buscam somar suas
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competéncias distintivas para, juntas, conquistarem oportunidades de mercado que

Separadamente n&o conseguiriam.

De acordo com Y oshino e Rangan (1996, p. 5), uma alianca estratégica é uma parceria
comercial que aumenta a eficacia das estratégias competitivas das organizaces participantes,
propiciando o intercdmbio muatuo e benéfico de tecnologias, qualificagcdes ou produtos
baseados nesta. Os autores estabelecem trés caracteristicas para definir uma alianca
estratégica:

a) asempresas permanecem independentes apos a formagdo da alianca para atingir as

metas conjuntamente estabel ecidas;

b) as empresas unidas para a realizacgo das metas tanto compartilham dos beneficios
gerados pela alianca quanto controlam o desempenho das tarefas definidas para
serem executadas,

C) as empresas parceiras contribuem em uma ou mais areas estratégicas, como em

tecnologia e desenvolvimento de produtos.

Gulati (1998, p. 293) afirma que “aiancas estratégicas sdo arranjos entre firmas,
envolvendo trocas e co-desenvolvimento de produtos, tecnologias e servigos’. Para Amato
Neto (2000), entre as razdes que motivam as empresas mais competitivas e dinamicas a
adotarem algum tipo de alianca estratégica estdo: penetragdo num novo mercado, competicao
via tecnologia e pesguisa e desenvolvimento, inovagdo e rapidez na introdugdo de um novo
produto, aumento do poder de competitividade, competicdo via integracdo de tecnologia e
mercados, construcdo de competéncias de classe mundia - empresas lideres em seus
respectivos negocios, rompimento de barreiras em mercados emergentes e em blocos
econdmicos, corte de custos de saida num mercado, obtencdo de oportunidades dos negécios

mundiais de meio ambiente, unido de esforcos para combinar suas tecnologias e habilidades.

Existe uma grande diversidade de formas para se redlizar aliangas estratégicas. Uma
das formas tedricas de se classificar € examinar a escala continua entre, de um lado,
transagOes de mercado livre (mercado) e, de outro, a internalizacdo total (hierarquia). Lorange
e Roos (1995) apresentam 0s empreendimentos cooperativos informais, os empreendimentos
cooperativos formais, as joint ventures, as parcerias societarias como tipos de aiangas
estratégicas. Para os autores é no continumm entre a hierarquia e o mercado que acontecem 0s
relacionamentos de parcerias. Os autores afirmam que as fusdes e as aquisi¢ies, por estarem

ligadas unicamente a uma empresa, ndo representam uma alianca estratégica. No outro
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extremo estdo os empreendimentos cooperativos informais, com um baixo grau de integracéo

e, portanto, ndo se identificam como aliancas estratégicas (Fig. 8).

HIERARQUIA MERCADO
Fusdes e Parceria Joint Empreen- Empreen-
Aquisicdes Societaria Ventures dimento dimento
Cooperativo Cooperativo
Formal Informal
Grande Grau de Integracédo vertical Pequeno
—l G—

Figura 8 - Aliancasestratégicas. da hierarquia as transagdes de mer cado

Fonte: LORANGE; ROOS. Aliancas estratégicas — formacao, implementacao e evolugdo. Sao Paulo: Atlas,

1995.

tipos:

Para Lewis (1992), as diancas estratégicas podem ser classificadas nos seguintes

b)

diancas informais. caracterizamse por acordos técitos de cooperacdo ou
intercambio entre empresas, que podem envolver tecnologias, controle de

gualidade, conceitos gerenciais;

aliancgas contratuais. caracterizamse por um plano mutuo de negocio, legalmente

reconhecido, envolvendo a elaboracdo, organizagao e gerenciamento da alianca;

aliangas de investimento minoritério: este tipo de alianca concretiza-se quando
uma empresa compra agdes de outra, como parte de um relacionamento estratégico
desgjado. Neste tipo de alianca 0s parceiros criam e assumem Compromissos,
estabelecendo condigdes para 0s investimentos minoritarios, dividindo riscos e

oportunidades para atingir os objetivos desejados;

empreendimentos conjuntos. constituem um tipo de alianga no qual os parceiros
podem ter um controle acionario desigual ou igual; podem ser criados através da

fundagdo de uma nova empresa, de aquisicdes ou fusbes, de aliancas com
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universidades - nas aliangas com universidades as possibilidades das empresas v&o

desde a solucéo de problemas préaticos até pesquisa béasica de longo prazo.

Para Y oshino e Rangan (1996) a parceria institucionaliza-se via acordos comerciais,

podendo assumir varias formas:

a) contratos ndo tradicionais. pesguisa e desenvolvimento  conjuntos,
desenvolvimento de produtos conjuntos, distribuicdo, servicos e marketing

compartilhados, estabelecimento de consdrcios de pesquisa;

b) acordos acionarios sem entidade nova: investimentos de capital minoritario,
permutas de capital;

¢) acordos acionarios com criagéo de nova entidade: joint ventures ndo subsidiarias.

2.2.3 Estratégias de Cooper acdo Competitiva

Nos anos mais recentes, o conceito tradicional de negécios como winner takes all,
inserido nos pressupostos do paradigma puramente competitivo, esta cedendo espaco para
novos conceitos estratégicos. Um novo paradigma em estratégia, denominado de
“coopeticao”, pressupbe que uma rede de organizacdes formule estratégias de negdcios
voltadas a cooperacdo e a competicdo, simultaneamente, de forma a capitalizar os

relacionamentos e criar valor méximo no mercado.

O termo “coopeticdo” foi criado por Ray Noorda, fundador da companhia de software
de networking Novell, que afirmou: "V océ tem que competir e cooperar ao mesmo tempo”. O
conceito de coopeticdo foi expandido por Nalebuff e Brandenburger (1996) ao afirmarem que
negécio €, simultaneamente, competicdo e cooperacdo. Segundo os autores, apesar dos
avancos, ha uma tendéncia a encarar 0s negocios como uma guerra. A atitude menta
decorrente deste pensamento € a de ver um novo jogador como uma ameaga competitiva: tudo
€ concorréncia, competicdo, ndo cooperacdo. Esse pensamento decorre da visdo de que tudo
na vida & uma questéo de opgdes, ou sgja, nem as organizagOes nem os stakeholders podem
ter acesso e conhecimento perfeito de tudo que precisam para tomar decisdes e operar
eficazmente em face da racionalidade limitada; desse modo, contando com recursos limitados,
sdo forcados a fazer escolhas. A idéia competitiva € de que os stakeholders tém de escolher

entre uma organizagdo ou a sua concorrente; € uma ou outra, nunca ambas. Contudo, nem
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sempre isso é verdade, pois a visdo excludente das opgdes deixa de levar em conta a

cooperacdo como forma de competir.

Formas estratégicas pelas quais as organizagcBes podem cooperar para competir
simultaneamente estdo recebendo considerével atencdo, especialmente pelas areas de gestéo
de tecnologia e estratégia corporativa. Um balanco entre cooperacdo e competicéo € sugerido
as organizacOes inovadoras em face das suas implicacfes para a formagdo da estratégia

corporativa e da estratégia tecnol 6gica.

Nalebuff e Brandenburger (1996) definem coopeticdo como um novo e revolucionério
modo de pensar que combina cooperacdo e competicdo simultaneamente. A idéia bésica
desenvolvida pelos autores € de que 0 negdcio é um jogo, no qual as organizagdes estdo, em
algum tempo, competindo e, em outros, cooperando com outras organizagdes (jogadores) em
sua industria. Ambos, cooperacdo e competicdo, s80 aspectos necessarios e desgjdveis numa
estratégia de negocios. Um foco exclusivo na competicdo - pensamento predominante em
muitos escritos tedricos sobre estratégia — ignora o potencial para mudancas na natureza dos
relacionamentos dos negocios e o potencial para a expansdo do mercado ou a criacdo de
formas empresariais novas € mais criativas. A coopeticdo procura formas para mudar e

expandir os negdcios, bem como as melhores e novas formas para competir.

Bengtsson e Kock (2000, p. 412) conceituam coopeticdo como “relacionamento
diadico e paradoxa que emerge quando duas firmas cooperam em algumas atividades, tais
como em uma alianca estratégica, e em algum tempo competem com as firmas envolvidas, em
outras atividades’. Segundo as autoras, 0s relacionamentos coopetitivos sdo complexos
porque consistem em duas légicas de interacdo diferentes. de um lado, consistem de
hostilidade e interesses conflitantes; de outro, consistem em amizade e interesses comuns.
Essas duas l6gicas de interacdo estdo em conflito e devem ser separadas de forma apropriada
para tornar possivel um relacionamento coopetitivo. Bengtsson e Kock (2000, p. 414-15)
afirmam que, “em um relacionamento especifico, elementos de cooperacdo e competicdo sdo
encontrados, mas alguns desses elementos podem ser tacitos; se 0s elementos de cooperacdo e

competicdo sdo visiveis o relacionamento entre os competidores é chamado de coopeticdo”.

Para Dagnino e Padula (2002) a perspectiva coopetitiva gera uma interdependéncia
entre as firmas. Os processos de criagdo de vaor e valor compartilhado conduzem a uma
estrutura de interesses (e metas) parcialmente convergentes, onde as questbes competitivas e
cooperativas estédo, simultaneamente, presentes e interconectadas. 1sso conduz a um novo tipo

de interdependéncia estratégica entre firmas que os autores denominam de sistema coopetitivo
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para criacéo de valor’. Para os autores, se a razdo Ultima da interdependéncia colaborativa
avanca em direcio a uma abordagem cooperativa sd0 0s beneficios econdémicos e
competitivos que a firma obtém ao fazer parte de um jogo cooperativo; esta perspectiva tem
sido, principalmente, focada nos recursos e mecanismos de criacdo de valor, em dois niveis de
andise, em nivel diadico, e algumas vezes, em nivel de rede. Os autores apontam também que
a estratégia coopetitiva refere-se a um tipo de estratégia interfirmas, a qual permite as firmas
competidoras administrar os interesses, parcialmente, divergentes. A estratégia coopetitiva €
um conceito multidimensional e multifacetario, a qual assume um numero de diferentes

formas e niveis multiplos de analises.

2.2.3.1 Configuracdes Interorganizacionais de Cooperacdo e Competicdo Simultaneas

Nalebuff e Brandenburger (1996) apresentam um framework para delinear a estratégia
coopetitiva: rede de valor”. O primeiro passo constitui-se em desenhar o mapa do jogo, no
qgual se identificam todos os jogadores e as interdependéncias entre eles, 0 segundo passo €
mudar 0 jogo €, para isso, 0s autores descrevem o método PARTS, que significa jogadores,

utilidade/valor, regras, téticas e escopo.

A rede de vaor € uma forma de olhar o ambiente de negdcios, reconhecendo que a
organizacdo opera num meio ambiente que apresenta quatro grupos de influéncia
fornecedores, consumidores, concorrentes e complementadores. O framework proposto pelos
autores € ilustrado na Figura 9, a qual apresenta os jogadores e as interdependéncias existentes
entre eles. Fornecedores, consumidores e concorrentes sao partes do processo de producéo,
contudo é preciso reconhecer outra categoria de jogadores nesse jogo: os complementadores,
gue s30 as outras organizacbes com as quais existem relacionamentos reciprocos e

mutuamente vantaj 0sos.

Na dimensdo horizontal estdo o0s concorrentes e os complementadores. Segundo
Nalebuff e Brandenburger (1996, p.29), “um jogador é complementador se os consumidores
valorizam mais 0 seu produto quando eles tém o produto do outro jogador do que quando tém
0 seu produto isoladamente’. Para a organizacdo identificar quem séo seus complementadores
€ preciso questionar-se sobre o que os consumidores poderiam comprar que tornaria o produto

mais valioso para eles. Ja o entendimento de concorrente € o oposto: “Um jogador € um
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concorrente se 0s consumidores valorizam menos o0 seu produto quando tém o produto do
outro jogador do que quando tém o seu produto isoladamente”. Na dimensdo vertical da rede
de valor encontram-se os consumidores e os fornecedores da organizagdo. Os recursos fluem
dos fornecedores a organizacdo e os produtos e servicos fluem da organizacdo para os

consumidores.

| consumipores |

S N\

ICONCORRENTESI ORGANIZACAO ICOMPLEMENTADORESI

" v s

I FORNECEDORES I

Figura 9 - Rede de valor da empresa focal
Fonte:.. NALEBUFF; BRANDENBURGER. Co-opeticéo. Sdo Paulo: Rocco, 1996

Os autores enfatizam a importancia de se reconhecer que as organizagoes
desempenham multiplos papéis no jogo dos negbcios, 0s quais sdo possivels de identificar na
rede de valor. Para eles, é contraproducente rotular uma organizagdo somente como
consumidora ou fornecedora, ou apenas como concorrente ou complementadora. O fato de os
jogadores poderem ter multiplos papéis permite a localizagcdo de negdcios concorrentes um ao
lado do outro, pois, localizando-se numa determinada area geogréfica, as organizacdes de
produtos similares tornam-se também complementadoras. Assim, ao invés de visitarem uma
anica empresa, os consumidores podem fazer uma escolha mais fundamentada, a partir do
conhecimento do produto de vérias empresas, e estardo mais dispostos a comprar um
determinado produto se souberem que irdo encontrar com facilidade um produto
complementar. Segundo Nalebuff e Brandenburger (1996, p. 47), sgja qual for o negdcio, “as
organizagOes sd0 complementadoras na criagdo de mercados e concorrentes na divisdo do
mercado”. Ainda para estes autores, ao longo da dimensdo vertical da rede de valores ha uma
mistura de cooperacdo e competicio: ‘E cooperagdo quando fornecedores, organizagdes e
consumidores juntamse para criar valor. Mas, quando é preciso dividir o mercado, isto é

competicao” (p.49).
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Nalebuff e Brandenburger (1996) descrevem o méodo PARTS da edtratégia
coopetitiva como: P sdo os jogadores (players) do jogo; A € o valor adicionado (added value)
gue a organizagao pode trazer para alguns dos jogadores, R representa as regras (rules) do
jogo ou do negdcio com 0s quais a organizacdo estd participando; T representa o tatico
(tactics) — formas de influenciar percepcdes de como aorganizagdo enquadra-se no jogo; S é
0 escopo (scope) do negdcio ou o link entre a organizagdo e outros jogadores em sua rede de

vaor.

Lado, Boyd e Hanlon (1997) também estudaram os aspectos de competicdo e
cooperacdo e propuseram um modelo que prevé quatro tipos de comportamento:
comportamento em busca de oportunidades cooperativas, comportamento em busca de
oportunidades monopolisticas, comportamento em busca de oportunidades competitivas e
comportamento em busca de oportunidades sincréticas. Esses comportamentos explicam
como as firmas podem gerar oportunidades econémicas pela combinacéo de altos niveis de

orientacdo competitiva e cooperativa, apresentada na Figura 10.
Lado, Boyd e Hanlon (1997) descrevem cada um dos comportamentos como segue:

a) Comportamento competitivo: caracterizado por alta competicéo e baixa cooperacao,
este comportamento estratégico orienta a empresa a manter uma posicdo de
desempenho superior e a gerar vantagem competitiva sobre as outras firmas, pela
manipulagdo de par@metros estruturais da indistria a seu favor ou pelo
desenvolvimento de competéncias distintivas, 0 que conduz a um resultado de soma
zero a todos em direcéo aos stakeholders das firmas. Nesse contexto, rendimentos
econdémicos ocorrem para firmas que podem adquirir e utilizar recursos escassos mais
eficientemente do que as outras. Esse tipo de comportamento estratégico pode gerar
rendimentos empreendedores pelo estimulo a processos de destruicdo criativa,
envolvendo o desenvolvimento de novas combinagdes de recursos, métodos, sistemas
e processos para produzir novos bens e servicos. A firma pode promover eficiéncia
nas trocas econdmicas pela reducéo dos custos de transacdo. Embora necessario para
obter rendas temporarias, este comportamento ndo pode ser suficiente para gerar
desempenho sustentavel dos negécios;
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Figura 10 - Comportamentos estr atégicos de cooper agao e competicao

Fonte: LADO; BOYD; HANLON. Competition, cooperation and the search for economic rents: A sincretic

model. Academy of Management Review, v.22, n1, p.119, 1997

b) Comportamento monopolistico: caracteriza-se por baixa competicdo e baixa

cooperacdo. As firmas que exibem este comportamento buscam obter rendimentos de
monopolio por lobbies governamentais e realizar politicas e regulamentacfes que
beneficiem a firma potencial de uma industria. Este comportamento, embora benéfico
para a firma foca em curto prazo, é prejudicia a0 bemrestar da sociedade, ndo
determinando a viabilidade da firma no longo prazo. No comportamento
monopolistico podem ocorrer core rigidez se os sistemas empresariais, as habilidades
organizacionais, as bases de conhecimento, valores e normas culturais e sistemas
técnicos tornam-se a fonte de complacéncia organizacional e inibem a inovagdo e o
empreendedorismo. Este comportamento também ndo é condicdo suficiente para

manter desempenho sustentéavel dos negécios;

Comportamento colabor ativo: caracteriza-se por ata cooperacdo e baixa competicdo
na busca de beneficios mituos pela complementariedade de recursos, habilidades e
capacidades. Ao invés de obter vantagens sobre os stakeholders, as firmas buscam co-
producdo e valores compartilhados, mantendo uma interdependéncia reciproca. O
interesse coletivo capacita as firmas a focar suas metas no longo prazo e aidentificar e
explorar oportunidades para a obtencéo de ganhos de soma positiva. A colaboragdo
reduz os custos de transacéo que poderiam ocorrer na construcéo de mecanismos de
governanca para salvaguardar a empresa contra os riscos de oportunismo do parceiro.

A reciprocidade e expectativa de beneficios mituos existentes nos relacionamentos
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cooperativos garantem que haja uma continuidade sustentavel da parceria ao longo do
tempo, 0 que pode atenuar o0 oportunismo dos parceiros. Adicionalmente, este
comportamento  poderia gerar inflexibilidade estratégica e consequéncias
disfuncionais, em razéo de regras contratuais da estratégia cooperativa, que muitas
vezes ndo permitem mudangas, por mais que se tenham aterado as condigoes internas
e ambientais. Este tipo de relacionamento também ndo é suficiente para manter o

desempenho sustentavel e a viabilidade dos negocios,

d) Comportamento sincrético: descreve uma orientacdo estratégica da firma para
manter um balanco dindmico entre competicdo e cooperacdo. Na cooperacdo, nhum
contexto de sincretismo, a posi¢cdo competitiva da firma € obtida pela complementacéo
de ativos, pela reducdo dos riscos e custos e pelo desenvolvimento de novas
competéncias. Este tipo de relacionamento enfatiza os resultados de soma positiva,
garantindo efeitos eficientes e variaveis. Os relacionamentos competitivos e
cooperativos, simultaneos, podem estimular a busca de conhecimento, o progresso
tecnoldgico e a expansdo de mercados. As firmas que apresentam o comportamento
sincrético podem obter vantagens competitivas (ex: pela imitabilidade imperfeita dos
recursos) e vantagens colaborativas (obtencdo de recursos complementares e novas
competéncias). Por outro lado, pode ocorrer alto oportunismo entre 0s parceiros e
falhas na geragcdo de rendas econdmicas, quando os parceiros tém incongruéncia em
suas metas e expectativas, ou quando um dos parceiros acumula bens baseados em
conhecimento, ou, ainda, quando um dos parceiros torna o didogo dificil para

conduzir 0s negOcios cooperativos.

Bengtsson e Kock (2000) apresentam um modelo de relacionamento coopetitivo que
pode ter diferentes formatos, dependendo do grau de cooperagcdo e competicdo. De um lado,
pode-se visudizar um relacionamento entre competidores, consistindo, meramente, de
cooperacdo - O relacionamento cooperativo tradicional. De outro lado, pode-se ter um
relacionamento entre dois competidores, consistindo, meramente, de competicdo — o
relacionamento competitivo tradicional. Entre esses dois tipos de interagdo témse, no
minimo, trés diferentes tipos de relacionamentos cooperativos, dependendo do grau de
cooperacdo e de competicdo. A Figura 11 apresenta os trés tipos de relacionamentos entre os

atores sdo identificados.

Nesse estudo Bengtsson e Kock (2000, p.419) identificam dois diferentes padrbes de

divisdo entre as duas partes dos relacionamentos cooperativos: a estrutura da cadeia de valor e
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a estrutura do mercado. A divisdo relativa a cadeia de valor baseia-se em aspectos funcionais,
tais como as atividades que os atores desempenham na cadeiade valor. Em suas pesquisas, as
autoras verificaram que, “em relacionamentos cooperativos com 0S competidores, esses
cooperam em atividades distantes do consumidor e competem em atividades préximas do

consumidor”.

Relacionamento cooperativo dominante:
Relacionamento cooperativo consiste mais de
cooperacdo do que competicgéo

Relacionamento lgual — Cooperacdo e competicéo
sdo igualmente distribuidos

Relacionamento Competitivo dominante —
Relacionamento cooperativo consiste mais de
competicdo do que cooperacéo

000

Figura 11 - Tipos de relacionamentos cooper ativos entre competidor es

Fonte: BENGTSSON, Maria; KOCK, Soren. Coopetition in business networks — to cooperate and compete
simultaneously. Industrial, M arketing Management, v.29, p.411-426, 2000.

As autoras citam que interaces cooperativas e competitivas acontecem em diferentes
partes da cadeia de valor, como quando os competidores competiam na distribuicéo de cerveja
para atacadistas, mas cooperavam no retorno de garrafas. O retorno de garrafas ndo € uma
atividade importante na interacdo direta com o consumidor, tornando possivel o
relacionamento cooperativo. Esses exemplos mostram também que a competi¢do acontece em
atividades proximas ao consumidor, a0 passo que a cooperagdo ocorre em atividades mais
distantes do consumidor. No entanto, SituagOes opostas podem surgir quando as partes do
relacionamento cooperativo e competitivo sdo separadas por diferentes unidades de negocios

ou &reas de produtos, visto que

os competidores podem competir em certos mercados ou produtos, enquanto
cooperam em outros. Segundo as autoras, muitas das razoes em direcdo a diferentes
tipos de interacdo podem ser encontradas na estrutura da rede competitiva e nas
vantagens relativas dos competidores em suas interagdes com os consumidores. A
dependéncia que existe entre competidores em uma rede competitiva pode explicar
por que as firmas escolhem cooperar em algumas atividades e competir em outras.

(BENGTSSON; KOCK, 2000, p.420).
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Outro modelo de estratégia coopetitiva, proposto por Dagnino e Padula (2002), esta
baseado em duas formas basicas de coopeticéo: coopeticéo diadica e em rede. A coopeticao
diadica refere-se aos relacionamentos simples entre duas firmas, podendo ser coopeticdo
diadica simples e complexa:

Relacionamentos de coopeticdo entre & duas firmas em um nivel simples da cadeia
de valor (ex: consorcio estratégico em P&D) é denominado de coopeticdo diadica
simples; relacionamento de coopeticéo entre duas firmas, em vérios niveis da cadeia
de valor (ex: um namero de firmas diadica em uma industria de automovel, as quais
cooperagdo nos projetos de P&D do carro e competem na distribui¢cdo do mesmo).

Isso é denominado de coopeticdo diadica complexa (DAGNINO; PADULA, 2002, p.
14).

A coopeticdo em rede relaciona-se a estruturas de relacionamentos complexos entre

mais do que duas firmas, com os seguintes links:

Relacionamentos coopetitivos entre multiplas firmas, em um nivel simples da cadeia
de valor (ex: relacionamentos de comprador-fornecedor conhecido como sourcing).
Isso € chamado de coopeticdo em rede simples; relacionamentos coopetitivos entre
multiplas firmas, em vérios nivels da cadeia de valor (ex: distritos industriais, clusters
e agrupamentos entre firmas). Isto € denominado de coopeticdo em rede complexa.
(DAGNINO; PADULA, 2002, p. 17).

Dagnino e Padula (2002, p. 19) afirmam que a estratégia coopetitiva é capaz de
garantir a criacdo de valor a firma por meio de uma estrutura de jogo de soma positivo, mas
variavel. Por considerar o0s atores coopetitivos envolvidos, identificam trés niveis de
coopeticdo (macro, meso e micro) e os analisam em relacdo a criacdo de valor da firma
Desde que a criagdo de valor possa ser considerada um conceito de duas dimensdes, 0s
autores introduzem dois tipos de criacdo de valor: de conhecimento e econdmico. Os autores
apontam que o nivel macro refere-se aos clusters interconectados de firmas através de
industrias; no nivel meso encontram-se 0s relacionamentos entre firmas conectadas vertical e
horizontalmente, como as firmas que interagem com outras, por eemplo, competidoras,
compradoras ou fornecedoras; no nivel micro concentram-se as funcdes e divisdes de uma
firma ou de trabalhadores numa firma. Segundo Dagnino e Padula (2002, p. 20), os beneficios
em termos de valor de conhecimento e valor econdmico nesses trés tipos de relacionamento

~

Sao.

Em nivel macro, enquanto o valor do conhecimento é adicionado por intensos fluxos
de comunicacdo e informagdo interindlstrias, novos conhecimentos sdo criados e
transferidos, os quais, enquanto conduzem a mais estoque de conhecimento, o valor
econdmico é mantido através de reductes agressivas e a busca de lucros sub-6timos;
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em nivel meso, enquanto o valor do conhecimento € obtido através da criagéo e
transferéncia de novos conhecimentos interindistrias, mantendo-se um fluxo de
comunicagdo e informagdes e co-design e co-desenvolvimento de produtos, o valor
econdmico € obtido através do incremento em investimentos em P&D e em
treinamento de pessoas, P& D e producao, rapidos acordos em padrdes e reduzindo o
tempo de produtos no mercado;

em nivel micro ou dafirma, enquanto o estoque de conhecimento que adicionavalor é
melhorado por extensos fluxos de comunicagdo e informagdo, novos conhecimentos
interfirmas sdo criados e transferidos, e altos inventivos para criagdo de conhecimento
entre a forca de trabalho, beneficios econdmicos sdo garantidos por uma répida e
efetiva transicdo de P&D e producdo e um aumento na produtividade por um
aperfeigoamento global das pessoas.

2.2.3.2 Estratégia de Cooperagdo Competitiva na Otica da Economia dos Custos de
Transacdo (ECT)

A economia dos custos de transacéo € a principal temética de estudo das estruturas de
governangas, as quais destacam os diferentes arranjos de coordenagdo e sua relagdo com o
ambiente institucional, a conduta e o desermpenho das organizagoes, ligadas a Nova Economia
Institucional. A ECT oferece a abordagem estratégica uma visdo do comportamento das
organizacOes na interface existente entre 0 mercado e a hierarquia e apresenta um corpo
tedrico sobre 0s custos nas transagdes em negocios interorgani zacionais. Commons (1934) foi
0 pioneiro a ressatar que a unidade econdmica de andlise deve ser a transacdo, quando o
propdésito € explicar os modos alternativos de organizacdo.. Para o autor, toda a operacéo em
gue sd0 negociados direitos de propriedade pode ser caracterizada como uma transagéo.
Transacdo consiste, portanto, na transferéncia de bens ou de servicos através de uma interface
tecnologicamente distinta. Coase (1937) propds que a organizacdo econdmica deve ser vista
em termos ingtitucionais comparados e, a0 considerar que 0 mecanismo de pregos nao
funciona como coordenador universal e perfeito da producéo, abriu uma discusséo acerca das
diferentes formas de coordenacédo da atividade produtiva, tomando como base dois modos
aternativos. 0 mercado e a hierarquia. Segundo este autor, a forma que privilegia o0 mercado
tem sua origem na obra de Adam Smith, com a proposi¢éo basica de que o mercado, como
uma “méo invisivel”, direciona os recursos no sistema econdémico de forma eficiente e
descentralizada. Essa € a visdo da andlise microecondmica tradicional, na qual 0 mecanismo
de precos funciona de tal maneira que o gjustamento entre oferta e demanda é automatico,

independente de outros fatores, objetivando-se a maximizacéo de lucros.
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Contrapondo-se a essa forma de coordenagdo, Coase (1937) apresenta 0 mecanismo da
organizacdo em que o empreendedor (entrepreneur) promove a alocacdo dos recursos sem a
interferéncia direta do mecanismo de pregos. Para o autor, a distin¢cdo se d& entre a alocagéo
de recursos no mercado, por meio do mecanismo automatico dos precos e a alocacdo de
recursos dentro da empresa, por meio da producéo (alocacdo de recursos produtivos). As
decisbes na empresa ndo recebem influéncia direta dos mecanismos de pregos no mercado,
mas da coordenacéo da organizacdo ou do entrepreneur. Coase (1937), questiona sobre o
porgué de as firmas serem diferentes? A explicacdo esta na “ida a0 mercado”, pois, salvo
coincidéncias, esse processo Ndo é a mesmo para todas as empresas. O autor sugere que haum
custo para fazer ou organizar transagbes no mercado e que é 0 montante deste custo,
comparado a0 montante do custo de organizar as transacbes dentro da empresa, que
determinara ou ndo o desenvolvimento da integracdo vertical. Empresas diferentes, quando no
mercado, entram em atrito com seus custos e precos diferentes, tornando reais e concretos a
incerteza e o risco. Ao ir ao mercado e por ndo conhecer 0 preco praticado, a empresa pode
estabelecer precos diferentes daqueles do mercado e, em consequéncia, gerar custo, aquele
gue toda empresa incorre ao utilizar o sistema de precos de mercado para validar sua melhor
combinacdo de fatores. A esses custos, por apresentarem natureza diferente da dos da
producdo, o autor denominou de custos de transacdo, 0s quais tornam visiveis as diferencas

entre as empresas ao competirem no mercado.

Com base nos estudos de Coase (1937), Williamson (1985) tem se destacado ao dar
uma visdo tedrica mais forma a essas questdes, propondo a incorporacdo de uma estrutura
hibrida (contratos) entre as estruturas de mercado e a integracéo vertical. A estrutura de
mercado e a integracdo vertical (hierarquia) sdo os dois extremos, as formas hibridas
combinam aspectos das transacdes de mercado com caracteristicas de integracdo vertical e se

encontram entre as duas em um continuum.

2.2.3.2.1 Custosde Transacao

Os custos de transagdo sdo 0s custos para se gerenciar o sistema econdmico por meio
daidentificagdo, explicacdo e atenuagao dos riscos contratuais. A ECT considera a questéo da
organizacdo econdmica como um problema de contratacdo,considerando que ha custos de

contratacdo ex-ante e custos ex-post. Os custos ex-ante sdo 0s custos de redacdo, negociagdo e



salvaguardas de um acordo; 0s custos ex-post podem ser caracterizados como: a) 0s custos de
ma adaptacdo em que se incorre quando as transagdes saem do alinhamento; b) os custos de
regateio em que se incorre quando se fazem esforgos bilaterais para corrigir oS maus
alinhamentos ex-post; ¢) os custos de estabelecimento e administracdo associados as
estruturas de governanca (tribunais); d) os custos de garantia de compromissos
(WILLIAMSON, 1985).

Segundo Coase (1937), esses custos sd0 decorrentes. @) de custos de coleta de
informacéo - custo de ir a0 mercado - como a coleta de informagdes € diferente para
diferentes empresas, a idéia que uma empresa faz do preco de mercado acaba sendo diferente
da de outra empresa; b) de custos de negociacao e estabel ecimento de um contrato — custos de
negociar, concluir e monitorar contratos distintos para cada transacéo ocorrida no mercado, ao
passo que internamente & empresa, embora existam 0s contratos, eles sdo bem menores e de
melhor controle e supervisdo. Portanto, conforme a visdo de Coase (1937), a funcdo do
entrepreneur é coordenar as transacOes de maneira tal que o custo de redlizar as transacfes
dentro da empresa seja menor do que o de operar no mercado, caso contrario, serd sempre
mais vidvel redizar tais transagdes no mercado. Sendo assim, o0 modo de organizar um

determinado processo de producdo iré depender, basicamente, dos Custos de Transacao.

2.2.3.2.2 Pressupostos Tedricos e Comportamentais

Uma caracteristica da nova linha de investigacdo econdmica € a ampliacdo do conceito
de firma como sendo eminentemente uma funcéo de producéo (abordagem neoclassica) para o
conceito de organizagdo como uma estrutura de governanga (nova economia institucional).
Para Williamson (1985) governanca € caracterizada pela presenca de dois aspectos
comportamentais. a racionalidade limitada e o oportunismo. A perspectiva de racionalidade
limitada contrapde-se a perspectiva da racionalidade global sustentada pelos tedricos
racionalistas. A racionalidade limitada € um pressuposto cognitivo, no qual se supde que os
atores econdbmicos sd0 intencionalmerte racionais, somente em forma limitada. (SIMON,
1979). O pressuposto de a racionalidade humana ser limitada € que, por serem incapazes de
prever todos os eventos relacionados a um determinado fenGmeno, no caso, a transagdo, 0s
individuos ainda gque pretensamente agindo de forma racional, sempre deixam margem para

adaptacdes e futuras renegociacfes. O oportunismo é caracterizado como um pressuposto de
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natureza comportamental no qual os agentes econbémicos podem agir de forma ndo
cooperativa em uma negociagdo. Devido principalmente a assimetria no dominio das
informagdes, é possivel que uma parte em uma negociacdo leve vantagem para si decorrente
do desconhecimento da outra parte contratante sobre algum aspecto relacionado a mesma. O
oportunismo sustenta que, an determinados momentos e em algumas Situagbes 0s agentes
envolvidos agirdo oportunisticamente. Ambos 0s pressupostos, racionaidade limitada e
oportunismo indicam a impossibilidade de confeccdo de contratos completos
(WILLIAMSON, 1985).

2.2.3.2.3 Atributos das Transacgoes

A ECT assenta sua base tedrica fundamentalmente na relacdo que se estabelece entre
os atributos das transagbes e a estrutura de governanca que potenciamente apresenta
melhores condicdes de minimizar os custos decorrentes destas transagOes. Os principais
atributos sdo: a especificidade dos ativos, a frequéncia com gque ocorrem as transages e 0
nivel de incerteza relacionado as mesmas. A literatura especializada propde que a
especificidade de ativos pode compreender seis situagOes distintas: especificidades local,
fisica, humana, de ativos dedicados a producéo, de marca e temporal. A integracdo vertical,
por exemplo, decorre de uma necessidade interna tendo em vista um nivel elevado de
especificidade de ativos envolvidos na producdo de um determinado produto. A frequéncia
com que ocorrem as transagdes € um atributo fundamental, pois a recorréncia de negdcios
permite que os investimentos especificos associados a uma determinada producéo sejam mais

rapidamente recuperados.

2.3 FRAMEWORK PROPOSTO PARA ANALISE DAS INOVACOES E DAS
ESTRATEGIAS DE COOPERACAO COMPETITIVA: UM RESGATE DO
REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico apontado como base da pesquisa permite a proposicéo de um
framework para a andlise das inovagdes e das estratégias de cooperacdo competitiva (Figura

12), envolvendo andlise organizacional e suas relagbes com os stakeholders.
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Figura 12 - Framework para andalise das inovacOes e das estratégias de cooper agdo competitiva
Fonte: Elaborado pela autora
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O framework proposto (Figura 12) foi formulado com base em diferentes modelos
retirados da fundamentagdo teOrica desta pesquisa. Para se chegar a proposta deste
framework fazse necessario apresentar como este foi conposto, a partir dos diferentes

autores, CUjos pressupostos estéo apresentados nas figuras 13 a.

Para identificar os tipos de inovagdes implementadas pelas vinicolas com IPVV
utiliza-se 0 modelo adaptado de Giget (1997). O autor apresenta um framework para analise
das inovacBes abordando os tipos de inovagcdo e suas interacBes com as diversas areas
organizacionais. O modelo do autor foi selecionado porque nele a inovacdo ndo esta limitada
estritamente a esfera técnica, mas mostra 0s relacionamentos que existem entre as diferentes

areas de suas competéncias técnicas — pessoas, P& D, producdo, marketing e vendas.

O modelo origina (GIGET, 1997), indica as inovagdes em produto, processo e
distribuicdo, ndo mencionando a importancia de mudancas na gestdo organizaciona para a
efetivacdo das inovagBes. Assm, o moddo foi adaptado (Figura 13) incluindo aém das
inovagbes em produto, processo distribuicdo, um novo tipo de inovacdo, a “inovagéo de

~_ 3

gestao”.

Estrutura
Cultura
Controles gerenciais

|
2 1 Inovacido de
Inovacao de GaC
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. ~
% [novacgéo der”
Gestao
Produ c&o, Organizacional Vendas
P ” ~ :
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Areadeatuaggio
Estrutura de vendas

(redeinternae
distribuidores
Marketing Mix
Clientes

Unidadesde producéo:
fornecedores,
sub-contratados
Laboratériointerno
L abor atério externo

Inovagéo de
Produto =

Figura 13 - Tipos de inovagéo na empresa

Fonte: adaptado de GIGET, M. Technology, innovation and strategy. | nter national Journal of Technology
Management, v. 14, n.6-7-8, 1997
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O framework proposto apresenta quatro tipos de inovagdo: produto, processo,

distribuicdo e gestdo organizacional assim caracterizadas.

a) inovagdo de produto: contempla o desenvolvimento e langamento de novos

produtos;

b) inovacdo de processo: indica novas préticas, rotinas e equipamentos utilizados na

producéo de matérias-primas e de produtos,

c) inovagdo de distribuicdo: diz respeito a exploracdo de novos mercados, novas

formas de distribuicdo e préticas de marketing;

d) inovacdo de gestéo: estdo relacionadas a mudangas no modelo de gestéo, na

estrutura organizacional e em controles gerenciais.

Os tipos de inovagdo podem ser analisados em dois aspectos distintos. O primeiro
sobre a intensidade em que ocorrem na empresa inovadora e 0 segundo, sobre o impacto

gerado sobre arede de valor da empresa.

O modelo de Henderson e Clark (1990) serve de base para classificar a intensidade
das inovacdes da empresa. O modelo original dos autores foi aplicado em suas pesquisas para
andisar a intensidade das inovagdes em produto, caracterizando-as como incremental,
arquitetbnica, modular e radical. Nesta pesguisa, procura-se estudar a intensidade em
diferentes tipos de inovagdo (produto, processo, distribuicdo e gestéo) e, assm, 0 modelo n&o
se gplica na integra, motivo pelo qual o mesmo foi adaptado considerando-se que a
intensidade da inovagdo ocorre em quatro niveis diferentes, dispostos num continuo entre o
incremental eradical (Figura 14).

Nesse sentido, o framework proposta apresenta quatro niveis de intensidade para as
inovacOes. incremental — Nivel |, incremental— Nivel 11, radical — Nivel I, radical — Nivel I,

as quals sfo caracterizadas da seguinte forma:

a) inovagles incrementais. estas inovagdes introduzem mudangas incrementais
perceptiveis ao longo do processo de melhoria, as quais reforcam e aprimoram
o projeto dominante, a capacidade técnica e as habilidades existentes, podendo

ocorrer num continuo (Nivel | ell);

b) inovagdes radicais. estas inovagdes sdo baseadas num conjunto diferente de
conhecimentos, habilidades, praticas e engenharia, as quais, freqientemente,

alteram o projeto dominante, a capacidade técnica e habilidades existentes,
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exigindo uma nova abordagem na solugdo dos problemas, podendo ocorrer

num continuo (Nivel | ell).

INOVAGCAO INOVAGCAO
INCREMENTAL RADICAL
Nivel | Nivel |
|NOVAQAO |NOVA(;AO
INCREMENTAL RADICAL
Nivel Il Nivel 11
Refor ca Altera
Aprimora Destr 0i

Conceitosdominantes

Figura 14 - ntensidade das inovagdes na empresa

Fonte: adaptado de HENDERSON, R.M; CLARK, K. B. Arquitectural innovation: the reconfiguration of
existing product technologies and the failure of established firms. Administrative Science Quarterly, n°
35, 1990, p.12.

Os modelos propostos por Afuah e Bahram (1995) e Nalebuff e Brandenburger (1996)
servem de base para analisar os impactos da inovacdo sobre a rede de valor da empresa focal
(Figura 15). O primeiro modelo (AFUAH; BAHRAM, 1995) considera na rede de valor o
préprio inovador (empresa focal), o fornecedor, o consumidor e o complementador. O
segundo modelo de referéncia (NALEBUFF, BRANDENBURGER, 1996) considera quatro
stakeholders na rede de wvaor: concorrentes, fornecedores, consumidores e
complementadores. Esses dois modelos foram considerados e complementados para a
proposta do framework desta pesquisa, resultando na rede de valor da empresa focal cinco
grupos de influéncia ou stakeholders: inovador (empresa focal), consumidores, fornecedores,
concorrentes, complementadores. E importante destacar que uma inovagio pode ser
incremental — Nivel | para a enpresa inovadora (focal), mas o impacto dessa inovagéo sobre
um fornecedor pode ser incremental — Nivel Il e para um concorrente pode ser radical —
Niveis| ou ll.
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Figura 15-4mpacto dainovagdo narede devalor da empresa focal

Fonte: adaptado deAFUAH, A. N; BAHRAM, N. The Hipercube of Innovation. Resear ch Policy, v.24, 1995
NALEBUFF, B; BRANDENBURGER, A. Co-opeti¢cdo. Sdo Paulo: Rocco, 1996.

Para 0 estudo das relagbes interorganizacionais utilizamse as estratégias de
cooperacdo competitiva admitindo-se que a empresa desenvolve estratégias de cooperacdo
numa légica competitiva. Para identificar os tipos de estratégias de cooperacéo utilizam-se as
tipologias de aliancas estratégicas propostos por Lewis (1992) e Lorange e Roos (1995) e a
tipologia de redes de empresas proposta por Grandori e Soda (1995) (Fig. 16 e 17).

Tipos de aliangas estratégicas Caracteristicas

Aliancasinformais caracterizamse por acordos tacitos de cooperacdo ou intercambios
entre empresas, que podem envolver tecnologias, controle de
qualidade, conceitos gerenciais;

Aliangas formais ou | caracterizamrse por um plano muatuo de negécio, legalmente

contratuais: reconhecido, envolvendo a elaboragdo, organizac8o e gerenciamento
daalianga;

Parti cipagdes societérias este tipo de alianga concretiza-se quando uma empresa compra agées
de outraempresa

Joint venture E ainstitucionalizac&o de uma parceria quando ha a fundagso de uma

nova empresa, na qual os parceiros podem ter um controle acionario
desigual ouigual.

Figura 16 — Tipologias de aliancas estratégicas

Fonte: adaptado de LEWIS, Jordan. Aliangas Estratégicas — Estruturando e Administrando Parcerias para o
aumento da lucratividade. S8o0 Paulo: Pioneira, 1992; .LORANGE; Peter; ROOS. Aliancas estratégicas —
formacéao, implementacdo e evolucao. S&o Paulo: Atlas, 1995.
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CARACTERISTICAS/ REDE REDE REDE
TIPOS SOCIAL BUROCRATICA PROPRIETARIA
Informalidade nas Existénciadeum Caracterizam-se pela
relacdes contrato formal que se formalizacéo de
interempresariais, destinaaregular ndo acordos relativos ao
prescindindo de somente as direito de propriedade
qualquer acordo ou especificagbes de entre os acionistas de
Caracteristicas contrato formal. Estdo | fornecimento de empresas.
direcionadas ao produtos e servicos,
intercdmbio de bens como também a propria
sociais, como 0 organizagdo daredee
prestigio, status, as condicbes de
mobilidade relacionamento entre
profissional seus membros.
CARACTERISTICAS/ REDE REDE REDE
TIPOS E DIVISOES SOCIAL BUROCRATICA PROPRIETARIA
caracterizamse  pela | encontram-se, por sd0 as joint ventures,
inexisténcia de poder | exemplo, nas empregadas,
centralizado; associacfes comerciais geralmente, na
empregado em | que se caracterizam por | regulagdo das
projetos de base | cartéis, federacGese atividades de P&D,
SIMETRICAS expl oratc’)ri_a, nos qu~ais consorcios; inovagég tecnologica e
as informactes de sistemas de
assumem carater producdo de ato
relevante, porém com contetdo tecnol 6gico;
valor econdmico
desconhecido. Ex:

pélos e distritos de
altatecnologia;

haapresencade um
agente central que
tem por funcéo
coordenar 0s
contratos formais de
fornecimento de

s80, geralmente,
encontradas nas
associagdes do tipo
capital ventures, que
relacionam o investidor
de um lado e aempresa

estdo relacionadas as
redes de agéncias, aos
acordos de
licenciamento e aos
contratos de franquias.

ASSIMETRICAS produtos e/ou parceirade outro, sendo
Servigos entre as empregadas com maior
organizagdes que freqliéncia nos setores
participam darede. de tecnologia de ponta,
Ex: redede tendo como foco o
fornecimento de desenvolvimento
produtos conjunto ou a

transferénciade
tecnologiagerencial.

Figura 17 - Tipologias de redes de empresas
Fonte: GRANDONI; A; SODA, G. Interfirm network: antecedents, mechanisms and forms. Organization
Studies, 1995

Para a classificagdo das estratégias de cooperagcdo competitiva utiliza-se 0 modelo de
Dagnino e Padula (2000). Entende-se que as empresas podem redlizar diferentes
configuracdes interorganizacionais visando a cooperacao e a competicdo simultaneas, as quais
podem ser classificadas conforme Figura 18.



Estratégias de Cooperacao
Competitiva

Estratégia de cooper acéo
competitiva entre duas
empresas

Estratégia de cooper acéo
competitiva entre mais de
duasempresas

Num nivel smplesda
rede de valor:

quando duas empresas formam
uma parceria para o]
desenvolvimento de uma
atividade especifica na cadeia de
valor (ex: parceria para 0
desenvolvimento de P&D para o
desenvolvimento de uma
maquina)

parcerias que sdo firmadas
entre vérias empresas para 0
desenvolvimento de projetos
que envolvam uma atividade
especifica na cadeia ( ex:
consorcio de compras)

Num nivel complexo da
rede de valor:

quando duas empresas formam
uma parceria para o]
desenvolvimento de um projeto
gue envolve diferentes atividades
ao longo da cadeia de valor ( ex:
parceria para o desenvolvimento
de projetos de P&D e
distribuicdo dos produtos)

num nivel complexo da
cadeia de valor: parcerias que
sdo firmadas entre varias
empresas e entidades
envolvendo diferentes
atividades na cadeiade valor (
ex: arranjo produtivo)

Figura 18- Tipologias de estratégias de cooper agdo competitiva
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Fonte: baseado em DAGNINO, G.B. E PADULA, G. Coopetition strategy: a new kind of interfirm dynamic for
Value Creation. EURAM — The European Academy of Management, Stockholm, p.9-11. may/2002

O framework propde que as estratégias de cooperagdo competitiva Sdo

institucionalizadas através de quatro tipos de relacionamentos interorgani zacionais.

estratégias de moperacdo competitiva ssmples — realiza-se entre duas empresas

num nivel simples da rede de vaor;

estratégia de cooperacdo competitiva complexa — redliza-se entre duas empresas

em vé&ios niveis da rede de vaor;

estratégia de cooperagdo competitiva em rede simples — realiza-se entre mais de

duas empresas num nivel simples da rede de valor;

estratégia de cooperacdo competitiva em rede complexa — realiza-se entre mais de

duas empresas em Varios niveis da rede de vaor.



3METODOLOGIA

. A pesqguisa cientifica constitui-se num procedimento racional e sistematico, cujo
objetivo € proporcionar respostas aos problemas enunciados, por meio do uso adegquado de
métodos, processos e técnicas. Neste capitulo apresentamse 0 delineamento da pesquisa, a

populacdo e amostra e as técnicas utilizadas para operacionalizar e analisar os dados

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Neste item define-se o0 tipo de pesquisa aplicado, expondo-se definicdes e

justificando-se 0 porqué de suas aplicagoes.

3.1.1 Segundo a Abordagem do Problema

As abordagens qualitativa e quantitativa sdo duas estratégias diferentes para tratar um
problema de pesquisa. Esta pesquisa tem cunho qualitativo, a qual permite, de forma geral,
descrever a complexidade de determinado problema e a interacdo de certas varidvels,
compreender e classificar os processos dindmicos vividos por grupos sociais, contribuir no
processo de mudanca de dado grupo e possibilitar, em maior nivel de profundidade, o
entendimento das particularidades do comportamento dos individuos (DIEH; TATIM, 2005).
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3.1.2 Segundo o Objetivo Geral

Sampieri et a. (1994) sustentam que o estudo cientifico inicia-se com um tipo especia
de classificagcdo, tendo em vista dois fatores. o estado de conhecimento do tema sob
investigacdo e 0 enfogque que o pesquisador pretende dar ao estudo. Os autores apresentam
uma tipologia delineando quatro classes de investigag&o: exploratdria, descritiva, correlacional
e explicativa. Afirmam que o desenho da pesquisa, a natureza dos dados coletados e o método
de obtencéo das informagdes guardam relacéo com o tipo de estudo a ser realizado. Tripodi et
a. (1975) apontam gue um estudo pode ser caracterizado como exploratério quando tem por
objetivo oferecer um quadro de referéncia para futuras aplicagdes. Segundo os autores, 0S
estudos exploratorios podem ser classificados em trés tipos basicos. estudos que combinam
caracteristicas de exploracdo e descricdo de um fendmeno, estudos que usam artificios
especificos para a coleta de dados na busca de idéias e estudos que envolvem a manipulacéo
de variaveis independentes na demonstracdo da viabilidade de técnicas.

Diante do referencial acima, pode-se classificar a presente pesguisa como exploratoria,
porgue tem como objetivo proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a

tornd-1o mais explicito, e gerar conhecimento sobre as teméticas da inovagdo e da estratégia.

3.1.3 Segundo o Procedimento Técnico

De acordo com o procedimento técnico, esta pesquisa classifica-se como estudo de
caso. Segundo Yin (2001), o estudo de caso contribui de forma especial para a compreensao
de fendmenos individuais, organizacionais, sociais e politicos mais complexos, permitindo
uma investigacdo que preserva as caracteristicas holisticas e significativas dos eventos da vida
real, tais como os ciclos de vida individuais, 0s processos organizacionais e administrativos,

as mudancas ocorridas em organizagOes e regides, entre outros aspectos dinamicos.

Um elemento importante que justifica a aplicacdo do estudo de caso nesta pesquisa € a
relacdo fendbmeno x contexto, na medida em que se busca conhecer 0s processos inovacéo e
de estratégias de cooperacdo competitiva nas vinicolas que ostentam a certificacdo da IPVV.

Reforcando as palavras de Yin (2001), o estudo de caso privilegia um fendmeno
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contemporaneo dentro do contexto da vida real, especiamente, quando os limites entre o

fendmeno e 0 seu contexto ndo estdo claramente definidos.

O estudo de caso é utilizado como método quando ndo se tem a pretensdo de que o
trabalho tenha uma representatividade estatistica, tampouco a mensuracdo de freqliéncias,
como é o0 caso desta pesquisa E também um método de pesquisa que proporciona a
generalizacdo analitica dos fendmenos sociais. Dai 0 porqué de Yin (2001) ressaltar que o
objetivo do estudo de caso é o estudo em profundidade de um fendmeno social complexo,
correlacionado nesta pesguisa aos processos de inovacdo e de estratégias de cooperacdo

competitiva.

De acordo com Yin (2001) um desenho de pesquisa pode prever casos simples ou
multiplos com uma unica unidade de andlise, ou casos simples ou multiplos com mais de uma
unidade de andlise. Para este estudo, 0 desenho de pesguisa mais adequado é o cruzamento de
caso smples com um projeto de multiplas unidades de ardlise. Caso simples porque na
pesguisa é estudado o caso da Indicacdo de Procedéncia Vale dos Vinhedos — IPVV, e mais
de uma unidade de andlise, porque se consideram como unidades de andlise 0s processos de
inovacdo e de estratégias de cooperacdo competitiva. O nivel de andlise é a organizacéo

vitivinicola com IPVV.

3.2 PROCEDIMENTOS DA PESQUISA

Um estudo de caso exige um bom desenho de pesquisa visando a uma adequagéo entre
0s objetivos pretendidos e os resultados alcancados. A Figura 19 apresenta 0s passos seguidos
para arealizacéo desta pesquisa. Na primeira etapa planejou-se a pesquisa, selecionando-se as
empresas a serem estudadas e elaborando-se o protocol o de entrevistas. Houve a aplicagcdo do
primeiro protocolo com seu respectivo relatério e netodologia seguiu-se até a ultima
empresa entrevistada. Apds o término dos relatos individuais, os quais permitiram a andise

por empresa (capitulo 5), elaborou-se a andlise geral dos dados (capitulo 6).
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Definicdo e plangjamento Preparag&o, coleta e andlise dos Andlise Conjunta
da pesquisa casosindividuais e Conclusao
: l
[l | ¢ ¢
! ™ Conduz oprimeio || Escreverelatorio| 4 Chegaa
| estudo de caso individual > | conclusdes de
| Seleciona os | casos cruzados
. casos ! !
! 4 Conduz o segundo Escreve relatério —
; M estudo de caso B individual 5| | Escreve relatério

de casos

: T
Revisa ateoria I|= > > : cruzados

> Conduz o terceiro | | Escreverelatorio

A estudo de caso individual
Elaborao ! 3
protocolo de | Propde
coleta de dados | framework

tedrico

Conduz o decimo Escreve relatério

b segundo estudo de L N
ca%o individual

Figura 19 - Procedimentos para o estudo de caso

Fonte: adaptado de YIN, R. K. Estudo de caso: plangjamento e métodos. Porto Alegre: Bookman, 2001, p. 55

3.3POPULACAO E AMOSTRA

Foram selecionadas para a pesguisa as vinicolas localizadas no Vae dos Vinhedos, na
Serra Galcha/lRS, e que obtiveram aIPVV nos anos de 2001 a 2003. Esse universo € formado
por treze empresas, as Unicas no Brasil a possuirem indicacdo geogréfica no setor vitivinicola
A 0pcdo por essas empresas relaciona-se aos objetivos da pesquisa de identificar inovacoes e
estratégias desenvolvidas para a obtencdo da IPVV. Dessa populagdo participaram da amostra
12 empresas. Adega Cavaleri, Adega de Vinhos Finos Dom Candido, Vinicola Cordelier,
Vinhos Don Laurindo, Vinicola Vaduga, Valontano Vinhos Nobres, Villagio Laurentis,
Vinicola Lidio Carraro, Vinicola Marco Luigi, Vinicola Miolo, Pizzato Vinhas e Vinhos e

Famiglia Tasca. A caracterizacdo das empresas entrevistadas esta apresentada no Apéndice A.

Na maioria das empresas o proprietario foi o respondente, tendo em vista o
predominio de empresas familiares. Em cada empresa foram entrevistados de uma a cinco
pessoas (Figura 20). O critério para escolha dos entrevistados nas empresas foi o de selecionar

as pessoas que possuissem maior conhecimento dos aspectos estudados, tais como 0s
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enologos, 0s responsaveis pelo processo de elaboracdo dos vinhos, os responsdveis pela area

comercial, envolvendo vendas e marketing.

Empresas NUmero de Cargos Grau de envolvimento com a
selecionadas Respondentes familia/contratado
Adega Cavalleri 2 Diretor Geral Dafamilia- proprietario
Responsavel pelas vendas ho Dafamilia- esposado proprietério
varejo
Adegade Vinhos 3 Diretor Geral Dafamilia— proprietario
Finos Dom Céndido Endlogo Contratado
Responsavel pelaéreacomercial | Contratada
Casa Vaduga 2 Endlogo Contratado
Responsavel pela area de| Contratada
mar keting
Famiglia Tasca 1 Diretor Geral Dafamilia- proprietério
Vallontano Vinhos 3 Diretor Geral e responsavel pela | Dafamilia— proprietario
Nobres &reacomercial
Responsavel pela producdo e
enélogo Dafamilia- proprietario
Villagio Laurentis 2 Diretor Geral Dafamilia— proprietario
Ltda Responsavel pelas vendas no| Dafamilia- esposado proprietario
varejo
Vinhos Don 1 Diretor Geral e enélogo Dafamilia- proprietario
Laurindo
Vinicola Cordelier 4 Diretor Geral Dafamilia— proprietario
Diretor Comercial Contratado
Endlogo Contratado
Responsavel pela érea de| Contratada
mar keting
Vinicola Ligio 2 Responsavel pela area de vendas | Filhado proprietério
Carraro e marketing
Endloga Contratada
Vinicola Marco 2 Responsavel pelaareacomercial | Contratada
Luigi Ltda Endlogo Dafamilia- proprietério
VinicolaMiolo Ltda 5 Endlogos (2) Contratados
Responsavel pela producéo Contratado
Responsavel pelas videiras e| Contratado
assisténcia  aos produtores
integrados Contratada
Areacomercial
Pizzato Vinhas e 2 Responsavel pela é&ea de| Dafamilia— proprietario
Vinhos producdo e endlogo— proprietario
Responsavel peladreacomercial | Dafamilia- proprietaria

Figura 20 — Quantidade e cargos dos entr evistados
Fonte: elaborado pelaautora

3.4 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Nesta pesquisa utilizaramse dados primérios e secundérios. Os dados primarios foram
obtidos através da aplicacdo de um formulario elaborado com questdes abertas e fechadas
(APENDICE B).
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O formulério de pesquisa foi elaborado tendo-se como foco as unidades de andlise:

inovacgao (Bloco I) e estratégia (Bloco I1). No Bloco | constam questfes abertas e fechadas

relacionadas aos tipos de inovagdes implementadas pelas vinicolas para a obtencdo da IPVV,

bem como a intensidade e ao impacto dessas inovagdes ao longo da rede de valor (Fig.21).

Dimens&o Variaveis Caracteristicas abordadas Referéncia Tebrica
(videitem 2.3)
Desenvolvimento e langamento
Inovagéo de produto de novos produtos
Sistema de manejo do solo e
planta
Inovac&o de processo Sistema de reconversdo dos|Adaptado de Giget
vinhedos (1997)
Tiposde Sistema de vinificagdo
inovagdes Abertura de novos mercados-
Inovagdo de distribui¢do | nacionais e internacionais
Formas de distribui¢do
Marketing
Inovacgéo de gestédo Mudancas na estrutura
organizacional
Formas de gestéo
Controle gerenciais
Incremental: Nivel | e Adaptado de Henderson
Intensidade da Inovagdo incremental Nivel 11 e Clark (1990)
inovacdo Inovacdo radical Radical: Nivel | e
Nivel I1-
Impacto sobre os| Incremental: Nivel | e Nivel |l [Baseado em Afhua e
Impacto da stakeholders Radical: Nivel | e Nive 1l- Baham (1995)
inovagdo narede | consumidores, Nalebuff e
devalor concorrentes, Brandenburger (1996)
fornecedores,
complementadores

Figura 21 — Dimens0es, variaveis e car acter isticas da unidade de anélise inovagéo
Fonte: elaborado pela autora

As questbes relativas aos tipos de inovagles foram formuladas de acordo com os

model os identificados no referencial tedrico. Especificamente, para subsidiar a elaboracéo das

guestdes sobre as inovacbes de processo utilizaram se os informativos técnicos da Embrapa -

Uva e Vinho (htpp:/www.cnpuv.embrapa.br) e uma publicacdo da Cooperativa Vinicola

Aurora (BELLE et al., 2002) que dispunham sobre as técnicas de cultivo de videiras e uvas.

As questdes sobre os processos de vinificagdo foram descritas a partir de informagdes técnicas

colhidas em Miele e Miolo (2003). Para a elaboracdo das questes utilizou-se também o
Regimento daIPVV (ANEXO A).
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Para identificar a intensidade das inovagOes utilizou-se uma escala de likert de 10
pontos, através da qual o entrevistado atribuia uma nota de 1 a 10. Para facilitar o
entendimento e preenchimento desta questdo elaborou-se um quadro relacionando os tipos de
inovagoes e as variaveis que indicavam as intensidades, dispostas em quatro células, nas quais
foram colocados 0s nimeros atribuidos pelos entrevistados ao serem perguntados sobre sua

percepcao sobre a intensidade das inovacdes. (vide questdo 08 do protocolo de pesquisa).

Da mesma forma, para identificar o impacto das inovagbes na rede de vaor da
empresa utilizouse uma escala de likert de 10 pontos, através da qual o entrevistado atribuia
umanota de 1 a 10. Parafacilitar o entendimento e preenchimento desta questéo foi elaborado
um quadro relacionando a rede de valor da empresa e as variaveis que indicavam as
intensidades das inovagOes, dispostas em quatro células, nas quais foram colocados os
nUmeros atribuidos pelos entrevistados ao serem perguntados sobre a sua percepgdo sobre 0
impacto que as inovagdes geraram sobre os stakeholders. (vide questdo 09 do protocolo de
pesquisa).

No Bloco Il procura-se identificar os tipos de estratégias de cooperacdo competitiva
implementadas para a obtencéo da IPVV. As dimensdes, variaveis e caracteristicas abordadas

no estudo das estratégias estao apresentadas na Figura 22.

Dimensdo Variaveis Caracteristicasabordadas Referéncia Tedrica
Agente da rede de vaor
Aliancgas Estratégias participante
Tiposde Objetivos Lewis (1992)
Estratégia de Grau de confianca Lorange e Roos (1995)
cooperagao numa Grau de oportunismo Grandoni e Soda (1995)
|6gica competitiva Agente da rede de valor|Dagnino e  Padula
Redes de Empresas participante (2002)
Objetivos
Grau de confianca
Grau de oportunismo

Figura 22 — Dimensdes, variaveis e car acter isticas da unidade de anélise estratégia
Fonte: elaborado pela autora

Para 0 estudo das estratégias foram formuladas trés perguntas. a primeira visava
identificar se o processo de formulacéo de estratégias acontece de forma individua (interna),
ou se ha a participacdo da Aprovale, tendo em vista que esta é a gestora da Indicacdo de
Procedéncia Vale dos Vinhedos. Na segunda questédo perguntava-se sobre a participagdo da

empresa em relacionamentos interorganizacionais e, na uUltima questdo, solicitava-se que o
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entrevistado descrevesse a estratégia de cooperacdo, definindo o tipo de estratégia, o agente
darede de valor envolvido e os objetivos. Para identificar se essa cooperagéo fora realizada
numa légica competitiva, essa questdo continha ainda trés itens: o primeiro perguntava sobre
as acles colaborativas, 0 segundo, sobre as acdes competitivas; e, no terceiro, solicitouse o
grau de confianca e de oportunismo existentes nas relagdes de cooperagéo. Para facilitar o
entendimento e preenchimento desta questdo elaborouse um quadro no qual o entrevistado
deveria atribuir uma nota de 1 a 10 a sua percepcdo relacionada aos graus de confianca e de
oportunismo na estratégia de cooperacdo considerada. (vide questdes 13 e 14, item “d” do

protocolo de pesquisa).

Foram realizadas 29 entrevistas em 12 vinicolas, utilizando-se o tipo de entrevista
focal, na qua o respondente foi entrevistado por um periodo aproximado de 30 a 40 minutos.
Nas Adegas Cavalleri e Dom Céndido e nas vinicolas Vallontano, Villagio Larentis e Pizzato
as entrevistas aconteceram em grupo, no qual participaram todos os entrevistados e, portanto,
foi preenchido um Unico questionario a partir do consenso dos respondentes. A pesquisa de
campo ocorreu no periodo de maio a julho de 2004 e alguns dados foram atualizados no ano
de 2005.

A observacdo direta foi outra forma utilizada para a coleta dos dados, os quais foram
obtidos através de visitas as instalagdes das vinicolas, focando-se principalmente o processo
de elaboracéo dos vinhos finos e registrando-se diversas informagbes complementares. Essa

etapa foi realizada nos mesmos dias em gque aconteceram asentrevistas.

Os dados secundérios foram obtidos em referéncias bibliogréficas e em pesquisas
publicadas sobre a vitivinicultura, em especial pela Aprovale, Embrapa- Uva e Vinho, Uvibra

e lbravin.

3.5 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Para esta fase da pesquisa utilizaram-se 0s seguintes procedimentos:

apresentacdo e andlise individual: os dados obtidos através das entrevistas foram
descritos por empresa, de acordo com as unidades de andlise: inovagdo e

estratégia. Para cada uma dessas unidades definiram-se dimensfes, varidveis e as
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principais caracteristicas que foram abordadas expressas nas Figuras 21 e 22

anteriormente apresentadas.

apresentacdo e andlise global: nesta etapa apresentou-se os dados de todas as
empresas entrevistadas, de acordo com as unidades de andlise: inovagéo e
estratégia e utilizorse como referéncia o framework proposto. Neste item
realizouse andlises comparativas, sempre que possivel, com o padrédo de
referéncia para a obtencéo da IPVV descrito no regulamento da IPVV. (ANEXO
A).

A apresentacdo e andise individual contempla trés pontos basicos. um sobre a
indicagdo de procedéncia, outro sobre as inovagdes e um terceiro sobre as estratégias. No item
indicacdo de procedéncia elabora-se uma figura no texto que aponta os vinhos finos eas
guantidades certificadas nos anos de 2001, 2002 e 2003, a partir dos relatorios da Indicacéo de
Procedéncia Vale dos Vinhedos elaborados pela Aprovale.

Para descrever e andlisar as inovagGes em nivel organizaciona divide-se a temética
em tipos de inovagtes, intensidade das inovacdes e impacto das inovacdes. Para descrever os
tipos de inovagBes em nivel organizacional elaboraramse figuras sinteses apontando as
dimensbes, varidveis, caracteristicas e conteldos considerados para 0 estudo das inovactes
para cada uma das empresas com breves comentarios e complementagdes. Para apresentar os
dados sobre a intensidade das inovagdes em nivel organizacional elaboraram-se figuras nas
guais se relacionam 0s tipos e as intensidades das inovagdes para cada empresa entrevistada.
Para classificar a intensidade das inovagdes em incremental (Niveis| ell) eradical (Niveis| e
[1) consideraramse as meédias das notas atribuidas pelos entrevistados, enquadrando-as

conforme segue:

Inovacéo incremental — Nivel | (notal a2,5);
Inovacdo incremental — Nivel |1 (nota 2,6 a5);
Inovagdo radical — Nivel | (nota 5,1 a 8,5);
Inovacdo radical — Nivel 11 (nota 8,6 a 10).

Para apresentar os dados sobre o0 impacto das inovacdes na rede de valor da empresa
focal em nivel organizacional elaboraramse figuras nas quais se relacionam os agentes da
rede de valor e a intensidade das inovacOes para cada empresa. Para classificar o impacto das

inovacBes em incremental (Niveis | e Il) eradical (Niveis | e Il) consideraramse as médias
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das notas atribuidas pelos entrevistados de cada uma das empresas, utilizando-se 0 mesmo
critério descrito acima para classificacdo da intensidade das inovagdes em incrementa e
radical.

Para a apresentacdo dos dados sobre as inovacdes em nivel geral aplicourse o
framework proposto no final do item referencia tedrico. Para facilitar a visuaizacéo
elaboraram-se tabelas sinteses de acordo com as dimensdes e varidveis estudadas, indicando-
se com (X) as inovagdes desenvolvidas, a partir dos dados extraidos das figuras sinteses da
andlise individual. Para a andlise global das inovagfes utilizouse ainda o padrdo de referéncia
para a obtencéo da Indicacéo de Procedéncia Vale dos Vinhedos, descrito no Regulamento da
IPVV (ANEXO A).

Para a apresentacdo dos dados em nivel geral aplicouse o framework para andlise das
inovaghes e estratégias proposto no final do item referencia tedrico. Para facilitar a
visualizagdo elaboraramse tabelas sinteses de acordo com as dimensdes e variavels
estudadas, indicando-se com (X) as inovacfes desenvolvidas. Na anadlise geral dos dados
sobre inovagdo utilizaramse 0os mesmos critérios das andlises individuais. Para a andlise
geral das inovacdes utilizou-se ainda 0 padréo de referéncia para a obtencdo da Indicacéo de
Procedéncia Vale dos Vinhedos, descrito no Regulamento da IPVV (ANEXO A).

Um resumo das andlises das inovacOes realizadas nesta pesquisa esta expresso na

Figura 23.

Dimensdes | Nivel de | Variavel de | Protocolo Anélise Resultado

deandlise andlise analise de pesquisa realizada obtido
Inovacgéo de | Questéo 2
Produto
Inovagdo de | Questéo 3 -
Processo fechada

Individual | Inovac&o de | Questdo 4, | Tipo deinovagdo de Descricéo das inovactes

Distribui- 5e6 produto, processo, de produto realizadas por
céo distribuicado e gestéo vinicolaentrevistada

Tipos de Inovagdo de | Questdo 7 por vinicola

inovacOes Gestao entrevistada
Inovagéo de | Questdo 2
Produto
Inovacdo de | Questdo 3

Geral Processo Tipo deinovagado de Descricéo das inovactes

Inovacdo de | Questdo 4, | produto, processo, de produto, processo,
Distribui- 5e6 distribuicdo e gestdo de | distribuicéo e gestéo de
céo todasasvinicolascom | todasasvinicolas com
Inovacdo de | Quest&o 7 IPVV entrevistadas IPVV entrevistadas
Gestéo
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Dimensbes | Nivel de | Variave de | Protocolo de Andlise Resultado
deandlise analise analise pesquisa realizada obtido
Intensidade da inovagéo
Inovagéo para cadatipo de
Incremen- inovagdo (produto,
tal — Nivel | processo, distribuicdo e
gestéo), classificada
Como:
Inovagéo Incremental — Nivel I: Intensidade da inovagéo
Incremen- médiaentre 1 a2,5; para cadatipo de
tal — Nivel Incremental — Nivel I1: inovagéo (produto,
Intensidade | Individual | Il Questéo 8 médiaentre 2,6 a 5; processo, distribuicdo e
das Radical — Nivel I: gestéo), classificada
inovactes médiaentre 5,1 a8,5; como:
Inovagéo Radical — Nivel Il incremental — nivel [,
Radica - média entre 8,6 a 10 incremental — nivel I,
Nive | Para definir a radical —nivel | e
intensidade dainovagdo | radical —nivel 11
Inovacéo calcularam-se as médias
Radica — das notas atribuidas
Nivel 11 pelos entrevistados em
cada empresa.
Intensidade da inovagéo
Inovagéo para cadatipo de
Incremen- inovacdo (produto,
tal — Nivel | processo, distribuicao e
Intensidade | Geral Questdo 8 gestdo) a partir dos Intensidade da inovacgéo
das dados extraidos das por tipo de inovacdo
inovactes Inovagéo tabelasda andlise predominante entre as
Incremen- organizacional. Esses vinicolas com IPVV
ta — Nivel dados possibilitarama | estudadas.
I elaboragdo de uma
tabela comparativa de
todas asvinicolas
Inovacio apontando a intensidade
Radical - predominante entre as
Nivel | vinicolas com IPVV
Inovacéo
Radica -
Nivel I
Impacto das inovagdes
Concor- sobre os stakeholders
rente classificado como:
Incremental — Nivel I:
médiaentre1a2,5;
Consumi - Incremental — Nivel I1: Impacto das inovacdes
dor médiaentre 2,6 a5; sobre os stakeholders
Impacto Questédo 9 Radical — Nivel I: classificado como
das Individual médiaentre 5,1 a8,5; incremental — nivel I,
Inovacles Fornece- Radical — Nivel II: incremental — nivel 11,
dor média entre 8,6 a 10 radical — nivel | e
Para definir o impacto radical —nivel |1
das inovagdes
calcularam-se as médias
Comple- das notas atribuidas
mentador

pelos entrevistados em
cada empresa.
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DimensBes | Nivel de | Variavel de | Protocolo de Andlise Resultado
deanalise analise analise pesquisa realizada obtido
Impacto das inovagdes
Concorren- descrito a partir dos | Impacto dasinovagdes
te dados extraidos das | sobre osstakeholders
tabelas da andlise | predominante entre as
Geral Consumi - organizacional.  Esses | vinicolascom IPVV
dor Questdon 9 dados possibilitaram a | estudadas, classificado
elaboracdo de uma| como:
tabela comparativa de | incremental — nivel I,
Fornece- todas as vinicolas | incremental — nivel I,
dor apontando o impacto | radical — nivel | e
das inovagBes sobre os | radical — nivel Il
Comple- stakeholders
mentador predominante entre as
vinicolas com IPVV

Figura 23 — Procedimentos para apresentacdo e
individual e geral

andlise dos dados das inovagbes em nivel

Fonte: elaborado pela autora

Na goresentacdo e andlise das estratégias em nivel individual apresentaram-se dados
gue permitiram a identificacdo das principais estratégias de cooperacdo na |6gica competitiva
firmadas pelas vinicolas visando a0 processo da IPVV, as quais foram denominadas de
“estratégias de cooperacdo competitiva’. Para classificar o nivel de oportunismo e confianca
existente em cada uma das estratégias de cooperacdo competitiva para cada vinicola utilizou
se uma escala de likert de 10 pontos (vide questbes 13 e 14, item “€’ do protocolo de

pesquisa), calculando-se a média das notas atribuidas pelos entrevistados.

Para a apresentacdo e andlise das estratégias em nivel geral elaboramse figuras, nas

guais constam os dados de todas as empresas de forma comparativa extraidos das figuras

eaboradas na andlise individual. Nessa andlise utilizam-se os mesmos critérios de andlise

individual. O resumo das analises das estratégias realizadas nesta pesquisa esta expresso na

Figura 24.
Dimensdo Nivel de | Variavel | Protocolo de Anélise Resultado
deandlise andlise | deanalise pesquisa realizada obtido
Questéo 13 Agente darede de valor Descricéo das aliangas
Estratégias itens“a’ parceiro estratégicas. parceiros,
de Aliancas objetivos, acdes
ngpera' Individual SSUACI | Questdo 13 — | Objetivo daestratégiade ggﬁb‘é[ﬁti'\yafeeos s
i . itens“b” cooperacdo petl
Competi- - ~ de confiangae
tiva Tipos de agdes oportunismo em cada
Questdo 13 — | colaborativas b ,
itens “ ¢ umadas aliangas para
o 13 Tio0 de A cada umadas vinicolas
Qu ao — | '!po deACoes entrevistadas
itens“d competitivas
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Dimensdo Nivel de | Variavel | Protocolo de Analise Resultado
deanalise analise | deandlise pesquisa realizada obtido
Continuum entre
confianga e oportunismo
Aliancas | Questéo 13 — | Paradefinir osniveisde
estratégi- | itens“e’ confianga e oportunismo
cas calcularam-se as médias
das notas atribuidas pelos
entrevistados em cada
Estratégias empresa.
de _Questéo 14 Agente darede de valor
itens“a’ parceiro
Cooperagédo | Individual
Competiti- 5 jeti Agi -
; Quesiols | Sieivo aesratiae | pescricogarcede
va Tipos de ac36s ergprgsa :parceiros,
~ . objetivos, agbes
Rede de Questao 14 — | colaborativas colaborativas e
empresas iens ~c . _ competitivas e os niveis
Questao 14 — | Tipo de Acbes de confiancae
itens“d competitivas oportunismo em cada
Questdo 14 — | Continuum entre umadas aliangas para
itens“e”’ confianca e oportunismo | cadaumadas vinicolas
Paradefinir osniveis de | entrevistadas
confianga e oportunismo
calcularam-se as médias
das notas atribuidas pelos
entrevistados em cada
empresa.
Agente darede de valor Descricdo das estratégias
Questdo 13 parceiro predominante de cooperacéo
itens“a’ entre as aliangas das predominantes entre as
vinicolas com IPVV vinicolas entrevistadas,
Objetivos gerais das asquaisforma
Questdo 13 — | estratégias de cooperagdo | classificadasem
Geral Aliancas | itens“b” das vinicolas com |PVV estratégias de cooperagdo
estratégi- Tipos de acdes competitiva entre duas ou
cas Questdo 13 — | colaborativas entre as mais de duas empresas e
itens“c” vinicolas com IPVV em nivel simplesou
complexo darede de
valor
Questdo 13 — | Tipo de acdes
itens“d” competitivas entre as
vinicolas com IPVV
Aliangas | Questdo 13 — | Continuum entre
estratégi- | itens“e” confianga e oportunismo
cas Para definir os niveisde

confianga e oportunismo
calcularam-se as médias
das notas extraidas das
figuras expressas em
nivel organizacional.
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Dimensdo Nivel de | Variavel | Protocolo de Analise Resultado
deanalise analise | deandlise pesquisa realizada obtido
Estratégias Agente darede devalor
de Questéo 14 parceiro predominante
Cooperagao itens“a’ entre as aliancas das
Competiti- vinicolas com IPVV
va Objetivos gerais das
Questdo 14 — | estratégias de cooperacéo | Descrigéo darede de
itens“b” dasvinicolascom IPVV | empresa:parceiros,
Geral Tipos de acdes objetivos, acdes
Rede de | Questdo 14 — | colaborativas entre as colaborativas e
empresas itens“c” vinicolas com IPVV Competltlvas eosniveis
Questdo 14 — | Tipo de acbes de confiancae
itens“d” competitivas entre as oportunismo em cada
vinicolas com | PVV umadas aliancas para
Questdo 14 — | Continuumentre cadauma das vinicolas
itens“e” confianga e oportunismo | entrevistadas

Paradefinir os niveis de
confianga e oportunismo
calcularam-se as médias
das notas extraidas das
figuras expressasem
nivel organizacional.

Figura 24 — Procedimentos par a apr esentacao e analise dos dados das estr atégias de cooper agdo

Fonte: elaborado pela autora

numa |6gica competitiva em nivel individual egeral

3.6 VALIDACAO E CONFIABILIDADE DOS DADOS

Para a analise dos dados utilizaram se varias fontes de informagdes, 0 que permitiu a

triangulacdo dos dados, processo que € necess&rio para 0 estabelecimento da validade de

constructo e a confiabilidade dos dados. Os procedimentos utilizados nesta pesguisa para a

validade de constructo e confiabilidade foram:

para a validade de constructo utilizouse um protocolo do estudo de caso

elaborado por dimensdes, varidve's e caracteristicas-chave, utilizando-se fontes

multiplas de evidéncias, como o referencial tedrico e documentos que

expressam os padrfes de referéncia para a regi&o.

para a validade externa utilizouse a logica de replicagdo em estudos de caso

multiplos,

para a confiabilidade utilizou-se protocolo de estudo de caso apresentouse 0S

casos em nivel organizacional e interorganizacional (forma individua e

conjunta).




4 A VITIVINICULTURA: CARACTERIZACAO E INDICACOES GEOGRAFICAS
EM NiVEISMUNDIAL, NACIONAL E ESTADUAL

Neste capitulo apresentam-se dados sobre a evolugdo do mercado da uva e do vinho
em nivel mundial, nacional e estadual, da cadeia produtiva da vitivinicultura da Serra Galicha
e do arranjo produtivo Vae dos Vinhedos. Para compor as tabelas utilizamse dados de
diferentes fontes, tais como a Food Agriculture Organization (FAO), Unido Brasileira do
Vinho (Uvibra), Instituto Brasileiro da Vitivinicultura (bravin), Secretaria da Agricultura e
Abastecimento do Estado do Rio Grande do Sul, Embrapa - Uva e Vinho e da Associacdo de
Produtores de Vinhos Finos do Vale dos Vinhedos (Aprovale).

4.1 A VITIVINICULTURA NO CENARIO MUNDIAL

Neste item caracteriza-se a vitivinicultura no cenédrio mundial, apontando-se dados
relativos a producéo de uva e vinho, importacdo, exportacéo e consumo per capita. Aborda-se
também a temética das indicagdes geograficas, enfocando os principais acordos entre paises e

as denominagtes utilizadas em paises selecionados em especial, para a producdo vitivinicola.

4.1.1 Caracterizacdo da Vitivinicultura

A producdo mundia de uva, considerando-se o ano de 2002, foi de 61.018.250
toneladas, conforme dados da Tabela 1. A Europa é a maior produtora de uva, seguida pelos
Estados Unidos e pelos paises do Mercosul. Na Europa, destaca-se a Italia como primeiro
produtor mundial, com 12,9% da producdo mundial, seguida da Franga, com 11,1%, e da

Espanha, responsavel por 9,19%. Os Estados Unidos sd0 o terceiro produtor mundial, com
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10,6% da producdo de uvas do mundo. Dentre os paises do Mercosul destacamse a
Argentina, com 4,03%, o Chile, com 2,82%, e o Brasil, cuja producéo representa 1,8% da
producdo mundial (FAO, 2004).

A producdo mundial de vinhos, em 2002, foi de, aproximadamente, 26,8 bilhdes de
litros, relativamente menor que em 2001 e 2000, quando a producdo mundial atingiu 27,7
bilhGes de litros e 29,3 bilhdes de litros, respectivamente, conforme apontam os dados da
Tabela 2. Segundo os dados apresentados, os paises da Europa sdo os maiores produtores de
vinho do mundo. A Franga é o maior produtor mundial de vinhos, com cerca de 5,2 bilhdes de
litros em 2002, seguida pela Itédlia, com 4,5 bilhGes de litros, e pela Espanha, com 3,4 bilhdes
de litros. Os Estados Unidos séo o quarto maior produtor mundial de vinho, com 2,5 bilhdes
de litros (FAO, 2004).

Tabela 1 - Producdo mundial de uva em paises produtor es selecionados, 1995/2002

Paises Producédo de uvas (Em toneladas)
seleciona-
dos 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002
Itdia 8,447,720 9,464,542 8,057,540 9,256,801 9,361,924 8,869,500 8,988,388 7,871,627
Franca 7,212,900 7,716,400 7,190,900 7,013,400 8,137,300 7,762,582 7,312,915 6,793,540
Estados
Unidos 5,372,600 5,038,750 6,592,300 5,279,800 5,657,509 6,973,801 5,958,752 6,479,022

Espanha 3,350,100 4,973,600 5,523,400 5,146,810 5,607,660 6,682,900 5,111,300 5,609,300
Argentina 2,854,814 2,039,803 2481,910 2,001,670 2,424,990 2,191,156 2,457,599 2,460,000

Chile 1,526,160 1,629,905 1,669,190 1,642,093 1,575,000 1,899,000 1,670,000 1,720,000
Brasil 836,545 684,902 890,708 774,352 931,500 1,024,482 1,058,579 1,099,450
Portugal 1,110,392 1,294,880 816,580 500,000 1,100,000 892,500 1,043,000 900,000
Uruguai 111,687 124585 134,834 140,000 133510 120,169 113,374 120,000
Producao

Mundial 55,851,744 59,079,728 58,416,556 57,021,620 60,953,730 64,435,093 61,167,370 61,018,250

Fonte: Food and Agriculture Organization FAO). Essential documents, statistics, maps and multimedia
resour ces. Disponivel em http/ www. fao.org. Acesso em 30/11/2004.

Verificase que essas posicies se mantém inalteradas nos anos analisados. Dentre os
paises do Mercosul destacam-se no cenario mundia dos vinhos a Argentina (quinto produtor
mundial), o Chile (11° produtor mundial) e o Brasil (16° produtor mundial.), considerando-se
a producdo média das safras 2000/2002 (FAO, 2004).
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Tabela 2— Producdo mundial devinho em paises produtor es selecionados, 1995/2002.

Paises Producéo de vinho (Em mil litros)
seleciona-

dos 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002
Franca 5,560,100 6,003,700 5,509,800 5,427,100 6,293,500 5,976,563 5,576,862 5,199,930
Itdia 5,620,140 5,877,181 5,056,313 5,714,040 5,807,280 5,408,752 5,229,300 4,460,413
Espanha 2,104,000 3,040,100 3,321,700 3,022,400 3,266,400 4,179,000 3,093,700 3,444,310
Estados

Unidos 1,866,800 1,887,700 2,617,600 2,050,000 2,075,000 2,660,000 2,300,000 2,540,000

Argentina| 1,644,300 1,268,100 1,350,030 1,267,338 1,588,770 1,253,700 1,583,500 1,215,000

Portugal 706,000 948,000 591,415 358,000 785,900 669,350 742,580 626,500
Chile 316,700 382,369 454,918 547,477 480,650 667,403 565,180 575,220
Brasil 312,832 232,017 274,320 218,189 319,029 300,000 320,000 320,000
Uruguai 85,182 95,394 102,845 103,000 102,000 90,000 85,000 92,000
Producéo

Mundial 25,482,654 27,374,409 26,764,482 26,570,195 28,685,664 29,281,034 27,715,853 26,786,731

Fonte: Food and Agriculture Organization FAQO). Essential documents, statistics, maps and multimedia
resour ces. Disponivel em http/ www. fao.org. Acesso em 30/11/2004.

Em termos de vitivinicultura, segundo Albert (2004), criou-se uma nitida oposicéo
entre os vinhos do Velho Mundo, que se refere a Europa e a regido mediterrénea, os quaisjao
produziam desde a Antiguidade, e os vinhos do Novo Mundo, representados pelas regides da
Califdrnia, Chile, Argentina, Uruguai, Brasil, Africa do Sul, Austrdia, Nova Zelandia e pelas
regifes emergentes da Europa (0 Novo Mundo no Velho Mundo), com Alentgo (Portugal),

Catalunha (Espanha), Languedoc-Roussilllon (Franga), Puglia e Sicilia (Itdia).

Segundo o autor, embora haja grande similaridade entre as cepas plantadas nas duas
regides, os métodos de vinificagdo utilizados no primeiro séo mais tradicionais, ao passo que
neste Ultimo a moderna tecnologia esta mais presente, inclusive com a colheita feita por
maquinas e a poda mecanizada, notadamente na Austrdlia. Para o autor existe também uma
diferenca de estilo dos vinhos desses dois mundos: 0s paises tradicionais sdo mais ligados a
nocao de terroir, e seus vinhos, entendidos como a expressao do microclima de uma certa
regido geogréfica, de um modo geral, demandam alguma guarda para serem bebidos, ao passo
gue os paises do Novo Mundo se apegam mais ao critério da variedade das uvas e suas

caracteristicas. Vinhos bastante frutados, jovens e prontos para serem bebidos mais
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precocemente fazem parte do perfil deste Ultimo grupo e estdo mais afinados com o paladar
mundial globalizado.

Os principais paises exportadores mundiais de vinhos estéo representados na Tabela 3.
Considerando a média dos anos de 1995 a 2001, a Itdlia é o maior pais exportador, com um
volume médio exportado de 1,6 bilhdes de litros, seguida da Franca, com uma média de,
aproximadamente, 1,5 bilhdes de litros. A Itdlia exportou em 2001 cerca de 32% de sua
producéo e a Franca, em torno de 27 %. Dentre os paises do Mercosul destacam-se o Chile
(quarto maior exportador) e a Argentina (11° maior exportador); o Brasil exportou, em 2001,
em torno de 6 milhdes de litros de vinho (FAO, 2004).

Tabela 3 - Exportacdo mundial devinho em paises selecionados, 1995/2001

Paises Exportacéo de vinho (Em mil litros)
selecionados 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001
Itdia 1,690,842 1459120 1,361,003 1627749 1939112 1,579,666 1,650,041
Franca 1,159,680 1308695 1526159 1,667,237 1,607,714 1,502,873 1,578,539
Espanha 665,636 720,214 912,382 1,059,746 877,947 818470 943452
Chile 129,142 203,432 325103 359,114 350933 406,354 491516
Alemanha 254,267 262,646 251613 237,310 244976 253782 248,402

Estados Unidos 134,954 164,905 207,201 254,619 265,801 281,331 288,842

Austrélia 114310 129892 154793 192584 215666 311,021 376,282
Portugal 155549 195114 245251 224903 190611 187,716 160,200
mﬁgﬂiff da 166,482 162,836 200425 141,633 67,149 101,636 138,880
Africado Sul 129479 119999 102170 107,691 81341 170024 165,174
Argentina 214978 125518 137,184 119630 97,475 92,533 91,994
Brasil 14,935 15,388 16,203 8,418 8,459 7,335 6,340

Fonte: Food and Agriculture Organization FAO). Essential documents, statistics, maps and multimedia
resour ces. Disponivel em http/ www. fao.org. Acesso em 30/11/2004.

Os dados sobre importacéo mundial de vinho estdo apresentados na Tabela 4. A
Alemanha é o maior importador mundial (média 1995/2001), com 1,2 bilhes de litros, isso
para atender a um aumento de consumo per capita no pais; o Reino Unido é o segundo
produtor mundial, com 1,1 bilhdes de litros, seguido da Franca, com 536 milhdes de litros, e

dos Estados Unidos, com 476 milhGes de litros de vinho. Considerando-se os paises do
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Mercosul, o Brasil importou, aproximadamente, 30 milhdes de litros de vinho, seguido da

Argentina, com 7 milhdes de litros (FAO, 2004).

Tabela 4 - Importacdo mundial devinho em paises selecionados, 1995/2001.

Paises Importacdo de vinho (Em mil litros)
selecionados 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001
Alemanha 941,784 1,123,460 1,033,081 1,206,764 1,225,769 1,031,299 1,174,883
Reino Unido 679,194 740,223 870,495 887,858 917,448 904,493 1,008,796
Franca 628,535 528,887 571,942 570,228 589,613 459,293 536,670
Estados Unidos 282,902 355,437 453,349 408,764 415,192 456,522 476,821
Federacdo Russa  |495,580 250,221 332,774 313,801 131,039 173,681 271,695
Bélgica/L uxemburgo| 252,512 243,726 252,815 280,896 267,751 289,395 276,255
Holanda 193,298 217,110 193,001 201,460 283,417 206,321 251,853
Suica 188,095 185,439 185,937 189,505 191,133 185,298 190,910
Japéo 109,678 109,704 147,440 324,777 192,415 168,995 171,833
Dinamarca 134,205 152,273 174,595 175,691 173,486 185,453 208,333
Portugal 81,672 58,235 51,575 159,566 226,726 197,444 169,033
Suécia 89,333 117,661 109,277 115,461 124,085 121,274 135,692
Espanha 241,502 119,945 16,086 85,832 116,382 52,674 21,293
Itdia 18,424 29,751 65,334 87,851 47,006 57,831 69,459
Brasil 28,015 23,394 25,389 24,707 28,494 31,258 29,886
Argentina 6,372 5,105 7,289 12,841 13,669 7,358 7,383
Chile 210 623 867 2,443 2,520 2,059 853

Fonte: Food and Agriculture Organization FAO). Essential documents, statistics, maps and multimedia

resour ces. Disponivel em http/ www. fao.org. Acesso em 30/11/2004.

Com relacéo ao consumo mundia de vinho (Tab.5) nos paises selecionados, observa-

se que no decorrer dos anos houve um declinio significativo, com excecdo do Uruguai, que

aumentou, e do Brasil, que se manteve praticamente constante. A Franga apresenta 0 maior

consumo per capita de vinho (60 litros/ano), seguido pela Itdlia (54 litros/ano). Nos paises do

Mercosul destaca-se 0 consumo per capita da Argentina (35,6 litros/ano), do Uruguai (32,0
litros/ano), do Chile (14,3 litros/ano) e do Brasil (1,9 litros/ano).
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Tabela 5 - Consumo per capita de vinho em paises selecionados— 1990/1995/1999

Paises Consumo per capita de vinho
selecionados 1990 1995 1999
Franca 72,5 62,8 60,1
Itdia 62,4 57,7 54,1
Portugual 50,6 58,0 49,8
Argentina 54,2 41,1 35,6
Espanha 42,6 38,3 38,1
Alemanha 20,5 233 231
Chile 27,7 21,7 14,3
Uruguai 25,0 29,8 32,0
Brasil 18 1,9 1,9

Fonte:..Center for Economic Studies, University of Adelaide University. Austrdia. Disponivel em
http://www.adel aide.edu.au/saces/. Acesso em dezembro de 2004.

Para entender o que vem ocorrendo deve-se levar em conta uma série de fatos ligados
aos hébitos de vida. Em primeiro lugar, ao contrario do que se pode imaginar, levando em
consideracdo o grande interesse que 0 vinho vem despertando nos Ultimos anos, bebe-se hoje
muito menos vinho por habitante do que se bebia ha alguns anos, pois houve uma grande
mudanga nos habitos alimentares. O vinho € cada vez menos encarado como um alimento que
faz parte da dieta, como ocorria em regides tradicionais como a Franca, a Itdlia e Portugal, e
assim, o vinho é celebrado em momentos especiais, bebido por prazer. Assim, bebe-se menos,
mas bebe-se melhor. Hoje o conceito dominante em vinho € a qualidade. Além disso, o vinho
gue agrada aos novos paladares é mais frutado, mais fresco, menos marcado pelo carvaho e
fica pronto para ser consumido mais rapidamente. N&o sd0 mais necessarios longos periodos
de guarda para domar os taninos do vinho, entretanto € preciso adequar o processo de
vinificagdo para torna-1o mais palatavel precocemente. Mas isso vale para a grande maioria
dos vinhos do mercado, ndo para a €elite dos grandes vinhos considerados de guarda, como o

Bordeaux e o Lote 43 daMiolo.
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4.1.2. Indicagbes Geogr &ficas

O panorama vitivinicola mundial revela que os paises que desfrutam de maior
prestigio (Franga, Itdlia, Espanha, Portugal) sdo aqueles que se preocupam em produzir vinhos
de melhor qualidade, produzidos regionalmente e consolidados com indicacdo geogréfica nas
formas de indicagdo de procedéncia ou de denominag&o de origem, amparada por legislacoes
especificas. 1sso porgue, 0s vinhos possuem caracteristicas organol épticas que S0 a expressao
dos fatores naturais e humanos que decorrem dos processos de producdo de uva e da
elaboracdo e envelhecimento do produto. Vinhos em diferentes regides, elaborados com a
mesma tecnologia, resultam em produtos diferenciados, com caracteristicas proprias. Dai a
importancia das indicagdes geograficas, que permitem utilizar as referéncias geograficas das
areas de producdo de uvas e vinhos para diferenciar os produtos junto ao mercado consumidor

e atribuir-lhes maior valor agregado.

4.1.2.1 Acordos Multilaterais e Bilaterais

O termo “indicagd0 geogréfica’ foi sendo desenvolvido no transcurso da historia,
guando produtores, comerciantes e consumidores comecaram a identificar que alguns
produtos de determinados lugares apresentavam qualidades particulares, atribuiveis a sua
origem geogréfica, e comecaram a denominalos 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 sdo bens que
possuem um certificado de qualidade atestando sua origem e garantindo o controle rigido de
sua qualidade, denominado de “indicacdo geografica’, nas modalidades de “indicacdo de
procedéncia’ ou “denominacao de origem’. Alguns exemplos envolvendo produtos de notavel
qualidade, certificados e identificados com indicacBes geogréficas, sdo os vinhos tintos da
regido de Bordeaux, os presuntos de Parma, 0s charutos cubanos, os queijos roquefort, entre

outros.



114

As indicacfes geograficas constituem-se numa das formas especiais de protecdo aos
produtos, ligadas a uma especialidade do direito, a propriedade intelectual, e asseguradas por
vérias convencdes internacionais. A Organizacdo Mundial da Propriedade Intelectual (OMPI)
e, mais recentemente, a Organizacdo Mundial do Comércio (OMC) sdo responsaveis pela

aplicacdo de diversos tratados e convencdes em nivel internacional.

Os principais acordos relacionados a propriedade intelectual e as indicacOes
geogréficas estéo listados a seguir e, no Apéndice B apresenta-se um resumo de seus objetivos
e definicdes:

1883 — Convencéo de Paris;

1891 — Acordo de Madrid

1924 —1992 — Office International de laVigne et du Vin —OIV

1958 — Acordo de Lisboa

1970 — Regras da Unido Européia para os Vinhos

1992 — Unido Européia para outros produtos

1992 — NAFTA

1993 — Acordo de Cartagema

1994 - Acordo sobre Aspectos dos Direitos de Propriedade Intelectual Relacionados

ao Comércio - ADPIC?

1996 — Acordo do Mercosul

4.1.2.2 Sistemas de Indicacbes Geogréficas

Neste item fazse um estudo de trés sistemas de definicéo e protecdo para indicactes
geogrdficas, procurando identificar os paises que adotam cada um deles, seguindo os preceitos
da resolution 1993 (OIV) e do Acordo TRIPS. Conforme o disposto na resolution 1993,
existemn dois sistemas para definicéo e protecdo de indicagdes geograficas. Denominacdo de

Origem Reconhecida (DOR) e Indicacdo Geografica Reconhecida (IGR). Considerando-se 0

1 No inglés Trade Related Aspects of Intellectual Property Rights— TRIPS (A cordo de Marraqueche, de 15 de
abril de 1994)
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disposto no Acordo TRIPS, verificaese a definicdo de um novo sistema “Indicacéo
Geogréfica’.
a) Denominacdo de Origem Reconhecida (DOR): este sistema € particularmente

usado por paises da Unido Européia, podendo ser dividido em duas formas de aplicacéo: a

forma latina e a forma germanica:

Forma latina: esta é a forma usada por paises Europeus, tais como, Portugal,
Franca, Itdia, Espanha, Grécia E exemplo também da Argenting, na
América do Sul. Neste sistema, o terroir (fatores naturais) constitui-se em
um fator determinante, enquanto que os fatores humanos estdo envolvidos
para garantia de caracteristicas particulares dos terroirs. Existem condictes
de producdo muito rigorosas, baseadas nos seguintes critérios. area
demarcada por autoridade publica, baseada no tipo de terroir; lista restritiva
de variedades de vinhos apropriados para 0 solo e o tipo de vinho; préticas
culturais, graduacdo alcodlica natural minima para a uva empregada;
vinificacdo e envelhecimento, em conformidade com os tipos de produtos
consumidos; controle do produto final, através da verificacdo andlitica e

organol éptica

As denominagdes usuais em paises selecionados sdo listadas por Tinlot e Juban (1998)
e descritas abaixo: Espanha: Denominacion de Origen (DO) e Denominacién de Origem
Cadlificada (DOC); Franga: Appellation diOrigine Controlée (AOC) e Appellation dOrigine
Vin Délimité de Qualité Supérieure (AOVDQS); Portugual: Denominacdo de Origem
Controlada (DOC) e Indicacdo de Procedéncia Regulamentada (IPR); Argentina

Denominacion de Origin (DO)

Forma Germanica: usada, por exemplo, pela Alemanha, Austria, Hungria,
Republica Checa. Neste sistema, a escolha de terroirs € o objetivo de especia
atencdo dos produtores, mas para garantir a tipificidade dos vinhos os fatores
naturais (terroirs) sdo relacionados aos fatores humanos. A escolha da
variedade correta fica sob a responsabilidade de cada produtor (com uma lista
restritiva), mas também a determinacéo de dados e forma de producéo da uva,
com condigdes complexas, para garantir a qualidade da uva e do vinho. Os

critérios descritos na forma latina também se aplicam a este sistema.
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b) Indicacdo Geogr afica Reconhecida (IGR): a definicdo de IGR é essencialmente
caracterizada por uma escolha entre fatores naturais e humanos. Neste sistema
alguns paises decidem deixar seus produtores livres para escolher as variedades e 0
tipo de vinho, mas existe uma demarcacdo da area de producdo — terroir-, e cujo
nome é atribuido aos vinhos derivados desta area. Este € o caso dos Estados
Unidos, o qua tem demarcado American Viticultural Areas (AVAS). De outro
lado, certos paises tém aceitado 0 uso de um nome de origem geogréfica para 0s
vinhos, impondo vérias regras para a quaidade do vinho: teor alcodlico minimo,
variedades de vinhos e controles analiticos e organol épticos. Com este sistema tém
sido encontradas diferentes categorias de vinhos seguidas da expressdo indicagdo
geogréfica, como € o caso da Itdia e Portugal (vinho régional), Alemanha,
Austria, Suica e Espanha (vino comarcol), Estados Unidos (AVA), Uruguai (vin de
qualidad preferente).

a) Indicacdes Geogr éficas (Definicdo TRIPS): o Acordo ADPIC (Section 3, art. 22,
parégrafo 1°) define as indicagdes geogréficas como aquelas que identificam um
produto como sendo originario do territério de um membro ou de uma regido
localizada deste territério, onde uma dada qualidade, reputacdo ou outra
caracteristica do produto € atribuida, essenciamente, a sua origem geogréfica.
Neste caso, a premissa € que para os vinhos a uva (matéria-prima) deveria
originar-se de um local delimitado. Assm, a uva, a partir da qualidade do solo e
clima, € que faz o vinho ter melhor qualidade; a intervencdo do homem somente
permite melhorar o desenvolvimento das qualidades potenciais da uva. Alguns
paises tém dividido sua érea de producdo de vinho em zonas de producdo e tém
regulado o uso de nomes geogréficos relacionando a origem das uvas com o
conceito deterroir, sujeitos as restricdes técnicas e com outros fatores de producéo
sendo considerados como determinantes para as caracteristicas diferenciadoras e a
reputacdo do vinho. Chile, Argentina, Austrdlia, Brasil sdo alguns dos paises que
aplicam a definigdo da ADPIC.

A Figura 25 apresenta a nomenclatura utilizada para diferenciar niveis de qualidade
dos vinhos, com base nos nomes geograficos e indicaces geogréficas, agrupados em quatro
nivels, de forma a estabelecer um padréo aproximado entre os sistemas regulamentares

utilizados em diferentes paises.
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Tinlot e Juban (1998) consideram que, para 0s vinhos, € necessario impor o critério de
referénciada RGI (OIV), pelo qual o reconhecimento do produto esta ligado a uma qualidade
e/ou a uma caracteristica do mesmo, atribuida ao meio geografico, que compreende os fatores
naturais e os humanos; e estd subordinado a redlizacdo das fases de processamento e
engarrafamento no pais, na regido, no lugar ou na area definida. Os autores propdem que haja
uma harmonizagdo das regras das indicagdes de procedéncia entre os paises para dar
informacBes mais precisas aos consumidores. Quanto a origem das uvas e/ou do vinho,
colocam que as legislacBes prevéem indices diferenciados de percentual de uvas que devem

ser originarias da area delimitada — algumas definem 75%, outras 85% e até mesmo 100%.

Niveis de Qualidade

Paises Nivel 1 Nivel 2 Nivel 3 Nivel 4
Espanha Vino de Mesa Vino de la|Delimitacionde | -----------e---
Tierra Origen (DO)
Franca VindeTable Vin de Pays Appellation Appellation d¢Origine
ddOrigine Controlée | Vin Délimité de Qualité
(AOC) Supérieure (AOVDQS)
Itdia Vino de Tavola Indicazione Denominazione di Denominazione di
Geografica Origine Controllata | Origine Garantida e
Tipica (IGT) (DOC) Controllata (DOGC)
Portugal Vinho de Mesa Vinho Regional | Indicagdo de Denominacéo de
Proveniéncia Origem Controlada

Regulamentada (IPR) | (DOC)

Estados Table Wine American

Unidos Viticultural Areas
(AVA)

Argentina Vino de Mesa Indicacion de Origen | Denominacion de

L Origen Controlada

Indicacion
Geogréfica

Brasil Vinode Mesa Vinho Regional? | Indicago de Denominagéo de
Procedéncia Origem (DO)?

Figura 25 — Agrupamento de vinhos na Unido Européia eno MERCOSUL, em quatro niveisde
qualidade

Fonte: Adaptado de TONIETTO, J. e FACADE, I. Vinhos Regionais: Regulamentacdo no Brasil. X
Congresso Brasileiro de Viticultura e Enologia, Bento Gongalves/RS, 2003b

Os mesmos autores questionam se um sistema de harmonizagdo ndo deveria ser
proposto e, no minimo no setor do vinho, ser baseado nas regras da OV, as quais ja estéo

harmonizadas, constituindo-se em um padrdo internacional, as quais seriam capazes de fazer

2 A categoria de vinhos regionais néo esta regulamentada no Brasil.
3 A denominac&o de origem (DO) esta previstana Lei de Propriedade Intelectual, n°9.279, de 14 de maio de
1996, art. 178, no entanto, até 0 mo mento ndo existe nenhuma DO autorizada pelo |PNI no Brasil.
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os efeitos das fraudes desaparecerem ou diminuirem. Outro aspecto considerado pelos
autores, € a conexao entre origem e variedade que € imposta por muitas legislacbes, mas a
flexibilidade de cada sistema também n&o representa uma fonte de fraude ou confusio para o
comprador. Aqui, ainda, os padrdes fornecidos pela OIV fornecem um modelo o qual deveria
ter aplicagdo mundia. As diferentes disciplinas (regras), sdo impostas como padréo para
garantir a autenticidade da origem e para que as informagdes fornecidas ndo conduzam os

consumidores a erros em suas compras.

Para reduzir as distor¢Bes competitivas as regras de protecdo legitimas acordadas para
todos os produtos, em especia para os vinhos, e dispostas no Acordo ADPIC e nas definicdes
da OIV deveriam reduzir as diferencas nas garantias oferecidas aos consumidores e as
restri¢cbes impostas aos produtores. E, por fim, os padrdes de embalagens da OIV poderiam
propor designacdes que possibilitassem as caracteristicas diferenciais de cada sistema ficarem

mais evidentes.

4.1.2.3 Indicagbes Geogréficas em Paises Selecionados

Neste item apresentamse os casos de indicacBes geograficas relacionadas a

vinicultura em paises selecionados, Franca, Itdlia, Estados Unidos, Chile, Argentina e Brasil.

4.1.2.3.1 Indicacdes Geograficas ha Franca

A Franca foi o primeiro pais a estabelecer um sistema de leis para a indicacéo
geogréfica, nos anos 30, cujo termo é conhecido @mo Appellation Control — AC, sendo
representado como um modelo para muitas legislagdes similares. Sua estrutura foi designada
para assegurar a autenticidade geogréfica, caracteristicas tradicionais e reputacdo dos vinhos
regionais. A legidacdo francesa de Appellation Control, estabelecida em 1935, reconheceu
somente uma categoria simples. Appelation d’ Origine Controélée (AOC). Consequientemente,
novas categorias designando regides vitivinicolas menos distingtidas tém sugido, tais como:
Vins Delimites de Qualité Supérieure (VDQS), Vins de Pays e Vin de Table..

A categoria menos regulamentada e uniforme é a dos Vins de Table, que define os

limites permitidos de variedades, teor alcodlico e o nivel de acidez das uvas, existindo poucas
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restricbes na producdo ou caracteristicas do vinho. A categoria Vins de Pays foi criada em
1968, cujo conceito € similar ao de Vins de Table, exceto pela permissdo para designar a
origem regional do vinho. A categoria VDQS, estabelecida em 1949, esta sendo retirada em
etapas, para se adaptar a uma nova categoria, nominada de VQPRD (Vins de Qualité Produits
dans 1é Régions Déterminées). Muitas regides com VDQS estdo migrando também para a

categoriatradiciona de AOC, com uma reducdo quase imperceptivel da area delimitada.

Uma caracteristica na forma de classificacdo de Appellation Control na Franca € sua
subdivisdo geogréfica em regides cada vez menores. 1sso € baseado no pressuposto de que 0s
vinhos que tém sua origem em regides bem pequenas sdo0 mais consistentes, distintivos e
melhores do que aqueles produzidos em grandes regides. Como a area torna-se menor, as
restricbes impostas pela lei tendem a ser mais rigidas. Uma importante nogcdo no
desenvolvimento da legisacdo de AOC tem sido o conceito de terroir, apontando que as
caracteristicas do vinho sdo definidas por propriedades fisico-quimicas locais, como o solo e
as condicles climéticas, associadas com a tradicdo da vitivinicultura regional. 1sso prova que
0s vinhos regionais possuem algumas caracteristicas sensoriais que sd0 Unicas e nao

reproduziveis, o que pode criar uma demanda para vinhos particulares.

A appellation di origine contréllé repousa nos pressupostos de terroir, com suas
composicdes técnicas solo e clima e na existéncia de um produto que tenha suas
caracteristicas essenciais do terroir, gracas a um trabalho do homem, o qual permite conferir
caracteristicas especificas aos produtos. Esse conceito oportunizou o surgimento de outro
sistema hierarquico na Franga - Cru Classe. O sistema mais antigo de classificacgo dos vinhos
€ 0 Médoc, codificado em 1855, que apresentava os seguintes termos. Grand Cru Classe
(Premier Grand Cru; Deuxiéme Grand Cru, Troisieme Grand Cru, Quatrieme Grand Cru,
Cinquiéme Grand Cru); Cru Exceptionnel; Cru Bourgeois Supérieur e Cru Bourgeois. O
sistema sofreu somente uma alteracéo, em 1973, quando Deuxiéme Grand Cru foi promovida
para Premier Grand Cru. Como no sistema de AOC, o sistema Cru Classe é baseado em uma
percepcao historica da qualidade dos vinhos produzidos, podendo também incluir préticas viti
eviniculturais (FALCETTI, 1997).

As regibes francesas mais famosas na producdo de vinhos sdo Alsace, Bordeaux,
Burgundy, Champagne, Loire e Rhone, as quais possuem vinhos de qualidade amparados por
AQOC. Alsace é uma area reconhecida por excelentes vinhos brancos. Essa regido é a unica
com AOC na Franga, com permissdo para produzir vinhos designados pelo nome da variedade

da uva com a qual sdo produzidas. Enquanto 0 nome varietal € comum em muitos paises, a
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préatica na Franca € o nome do melhor vinho para a regido na qual eles sdo produzidos (como
vinhos da regido de Bourdeaux). Entre os melhores vinhos produzidos na regido de Alsace
estdo Trimbach and Zindt Humbrech. A regido de Bordeaux, no sudoeste da Franca, produz
mais vinhos classificados do que qualquer outra regido francesa, sistema clu classe. A regiéo

€ reconhecida por vinhos tintos de excepcional qualidade, considerada a melhor do mundo.

4.1.2.3.2 IndicacOes Geogréficas na Itdlia

A lei 1t 164, de 10 de fevereiro de 1992, conhecida como la Loi Goria, ingtituiu a
nova disciplina para a denominacéo de origem do vinho, revogando o decreto DPR 930/63. O
objetivo principal da referida lel € preparar a viticultura italiana as mudancas nos padrfes de
consumo e a concorréncia internacional. Trés categorias de vinhos sdo regulamentadas:
Indicazione Geografica Tipica (IGT) e os vinhos VQPRD (Vinhos de Qualidade Produzidos
em Regides Determinadas), nas categorias de Denominazione di Origine Controllata (DOC) e
Denominazione di Origine Controllata e Garantida (DOCG), este Ultimo considerado o top
de qualidade do vinho italino e, juntamente com a categoria DOC, ja estava previsto no DPR
930/63. A denominacdo de origem é definida nos art. 1 a4 da Lel Goria como o home
geogréfico de uma zona de producéo de vocagdo viticola, utilizado para designar um produto
de qualidade e renome, conforme as condigdes legais, as caracteristicas relativas aos aspectos
naturais e aos fatores humanos. O nome geografico expresso nas iniciais DOCG e DOC prevé
entre suas indicacbes complementares. 0 nome das cepas, as técnicas de vinificagdo
particulares e as qualificacOes especificas dos produtos. As IGT sdo definidas como o0 nome

geogréfico de uma zona viticola, prevista no artigo 3> (TORLASCO, 1992).

O sistema de indicacBes geogréficas na Itdlia possui uma semelhanca muito grande
com o Sistema de Appelattion d’ Origine Controlée (ACO) da Franca. Embora semelhante a
este sistema, 0 DOC difere em varios aspectos. Por exemplo, ndo existem divisdes especificas
em regides cada vez menores, com designacdes mais restritivas. O DOC pode ser baseado em
nomes regionais, com nenhum varietal indicado (ex: Barolo, Chianti e Soave); localizagdo
geografica combinada com o nome varietal e estilo (ex: Grave Dd Friuli Pinot Griogio e
Recioto della Valpolicella Amarone); ou tradicional, com expressdes ndo geograficas (ex:

Lacryma Christi Del Vesvio).

A categoria de DOCG visa dar aos consumidores a garantia de origem e qualidade dos

vinhos. Para receber essas designagdes o vinho deve cumprir as regulamentacGes, no que
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tange ao local do vinhedo, varietal das uvas e teor acodlico do vinho. Vinhos nessa classe
devem ser submetidos a varias andlises sensoriais em varios pontos durante a producéo e
maturacdo, em adicdo as andlises quimicas padrées. A Lei Goria em seu art. 77, alinea 5,
prevé os nivels de classificacdo de mais elevados para os inferiores (DOCG a DOC e a IGT).
Regem a matéria também, os regulamentos 823/87 para os VQRPD; o 2.903/79, para a
desclassificacéo em fase de comercializacdo, e 0 470/69, para a desclassificagdo imposta para
0s servicos de controle (TORLASCO, 1992). Por exemplo, os vinhos na categoria DOCG néo
devem exceder 55hl/ha para vinhos tintos e rosé e 60hl/ha para o vinho branco. Quando esses
valores excedem em 20%, o0 vinho passa para a préxima categoria mais baixa (DOC). Regides
com DOC ndo podem exceder 70hl/ha para vinhos tinto e rosé e 85hl/ha para vinho branco.
Excedendo esses limites em 20%, denota a classificagdo de |Gl (ndicazione Geografica
Tipica) e, se exceder em mais de 20%, desclassifica-se 0 vinho para a categoria de Vino da
Tavola. Na categoria DOCG destacam-se: Piemonte, Lombardia, Veneto, Emilia Romagna,
Toscana, Umbria, Campania, Sardegna

4.1.2.3.3 Indicacéo Geogr afica nos Estados Unidos

Nos Estados Unidos a protecdo para indicagbes geogréficas € encontrada,
normalmente, no Lanham Act, uma lei governamental de registros de marcas comerciais, mas,
guando se discute protecdo para vinhos, relacionada a indicagdes geogréficas, € necessario
incluir também a Federal Alcohol Administration Act (FAA Act) e as regulamentaces
propostas pela Federal Buerau of Alcohol Tobacco & Firearms (BAFF). Para ser completo, é
necessario, ainda, considerar o Acordo TRIPS, que tem tido um impacto sobre o assunto
relativo as indicagdes geogréficas nos Estados Unidos.

A appellation de origin nos Estados Unidos tem um significado diferente do aplicado
nos paises europeus. Nesse pais, a appellation de origin significa somente as fronteiras fisicas
de localizacdo na qual as uvas sdo cultivadas, ndo existindo regras relacionadas ao plantio de
variedades, irrigacdo ou préticas culturais. O termo em epigrafe ndo implica questdes de clima
e meio ambiente, mas somente as fronteiras politicas fisicas — denominadas nos Estados
Unidos de American Viticultural Areas (AVAS). A secdo 4.5 (a) da Regulamentacdo BATF
define a appellation de origin nos Estados Unidos como: a) os Estados Unidos; b) um estado;

C) dois ou mais de trés estados os quais fazem fronteiras; d) um pais; €) dois ou mais paises no
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mesmo estado; f) &reas viticulturais. Todas as denominagdes sdo fronteiras politicas, com
excecdo das éreas viticulturais, onde as fronteiras servem para identificar caracteristicas

geogréficas especificas (como um vale), mais do que areas politicas (como um pais).

As &reas viticolas sdo definidas na Regulamentagdo BATF, na secéo 4.25, como a
regido de cultivo de uvas delimitada distinguida por caracteristicas geogréficas, cujas
fronteiras tém sido reconhecidas e definidas. Se um produtor de vinho nos Estados Unidos
usar appellation de origin ou area viticultural em sua embalagem, a regulamentacdo BATF
requer que um minimo de 75% (para appellation de origin) ou 85% (viticultural areas) dos
vinhos sgjam derivados de uvas cultivadas em uma indicagdo geografica designada
(O'BRIEN, 1998).

Nos Estados Unidos existe mais de uma centena de areas viticulturais designadas. A
maior delas é a Texas Hill Country, no Texas, com aproximadamente 4 milhdes de hectares,
enquanto a mais pequena — Cole Ranch, na Califérnia, engloba somente 60,7 hectares. Ao
contrario da Francga, o tamanho geografico ndo é um fator critico, mas isso ndo significa que o
tamanho ndo implica que a qualidade do vinho; entretanto, espera-se que as regides
designadas produzam vinhos gque tenham caracteristicas regionais perceptiveis. Para solicitar
AVAS é preciso dispor de dados locais ou nacionais da &rea nominada, evidéncias historicas
ou presentes das fronteiras propostas e as caracteristicas climatoldgicas, geologicas e
topogréaficas, distinguindo a regido de outras regides.

A expressdo “American” € utilizada nos Estados Unidos, primariamente, para regular
a autenticidade e distintividade da origem geogréfica do vinho, pressupondo-se que este reflita
as caracteristicas locais. A designacdo de uma area viticultural ndo impde regulamentacdo
especifica no uso de cultivar, praticas ou procedimentos de produgdo do vinho. O nome
varietal e a localizagdo dos vinhedos tém fornecido os mais efetivos meios de obter
reconhecimento e posicdo de mercado. Nos Ultimos anos, vérias partes dos Estados Unidos
tém feito um esforco parainiciar a classificagdo de diferentes vinhos, através de regides com
appellations. Isto indica o crescimento de &reas com condi¢bes particulares de clima e
geografia local. Algumas das American Apellations aprovadas nos Estados Unidos sdo
Alexander Valley, Arkansas Mountain, Cayuga Lake, El Dourado, entre outras (United States
Bureau of Alcohol, Tobacco & Firearms).
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4.2 A VITIVINICULTURA EM NIVEL NACIONAL

Neste item apresentam-se as caracterizagOes da viticultura e da vinicultura no Brasil,
apontando dados sobre as producdes de uva e vinho, comercializacdo, importacdo, exportacéo
e consumo per capita. Na sequéncia, registramse dados sobre as indicagdes geograficas no
pais, comentando o amparo juridico e relatando o caso da Indicagdo de Procedéncia Vale dos
Vinhedos.

4.2.1 Caracterizagéo da Viticultura

Dados histéricos revelam que a introducdo da videira no Brasil foi feita pelos
colonizadores portugueses em 1532, atraves de Martin Aforso de Souza, na entdo capitania de
S80 Vicente, hoje estado de S&o Paulo. A partir dessa data, a viticultura expandiu-se para
outras regides do pais, com cultivares de uvas viniferas procedentes de Portugal e da Espanha.
Nas primeiras décadas do século XIX, a cultivar isabel passou a ser plantada nas diversas
regides do pais, tornando-se a base para o desenvolvimento da vitivinicultura comercia nos
estados do Rio Grande do Sul e de Sao Paulo. A partir do inicio do século XX, o panorama da
viticultura paulista mudou significativamente, com a substituicdo da isabel pela niagara e
seibel 2 Nesse periodo, a atividade vitivinicola expandiu-se para outras regides do Sul e
Sudeste do pais, sempre em zonas com periodo hibernal definido e com o predominio de
cultivares americanas e hibridas. Na década de 70, com a chegada de algumas empresas
multinacionais a regido da Serra Galcha, verificouse um incremento significativo da area de
parreirais com cultivares viniferas, tornando-se a maior produtora do estado (PROTAS;
CAMARGO; MELO, 2003). No Brasil registra-se a formacéo de novos pdlos viticolas, em
especial na Campanha Central, do Rio Grande do Sul e no Vale do S&o Francisco, no

Nordeste brasileiro.

No Brasil, a viticultura ocupou em 2004 uma &rea de 70.531 ha, conforme dados da
Tabela 6, situando-se entre 0 paralelo 30°S, no estado do Rio Grande do Sul, e o paralelo 9°S,

naregido Nordeste do pais.
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Tabela 6 - Area cultivada com uva, em hectar es, nos estados brasileir os em 2001/2004

Principais Area cultivada com uva (ha)

prﬁffgrs% 2001 2002 2003 2004
Rio Grande do Sul 34.682 36.668 38.517 40.351
S&o Paulo 11.128 12.152 12.398 11.600
Parana 6.168 6.000 6.500 5.794
Santa Catarina 3.487 3.514 3.671 3.771
Pernambuco 3.702 3.365 3.423 4.692
Bahia 2.768 2.732 2.911 3.407
Minas Gerais 840 950 903 916

Brasil 63.288 65.381 68.323 70.531

Fonte: ANUARIO BRASILEIRO DA UVA E VINHO/ Erna Reetz..[et a].. Santa Cruz do Sul:
Editora Ga zeta Santa Cruz, 2004. 136p.

O estado do Rio Grande do Sul € o principal produtor brasileiro de uva, com uma area
total de 40.351 ha com vinhedos, sendo 17,12% com a variedade viniferas, 81,38% com
variedades americanas e hibridas e 1,5% com porta-enxertos e colecBes. A principa regido

produtora é a Serra Galicha, que produz cerca de 90% da producéo de uvas do estado.

A regido da Campanha Central estd mudando suas paisagens com a instalagdo de
parreirais de vinicolas. No municipio de Santana de Livramento existe um polo viticola
implantado e consolidado ha mais de vinte anos, onde se situa a Vinicola Almadén que possuii
cerca de 500 ha de videiras européias e, mais recentemente, foram implantados parreirais da
Santa Colina e da Juan Carrau (Chéteu Lacave). No municipio de Candiota, a Vinicola Miolo,
em 2001, implantou vinhedos viniferas em 50 ha, com previsdo de expansdo progressiva até
400 ha. Outros investimentos ja foram feitos visando a expansdo da producdo de viniferas na
regido, tais como da Vinicola Salton, em Bagé, Vinicola Aurora, em Dom Pedrito, e mais oito
empresas estdo investindo em Encruzilhada do Sul. Além dessas regides, a viticultura esta
sendo implantada em outros municipios ndo tradicionais como aternativa de diversificacéo
em pequenas propriedades, principalmente na regiio do Alto Uruguai. (ANUARIO
BRASILEIRO DA UVA E DO VINHO, 2003).
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Em Santa Catarina, a vitivinicultura apresenta expressdo econdémica, principalmente
na regido do Vale do Rio do Peixe, com 3.514 ha; nos ultimos anos temse verificado a
instalacdo de alguns parreirais de variedades viniferas nos municipios de Tangara e Pinheiro
Preto. A producdo de uva destina-se, sobretudo, a elaboracdo de vinhos de consumo corrente e
suco de uva; uma parte menor da producdo € consumida in natura, com destaque para as
variedades isabel, nidgara branca, seibel e couderc. No Parang, a viticultura esta concentrada
na regido Norte do estado, com uma érea total de 6000 ha de videiras, € uma regido
tradicionalmente produtora de uvas finas de mesa, nas que, a partir da década de 90, vem
diversificando a estrutura produtiva através da introducéo das variedades niagara rosada e
niagara branca (PROTAS, CAMARGO; MELO, 2003).

No estado de S0 Paulo destacamse dois polos viticolas: um na regido Noroeste
(regido agricola de Jales) e outro na regido Leste (regionais agricolas de Campinas,
Itapetininga e Sorocaba), correspondendo a 12.152 ha. Na regido Leste o cultivo de videira
esta distribuido em trés grupos. o primeiro, centrado nos municipios de Jundiai, Vinhedo,
Indaiatuba, Valinhos, com 67% da producéo de uvas americanas para mesa; 0 segundo, no
municipio de S80 Roque, onde predominam as variedades americanas e hibridas para a
producdo de vinho; no terceiro, cujo municipio pélo € Sdo Miguel Arcanjo, estéo as uvas finas
de mesa-cultivar italia e suas mutacbes rubi e benitaka. Na regido Nordeste do estado a
cultivar Itdlia é a base da viticultura, complementada por suas mutaces rubi e benika; além
dessas, outros cultivares, como a red globe e a centenial, também apresentam importancia
econbmica, seguidas, nos Ultimos anos, pela variedade niagara rosada (PROTAS,
CAMARGO; MELO, 2003).

No estado de Minas Gerais destacam-se dois polos produtores. um ao sul, composto
pelos municipios de Caldas, Andradas e Santa Rita de Caldas, e outro ao norte, no municipio
de Pirapora, com cerca de 950 ha. No primeiro plo predominam as variedades jacquez,
bordd, niagara rosada e niagara branca e o destino da producdo de uvas da regido é o
processamento para a elaboracdo de vinhos e consumo in natura. O pdlo viticola de Pirapora
esta estruturado com base em peguenas propriedades, que em sua maioria estdo organizadas
em torno de uma cooperativa; a viticultura da regido esta direcionada a producéo de uvas

finas, com destaque para a variedade Itdlia e sua mutacfes coloridas rubi, benitaka e brasil.

O Vale dos S&o Francisco, no semi-arido nordestino, que abrange Pernambuco e
Bahia, € uma regido que tradicionalmente ndo reuniria as caracteristicas para a produgdo de

uvas, entretanto o paradigma de produzir uvas tipo exportacdo e bons vinhos em regides com
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outras caracteristicas foi quebrado pela perseveranca de produtores, com empreendedorismo e
aporte tecnol6gico. Hoje, unindo fatores como tecnologia de ponta para irrigacdo e manejo,
investimento em melhoramento e adaptacdo de variedades, politicas publicas atraentes e
planejamento, o Vale do S&o Francisco possui 800 ha de uvas viniferas e tornou-se o segundo
maior produtor de uvas no Brasil, atrés apenas do Rio Grande do Sul e Sdo Paulo. Com a
adocdo de algumas tecnol ogias, ha condigdes de realizar até duas colheitas e meia por ano, em
gualquer época, dependendo da programacdo da poda. A insolagdo também é um fator que
garante elevados niveis de aglcar nas uvas, permitindo a producdo de vinhos frutados sem
muita acidez. A regido € a maior produtora de uvas de mesa do pais, com 10 mil hectares
plantados, com predominancia absoluta da variedade itadlia. Desde 1999 tem havido um
incremento significativo no cultivo de variedades apirénicas (sem sementes) e de variedades
para a produc&o de vinhos finos (ANUARIO BRASILEIRO DA UVA E DO VINHO, 2003)

Os dados da Tabela 7 permitem analisar a producéo de uvas no Brasil no periodo
1998/2004. A producéo total de uvas no periodo considerado cresceu, em média, 22,74%, a0
passo que a producdo de uvas viniferas cresceu, em média, 13,25%. De 2000 a 2004, as safras
apresentaram flutuagdes, ora positivas, ora negativas, em razéo, especialmente, das condicoes

climéticas das regifes produtoras de uvas.

Tabela7 - Producdo nacional de uva, 1998/2004

Tipos de uvas Produc&o nacional de uvas (em Kg)
1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004

Uvasviniferas| . -co401  58.677.023 74258980 49.805.880 A47.765.702 43.367.979 62.598.792

Uvas comuns |267.901.856 368.586.406 447.498.066 386.292.199 426.632.853 339.744.071 516.396.102

Total

orodusidg 313671277 427266330 521.757.055 436.098.088 474.398.568 383.112.050 578 989,804
roauziao

Fontee EMBRAPA — UVA E VINHO E IBRAVIN.Cadastro viticola do Rio Grande do Sul -2001/2004. Bento
Gongalves, Ed.técnico Loiva Maria Ribeiro de Mello (CD Rom); ANUARIO BRASILEIRO DA UVA E DO
VINHO 2005/Silvio Corréa... [et a.]. - Santa Cruz do Sul: Editora Gazeta Santa Cruz, 2005. 136p

A balanca comercial da uva apresenta um saldo positivo, tendo em vista a relagéo
entre exportacdes e importacdes apresentada na Tabela 8. As exportacfes, que representavam
em torno de US$ 10 milhGes em 1995, passaram para, aproximadamente, US$ 37 milhGes em

2003, o que se deve, entre outros aspectos, a0 aumento da producéo de uvas destinadas ao
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consumo in natura, com o diferencial das uvas apirénicas, plantadas principalmente no Vale
do Séo Francisco, no Nordeste brasileiro. Em oposi¢éo, as importagdes, que representavam,
aproximadamente, US$ 19 milhdes em 1995, baixaram para US$ 6 milhdes em 2003. Dentre
os fatos que podem explicar essa tendéncia esta o incremento da oferta e a qualidade das uvas
produzidas em nivel interno. As exportacfes e importaces de uva no Brasil no periodo de
1995 a 2003 podem ser observadas na Tabela. 8.

Tabela 8— Exportagdes e importacdes de uva no Brasil. 1995/2003

Exportagtes Importacdes

Anos Valor Peso liquido Valor Peso liquido

(em US$ FOB) (em Kg) (em US$ FOB) (em Kg)
1995 10.123.067 6.786.443 19.810.227 22.489.150
1996 6.296.221 4.516.332 32.041.604 35.883.909
1997 4.779.957 3.704.924 25.853.024 23.137.986
1998 5.823.331 4.405.496 28.733.264 26.492.067
1999 8.613.790 8.082.537 8.461.181 8.598.598
2000 14.604.702 14.343.500 9.066.146 9.903.344
2001 21.563.353 20.660.404 6.080.006 7.456.895
2002 33.788.896 26.357.025 7.166.001 11.039.089
2003 37.601.000 28.815.000 6.072.000 7.612.000

Fonte: BRASIL. Ministério do Desenvolvimento e Comércio Exterior, Secretaria de Comércio Exterior.

Estatisticas de | mportacéo e Exportacédo. Brasilia, 2003

4.2.2 Caracterizagao da Vinicultura

A producdo de vinhos no Brasil no periodo 1998 a 2004 pode ser visualizada na
Tabela 9, cujos dados permitem observar que a producéo total cresceu, em média, 76,09% e a
producdo de vinhos viniferas, em média, 21,94%. De 2000 a 2004, as safras apresentaram
flutuagdes, ora positivas, ora negativas, em razdo, principamente, das condi¢des climéaticas

das regides produtoras de uvas.

Em nivel naciona destacam-se como maiores produtores de vinhos os estados do Rio
Grande do Sul, Santa Catarina, Perrambuco, S&o Paulo e Minas Gerais. O Rio Grande do Sul



128

€ responsavel por, aproximadamente, 90% da producdo de vinhos do pais, sendo 42.902.608

litros de vinhos finos e 313.962.284 de vinhos comuns.

Tabela 9 - Producéo nacional de vinhos— 1998/2004

Producéo nacional de vinhos (em litros)

Tipos de vinhos
1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004

Vinhosviniferas | 33.898.630 45.830.497 56.209.739 34.159.277 31.655.226 23.918.885 42.902.608

Total Produzido 184.713.573 272.351.273 329.235.315 263.091.735 291.300.966 203.199.830 356.864.892

Fonte: IBRAVIN - Cadastro Vinicola do Rio Grande do Sul 2001/2002. Porto Alegre, 2003 (CD Rom);
ANUARIO BRASILEIRO DA UVA E DO VINHO 2005/Silvio Corréa... [et al.]. - Santa Cruz do Sul: Editora
Gazeta Santa Cruz, 2005. 136p

A comercializacdo de vinhos no mercado interno pode ser visualizada na Tabela 10,
na qual se observa que, no periodo de 1999 a 2004, houve um decréscimo médio de 0,96% na
comercializagdo de vinhos comuns e de 44,3% dos vinhos. Esse fato pode estar ligado a perda
de competitividade dos vinhos brasileiros em razéo da entrada dos vinhos importados no pais,
CUj0S precos sdo mais competitivos, tendo em vista que o produto nacional tem agregado ao

Seu preco uma alta carga tributéria

Tabela 10 - Comer cializagdo nacional de vinhos no mer cado interno - 1999/2004

Comer cializa¢&o de vinho no mer cado interno (em litros)
Anos Total devinhos Total vinhosfinos
1999 177.079.819 27.776.049
2000 193.102.873 25.640.850
2001 185.458.493 21.182.736
2002 189.113.695 19.287.710
2003 184.104.702 17.893.863
2004 183.639.425 14.601.434
Variagso % 2004/1999 (0,96%) (44,3)

Fonte: IBRAVIN — Cadastro Vinicola do Rio Grande do Sul 2001/2002. Porto Alegre, 2003 (CD Rom)
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Quanto as exportacfes, observa-se um decréscimo gradativo durante o periodo de
1998 a 2002, quando se registrou uma taxa média negativa de 16,01%, e de 2000 a 2002,
guando a quedafoi de 64,74%. Os paises que mais consomem vinhos e derivados de vinho do
Brasil s80 o Paraguai e o Japdo. As importagbes de vinhos e derivados do Paraguai
representaram 67% do valor das exportagbes brasileiras em 1998; em 2002, taxa
aumentou para 87,7%, entretanto a quantidade comprada baixou de 5.180.651 litros para
466.773 litros. O Japdo, segundo maior importador de vinhos e derivados de vinhos do
Brasil, em 1998, foi responsavel por 24,7% das exportacdes brasileiras, em 2003 esse
percentual reduziu-se para 5,98%, com reducdo drastica nas quantidades. Esses dados

podem ser visualizados na Tabela 11.

As importacdes brasileiras de vinho e derivados de vinho somaram 26.314.300 litros
no ano de 2003, registrando-se um aumento médio de 13,7% no periodo de 1998 a 2000.
Entre 2001 a 2002, registraram-se taxas negativas de 3,58% e 11,53%, respectivamente; no
periodo de 1998 a 2003, o Brasil importou vinhos e derivados de vinhos, principalmente do
Chile (19), Itdia (2°), Argentina (3°), Portuga (3°) e Franca (4°), conforme dados da Tabela
12.

Tabelall - Exportagdes brasileiras de vinhos e derivados da uva e vinho por destino, 1998/2003

Exportacfes de vinhos e derivados da uva e vinho (em litr os)

Paises
1998 1999 2000 2001 2002 2003(*)

Paraguai 5.180.651 5448476  4.987.556 4.803.510 1.996.348 466.773
Japéo 1.897.455 1.567.890 659.325 345011 135273 144.179
Finlandia 57.795 46.236 40.457 31.787 23.118  11.559
Estados Unidos 163.525 1.438 3.193 10.005 7.610 5574
Uruguai 49.168 39.007 49.070 14.643 27278  12.140
Outros paises 30.133 96.924 305.324 56.087 76.415  59.686

Total das exportagoes 7.683.799 7.495399 6453332 5556.736 227558 704.743

Fonte: BRASIL. Ministério do Desenvolvimento e Comércio Exterior, Secretaria de Comércio Exterior.
Estatisticas de I mportacéo e Exportacdo. Brasilia, 2004

(*) Dadosjaneiro a setembro de 2003.
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Com o processo de abertura ao mercado externo, o segmento nacional de vinhos finos
tem enfrentado forte concorréncia. Segundo o Anuario Brasileiro da Uva e do Vinho (2004),
citando a pesquisa realizada pela Embrapa — Uva e Vinho, o resultado disso € o registro de
taxas significativas de importaces de vinhos, principalmente de mesa. Os dados da pesquisa
apontam que, ertre 1993 a 2000, a participagdo dos vinhos importados no mercado brasileiro
de vinhos finos passou de 19,4% para 46%. A tributacdo que incide sobre os produtos é um

dos entraves mais criticos a competitividade do setor vitivinicola brasileiro.

O consumo per capita de vinho no Brasil, segundo a Embrapa— Uva e Vinho, esta em
torno de 1,8 litros/ano. Considerando-se o periodo de 1995 a 2001, o percentual de aumento
do consumo brasileiro foi de 19,86%, contrariando as expectativas mundiais, que sdo de

gueda no consumo per capita de vinho.

Tabela 12 - Importagdes brasileiras de vinhos e derivados da uva e do vinho por destino,

1998/2003
Importacdes de vinhos e derivados da uva e do vinho (em litros)
Paises
1998 1999 2000 2001 2002 2003(*)
Argentina 1.368.261 2.530.656 2.813.896 2.594.439  3.849.472  3.123.188
Chile 3.182.166 4291929 5520437 5129315 6.150.815  4.865.446
Franca 4.591.728 4.646.148 4.371.646  3.786.076  2.997.642  1.750.525
Itdia 5.664.443 6.626.136 8.671.259  9.059.815  7.297.550  3.683.095
Portugal 4.168.912 4.383.821 4978460  5.198.096 3.034.336  2.136.069
Total dasimportacoes 23.927.508  28.192.681 30.851.276 29.745.785 26.314.300 17.378.929

Fonte: Fonte: BRASL. Ministério do Desenvolvimento e Comércio Exterior, Secretaria de Comércio Exterior.
Estatisticas de Importacdo e Exportacédo. Brasilia, 2004

(*) Dados janeiro a setembro de 2003.

No Rio Grande do Sul o consumo médio € de 4,80 litrog/per capita/ano (UVIBRA,
2004). Os dados sobre o consumo de vinhos, sucos e uvas no Brasil podem ser vistos na
Tabela 13.
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Tabela 13 - Consumo per capita de vinhos, sucos e uvas no Brasil -1995/2001

Tipos de produtos Consumo per capita
1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001

Vinhos (em |) 151 158 1,62 1,60 1,80 1,89 181
Suco deUva(eml) 1,22 0,24 0,25 0,48 0,38 0,33 0,35
Uvas de Mesa (em kg) 2,69 2,79 3,12 2,52 2,35 2,32 3,42
Uvas secas (em kg) 0,25 0,10 0,09 0,09 0,10 0,09 0,10

Fonte: EMBRAPA — Uvae Vinho .Informativo Técnico, 2003. Disponivel em (htpp:/www.cnpuv.embrapa.br).

4.2.2.1 GeragOes da Vinicultura Brasileira

Segundo Tonietto (2003) a vinicultura brasileira passou por quatro geragdes principais
desde sua implantacdo no Brasil. A primeira geracdo de vinhos ocorreu no periodo de 1870
até o final dos primeiros vinte anos do século XX e teve seu marco inicial com a chegada dos
imigrantes italianos, que se estabeleceram na regido da Serra Galicha, em 1875, os quais
iniciaram uma vitivinicultura com base na tradi¢cdo dos viticultores italianos. A producéo foi
estabelecida com uvas labruscas, sobretudo a Isabel, com o fim de produzir vinhos de mesa,
destinados ao consumo familiar, porém com o0 tempo 0s excedentes passaram a ser
comercializados.

Na segunda geracdo, no periodo de 1930 ao final da década de 60, houve aumento
da érea cultivada e a producéo tornouse mais diversificada, com a elaboragdo de vinhos com
uvas hibridas aliada a producdo de vinhos de viniferas, 0 que marca o inicio da producdo de
vinhos finos brasileiros. Na terceira geragdo, que ocorreu no periodo de 1970 até o fina da
década de 90 houve um aumento significativo da superficie cultivada, com a introducéo de
novas variedades de viniferas L. Além da implantacdo dos vinhedos com viniferas, aindlstria
vinicola, impulsionada pela chegada de empresas estrangeiras, realizou transformactes
importantes de modernizacdo e investimentos, as quais estabeleceram um novo referencial de
qualidade dos vinhos brasileiros. Esse periodo corresponde a introducdo dos vinhos finos,
com uma filosofia semelhante a dos paises produtores do Novo Mundo, centrada em vinhos

varietais. No inicio do século X X1, o Brasil entrou na quarta geracdo de vinhos, reafirmando a
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gualidade e a identidade dos vinhos produzidos numa area delimitada e reconhecidos com

indicacdo geogréfica. (Fig. 26).

1° Periodo 2° Periodo 3° Periodo 4° Periodo
Periodose 1870 a 1920 1930 a 1960 1970a 1990 Anos 2000
Geracles o N o - o ~ o ~
1” geracéo 2" geracao 3" geracao 4" geracao
Estagios Implantacéo da Diversificacao de Incremento na Afirmacgao da
vitivinicultura produtos qualidade realidade regional
Vinhos de mesa— Vinhos de mesa— Vinhosvarietais | Vinhos de qualidade
. produzidos com produzidos com com indicagéo
Vinhos . o ‘o
uvas americanas uvas hibridas e geogréfica
vinhos finos de
viniferas

Figura 26 - Periodos evolutivosda vitivinicultura brasileira

Fonte: TONIETTO, Jorge. Vinhos brasileiros de 4° geracdo: o Brasil na era das indicacGes geogréficas. Bento
Gongalves: Embrapa— Uva e Vinho. Comunicado Técnico, 45, junho/2003.

4.2.3 Indicagdes Geogr éficas no Brasil

O Brasil, ao ratificar o Acordo TRIPS, teve de rever a legidacéo sobre propriedade

intelectual e direito autoral, elaborando novas leis sobre o assunto, dai surgindo a Lei da
Propriedade Industrial, i 9.279, de 14 de maio de 1996, em vigor desde 1997. Estalei inovou

ao prever que o INPI estabelecesse as condicbes de registro das indicacbes geogréficas,

previstas do art. 176 ao art. 186 e relacionados abai xo:

Art. 176 — Constitui indicagdes geograficas a indicagdo de procedéncia ou a
denominagdo de origem

Art. 177 — Considera-se indicagdo de procedéncia o nome geogréfico de pais,
cidade, regido ou localidade de seu territdrio, que se tenha tornado conhecido como
centro de atragdo, producgo ou fabricagdo de determinado produto ou de prestacéo
de determinado servigo.

Art. 178— Considera-se denominag&o de origem o nome geografico de pais, cidade,
regido ou localidade de seu territério, que designe produto ou servicos cujas
qualidades ou caracteristica devam exclusivamente ou essencialmente ao meio
geografico, incluidos fatores naturais e humanos.

Art. 179 — A protecdo estender-se-4 a representagdo gréfica ou figurativa da
indicacdo geografica, bem como a representacdo geogréfica de pais, cidade, regido
ou localidade de seu territério cujo nome sejaindicacdo geografica.

Art. 180 — Quando o nome geografico se houver tornado de uso comum,
designando produto ou servico, no seré considerado indicagao geografica

Art. 181 — O nome geografico que ndo constitua indicagcdo de procedéncia ou
denominagédo de origem podera servir de elemento caracteristico de marca para
produto ou servico, desde que ndo induza falsa procedéncia.
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Art. 182 — O uso da indicacdo geografica € restrito aos produtores e prestadores de
servigo estabelecidos no local, exigindo-se, ainda, em relagcdo as denominagdes de
origem, o atendimento de requisitos de qualidade.

Paragrafo Unico: O INPI estabelecerd4 as condigBes de registro das indicactes
geogréficas. (BRASIL/INPI, 1996).

Com a promulgacdo desta lei, alegislagdo brasileira conferiu protecéo legal as regides
produtivas brasileiras através do registro de indicacbes geogréficas, o qua certifica a
procedéncia dos produtos, permitindo que aqueles com comprovada qualidade e oriundos de
determinadas regides pudessem receber ta registro. Regem também a matéria o ato
normativo n° 134, de 15 de abril de 1997, que dispde sobre a institui¢do de formulérios para
apresentacdo de regquerimentos de registro de indicacBes geograficas, e a resolugdo n°
75/2000%, que estabel ece as condices para o registro das indicagdes geogréficas no INPI

A primeira Indicacdo Geogréfica brasileira concedida pelo INPI em 2002 para os
vinhos finos da regido do Vale dos Vinhedos, na Serra Galcha/lRS, na modaidade de
indicagéo de procedéncia— Indicagéo de Procedéncia Vale dos Vinhedos. O Brasil ndo possui

produtos com denominacdo de origem

A mais recente discussdo no ambito das Indicagdes Geogréficas brasileiras é a questéo
da cachaca. Apesar de ser um produto genuinamente brasileiro, o termo cachaca vem sendo
alvo de requerimento de marcas em diversos paises do mundo, 0 que motivou 0O interesse
nacional em proteger este produto através de indicacBes geogréficas. O Brasil possui um
grande potencia no desenvolvimento das Indicagdes Geogréficas. A Embrapa ja identificou
mais de trinta areas geogréficas com condicdes de abrigar centros de obtencéo de produtos de
gualidade superior, como exemplo, mangas e uvas ho Vale do Rio Sdo Francisco, macas do
Planalto Central e o café do Cerrado de Minas.

Na busca de competitividade dos vinhos finos nacionais, novas indicagdes geograficas
poderdo ser consolidadas, dentre elas, aquelas localizadas nas areas do sul do Brasil, estados
do Rio Grande do Sul e Santa Catarina. Na Serra Galicha, por exemplo, as regides de Pinto
Bandeira (Asprovinho), Flores da Cunha e Nova Padua (Apromontes), ja iniciaram seus
processos de encaminhamento de solicitacdo de indicagdo geografica. No nordeste, os estados

do Pernambuco e Bahia - no Vale do Séo Francisco (Vaexport), também, esta se organizando

4 A Resolucao n° 75/2000 revogou o Ato Normativo n® 143 de 31/08/1998
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para obter aindicacdo geogréfica. Além, do vinho e da cachaga outros produtos genuinamente

brasileiros ja possuem pedidos de registro no INPI, como é o caso do café.

No Brasil, como na Franca e em outras regides tradicionalmente produtoras de vinho,
o termo “indicacdo geogréfica’ conota muito mais do que a locaizagcdo geogréfica, incluindo
também regras e regulamentacfes que especificam, entre outros aspectos, as variedades de

uvas

43 A VITIVINICULTURA NO RIO GRANDE DO SUL

Neste topico descrevem se alguns aspectos da vitivinicultura no Rio Grande do Sul,
iniciando-se com um breve historico e, na sequiéncia, expondo-se dados sobre as propriedades

viticolas, principais variedades de uvas, producdo e comercializacdo de vinhos.

4.3.1 Histérico da Vitivinicultura no Estado

Em 1620, foram plantadas as primeiras cepas, de origem espanhola, no Rio Grande do
Sul, as quais, contudo, desapareceram quando as missdes jesuitas foram destruidas pelos
bandeirantes paulistas. Na metade do século XV 111, os imigrantes acorianos que se instalaram
no Litoral galicho trouxeram vinhas de origem portuguesa, que, em razdo do clima e do solo
local, ndo vingaram. Com os imigrantes aleméaes chegaram ao Rio Grande do Sul videiras de
origem americana, que foram plantadas nos limites de S&o Leopoldo e S&o Sebastido do Cai.
Quando os imigrantes italianos chegaram, em 1875, trouxeram cepas de vinhas americanas e
viniferas, que foram plantaram na Serra Galicha, porém nado se adaptaram facilmente; as
americanas, em especial a Isabel, cresceram vigorosas e sadias. Em 1886, um grupo de
produtores de uvas de Caxias do Sul comecou a importar variedades de videiras européias,
iniciando um movimento no sentido de dotar a vitivinicultura da época de melhores castas.
Assim, no inicio do século XX, a producéo de vinho apresentou um grande crescimento, tanto
gque os mercados locais e regionais foram insuficientes para absorver a oferta, tornando-se

necessario buscar novas areas de comercializagcdo, como, inicialmente, a cidade de Sdo Paulo.

Em 1928, foi oficiaizado o Sindicato do Vinho, cujo objetivo era congregar e

defender os interesses dos vitivinicultores e intervir no setor como 6rgdo regulador da oferta e
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procura, mantendo a ordem dos precos e da qualidade. Em 1929, foi criada a Sociedade
Vinicola Riograndense Ltda., que atuava no sentido de melhorar a imagem, a reputacéo e a
conotagdo do vinho gaticho no Rio Grande do Sul e em S0 Paulo. Essa agéo levou ao
surgimento de cooperativas vitivinicolas em toda a regido. Em 1967, foi fundada a Unido

Brasileira de Vinhos (Uvibra).

As décadas de 60 e 70 foram marcadas pela entrada de empresas internacionais, como
a Chandon, Maison Forestier, Martini, National Distillers, Chateau Lacave, Welch Foods,
entre outras, que atuavam ha producdo e comercializagdo de vinhos. Foi um periodo de
adaptacdo das videiras viniferas, de crescimento da comercializacdo do vinho fino e da
entrada no mercado externo. A partir da década de 90, a tecnologia disseminou-se entre o
setor vitivinicola galicho chegando até as pequenas propriedades. Foi uma década marcada
pelo fortalecimento de vinicolas familiares, que deixaram de vender sua uva para as grandes

vinicolas e passaram a processa-las para fazer seu proprio vinho.

4.3.2 Caracterizagao da Viticultura

O Rio Grande do Sul possuia 12.829 propriedades viticolas em 2000, nimero que
se manteve praticamente inalterado no periodo de 1995 a 2000. Na regido da Serra Galcha

concentram-se 86,8% das propriedades do estado, conforme a Tabela 14.

Tabela 14 - Evolugdo no numer o de propriedades viticolas por regido. 1995 a 2002.

Regibes NUmero de propriedades viticolas
1995 1996 1997 1998 1999 2000

Caxiasdo Sul 11.300 11.184 11.133 11.098 11.150 11.139
Gramado-Canela 74 74 73 73 73 73
Guaporé 465 470 478 477 501 508
Lajeado-Estrela 67 68 69 73 73 V4
Montenegro 98 95 95 97 A 95
Vacaria 745 743 750 760 776 781
TOTAL 12.906 12.783 12.749 12.729 12.818 12.829

FONTE: IBRAVIN.Cadastro viticola do Rio Grande do Sul -1995/2000. Bento Gongalves, Ed.técnico Loiva
Maria Ribeiro de Mello, 2001 (CD Rom).
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Em 2003, a producéo de uvas no Rio Grande do Sul foi de 383.376.436 Kg, sendo
88,7% de uvas comuns e 11,3% de uvas viniferas. Considerando-se o periodo de 1998 a 2003,
a producdo de uvas no estado apresentou um crescimento médio de 17,07%; em 2002, a
producdo sofreu uma queda de 9,07% em virtude das condi¢des climéticas desfavoraveis na

regido. Os dados relativos a producdo de uvas no estado estéo apresentados na Tabela 15.

Tabela 15 - Producdo de uva, por tipo. 1998 a 2003

Producéo de uvas (em Kg)

1998 1999 2000 2001 2002
2003

Tipos de uvas

Uvas Viniferas | 45.769.421 58.677.923 74.709.352 50.012.940 47.765.703 43.391.293

Uvas Comuns | 267.901.856 368.588.406 447.741.527 384.920.075 426.632.852 339.985.143

Total produgéo 383.376.436
q 313.671.227 427.266.329 522.450.879 434.933.015 474.398.555
euvas

FONTE: IBRAVIN — Cadastro Vinicola do Rio Grande do Sul 2001/2002. Porto Alegre: Secretaria da
Agricultura e Abastecimento do Estado do Rio Grande do Sul, 2003.(CD Rom)

4.3.3 Caracterizacdo da Vinicultura

O Rio Grande do Sul é responsavel por 90% da vitivinicultura nacional. A producdo
de vinhos no estado foi de 233.778.133 na safra de 2003, sendo 12,78% de vinhos viniferas e
87,22% de vinhos comuns. Os dados da produc&o de vinhos no estado estdo apresentados na
Tabela 16.

Tabela 16 - Producéo de vinho no Rio Grande do Sul, 1998/2003

Producéo de vinhos (em litros)
Tipos de vinhos

1998 1999 2000 2001 2002 2003
Vinhos viniferas 33.898.630 45.830.497 56.209.739 34.159.277 31.655.226 29.876.855
Vinhos Comuns 150.814.943 226.520.776 273.025.576 228.932.458 259.645.740 203.901.278
Total da producéo 233.778.133

) 184.713.573 272.351.273 329.235.315 263.091.735 291.300.966
de vinhos

FONTE: IBRAVIN — Cadastro Vinicola do Rio Grande do Sul 2001/2002. Porto Alegre: Secretaria da
Agricultura e Abastecimento do Estado do Rio Grande do Sul, 2003.(CD Rom)
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Registra-se que a producdo vinicola no Rio Grande do Sul, em 2003, foi em torno de
20% menor do que a do ano anterior, quando se registraram 291.300.966 litros. Essa reducéo
reflete uma quebra de 19,19% no volume de matéria-prima, ocasionada pelo excesso de
chuvas no periodo de floracdo dos vinhedos, em outubro e novembro de 2002. As estatisticas
da producéo, que incluem vinhos e derivados, apontam uma mudanca no ranking de maiores
municipios produtores em relacdo a 2002: Flores da Cunha e Bento Gongalves possuem a
maior producdo de vinhos na Serra Galcha, mantendo-se em primeiro e segundo lugares,
respectivamente. Sdo Marcos, com 25.465.040 litros, subiu uma posicdo (3°), ultrapassando
Caxias do Sul, com 22.997.578 litros; Bento Gongalves permanece como primeiro produtor

de vinhos finos, registrando 15.754.378 litros.

4.4 O ARRANJO PRODUTIVO VITIVINICOLA DA SERRA GAUCHA

Neste item apresentam-se as informagdes sobre o cluster vitivinicola da Serra Galicha,
utilizando-se como referéncia o trabalho de Souza (2001), que objetivou desenhar e analisar a
cadeia produtiva de vinhos finos dessa regido, o Cadastro Vinicola do Rio Grande do Sul,
elaborado pela Secretaria de Agricultura e Abastecimento do Rio Grande do Sul em
colaboracdo com o lbravin, da Embrapa — Uva e Vinho, além de dados coletados em outras
instituicdes, como a Uvibra e a Aprovale. A Serra Galicha é parte do Planalto Meridional,
inserida na regido agroecoldgica da Serra do Nordeste do Rio Grande do Sul, com latitude de
29° sul. E uma regido montanhosa, onde os cultivos das videiras concentram-se em altitudes
de 400 a 600 metros. O solo é argilo-arenoso, rico em matéria organica e em potassio, mas
pobre em fosforo. O clima € temperado, do tipo subtropical, mesotérmico Umido,
apresentando uma temperatura média de 17,2 C, uma precipitagdo pluviométrica de 1.736
mm, umidade relativa do ar de 78% e uma insolagdo de 2.246 horas. Fazem parte da Serra
Gaucha os municipios de Bento Goncgalves, Flores da Cunha, Caxias do Sul, Garibaldi,
Farroupilha, Monte Belo do Sul, Nova Padua, Antonio Prado, S0 Marcos, Cotipord, Nova
Romado Sul, Verandpolis, Carlos Barbosa, Fagundes Varela e Vila Flores.

4.4.1 Estrutura da Cadeia Produtiva de Vinhos Finos

A cadela produtiva de vinhos finos subdivide-se em cadeia principal e cadeia auxiliar

(Figura 27). A cadeia principal é composta pelos elos que contribuem diretamente para a
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obtencdo do produto final, representada pelas elipses. A cadeia auxiliar € formada pelos elos
gue servem de suporte, apoio e sustentacdo a cadeia, representada por retangulos. A cadeia
produtiva principal é constituida por oito €los. fornecedores de mudas, produtores de uvas
viniferas, fabricantes de vinho finos, mercado atacadista e vargjista e consumidor final. Os
principais elos da cadeia produtiva auxiliar sdo fornecedores de insumos, fornecedores de
equipamentos, entidades reguladoras, entidades e organizagfes de apoio tecnoldgico, centros
de desenvolvimento de recursos humanos e da agroindustria, entidades de classe e as

empresas de apoio logistico.

Mudas Nacionais e CADEIA PRINCIPAL
Importadas 1
UVA
vinifera paravinho
Industrializagéo Derivados e
de Vinho Subprodutos
< > ;

Comeércio Comeércio
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6 7

Consumidor
Final
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vinifera para mesa

CADEIA AUXILIAR
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Figura 27 - Cadeia produtiva de vinhos finos do estado do Rio Grande do Sul
Fonte: SOUZA, Sinval A. Desenho e andlise da cadeia produtiva dos vinhos finos da Serra Galcha.

Dissertacdo de Mestrado da Universidade Federal do Rio Grande do Sul, Porto Alegre, 2001.



139

4.4.1.1 Elos da Cadeia Principal

ELO 1- Mudasdevideira: nacionais e importadas. as mudas de uvas viniferas
sdo obtidas através de importacéo e de porta-enxertos. As mudas importadas sdo
compradas principalmente da Italia e da Franca e, secundariamente, da Espanha,
Portugal e Africa do Sul, através de importador, diretamente pelos produtores, por
cooperativas, ou pelas vinicolas que cultivam uvas viniferas, que também as
repassam aos produtores integrados, as quais apresentam Gtima qualidade e
sanidade. As mudas de videira de porta-enxertos so desenvolvidas pelos proprios
produtores, com base no conhecimento da cultura, ou com a orientagcdo de
assisténcia técnica, porém nesse caso, a mudas podem oferecer riscos quanto a
gualidade e a sanidade. Outra forma de os produtores obterem 0s portaenxertos é
através da Embrapa — Uva e Vinho, essas com boas condi¢fes de qualidade e
sanidade, no entanto o nimero de mudas oferecidas por esta entidade € limitado,

néo atendendo toda a demanda da regi&o da Serra Galcha.

ELOS 2 e 3-0sviticultoresde uvasviniferas : segundo o Cadastro Viticola do
Rio Grande do Sul (1995/2000), aviticultura na Serra Galcha envolve cerca de
13.257 propriedades rurais, que cultivam 27.987 ha de vinhedos. E uma regizo
constituida por pegquenas propriedades agricolas, onde cada viticultor cultiva, em
média, 2 ha de vinhedos (MIELE; MIOLO, 2003). A mecanizagdo € pouco
utilizada, em virtude da topografia bastante acidentada e ha predominio da méo-
de-obra familiar. A Serra Galicha é responsavel por 90,25 % da producédo de uvas
do Rio Grande do Sul e as uvas viniferas sdo em torno ce 10,38% da producéo,

conforme apontam os dados da Tabela 17.

Tabela17 — Producéo de uva na Serra Gaucha, 2001-2002

PERIODO UvasViniferas Producéo Total Producéo Total
SG RS

2001 39.765. 262 398.046.802 434.933.015

2002 40.282.299 428.173.469 474.398.555

Fonte: IBRAVIN Cadastro viticola do Rio Grande do Sul -2000/2002. Bento Gongalves: Embrapa Uva e
Vinho. Ed.técnico Loiva Maria Ribeiro de Mello, 2003 (CD Rom).
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Das viniferas tintas destacamse a producdo de merlot, cabernet sauvignon,
cabernet franc, tannat, pinotage e pinot noir; dentre as viniferas brancas destacam-se o0s
cultivares mostaco Branco, riesling italico, trebbiano, semillon e chardonnay. Na regido
predomina o sistema de latada, proporcionando producdo média de 12 a 15 t/ha, de acordo
coma cultivar e a safra. O maior produtor de uvas na Serra Galicha € o municipio de Bento
Gongalves, que, na média das safras de 2001 e 2002, foi responsavel por 22,41% da producéo
do Rio Grande do Sul, da qual 18% foram de uvas viniferas. Flores da Cunha é gontado
como 0 segundo maior produtor, responsavel por 17,49%, no entanto produzindo somente

2,3% de uvas viniferas, conforme apontam os dados da Tabela 18.

Tabela 18 — Producéo de uva por municipio da Serra Galcha e espécie de uva, 2000/2001

Producao de Uvas ( Em Kg)
Municipios 2001 2002
Americanas/ Viniferas Americanas/ Viniferas
Hibridas Hibridas

Bento Gongalves 80.763.444 13.490.964 77.106.582 13.408.990
Flores da Cunha 61.838.155 1.736.301 81.134.317 1.837.943
Caxiasdo Sul 46.199.647 873.041 50.343.513 968.000
Garibaldi 44.545.295 3.718.796 35.240.684 3.408.776

Farroupilha 32.701.678 9.529.322 36.597.839 10.768.911
Monte Belo do Sul 24.575.751 7.404.434 25.525.436 6.749.240
Nova Padua 21.128.234 384.085 24.557.142 430.518
Antonio Prado 14.197.269 137.969 18.318.637 186.272
Séo Marcos 10.998.473 100.691 17.820.958 214.827
Cotipora 7.872.590 921.371 7.722.720 720.867
Nova Roma do Sul 6.943.749 752.132 6.571.661 782.334
Veranopolis 3.964.968 613.838 3.670.021 611.521
Carlos Barbosa 1.315.752 71.244 1.311.486 137.136
Fagundes 901.627 25.186 1.655.930 36.668
Varela

Vila Flores 334.987 5.892 314.300 20.296
Total da Serra 358.281.540 387.891.170 40.282.299 39.765.262
Galcha

Fonte: IBRAVIN Cadastro viticola do Rio Grande do Sul -2000/2002. Bento Gongalves. Embrapa Uva e
Vinho. Ed.técnico Loiva Maria Ribeiro de Mello, 2003 (CD Rom).
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- ELOS 4 e5 Osvinicultores de vinho finos: avinicultura € o elo central da
cadeia produtiva, dividida em produtores de vinhos comuns (de mesa) e de
vinhos finos. A Serra Galcha é responsavel por, aproximadamente, 90% do
vinho produzido no pais, mais de 300 milhdes de litros de vinho por ano
(MIELE; MIOLO, 2003). A Tabela 19 apresenta os dados da producéo de
vinho na Serra Gaticha nos periodos de 2000-2001.

Tabela 19 — Producao de vinho na Serra Gaucha, 2001-2001

Producéo de vinho (em litros)
Anos
Vinhos V inhos Producéo Total
Viniferas Comum Serra Galicha
2000 56.906.739 273.025.576 329.235.315
2001 34.159.277 228.932.458 263.091.735

Fonte: UVIBRA — Uni&o Brasileira de Vitivinicultura. Dados estatisticos da vitivinicultura Disponivel em

http//www.uvibra.com.br. Acesso em 2004.

O maior produtor de vinho na Serra Galicha € Flores da Cunha, seguido de Bento
Goncalves, Caxias do Sul, S&0 Marcos, Garibaldi e Farroupilha, conforme dados da Tabela.
20. No entanto, quando se considera a produgéo de vinhos finos, 0 maior produtor daregido é
Bento Goncalves. Os vinhos mais representativos na Serra Galicha sd0: mistura de viniferas
brancas e de tintas, Rieding Itdlico, Cabernet Sauvignon, Cabernet Franc, Merlot,
Chandonnay, Gammay Beaujolais, Pinotage, Tannay, Ancelota, Semillon.

ELOS6 e7—-0scomércios atacadista e vargjista: segundo a pesquisa de Souza
(2001), o comércio atacadista distribui os vinhos produzidos pelas vinicolas locais
e também os vinhos importados, suprindo principalmente os restaurantes. O
comeércio vargjista € representado pelas grandes redes de supermercados e pelas
lojas especializadas em comercidlizagdo de vinhos finos. Segundo dados do
Cadastro Viticola do Rio Grande do Sul, 2001/2002, expressos na Tabela 21,
foram comercializados 249.801.020 litros de vinho no Rio Grande do Sul, sendo
10,37% de uvas viniferas. O estado absorve em torno de 11,42% de sua producéo
de vinhos finos; o restante € comprado, especialmente, por Sdo Paulo, Rio de
Janeiro, Minas Gerais, Santa Catarina, Parana e por estados do Nordeste brasileiro.
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Tabela 20 — Producéo de vinho por municipio da Serra Gaucha e espécie de vinho, 2001/2002

) Producéo de Vinho (em litros)
MUNICIPIOS 2001 2002
Vinhos de Vinhos Total Vinhos de Vinhos Total
Mesa Viniferas Mesa Viniferas

Antonio Prado 6.075.000 69.000 6.144.000 8.877.000 17.660  8.894.660
Bento Gongalves 48.063.467 14.728.497  62.831964. 42.591.127 14.781547 57.372.674
Flores da Cunha 73.576.634 1599592  75.176.225 93.474.390 2.319.252 95.793.642
Caxias do Sul 28.379.257 962.004 29.361.261 29.827.366 1.213.504 31.040.870
Garibadi 16.638.340 6.968.398  23.830.738 17.522.205 5.753.461 23.331.666
Farroupilha 15.045.003 3.531.555 18.576.558 17.718.947 3.775.845 21.497.792
Monte Belo do Sul 3.532.630 321.350 3867.980  4.223.080 312400  4.535.480
Nova Péadua 4.019.980 137.000 4.156.980  5.199.180 245300  5.444.480
S&o Marcos 23.154.995 455300 23.610.295 29.025.487 550.000 29.575.487
Cotipord 418.371 153.622 571.993 313.459 151.792 465.251
Nova Roma do Sul 2.929.700 45.000 2.974.700  2.940.500 45.000 2.985.500
Verandpolis 1.790.094 32.500 1822594  1.729.049 39.881 1.768.930
Vila Flores 264.000 0 264.000 213.000 0 213.000
Total produzido na 229.962.450 98.003.810 253.651.74  29.205.64%
Serra Gaucha

Fonte: IBRAVIN Cadastro viticola do Rio Grande do Sul -2000/2002. Bento Gongalves: Embrapa Uva e
Vinho. Ed.técnico Loiva Maria Ribeiro de Mello, 2003 (CD Rom).

Tabela 21-Comercializagcdo de vinhos viniferas da Serra Galcha, no mercado interno, por
destino, safra 2001/2002

Comercializagdo de Vinhos (em litros)
DESTINO
Vinho Total devinho % Comercializado
viniferas comer cializado viniferas sobre o total
Séo Paulo 12.859.163 98.946.303 12,99
Rio Grande do Sul 4.881.122 28.447.410 17,16
Rio de Janeiro 2.218.674 29.153.852 7,61
Minas Gerais 1.350.576 15.544.906 8,69
Santa Catarina 1.205.773 8.185.209 14,73
Parana 687.905 23.793.493 2,89
Outros Estados 2.669.840 45,729.854 5,8
Total devinho
comercializado no 25.920.042 249.801.020 10,37
mer cado interno

Fonte: IBRAVIN Cadastro viticola do Rio Grande do Sul -2000/2002. Bento Gongalves: Embrapa Uva e
Vinho. Ed.técnico Loiva Maria Ribeiro de Mello, 2003 (CD Rom).
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Para 0 mercado externo foram comercializados 212.178 litros de vinhos, 40,15% dos

guais sdo vinhos finos. O Japédo foi quem mais importou do Rio Grande do Sul, representando

33,23% das exportagdes do estado; a Finlandia comprou 13,74% e o restante foi comprado

por outros paises, mas em percentuais bem menores, conforme demonstram os dados da

Tabela 22.

Tabela 22 - Comercializacdo de vinhos viniferas da Serra Galdcha no mercado externo por
destino, safra 2001/2002.

Paisesimportadores

Quantidade Exportada (em litros)

Vinho de viniferas

Total devinhos

Japéo 49.002 147.476
Finlandia 29.160 29.160
Alemanha 7.002 7.002
Franca 6 2
Estados Unidos 5 5
Porto Rico 2 179
Noruega 0 27.618
Paraguai 0 540
Total de vinho exportado 85.182 212.178
mer cado externo

Fonte: IBRAVIN Cadastro viticola do Rio Grande do Sul -2000/2002. Bento Gongalves: Embrapa Uva e

Vinho. Ed.técnico Loiva Maria Ribeiro de Mello, 2003 (CD Rom).

ELO 8 — Os consumidores finais: o consumo brasileiro per capita/ano de vinho

Stua-se em torno de 1,8 litros; no Rio Grande do Sul este nimero aumenta para 5,8
litros (EMBRAPA — UVA e VINHO, 2003).

4.4.1.2 Elosda Cadeia Auxiliar

A cadela auxiliar dos vinhos finos é corstituida por uma série de empresas, entidades e

Orgados que complementam, regulam, controlam e apdiam a cadeia principal. Esta cadeia

possui sete elos: fornecedores de insumos, fornecedores de equipamentos, centros de apoio

tecnologico, fornecedores de servicos logisticos, 6rgaos reguladores, entidades de classe e

centros de desenvolvimento de recursos humanos e consultorias (SOUZA, 2001).
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ELO 1 - Os fornecedores de insumos. sdo empresas fornecedoras de
fertilizantes e defensivos agricolas para os produtores de mudas de uvas.
Destacam se também os fornecedores de garrafas, rolhas, capsulas, caixas de

papel 8o, rétulos, entre outros;

ELO 2 - Os fornecedores de equipamentos: este elo é formado pelas
empresas que fornecem implementos agricolas para os produtores de mudas de
videira e aos produtores de uva. Neste €lo estéo incluidas também as industrias
gue fornecem maquinas e equipamentos as industrias de vinho. Na regido da
Serra Gallicha existem fornecedores de equipamentos agricolas, mas 0s

investimentos especificos para a viticultura S3o restritos;

ELO 3 - Orgaos de apoio técnico: o apoio técnico € representado por
universidades, escolas técnicas, centros de pesquisa e 0rgaos estaduais. Na

regido destaca-se a Embrapa— Uvae Vinho;

ELO 4 - Centros de desenvolvimento: destacase como Centro de
Desenvolvimento e Formagdo de Recursos Humanos voltados ao setor
vitivinicola a Escola Agrotécnica Federal Presidente Juscelino Kubitschek,

localizada em Bento Gongalves;

ELO 5 - Logistica de apoio a cadeia produtiva: incluemse neste €lo as
empresas de transporte, armazenamento, importacéo, operacao e informagéo,

as quais mantém relacionamentos com guase todos os elos da cadeia principal;

ELO 6 - Entidades reguladoras. o Ministério da Agricultura, o Estado do
Rio Grande do Sul e o Inmetro sdo as entidades reguladoras e fiscalizadoras
mais representativas do setor;

ELO 7 - Entidades de classe: destacam-se como entidades de classe na cadeia

produtiva: Aprovale, Uvibra, Ibravin, Agavi, Fecovinho, entre outras.

4.4.2 O Arranjo Produtivo Vinicola do Vale dos Vinhedos

O “Vale dos Vinhedos’, assm conhecido pelos vales que compdem sua paisagem
natural, € uma pequenaregido que foi colonizada em meados de 1875 por imigrantes italianos

vindos, em sua maioria, das regifdes de Trento e de Véneto, naltdia O vale esta localizado na
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macrorregido geografica sul do Brasil, na Encosta Superior do Nordeste do Rio Grande do
Sul, conhecida como “ Serra Galcha’, entre as divisas de Bento Gongalves, Garibaldi e Monte
Belo do Sul, totalizando 81 Km?,

O Distrito Vale dos Vinhedos foi criado em 17 de agosto de 1990, pertencendo ao
municipio de Bento Goncalves, e as linhas que o compdem sdo Leopoldina, Graciema e
Zamith. As linhas sdo divididas em comunidades, nomeadas de acordo com a capela local ou
conforme a numeracao das terras entregue aos imigrantes. A formacéo atual das comunidades
€ a seguinte: Linha Leopoldina: Capela Nossa Senhora das Neves, Capela das Almas, Capela
da Glédriae Santa Llcia; Linha Graciema: 08 da Graciema, 15 da Graciema, 40 da Graciema e

Gruta Nossa Senhora de Lourdes do Cearg; Linha Zamith: Capela Santissima Trindade.

O Vale dos Vinhedos caracteriza-se por atitudes médias entre 450 e 650 metros, por
uma viticultura localizada geralmente no meio da encosta dos vales da Serra Galicha. A regiao
possui clima do tipo temperado, com invernos rigorosos e periodos de sol durante o verdo, tal
como o encontrado em grande parte da viticultura européia, conferindo a uva e ao vinho uma
tipicidade regional. Os vinhedos n&o sdo irrigados e a videira desenvolve-se por regime de

chuvas.

O Vae dos Vinhedos possui uma grande quantidade de vinicolas, destacando-se
aguelas que pertencem a Aprovale, criada em 1995: Adega Casa de Madeira; Adega
Cavalleri, Adega de Vinhos Finos Dom Candido; Angheben Adega de Vinhos Finos, Casa
Graciema, Casa Vaduga, Tecnovin do Brasil, Vallontano, Villaggio Larentis, Vinhos Don
Laurindo, Vinhos Reserva da Cantina, Vinhos Titton, Vinicola Cave de Pedra, Vinicola
Cordellier, Vinicola Lidio Carraro, Vinicola Marco Luigi, Vinicola Miolo, Vinicola Pizzatto.
A criagdo da Aprovale possibilitou & regido do Vale dos Vinhedos a obtencdo da primeira
indicagdo geogréfica do Brasil, na modalidade de indicagéo de procedéncia, em 2001.

A quantidade de vinhos finos elaborados no Vale dos Vinhedos e de vinhos com IPVV
pode ser visualizada na Tabela. 23. Da producéo total de 5.500.000 litros em 2001, 28,70%
receberam sel os de certificacdo; em 2002, o nimero de sel os emitidos aumentou para 35,35%
e, em 2003, houve um aumento de 28% na producéo de vinhos, dos quais 25,80% foram

certificados.
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Tabela 23 — Quantidade de vinho produzido e certificado no Vale dos Vinhedos. 2001-2005

Safra Vinhosfinos elaboradosno Vinhos com IPVV
Vale dos Vinhedos (em litros) (garrafas de 750ml)

2001 5.500.000 1.574.897

2002 6.000.000 2.120.973

2003 7.687.181 1.983.525

2004 - 2.349.333

2005 2.329.353

Fonte: Aprovale. Relatérios do Conselho Regular da Indicacdo de Procedéncia Vale dos Vinhedos, 2001 a 2003.

4.2.2.1 Etapas para a Obtencéo da Indicagdo de Procedéncia Vale dos Vinhedos

A obtencdo da IPVV seguiu diferentes etapas, tais como a criagdo da Aprovale, o
estudo para delimitacdo da area, os encaminhamentos de documentos ao INPI, a criacéo de
um conselho regulador e as etapas permarentes de avaliagdo dos vinhos para a obtencéo anual

da certificacdo. As etapas serdo discutidas a seguir:
a) A Criagdo da Aprovale

O processo de obtencdo da indicagdo de procedéncia na regido do Vale dos Vinhedos
iniciou com a criagdo da Associacdo dos Produtores de Vinhos Finos do Vae dos Vinhedos -
Aprovale, em fevereiro de 1995, na regido situada entre Bento Gongalves, Garibaldi e Monte
Belo do Sul, na Serra Galcha, por vitivinicultores locais. Eles buscavam a evolucéo da
gualidade dos seus produtos e tornar esta regido galcha conhecida internacionalmente pela
producéo de vinhos finos de origem identificada e controlada

A Aprovae, aém de agrupar as vinicolas do Vale dos Vinhedos, reline empresas
vinculadas ao turismo, a agroindustria e ao fornecimento dos insumos vitivinicolas. Em seu

Estatuto Socia prevé, no artigo 4°, os seguintes objetivos:

a) o0 desenvolvimento e incentivo a pesquisa vitivinicola, assim como a

qualificacdo do produto vinicola e seus derivados,

b) o desenvolvimento de agGes que promovam a organizagdo e preservacéo do

espaco fisico do Vale dos Vinhedos, promovendo estudos e agindo junto as
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autoridades competentes para a elaboracdo de leis adequadas ao atendimento
deste objetivo;

c) o estimulo e a promocdo do potencia turistico da regido, bem como o

aprimoramento socio-cultural dos associados, seus familiares e da comunidade;

d) a preservacdo e protecdo a Indicacdo Geografica dos vinhos da regido VALE
DOS VINHEDOS (APROVALE, 1995).

Este ultimo item do objetivo da Aprovae € que tem motivado todo o empenho do

grupo diretivo e social para aevolucéo da entidade.
b) Estudo para a Delimitacdo da Regi&o

Para alcancar o reconhecimento da Indicacdo de Procedéncia Vae dos Vinhedos
foi necessario realizar um estudo para a delimitagdo da regido,. Este estudo foi desenvolvido
pela Embrapa - Uva e Vinho, em parceria com a Universidade de Caxias do Sul, Embrapa
Florestas e Embrapa Clima Temperado. O trabalho envolveu diretamente a UCS, através da
Profa lvanira Falcade, a Embrapa - Uva e Vinho, com o pesquisador José Mandelli e mais um
grupo de técnicos de apoio. O resultado foi o livro Vale dos Vinhedos — Caracterizacdo
Geogréfica da Regido, publicado pela EDUCS, em 1999, que contou com O apoio da
Fundacao de Apoio a Pesguisa do RGS — Fapergs.

De acordo com esta publicacdo, a area geografica delimitada da Indicacdo de
Procedéncia Vale dos Vinhedos localiza-se nos municipios de Bento Gongalves, Garibaldi e
Monte Belo do Sul, no Rio Grande do Sul, com area total de 81,23 km2. A descricéo dos
limites do poligono da area geograficada l.P. Vale dos Vinhedos é a seguinte: tendo a sede do
distrito Vae dos Vinhedos como ponto central e usando os nomes das linhas ou cidades para

designar os limites, a Indicac&o de Procedéncia Vae dos Vinhedos tem como limites:

ao norte: as cristas e patamares de vertente da Zemith e da Euldlia;

ao nordente e leste: as cristas e patamares de vertente de Bento Gongalves e
de Tamandaré;

a0 sul: acrista e patamar de vertente da Graciema;

aoeste e sudoeste: as cristas e patamares de vertente da Leopoldina;
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no extremo oeste: 0 patamar da cidade de Monte Belo do Sul. ( FALCADE
et a., 1999).
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Mapa 1 - Area de producéo delimitada do Vale dos Vinhedos

Fonte: APROVALE, 2004

¢) Encaminhamento da Documentacao as INPI, para reconhecimento da Indicacao de

Procedéncia

a) Requisitos minimos para protocolar o pedido: no caso da IPVV. o pedido
conteve elementos que comprovassem ter a localidade se tornado conhecida
como centro de extragdo, producdo ou fabricagdo do produto (vinho), bem
como de estarem os produtores estabelecidos na é&rea geogréfica objeto do
pedido e efetivamente exercendo as atividades de producdo. No caso de
reconhecimento do nome geografico como denominagdo de origem, que esta
sendo objeto de estudo na regido, o pedido dever4 conter ainda as
caracteristicas e qualidades fisicas do produto ou do servico que se devam

exclusiva ou essencialmente a0 meio geogréfico, aém da descricdo do
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processo ou método de obtenc&o do produto (vinho) que devem ser locais, leais

€ constantes.

b) Orgdo Responsavel em Requerer o Processo: podem requerer o pedido de
reconhecimento de um nome geografico, como indicacdo geogréfica,
sindicatos, associagles, ingtitutos ou qualquer outra pessoa juridica de
representatividade coletiva, com legitimo interesse e estabelecida no respectivo
territério. No caso da regido o 6rgdo responsavel € a APROVALE, pessoa
juridica que age como substituto processual da coletividade que tiver direito ao

uso de tal nome geogréfico.

¢) Procedimentos Operacionais. 0s procedimentos operacionais envolvem o

depdsito e o processamento do pedido:

depbsito do Pedido: o pedido de reconhecimento de indicagdo geogréfica foi
requerido em formulério proprio, onde estavam discriminados, dentre outras,
informagfes acerca do nome da area geogréfica e sua delimitacdo, descricdo
do produto, assim como foi acompanhado do comprovante do recolhimento
da retribuicdo devida, da procuragdo e da respectiva etiqueta (selo de
controle);

processamento do pedido: o pedido sofreu um exame final e, constatando-se
gue estava corretamente instruido, foi analisado, para que se verificasse que
ndo se tratava de um nome geogréfico que se tornou de uso comum para
aquele produto (vinho). Apds andlise e aprovacéo o pedido foi publicado na
Revista da Propriedade Industrial - RPI, para que terceiros se manifestem, no
prazo de 60 (sessenta) dias. Ndo havendo manifestaces durante aquele
periodo, o pedido foi objeto de exame de mérito e o deferimento do pedido

encerrou ainstancia administrativa.
d) Criacdo do Consalho Regulador de IPVV

Seguindo na sua tarefa, a APROVALE criou em 2001 o Conselho Regulador de
IPVV, como 6érgdo responsdvel pela gestdo, manutencdo e preservagdo da indicacédo

geogréfica regulamentada, tendo como atribuicoes:
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orientar e controlar a producdo, elaboracdo e a qualidade dos produtos
amparados pela |I.P. Vae dos Vinhedos, nos termos definidos no
Regulamento;

zelar pelo prestigio da Indicacdo Geogréfica Vae dos Vinhedos no mercado
naciona e internaciona e orientar o Conselho Administrativo a adotar as
medidas cabiveis visando evitar 0 uso indevido da Indicacdo Geogréfica;
elaborar e manter atualizados os registros cadastrais definidos no
Regulamento, bem como adotar as medidas necessé&rias para o controle da
producdo, visando ao atendimento do disposto no regulamento proprio;
propor medidas para regular a producdo da Indicagdo Geogréfica Vale dos
Vinhedos de forma harmonica com a demanda do mercado;

emitir os certificados de origem dos produtos amparados pela Indicagéo
Geografica, bem com o selo de controle;

elaborar relatério anual de atividades,

propor melhorias ao presente Regulamento;

adotar medidas para preservar e estimular a qualidade dos produtos da
Indicacdo Geogréfica Vale dos Vinhedos,

controlar 0 uso corrente das normas de rotulagem estabelecidas para a
Indicacdo Geografica, conforme definido no Regulamento;

implantar e operacionalizar o funcionamento de uma Comissdo de
Degustacdo dos produtos da Indicagdo Geogréfica Vae dos Vinhedos;
elaborar, aprovar e implantar normas internas do proprio Conselho
Regulador para operacionalizagcdo de atribuicbes estabelecidas no
Regulamento;

instituir uma Comissdo Permanente ou Comissdo Temporaria para tratar de
temas especificos de interesses da Indicacdo Geogréfica Vale dos Vinhedos;
implantar as medidas de autocontrole, visando ao cumprimento do

Regulamento da Indicacdo Geogréfica Vae dos Vinhedos.

O Conselho Regulador é constituido por:

a) seais membros eleitos pela Assembléias Geral Ordinaria, dentre os inscritos em

quaisquer das Indicagdes Geogréficas Vale dos Vinhedos, incluindo
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viticultores, vinicultores e engarrafadores, os quais escolherdo, dentre os

mesmos, o diretor e o vice-diretor do Conselho Regulador;

b) dois membros representantes das ingtituicbes técnico-cientificas, com

conhecimento em viticultura e enologia, eleitos pela Assembléia Geral;

c) um membro representante de ingtituicdo de desenvolvimento ou divulgacéo

ligada ao setor vitivinicola nacional, eleito pela Assembléia Geral.
€) Os Pedidos de I ndicacBes de Procedéncia

Anualmente, as vinicolas associadas a Aprovale encaminham seus vinhos para
obtencdo da Indicacdo de Procedéncia Vale dos Vinhedos, os quais devem ser elaborados com
uvas provenientes do Vale dos Vinhedos e engarrafados na origem. Além disso, deverdo ser
aprovados em andlises fisico-quimicas e sensoriais (degustacdo) realizadas por um grupo de
técnicos da Embrapa - Uva e Vinho e da Aprovae. Aos passar pelo dificil caminho de
comprovagoes e testes, 0 vinhos ganharo o direito de utilizar nos seus rétulos a expressao
“Vde dos Vinhedos — Indicacdo de Procedéncia’ e cada garrafa receberd um selo de controle
do Conselho Regulador da Indicacdo de Procedéncia Vale dos Vinhedos.

O Conselho Regulador, visando ao enquadramento da Indicacdo de Procedéncia
Vale dos Vinhedos na legidagéo brasileira (Lei n° 9.279, de 14 de maio de 1996, art. 177),
instituiu em seu Regulamento Interno o padréo exigido as vinicolas que desejam a certificacao
(ANEXOA).

4.2.2.2 Padrdes de Referéncia para a obtengdo da IPVV

Os padrdes de referéncia para a obtencdo da IPVV estdo previstos no Regulamento
da IPVV (ANEXO I), cujas normas estdo enquadradas segundo a lei n° 9.279, de 14 de maio
de 1996 — Art. 177. Para a obtencdo da IPVV os produtores de vinhos finos deveréo atender
as seguintes determinagoes:



152

a) Da Producéo:

Delimitacdo da area de producdo: as uvas destinadas ao processamento de vinhos
finos com IPVV devem ser produzidas na érea delimitada do Vae dos Vinhedos,
localizada nos municipios de Bento Gongalves, Garibaldi e Monte Belo do Sul, no
estado do Rio Grande do Sul, com &reatotal de 81,23km2 (Vide Mapa 1);

Cultivares autorizadas: sdo autorizadas para a IPVV exclusivamente cultivares vitis
vinifera L (10 cultivares de vitis vinifera tintas e 10 de brancas): cultivares tintas:
Cabernet Sauvignon, Cabernet Franc, Merlot, Tannat, Pinot Noir, Gamay, Pinotage,
Alicante Bouschet, Ancelotta e Egiodola; e cultivares brancas. Chardonnay, Riesling
Itdlico, Sauvignon Blanc, Sémillon, Trebbiano, Pinot Blanc, Gewurztraminer, Flora,
Prosecco, Moscattos e Malvasias. O Conselho Regulador da IPVV pode autorizar, em
cardter experimental, a inclusdo de outros cultivares viniferas desde que apresentem
potencialidade agronémica e enol 6gica comprovada; sdo proibidas todas as cultivares

de origens americana e hibrida;

Sistema de Producdo das Uvas: o sistema de conducéo em latada corresponde ao
sistema que reproduz os costumes da IPVV, contudo, sdo autorizados outros sistemas
de conducdo (espaldeira, sistema em Y), desde que visem a0 aprimoramento
qualitativo da uva e dos produtos elaborados. O rendimento méximo por unidade de
area € de 150 hectolitros de vinho por hectare. Os padrdes de qualidade minima das
uvas autorizadas para vinificagcéo sdo de 14° Babo para uvas brancas e 15° Babo para

uvas tintas.

b) Dos Produtos:

Origem da matéria-prima: os produtos da IPVV sdo elaborados com, no minimo,

85% de uvas produzidas na &rea geogréfica delimitada;

Produtos protegidos: sdo protegidos pela IPVV o0s seguintes produtos vitivinicolas,
segundo definicdes estabelecidas na legislacdo brasileira de vinhos: vinho tinto seco,
vinho branco seco, vinho rosado seco, vinho leve, vinho espumante moscatel, vinho
espumante natural e vinho licoroso. Os produtos que identificarem no rétulo o nome
do cultivar, chamados de vinhos varietais, deverdo conter o percentual minimo da

cultivar indicada, conforme estabelece aLei Brasileira;
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Area geogréfica de elaboracio, envelhecimento e engarrafamento dos produtos:
os vinhos da IPVV sdo, obrigatoriamente, elaborados, envelhecidos e engarrafados na

area geogréfica delimitada;

Padrdes de identidade e qualidade quimica dos produtos. os produtos da IPVV
atendem ao estabelecido na legislagdo brasileira e, de forma complementar, visando
garantir melhor padréo de qualidade para os produtos protegidos, os mesmos devem

atender os padrdes analiticos maximos a seguir:

guanto a acidez voldtil: limite maximo para todos os produtos € de 15

mil equivalente por litro;

guanto ao anidrido sulfuroso total: limite maximo para o vinho branco
seco e vinho rosado seco é de 0,15g/I; limite méximo par o vinho tinto
seco € de 0,13g/l; limite maximo para o vinho leve, vinho espumante

natural, vinho moscatel espumante e vinho licoroso é de 0,20g/1.

Padrbes de identidade e qualidade organoléptica dos produtos. somente
recebem a IPVV os vinhos que atendem ao disposto no regulamento da IPVV e
gue sdo aprovados em uma avaliacdo sensoria redlizada as cegas pela Comissao
de Degustacdo, composta por trés técnicos da EMBRAPA - Uva e Vinho e por
dois da APROVALE. O método é o qualitativo e deve sempre justificar as razbes
de eventuais reprovacOes. Estas informagdes serdo repassadas aos endlogos

responsaveis gque terdo nelas subsidios para constante evol ucéo;

Normas de rotulagem: Os produtos engarrafados da IPVV sdo identificados no
rétulo principal e na cdpsula, conforme as seguintes normas:. identificagdo do nome
geogafico, seguida da expressdo Indicacdo de Procedéncia. Este modelo € objeto
de protecéo junto ao INPI, conforme facultado pelo art. 179, da Lei n°® 9.279.
(VALE DOS VINHEDOS - Indicagéo de Procedéncia).
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45 CONSIDERACOES SOBRE A VITIVINICULTURA E AS INDICACOES
GEOGRAFICAS

A producdo mundial de uva e de vinhos da Itdlia, Franca, Portugal, paises
considerados, tradicionalmente, os maiores produtores vem caindo ao longo dos ultimos 10
anos, enquanto em &reas de menor densidade vitivinicola como, Estados Unidos, Espanha,
Chile, Brasil, Uruguai a producéo vem aumentando. No Brasil, no periodo de 1998 a 2004, a
producdo total de uvas cresceu em média 84% e de vinhos 93%. Entretanto, a producgéo de
uvas e de vinhos viniferas cresceu, em média, somente 36,7% e 26,5% respectivamente. Esses
dados apontam uma oportunidade para o Brasil aumentar sua participacdo de mercado no
mundo global. Mas para isso, 0 Brasil precisa aumentar a producéo de uvas e vinhos de
viniferas, buscando uma diferenciagdo competitiva, através de vinhos com maior valor
agregado.

A Itdlia, a Franca, a Espanha, o Chile, os Estados Unidos, a Austrdlia séo alguns dos
paises que tém aumentado ao longo dos ultimos 10 anos o seu potencia exportador, enquanto
a Argentina, uma importante concorrente do mercado brasileiro reduziu suas exportacfes. O
Brasil exportou, em 2001, em torno de 11 milhdes de litros de vinho, o que representou 3,44%
de sua producdo. Dentre os paises que tém aumentado a importacdo de vinhos na média
1995/2001 estéo a Alemanha, 0 Reino Unido, os Estados Unidos, o Jap&o, Portugal e a Itdlia
No Brasil observa-se um decréscimo gradativo das exportacdes, no periodo de 1998 a 2002,
guando se registrou uma taxa média negativa de 16,01%. Somente de 2000 a 2002, houve
uma queda nas exportacoes de 64,74%. Os paises que mais consumiam vinhos do Brasil —
Paraguai, Japdo, Estados Unidos, Finlandia e Uruguai - reduziram suas compras de forma
significativa. O Paraguai comprou em 2003, 87,7% a menos do que no ano de 1998. Ja, as
importacbes brasileiras de vinho e derivados de vinho registraram um aumento médio de
13,7%, no periodo de 1998 a 2000. Esses dados sdo importantes na definicdo de uma
estratégia de exportacdo de vinhos finos das empresas brasileiras. Mas a isso esta atrelada a
reavaliacdo tributéria que inside sobre o vinho, a qual tem contribuido para o aumento dos

custos e precos, com consequiente reducéo da competitividade no mercado internacional.

O consumo per capita dos dois gigantes do vinho na Europa — Franca e Itdlia,
apresentam indices negativos nos ultimos anos. A populacdo francesa consome neste inico de
seculo 12 litros de vinho a menos por ano do que consumia em 1990, enquanto a italiana

consome em torno de 9 litros a menos. No Brasil 0 consumo per capita encontra-se estagnado
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em torno de 1,9 litros/ano, com excegéo do Rio Grande do Sul cujo consumo tem aumentado
e encontra-se em torno de 4,5 litros/per capita/ano. Os dados apontam gque em nivel mundial
tem-se consumido muito menos vinho por habitante/ano do que se consumia hé alguns anos.
Mas isso tem relacdo com uma mudanca nos habitos alimentares, no qual o vinho é cada vez
menos encarado como um aimento que faz parte da dieta, como ocorria em regioes
tradicionais como a Franga, a Itdia e Portugal, passando a ser considerado um produto
medicinal, quando ingerido em doses moderadas, ou um produto sofisticado para ser
consumido em momentos especiais e por prazer. A populacdo bebe menos, mas bebe vinhos
de melhor qualidade e valor agregado. Nessa ldgica, justificase 0 aumento da producéo
brasileira de uvas e vinhos finos de ata qualidade como uma estratégia para competir no
mercado global.

O conceito dominante em vinho na atuadidade € a qualidade. Seguindo-se esse
raciocinio, verifica-se que os paises que desfrutam de maior prestigio no Velho Mundo -
Franca, Itdlia, Espanha, Portugal - sdo agueles que se preocupam em produzir vinhos de
melhor qualidade, produzidos regionalmente e consolidados com indicacfes geogréficas, as
guais sdo amparadas por legislacdes especificas. Nesses paises, a producdo de vinhos finos
esté ligada a nogdo de terroir, cuja expressao considera uma determinada regido geogréfica
como uma caracteristica distintiva que diferencia o produto das demais regides produtoras.
Além disso, existem normas e restricdes a producdo, a colheita, ao processamento e ao
armazenamento que conferem ao vinho padrdes de qualidade superior, institucionalizados em

regulamentos que dispdem sobre as indicacfes geogréficas.

Esses paises orientam-se por diferentes legislaces, baseadas em normas da OlV e no
Acordo Trips, que prevéem diferentes categorias de indicacfes geogréficas para atestar a
qualidade dos vinhos, predominando as denominagfes geograficas, as quais atribuem ao meio
geogréfico, que compreende os fatores naturais € humanos o fator distintivo da qualidade dos
produtos. O Brasil, ao ratificar o Acordo TRIPS, teve de rever a legislacéo sobre propriedade
intelectual, elaborando novas leis sobre o assunto, dai surgindo a Lei da Propriedade
Industrial, rf 9.279, de 14 de maio de 1996, em vigor desde 1997. Esta lei inovou ao prever
gue o INPI estabel ecesse as condicdes de registro das indicacdes geograficas, previstas do art.
176 ao art. 186. Apoiados nos ditames da lel, a Serra Galcha/RS, responsavel por 90% da
producdo nacional de vinhos finos foi a primeira regido brasileira a obter uma indicacéo
geogréfica, na modalidade de indicac&o de procedéncia. 1sso abre uma séria de possibilidades

competitivas a serem exploradas no mercado nacional e global.
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Atuamente, 2.329.353 litros de vinhos finos possuem Indicacéo de Procedéncia Vale
dos Vinhedos, 0 que é um vaor muito baixo em relacdo ao que se produz no Brasil, cerca de
500.000.000 litros. Isso abre a possibilidade de outras regides conhecerem os mecanismos
institucionais e legais para a outorga de indicacfes geograficas, as quais ao exigir adaptactes
internas das empresas geram condicOes para a difusdo de acoes de cooperacéo entre diferentes
stakeholders, o que conduz ao desenvolvimento regional. 1sso pode ser comprovado através
das mudancas provocadas pela Indicacéo de Procedéncia Vale dos Vinhedos, as quais estéo
reconfigurando o panorama da vitivinicultura da regido da Serra Galicha. Segundo dados da

Aprovale (2005) ja existem uma série de mudancas visive's, dentre as quais destacam-se:
Repercussdes na area geogréfica de producéo.

o Traz satisfagdo ao produtor, que vé seus produtos comercializados com a
indicacdo geogréfica que corresponde ao seu local de trabalho, valorizando sua

propriedade.

o Estimula investimentos na prépria zona de producdo — novos plantios e

replantios, melhorias tecnol égicas no campo e na agroindustria do vinho.

o Aumenta a participacdo do produtor no ciclo de comercializacdo dos produtos

e estimula a elevacdo do seu nivel técnico.

o Estimula a melhoria qualitativa dos produtos, jA& que oS mesmos S0
submetidos a controles de producéo e de elaboragéo.

o Contribui para a preservacdo das caracteristicas e da tipicidade dos produtos,
gue se constituem num patrimonio de cada regi&o/pais.

o Possihilitaincrementar atividades de enoturismo.
Repercussies de cardter mercadol 6gico.

o Aumenta o valor agregado dos produtos e/ou gera maior facilidade de
colocacdo no mercado, os produtos ficam menos sujeitos a concorréncia com
outros produtos de preco e qualidade inferiores.

o Meéhora e torna mais estavel a demanda do produto, pois cria uma confianca
do consumidor que, sob a etiqueta da indicacdo geografica, sabe que vai
encontrar um produto de qualidade e com caracteristicas regionais.
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o Permite a0 consumidor identificar perfeitamente o produto dentre outros,

inclusive de pregos inferiores.
Do ponto de vista da protecéo legal.

o Oportuniza mecanismos legais contra fraudes e usurpagdes, facilitando a agéo

contra o uso indevido daindicacéo geografica.

As experiéncias de sucesso no mundo do vinho e as repercussdes positivas no Vale
dos Vinhedos atestam a grande oportunidade do Brasil para intensificar suas agfes na
vitivinicultura para a proposi¢cao de indicagdes geogréficas, na modalidade de indicagdo de
procedéncia em outras &reas vitivinicolas e de denominacdo de origem para os vinhos finos da
area delimitada do Vale dos Vinhedos, em face das mudancas que tém ocorrido a partir das

inovagoes e das estratégias.

A andlise das inovagoes e das estratégias realizadas pelas vinicolas para a obtencéo da
IPVV é o foco dos capitulos a seguir.



5 ANALISE DAS INOVACOES E DAS ESTRATEGIAS DE COOPERACAO
COMPETITIVA PARA A OBTENCAO DA IPVV — RESULTADOS POR
EMPRESA

Neste capitulo apresentamse o0s resultados da pesguisa para cada uma das
empresas pesquisadas. Adega Cavalleri, Vinicola Cordelier, Adega de Vinhos Finos Dom
Céndido, Adega de Vinhos Don Laurindo, Famiglia Tasca, Vinicola Boutique Lidio Carraro,
Vinicola Marco Luigi, Vinicola Miolo, Vinicola Pizzatto Vinhas & Vinhos, Vinicola

Valduga, Vinicola Valantano e Vinicola Villagio Larentis.

Inicia-se a apresentacdo dos dados com a indicacdo de procedéncia, relacionando
os vinhos finos certificados e o nUmero de garrafas que receberam o selo. Na inovacéo
apresentam-se os dados sobre os tipos, a intensidade e o impacto das inovagdes na rede de
valor de cada empresa. No item estratégias, abordam-se as estratégias de cooperacdo, numa
| 6gica competitiva, buscando-se descrever os tipos de estratégias, os stakeholders envolvidos,
0s objetivos, as acles colaborativas e competitivas e a existéncia de diferentes niveis de

confianga e oportunismo nas relagdes interorgani zacionais.

5.1 ADEGA CAVALLERI

Neste item sdo apresentados os dados da Adega Cavalleri relativos a indicagcdo de
procedéncia, as inovagdes e as estratégias de cooperacdo competitiva desenvolvidas para a

obtencdo da Indicacdo de Procedéncia Vale dos Vinhedos.



5.1.1 Indicacéo de Procedéncia
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A Adega Cavalleri obteve a IPVV em 2001. Naquele ano, da produgdo média de 200

mil garrafas, a empresa certificou 64% de vinhos finos. Ja em 2003, com uma producéo de

300 mil garrafas de vinhos finos, em torno de 13% obtiveram a indicacéo de procedéncia. Os

vinhos certificados estéo apresentados na Figura 28.

IPVV 2001 IPVV 2002 IPVV 2003
Produtos N° garrafas Produtos N° garrafas Produtos N° garrafas
Chardonnay 26.000 | Chardonnay 33.333 | Chardonnay 26.667
Branco Vinifera 14.000
Tinto Vinifera 46.920 | Tinto Viniferas 133.333
Cabernet Sauvignon 42.000 | Cabernet 66.667
Sauvignon
Cabernet Franc 26.667
Merlot 13.333 | Merlot 13.333

Figura 28 - Vinhoscom IPVV da AdegaCavalleri
Fonte: APROVALE - Associacdo de Produtores de Vinhos Finos Vale dos Vinhedos. Regulamento
da IPVV. Bento Gongalves, 2001

5.1.2 Tipos, I ntensidade e Impacto das Inovagdes na Rede de Valor

As inovacOes implementadas pela empresa e que culminaram com a indicagdo de

procedéncia estdo relacionadas a produtos, processos, distribuicdo e gestdo, conforme

apontam os dados da Figura 29. No ano de 2004, a Adega Cavalleri desenvolveu um vinho

fino assemblage com o equilibrio das uvas cabernet sauvignon, merlot e carmenére, tipo top

de linha, para comercializar somente daqui a quatro anos. Em 2005, a empresa prevé o

lancamento do Carmenere, um vinho tinto de corpo exuberante, com amadurecimento em

barricas de carvalho francés e envelhecido na prépria garrafa.
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Dimensdes Variaveis Caracteristicas Contetido
Desenvolvimento e Linha Cavalleri: lancamento do vinho fino
langamento de novos | Assemblage, com o equilibrio das uvas cabernet
produtosnalinhade | sauvignon, merlot e carménere, tipotop delinha

Inovagdes de vinhosfinosja vinho tinto Carmeénere
produto existente L angamento do vinho Chardonnay 2005
Desenvolvimento e N&o houve langamento de novas linhas em vinhos
lancamento de novos | finos
produtos em novas
linhas de vinhos finos
Solo somente rogado, com adubag&o superficial
Poda seca, poda verde, retirada de cachos com ma
Manejodo solo e formag&o
plantas Controle da maturagdo fendlica do gréo, com a
determinacdo do diacerto paraacolheita
Substituic&o do sistema de conducdo de latada por
espaldeira, com as variedades: chardonnay,
Sistema de carmenere, moscato dialo
reconverséo dos Produtividade atual: 12 mil kg/ha
vinhedos 90% das uvas sao provenientes de vinhedos
Tipos  de préprios e 10% , de terceiros
inovacdes 100% de uvas provenientes da regido delimitada
Processos de Aquisicdo de maquina para moer e prensa
recebimento e pneumética importadas
desengace das uvas
Inovacses de Sistemade condugdo | Bombeamento
processo Tanques deinox
Controle automético de temperatura.
Fermentacéo e Remontagem automética
maceragao Controle quimico dos produtos (acidez volétil e o
anidrido sulforoso) — padrdes analiticos
especificados no regulamento dalPVV
Processo de Barris de carvalho importados da Franca e dos
envel hecimento Estados Unidos
Processo de Terceirizado
engarrafamento
Processo de Em caves proprias
armazenamento e
envel hecimento
Ampliacdo de Ampliou suas vendas no Rio Grande do Sul, Sdo
mercado interno Paulo, Minas Gerais, Parané e Goiés
Atuacdo no mercado | N&o atua
externo
Formas de L ojas especializadas, restaurantes, varejo da
distribuicdo empresa, representantes e vendason-line
Formas de Novas garrafas com fundos conicos
apresentacéo dos
Inovagdes de produtos
distribuicéo Elaboragdo de material promocional

Divulgagéo, promog&o
e servicos agregados

Melhorianaqualidade darolha

Mudanca nas garrafas- fundos conicos

Mudanca nos rétul os - adesivos

Colocacdo de selo e tarja da indicagcdo de
procedéncia nos vinhos certificados
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Dimensdes Variaveis Caracteristicas Contetido
Inovagdes de Pesguisae Laboratério externo
distribuicdo desenvolvimento

Tiposde Mudanca naestrutura | N&o houve
Inovacdo Inovagbes de organizacional
gestao Mudancas no modelo | N&o houve - empresa familiar

de gestao

Implantacdo de
controles gerenciais

Praticamente ndo implementou controles gerenciais

Figura 29 - Tipos deinovagoes da Adega Cavalleri

Fonte: Dados da Pesquisa, 2004

A empresa nd langcou novas linhas de vinhos finos no periodo considerado na

pesquisa.

WALLER hALLER

_'

Figura 30 - Lancamento de vinhos finos da Adega Cavalleri

Fonte: http://www.cavalleri.com.br, 2004

As inovagdes de processo podem ser divididas em inovacdes nas videiras e no sistema

de reconversdo dos vinhedos.

a) Inovacdes nas videiras. estdo relacionadas ao sistema de manejo e a reconversao

dos vinhedos:

alteraces no sistema de manegjo do solo e planta: para melhorar ainda mais

a qualidade das videiras, 0 solo ndo € mais lavrado, € somente rogado, e a

adubacéo € superficial. No mangjo das vinhas a empresa redliza podas de

formag&o e dos ramos verdes, visando a eliminacdo de brotos desnecessarios e
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podas para a desfolha e o desponte. H& também um controle da maturagéo da

uva, determinando-se o dia certo para a colheita.

sistema de reconversiao dos vinhedos: a Adega Cavaleri estd fazendo a
substituicdo do sistema de conducdo de latada por espadeira, plantando
cultivares tradicionais na regido do Vale, tais como: chardonnay, carmenére,
moscato dialo, cabernet sauvignon, merlot. Com a reconversao dos vinhedos a
empresa esta colhendo 12 mil kg/ha. A empresa utiliza 90% das uvas
provenientes de vinhedos proprios e 10% de terceiros, 100% das uvas para a
elaboracéo de vinhos finos com a IPVV sdo provenientes da regido delimitada
do Vale dos Vinhedo.

b) InovacBes no sistema de vinificacdo: as ateracbes ocorridas no processo

produtivo e que culminaram com a obtencdo da IPVV séo:

processos de recebimento e desengace das uvas: a empresa adquiriu maguina
para moer e prensas pneuméticas importadas, que permitem um processo de

prensagem suave, sem esmagar as sementes;

sstema de conducédo, fermentacdo e maceracdo da uva: o sistema de
conducdo das uvas para 0s tanques € o de bombeamento. Os tanques para
fermentacdo e maceracdo da uva sdo de inox, com controle automético de
temperatura. Durante o processo de maceracdo € feito o controle quimico do
vinho, o qual atende aos padrfes analiticos especificados no regulamento da
IPVV, quanto a acidez volatil e ao anidrido sulforoso total que sdo usados em

limites proximos ao estabel ecido;

processo de maturacéao do vinho: o processo de maturacéo dos vinhos finos
da Adega Cavalleri ocorre em barris de carvalho importados da Franca e dos
Estados Unidos;

processo de engarrafamento: o engarrafamento dos produtos da empresa €

terceirizado;

processo de envelhecimento em caves. a empresa possui caves para O

envel hecimento dos produtos

Com relagdo as inovagtes em distribuicdo, a empresa ampliou sua &rea de vendas no

mercado interno. Com a obtencdo da IPVV a vinicola ampliou sua érea de atuacdo no
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mercado interno. A empresa concentra suas vendas no Rio Grande do Sul, S&o Paulo, Minas
Gerais, Parana e Goias e Manaus. A empresa ndo atua no mercado externo. Houve um contato
com Nova York, mas por iniciativa do comprador (GERENTE GERAL). Os produtos séo
encontrados em lojas especializadas, restaurantes, na internet e no vargjo da prépria empresa;
ndo sdo vendidos em supermercados em razéo da producéo limitada de garrafas/ano. A
empresa possui representantes para a comercializacdo de seus produtos. Segundo o gerente
geral, “os vinhos do Vae dos Vinhedos deveriam ter um espaco nas lojas especializadas e

supermercados, com uma pessoa para representar todas as empresas”.

As inovagdes envolveram diferentes agbes estratégicas de promocdo, tais como
elaboracéo de material promocional da empresa; melhoria da qualidade da rolha; mudanca nas
garrafas, adotando-se as com fundos conicos; mudanca nos rétulos, que seréo adesivos;
colocagdo de selo e tarja da indicac8o de procedéncia nos vinhos certificados. As inovagdes
em produtos e processos envolveram pequenas acoes de pesguisa & desenvolvimento. Hoje a
empresa redliza analises microbiolégicas e fisico-quimicas em laboratério externo. Para o
gerente geral, “é preciso desenvolver mais pesquisas de novas variedades apropriadas a regido
do Vale, em parceria com a Embrapa — Uva e Vinho'. Para a obtencdo da IPVV a empresa
praticamente ndo realizou inovagdes em gestéo: “Necessitamos contratar pessoas capacitadas
para gerir a area administrativa; ndo temos controles administrativos, mas precisamos
modernizar essa §ed’ (GERENTE GERAL). A empresa é familiar: “Achamos fundamental
gue o atendimento continue com o pessoal dafamilia. O turista valoriza quando tem a familia
atendendo, € um atendimento personalizado” (GERENTE GERAL).

Os dois entrevistados da empresa consideraram as inovagdes em diferentes niveis de
intensidade. As inovagdes em produto sdo consideradas radicais (Nivel 11), média 7; as
inovagdes em processo também sdo consideradas radicais, porém com mais intensidade,
média 8 (Nivel 1I); as inovacdes em distribuicdo sdo consideradas incrementais (Nivel I1),
com média 6 e as inovacdes em gestdo sdo as menos significativas, sendo classificadas como
incrementais (Nivel 1) - média 2,5. A Figura 31 aponta a classificacdo das inovacOes da Adega

Cavdlleri.

De acordo com os entrevistados, as inovagdes tiveram impactos diferenciados entre os
agentes da rede de valor. Para o fornecedor as inovagtes séo consideradas radicais (Nivel 1),
com média 7; os consumidores s&0 0s que mais tém identificado as inovagdes realizadas pela
empresa, com média 8, 0 que permite classificdklas como radicais (Nivel I1); para os

concorrentes a empresa atribuiu média 6, o0 que permite classificar as inovagdes como radicais
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(Nivel 1). Para os complementadores as inovagdes sdo incrementais (Nivel 1), pois a média

atribuida foi 5, conforme apontam os dados da Figura 32. Segundo o gerente geral, “temos

gue trabalhar melhor os nossos complementadores. Falta a visita para criar lagos e fechar

contratos. Mas, tem que ser 0 dono; os clientes valorizam a visita do proprietério”.

TIPOSDE INOVACOES

INTENSIDADE DAS INOVAGOES

Incremental

Radical

Nivel |

Nivel |1

Nivel |

Nivel I

Inovagéo de produto

Inovag&o de processo

Inovacgdo de distribuicdo

Inovagéo de gestéo

X

Figura 31- Intensdade das inovages da Adega Cavalleri

Fonte: Dados da Pesquisa, 2004

REDE DE VALOR

IMPACTO DAS INOVACOES

Incremental Radical
Nivel | Nivel 11 Nivel | Nivel 1
Consumidor X
Concorrente X
Fornecedor X

Complementador

X

Figura 32 - Impacto das inovagdes sobre arede de valor da Adega Cavalleri

Fonte: Dados da Pesquisa, 2004

5.1.3 Estratégias de Cooperacdo Competitiva

Os dados das entrevistas permitem inferir que as estratégias sdo formuladas pela

prépria empresa, sendo uma iniciativa individual envolvendo membros da familia. No que se
refere alPVV, as estratégias sdo sempre consistentes com o que € estabelecido pela Aprovae

a0s Seus associados.
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Dentre 0s tipos de estratégias de cooperacdo em que a empresa esta envolvida podem

ser citadas as aliancas estratégicas e a rede de empresas.

a) Aliangas estratégicas. as aliancas estratégicas da empresa sdo caracterizadas
como aliangas informais, acordos tacitos de cooperacdo e intercAmbios entre
empresas, envolvendo assisténcia técnica e controle de qualidade da matéria-prima.
Essas aliangas institucionalizam-se através de:

parcerias com os produtores integrados. esta parceria é formada com os
produtores de uvas da regido do Vae dos Vinhedos, tendo como objetivo
fundamental fornecer mudas de videiras e assisténcia técnica aos produtores de
uvas para o recebimento de uma matéria-prima de ata qualidade. N&o existe
um contrato formal entre as partes, portanto, ndo existe obrigatoriedade dos
parceiros de entregarem a uva produzida a empresa; entretanto, existe um
acordo técito entre as partes. A empresa firmou essa parceria com vistas a
cooperar e competir, simultaneamente. As agdes colaborativas estéo ligadas a
compra e a venda de uma uva de qualidade, com os quais ambos usufruem
beneficios mutuos. Essas agOes estdo baseadas em alta confianga entre as
partes, cuja média atribuida é 8. Registrase também certo grau de
oportunismo, com média 7, principamente nas acdes ligadas a conquista de
mercado.

b) Rede de empresas. arede em que a empresa esté inserida pode ser caracterizada
como “rede burocrética simétrica’, em face de sua participagdo numa associagao

de produtores:

Associagdo de Produtores de Vinhos Finos do Vale dos Vinhedos: esta
parceria € com 0s concorrentes, uma vez que participam da Aprovae
produtores de vinhos finos da regido do Vae dos Vinhedos. O objetivo
principal desta parceria € trabalhar junto com as outras empresas para explicar
o que é aAprovale, divulgar aempresa e aregido. Entre as agdes colaborativas
esta a divulgacdo da empresa e do Vale dos Vinhedos e as competitivas estéo
na venda dos produtos. Com relacdo a Aprovale, os entrevistados assm se

manifestaram:

A Aprovale precisa mais capacitacdo humana, para divulgacdo de informacdes sobre
a cadeia produtiva da uva e do vinho. Ja houve uma profissionalizagdo com a entrada
de um diretor [...]. E preciso dar palestras para os produtores melhorarem as suas
videiras e aqualidade da uva, que € o maior gargalo naregido (GERENTE GERAL).
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Quanto mais divulgarmos o vale, mais indUstrias véo se instalar. Os produtores terdo
que melhorar suas uvas, 0s turistas virdo mais e retornardo, e com isso, havera
necessidade de instalar mais restaurantes, bares, ou seja, ampliar a infra-estrutura.
Isso ja esta comportando. [...] A Aprovale precisa firmar parcerias com o lbravin e a
Uvibra para divulgar o selo para as diferentes regifes do Brasil e também para os
consumidores (GERENTE GERAL).

Segundo os entrevistados, a participacdo nessa associacdo envolve relacdes de
confianca entre os agentes, mas existem também acles oportunisticas. Ao
classificar a relacéo de parceria com a Aprovale, os entrevistados consideraram
a confianca com média 8 e o oportunismo com 7. Para o gerente geral: “Nesta
parceria hd um ato grau de confianga; as empresas possuem 0 mesmo objetivo
e pensamento. No entanto, eu noto que as primeiras que entraram tém mais

confianga, as que estdo entrando agora tém mais oportunismo”.

consdrcio de exportacdo: este consorcio ocorreu com 0S concorrentes da
empresa e efetivou-se através de um trabalho conjunto com a Fiergs. O objetivo
principal da parceria é a entrada no mercado internacional. Entre as acOes
colaborativas est4 o fechamento de contratos conjuntos para vendas ao exterior,
com a divulgacdo do nome da empresa e da regido do Vale dos Vinhedos.
Segundo o gerente geral: “Para 0 exterior é preciso fazer vendas conjuntas.

Gostaria de exportar no minimo 40% da minha producdo”.

5.2 VINICOLA CORDELIER

Neste item apresentam-se os dados da Vinicola Cordelier relativos a indicacéo de
procedéncia, as inovagoes e as estratégias de cooperacdo competitiva desenvolvidas para a

obtencdo da Indicagdo de Procedéncia Vale dos Vinhedos.

5.2.1 Indicacéo de Procedéncia

A Vinicola Cordelier obteve a primeira IPVV em 2001. Em 2003, da producgéo de 1,2
milh&o de litros de vinhos finos a empresa certificou aproximadamente 10%. Os vinhos

certificados estéo apresentados na Figura 33.
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IPVV 2001 IPVV 2002 IPVV 2003
Produtos N° garrafas Produtos N° garrafas Produtos N° garrafas
Merlot 14.000 | Merlot 28.000 | Merlot 28.000
Cabernet Sauvignon 14.000 | Cabernet 27.667 | Cabernet 28.000
Sauvignon Sauvignon

Riesling 26.840 | Riesling 667
Riesling 14.000

Chardonnay 14.267

Branco Viniferas 5.960

Figura 33 - Vinhos com IPVV da Vinicola Cordelier

Fonte: APROVALE - Associacdo de Produtores de Vinhos Finos Vale dos Vinhedos. Regulamento
da IPVV. Bento Gongalves, 2001

5.2.2 Tipos, Intensidade e Impacto das | novacdes na Rede de Valor

As inovagOes implementadas pela empresa e que culminaram com a indicacdo de

procedéncia estdo relacionadas a produtos, processos, distribuicdo e gestdo, conforme

apontam os dados da Figura 34.

Dimensdes

Variaveis

Caracteristicas

Contelido

Tiposde
inovagdes

Desenvolvimento e
langamento de novos

Linha Granja Unido

Selecdo Tinto Fino, que expressa uma perfeita
combinag&o dos vinhos Merlot, Cabernet
Sauvignon e Tannat

Granja Unido — Selecéo Branco Fino, combinando

InovagGes de vinhos finos osvinhos Riesling, Malvasiae Semillon
produto Granja Unido Riesling Especial - Safra 2002.
Linha Cordelier
Cordelier Merlot - Safra 2002
Reserva Cabernet Sauvignon e Merlot - Safra 2001
(IPVV)
Vinho rosado licoroso doce
Desenvolvimento de Para 2005, esta previsto o lancamento dalinha de
novas linhas de vinhos | vinhosfinos“Don Ziero”
finos
Inovagdes de Reducao do nivel de adubagdo no solo
processo Manejo do solo e Sele¢do rigorosa de mudas— importadas

plantas

Poda seca e de ramos verdes
Podas para eliminacdo de cachos com ma formacdo
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Dimenses Variéveis Caracteristicas Contetido
Substituicéo do sistema de latada por espaldeira
Sistema de reconversdo | 100% de uvas da &rea delimitada; 90% de uvas da
dos vinhedos areapropria; Plantio de variedades: cabernet
sauvignon, merlot, tannat
AlteracBes nos Pré-selecdo de uvas na col heita
processos de Selecdo de uvas em esteira
recebimento e Desengace em prensa pneumatica
desengace das uvas
Sistema de condugdo Bombeamento
Tanques de inox
Fermentacéo e Controle automético de temperatura
maceracao Remontagem automética
Controle quimico da acidez vol&til e anidrido
sulfuroso bem abaixo dos limites maximos
permitidos no regulamento da IPVV
Processo de Barricas de carvalho francés e americano
envelhecimento em
barricas
Processo de Préprio
engarrafamento
Processo de Caves proprias, com capacidade para 140 mil
Inovagdes de armazenamento e garrafas
processo envelhecimento em
caves
Ampliacdo de mercado | Concentracéo de vendas nas regifes Sul e Sudeste.
interno Aberturadefiliais no Nordeste e no Centro- Oeste
Atuacdo no mercado Em 2005 a empresa pretende iniciar suas atividades
externo internacionais
Vendedores
Representantes
Tiposde Formas de distribuicdo | Lojas especializadas
inovacdes Restaurantes
Varejo daempresa
InovagBes de Vendas pelainternet
distribuicao Formas de apresentacdo | Mudanca nas garrafas, embal agens, rétulos
dos produtos Colocagdo de selos e tarja com certificagdo
Contratagdo de uma agéncia de propaganda
Treinamento de funcionariosinternos em marketing
Contratacdo de uma assessoria de imprensa
Divulgacéo de matérias em jornais e revistas
Divulgagao, promogao e | especializadas
servicos agregados Degustacdo de produtos
Criagéo de um informativo
Reposicionamento da marca Granja Unido
Inauguragéo de um restaurante
I nauguragdo de um novo varejo nafébrica
Pesquisae Em laboratério proprio
desenvolvimento
Mudanca na estrutura Reducéo de hierarquias
organizacional
InovagGes de Mudancano modelo de | Sim. Profissionalizado
gestéo gestdo Participativo e descentralizado

Implantagéo de
controles gerenciais

Forma implantados varios controles gerenciais

Figura 34 - Tipos de inovagdes da Vinicola Cordelier

Fonte: Dados de Pesquisa, 2004
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A Vinicola Cordelier langou diversos produtos no periodo de 2001 a 2004. Em 2003 a
empresa lancou dois novos vinhos, na linha Granja Unido: Granja Unido — Selegdo Tinto
Fino, que expressa uma perfeita combinagdo dos vinhos Merlot, Cabernet Sauvignon e
Tannat; e Granja Uni&o — Selecdo Branco Fino, combinando os vinhos Riesling, Malvasia e
Semillon. Em 2003, lancou o Granja Uni&o Riesling Especial — safra 2002. Para a empresa,
“vinhos especiais merecem igualmente atencdo especial”. Em 2004, a vinicola langou um lote
especial do Cordelier Merlot Safra 2002 (garrafa envelhecida) com producéo limitada de
16.000 garrafas. A Vinicola Cordelier colocou no mercado, em 2004, os vinhos Reserva
Cabernet Sauvignon e Merlot da Safra 2001, os primeiros a obter o selo da IPVV. A empresa
desenvolveu nesse periodo um vinho licoroso — o vin de liqueur reserva. No periodo de 2001a
2004 a empresa ndo lancou novas linhas de produtos, mas, para 2005, prevé o lancamento de

uma nova linha de vinhos: a Don Ziero (Figura 35).

Figura 35 — Lancamentos de vinhos finos da Vinicola Cordélier.

Fonte: http://www.cordelier.com.br, 2004

As inovagdes de processo direcionam-se a diferentes etapas, desde o cultivo das vinhas
até a fabricacéo do vinho. Para aprimorar seus processos, a empresa expandiu a capacidade
fisica e de producdo e adquiriu equipamentos de Ultima tecnologia. Entre as principais

InovagOes em processo estdo as inovagdes nas videiras e no processo de vinificagao.

a) Inovacdes nasvideras: essas inovagdes envolvem:
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alteracdes no sistema de manegjo do solo e planta: h& um cuidado rigoroso
no manejo do solo, com reducdo no nivel de adubacdo por planta. Na planta ha
poda seca e da parte verde, com o intuito de reduzir o excesso de ramos. Ha
eliminacdo de cachos com ma formagéo, visando a reducdo da producdo e a
melhoria da qualidade da uva. A empresa da assisténcia técnica aos

agricultores selecionados que produzem uvas para seus vinhos:

O processo de elaboragdo dos vinhos Cordelier segue criteriosas e avancadas
técnicas, além de um rigoroso controle de qualidade. Para chegar a um vinho nobre
a empresa inicia seu trabalho dedicando-se a0 cultivo da uva. E na selegfo das
mudas e no prévio e cuidadoso tratamento do solo que a Cordelier garante a
qualidade de seus vinhos. (ENOLOGO)

sistema de reconversdo dos vinhedos: a Vinicola Cordelier tem promovido a
substituicdo do sistema de conducdo dos vinhedos de latada para os sistemas de
espaldeira. Além da reconversdo dos vinhedos, a empresa tem expandido a
guantidade plantada de cultivares viniferas tradicionais destinadas a producdo de
vinhos tintos e brancos, plantando vinhas de cabernet sauvignon, merlot, tannat.
Para os produtos com IPVV a empresa utiliza 100% das uvas produzidas na area
delimitada do Vale dos Vinhedos, apesar de o regulamento permitir que sejam
utilizados até 15% de uvas de outras areas.

b) Inovacbes no sistema de vinificacdo: as alteracoes ocorridas no processo produtivo e
gue culminaram com a obtencdo da IPVV sdo:

processos de recebimento e desengace das uvas. as uvas, a0 chegarem a
empresa, sd0 colocadas em uma esteira, onde sdo rigorosamente selecionadas.
Na etapa seguinte, véo a uma desengacadeira, para 0 desengace, e, ha
sequiéncia, auma prensa pneumética, para 0 esmagamento delicado das uvas.
Todos os equipamentos sdo de tecnologia importada;

sistema de conducéo, fermentacdo e maceracao: depois do desengace, 0s
gréos sdo conduzidos pelo sistema de bombeamento para os tanques de inox,
onde acontecem 0s processos de fermentacdo e maceragcdo. Existem controles
de temperatura e remontagem nos tanques de inox, permitindo manter controle
de qualidade. Durante a maceracdo, € feito o controle quimico do vinho. Em

termos de acidez volatil os produtos com IPVV permitem um limite maximo
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de 15meg/litros; para o anidrido sulfuroso total, o limite maximo admitido para
0s vinhos branco seco e rosado seco é de 0,15¢/l; e para o vinho tinto seco é de
0,13 g/l. Na empresa, os vinhos com IPVV estdo bem abaixo destes limites:
para a acidez vol&til, a empresa utiliza em torno de 6 a 7 meg/litro e para ao

anidrido sulfuroso total utiliza em torno de 0,10 g/l;

processo de envelhecimento: o processo de envelhecimento é feito em

barricas de carvalho americano e francés;

processo de engarrafamento: para 0 processo de engarrafamento a empresa

adquiriu novos equipamentos;

processo de armazenamento e envelhecimento em caves. a empresa possui
um espaco para envelhecimento dos produtos que contempla 18 caves, com
capacidade para 8 mil garrafas cada, com um total de armazenagem de mais de
140 mil garrafas. As caves maiores abrigam os vinhos reserva e as menores, 0s
espumantes. Os vinhos armazenados nas caves permanecem de seis meses a
dois anos em processo de envelhecimento; posteriormente sdo rotulados e
enviados a comerciadizacdo. Com iluminacdo adequada, praticamente sem
barulho e num repouso constante, as garrafas sGo mantidas a uma temperatura
de 15°C, considerada ideal para o envelhecimento de vinhos. Cada cave esta
identificada com o nome da variedade do vinho, data de engarrafamento e

caracteristicas da bebida.

As maiores inovagdes da Vinicola Cordelier ocorreram na distribuicdo, envolvendo

ampliacéo de mercado e agbes de promocgéao, conforme relato de seu diretor comercial:

A partir de 2001 houve uma reorganizagdo da area comercial, com alteragdo de
foco estratégico: anteriormente, 70% das vendas destinavam-se aos grandes
varejos; a partir deste ano, a empresa redirecionou suas vendas para 0s pequenos e
médios varegjos e lojas especializadas, que representam hoje em torno de 60% das
vendas|...]. A Cordelier adotou uma politica de horizontalizag&o das vendas.

A empresa ampliou sua atuacdo no mercado interno, com aumento no ndmero de
estados brasileiros atendidos, com maior concentragdo de vendas nas regides Sul e Sudeste.

Buscando também atingir outras regides, a empresa abriu filiais no Nordeste e no Centro-
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Oeste. S6 em 2003, ampliou sua érea de atuagao para cinco estados: Piaui, Sergipe, Tocantins,

Roraima e Paraiba. Em 2004, a empresa abriu uma filial na Bahia.

Durante 0 ano de 2003 o mercado nordestino foi extremamente importante para a
Vinicola, e, por isso, desde fevereiro de 2004 estd em pleno funcionamento afilial
da Cordelier na Bahia. A filial de distribuicéo, localizada na Grande Salvador,
segue a politica da empresa de estar cada vez mais proxima de seus clientes,
distribuidores e supermercados. A iniciativa é fruto do crescimento da empresa e da
necessidade de aproximagdo com o mercado nordestino (DIRETOR COMERCIAL)

A empresa ndo trabalha com o mercado externo, mas para 2005 projeta vendas para 0
exterior. Complementando a proposta de ampliacdo de novos pontos de vendas em estados
brasileiros, desenvolveu diferentes agOes, entre as quais a contratagdo de novos vendedores e
distribuidores, treinamento da forca de vendas e implementacdo de novas formas de
comercializagdo, como as vendas on-line. Em termos de promocdo e publicidade, as
inovacdes envolveram acoes estratégicas importantes. em 2001, a empresa contratou um novo
diretor comercial, que implantou um processo de plangamento estratégico, incluindo
alteracOes, em especial, na area comercial e marketing. Segundo a assessora de marketing
essas agdes sdo: contratagdo de uma agéncia de propaganda, que realizou uma pesquisa de
mercado e elabora as propagandas, campanhas publicitérias, promocdes de vendas — sempre
envolvendo o produto num contexto, que busca transmitir um ambiente agradavel e
prazerozo; treinamento de funcionérios internos em marketing; contratacdo de uma assessoria
de imprensa com o objetivo de intensificar a divulgacdo da empresa e seus produtos em meios
de comunicagdo, jornais e revistas especiaizadas; degustacdo de produtos em pontos de
vendas; a criacdo do informativo “Espaco Cordelier”, onde sdo divulgadas as principais
noticias da empresa; reposicionamento da marca Granja Unido e troca de categoria de preco —
de uma linha “Premium” para uma linha comum; inauguracdo de um restaurante,
desenvolvendo ages conjuntas de vinho, gastronomia e turismo; abertura de um vargjo na
fabrica, com uma nova concepcdo de atendimento: de industria para turismo; mudanca nas
garrafas, embalagens, rétulos, selos. a empresa introduziu uma tarja preta com a indicacéo do
nome geogréfico, seguido da expressio | P; colocou o selo de controle na cdpsula da garrafa—
nimero de controle, além de colocar nas garrafas os sel os dos prémios obtidos pel os produtos,
a exemplo do Vinho Granja Unido, que recebeu o Top of Mind em 2003; langamento das
embalagens de 375ml, para o os vinhos finos Granja Unido Malvasia e Cabernet Suave
Selecdo Tinto.
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As inovagdes em produtos e processos envolveram pequenas agoes de pesquisa e
desenvolvimento. Houve treinamento de endlogos, visando a pesquisa e ao desenvolvimento
de novos produtos e ao aprimoramento em modernas técnicas fisico-quimicas. A empresa

possui laboratério interno para andlises microbiol égicas e fisico-quimicas dos produtos.

No periodo de 2001 a 2004 foram implementadas inovacGes em gestdo, como:
elaboracdo e implantacdo de planejamento estratégico; mudanca no estilo de gestéo, buscando
un modelo de mais participativo e mais descentralizado;  mudanca na estrutura
organizacional, reduzindo-se hierarquias; formacéo de equipes de trabalho, para a busca de
solugdes conjuntas e distribuicdes de responsabilidades; realizacdo de trabalhos de motivacéo
organizacional; elaboracdo e implantacdo de plano de cargos e salérios; implementacdo de
reunides para avaliacdo de desempenho, com o envolvimento de todos os funcionarios. as
reunifes s80 quinzenais, alterando-se uma setorial e a outra com a participagdo de todos os

funcionarios da empresa.

As inovacdes realizadas pela empresa podem ser classificadas em diferentes niveis de
intensidade. As inovacdes em produto sdo consideradas radicais (Nivel 1), com média 8; as
inovacdes em processo foram importantes, pois houve a modernizacdo da producdo com a
compra de novos egquipamentos e ampliacdo da estrutura fisica de producéo e a média ficou
em 8, o0 que permite classificalas em radicais (Nivel I); as inovagbes em distribuicéo séo as
mais representativas, atingindo média 9,5, sendo consideradas radicais (Nivel I1); em gestéo a
vinicola apresenta inovagtes incrementais (Nivel 11), por atribuir-se uma média 7. A Figura

36 aponta as classificages das inovagdes da Vinicola Cordelier.

INTENSIDADE DAS INOVACOES
TIPOS DE INOVACOES Incremental Radical
Nivel | Nivel 11 Nivel | Nivel 1
Inovagdo de produto X
Inovagéo de processo X
Inovagdo de distribuicdo X
Inovacéo de gestdo X

Figura 36 - Intensidade das inovagdes da Vinicola Cordédlier.
Fonte: Dados da Pesquisa, 2004
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As inovagbes em produto, processo, distribuicdo e gestdo apresentam impactos
relevantes sobre os agentes que compdem a rede de valor. Para o fornecedor as inovacfes séo
incrementais (Nivel 1) por apresentar uma média 2, mas para 0s demais agentes, como 0S
concorrentes, consumidores e complementadores, as inovagdes sdo radicais (Nivel 11) com
média 9 (Figura 37).

IMPACTO DAS INOVACOES
REDE DE VALOR Incremental Radical
Nivel | Nivel 11 Nivel | Nivel 11
Consumidor X
Concorrente X
Fornecedor X
Complementador X

Figura 37 - Impacto das inovagdes narede de valor da Cordelier.
Fonte: Dados da Pesquisa, 2004

5.2.3 Estratégias de Cooper acdo Competitiva

A partir de 2001, com a entrada do atual diretor comercial, a empresa passou por um

processo de redirecionamento estratégico.

Até 2001 as estratégias eram elaboradas informalmente. Apés essa data, houve a
elaborac@o de um plangjamento estratégico formal, no qual a empresa definiu sua
missd0 e visdo e tragou as estratégias para os proximos anos. Até aquele periodo a
filosofia estratégica da empresa visava a competicdo. Com o redirecionamento, as
estratégias passaram a ter uma visao de cooperacdo para competir, envolvendo a
parte social: mercado x comunidade. De uma posi¢ao individualista, tendo como
foco a venda da empresa, a vinicola passou a implementar agdes que visam vender
a imagem do Vale dos Vinhedos e, por conseguinte, a empresa (DIRETOR
COMERCIAL).

No processo de formacao de estratégias o diretor comercial destaca que as estratégias
sdo formuladas pela empresa, sendo uma iniciativa individual a partir do que esta previsto no
plangamento estratégico. As estratégias sdo adequadas aguelas determinadas pelo

Regulamento da Aprovale, principalmente no que tange aos aspectos técnicos para a
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manutencdo da IPVV. A vinicola possui plangjamento estratégico e esse sofre revisdes

semestrais.

A Vinicola Cordelier possui estratégias de cooperagdo com outras empresas, dentre as

guais se destacam as aliangas estratégicas e a rede de empresas.

a) Aliancas estratégicas. as aiancas estratégicas da empresa sdo caracterizadas
como aliangas informais, acordos tacitos de cooperacdo e intercambios entre empresas,
envolvendo assisténcia técnica para o controle de qualidade. A empresa possui as

seguintes aliangas:

par cerias com fornecedores de uvas. esta parceria é formada com os produtores
de uvas da regido do Vae dos Vinhedos e tem como objetivo fundamental a
entrega de uma matéria-prima de alta qualidade a vinicola, por ser responsavel por
parte da qualidade do vinho produzido. N&o existe um contrato formal entre as
partes e, portanto, ndo existe uma obrigatoriedade de entrega da uva produzida a
empresa. Entretanto, existe um acordo técito que é baseado em alta confianga entre
as partes, sendo atribuida uma nota 10. Ha também certo grau de oportunismo,

cujanotaé?.

b) Rede de empresas. arede em que a empresa esta inserida pode ser caracterizada
como “rede burocratica simétrica’, em face dos relacionamentos

interorganizacionais como associagdo e consorcio de empresas:

Associagdo de Produtos de Vinhos Finos do Vale dos Vinhedos: esta
parceria € com 0s concorrentes, uma vez que participam da Aprovae
produtores de vinhos finos da regido do Vae dos Vinhedos. O objetivo inicia
eraaformagdo de uma cooperativa para compras conjuntas e, posteriormente, a
obtencdo da IPVV, mas as acdes estdo muito além disso. Entre as acOes de
cooperagao encortram-se aquelas para a obtencdo da certificagdo dos produtos
e adivulgacdo conjunta dos produtos e do Vale dos Vinhedos. As competitivas
relacionam-se a conquista de novos mercados e de consumidores. Essa parceria

envolve alto grau de confianca e de oportunismo, segundo seus dirigentes,

consor cio de exportacgdo: Este consorcio foi estabelecido com os concorrentes
da empresa e efetivouse através de um trabalho conjunto com a Fiergs. O
objetivo principal da parceria € a entrada no mercado internacional, ou sgja, a

empresa entrou na parceria com o intuito de cooperar para competir. Entre as
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acOes cooperativas visa a prospeccdo de novos mercados e, como competitiva,
a entrada em novos mercados e a0 aumento de vendas no mercado

internacional.

5.3 ADEGA DE VINHOS FINOS DOM CANDIDO

Neste item serdo apresentados os dados relativos a indicacdo de procedéncia, as

inovagoes e as estratégias de cooperacdo competitiva da empresa Dom Céandido.

5.3.1 Indicacao de Procedéncia

A Adega de Vinhos Finos Dom Candido obteve a primeira Indicagcéo de Procedéncia
Vale dos Vinhedos — IPVV em 2001. Naquele ano, do total de vinhos finos produzidos a

empresa certificou 20.000 litros. Os vinhos certificados estéo apresentados na Figura 38.

IPVV 2001 IPVV 2002 IPVV 2003
Produtos N° garrafas Produtos N° garrafas Produtos N° garrafas
Cabernet 13.300 Cabernet 6.667
Sauvignon Sauvignon
Riesling 17.300 Merlot 13.333
Assemblage

Figura 38 - Vinhos com IPVV da Adega de Vinhos Finos Don Candido
Fonte: APROVALE - Associagéo de Produtores de Vinhos Finos Vale dos Vinhedos. Regulamento da IPVV.
Bento Gongalves, 2001

5.3.2 Tipos, I ntensidade e | mpacto das | novagdes na Rede de Valor

As inovagbes implementadas pela empresa que culminaram com a indicacdo de

procedéncia estdo relacionadas a produtos, processos, distribuicdo e gestdo, conforme a

Figura 39.
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Dimenses Variéveis Caracteristicas Contetido
Desenvolvimento e Desenvolvimento do Vinho Gran Reserva,
lancamento de vinhos | produzido somente em safras excepcionais
finos namesmalinha
Inovagdes de existente
produto Desenvolvimento e N&o houve langamento de novas linhas de vinhos
lancamento de vinhos | finos
finos em novas linhas
Reducao do nivel de adubagdo no solo
Selecao rigorosa de mudas de uvas viniferas
Tiposde importadas da Franga
inovagdes Manejo do solo e Poda seca, dos ramos verdes e para a eliminagéo de
plantas cachos com ma formagéo
Controle da maturacéo da uva, determinando o dia
InovagBes de dacolheita
processo Substituicio do sistema de producdo em latada por
espaldeira
Sistema de reconversdo | Produtividade: 10 a 11t/ha
dosvinhedos Principais variedades: cabernet sauvignon, merlot,
tannat, marselan
70% da producgdo de vinhos finos é feita com uvas
de parreirais préprios, e 30%, de parreirais de
terceiros
100% de uvas da area delimitada
AlteracBes nos Selecdo sanitariadas uvas naesteira
processos de Para o desengace foi adquirida uma desengacadeira
recebimento e de tecnologia nacional
desengace das uvas Esmagamento das uvas em prensa pneumdtica
detecnologiaitaliana
Sistema de condugéo Bombeamento
Tanques de inox
Controle automatico de temperatura
Fermentacéo e Remontagem automética
maceragdo Controle quimico da acidez vol&til e anidrido
sulfuroso bem abaixo dos limites méximos
Tipos de Inovagdes de permitidos
inovaces processo Processo de Barricas de carvalho francés e americano, com 150
envelhecimento em litros. Os vinhos com IPVV ficam emtornode4 a7
barricas meses em envel hecimento
Processo de Préprio
engarrafamento
Processo de Envel hecimento em caves climatizadas
armazenamento e
envelhecimento
Ampliagdo de mercado | Rio de Janeiro, S&o Paulo, Rio Grande do Sul,
Interno Santa Catarina. A empresa esta entrando no
Inovagdes de Nordeste do pais.
distribuicéo Atuacdo no mercado No mercado ext erno aempresavende paraa

externo

Alemanha e Estados Unidos através de
importadoras que procuraram a empresa.

Formas de distribuicdo

Casas especializadas, restaurantes e hotéis
Representantes de vendas, vendas on-line.

A maior parceladas vendas é adireta, realizada no
varejo da empresa, diretamente ao consumidor final
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Dimenses Varidveis Caracteristicas Contetido

Formas de apresentacao | Mudanca nas garrafas, embalagens, rétulos, selos e
dos produtos tarja com certificacdo

Inovagbes de Divulgagéo, promocéo e | Mudancas em garrafas, rétulos e embal agens

distribuicéo servicos agregados Elaborac&o de material promocional: folder, pastas,

Tipos folhetos
de Pesquisae Em laboratério proprio
Inovagoes desenvolvimento

Mudanca na estrutura Estrutura organizacional enxuta
organizacional

Inovagdes de Empresa familiar; estilo de gestdo participativo,

gestéo M odel o de gestéo envolvendo as pessoas no processo deci sorio
Implantag&o de Implantou controles administrativos
controles gerenciais

Figura 39 — Tipos de inovacdes da Adega de Vinhos Finos Dom Candido

Fonte: Dados da Pesquisa, 2004

Entre os lancamentos da empresa esta 0 Gran Reserva, vinho tinto seco elaborado para
0 patriarca da familia, que € produzido s6 em safras excepcionais. Alguns lancamentos estédo

apresentados na Figura 40. A empresa ndo langou uma nova linha de vinhos finos no periodo

de 2001 a 2004.
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Figura40 - Langamento de vinhos finos da Adega de Vinhos Finos Dom Candido

Fonte: http/www.doncandido.com.br

As inovagdes em processos direcionaramse as inovagdes nas videiras e na vinificagdo

dos vinhos finos;



179

a) Inovagdes nas videiras: as inovages nas videiras relacionamse ao sistema de

manejo e a reconversao dos vinhedos:

alteragdes no sistema de manejo do solo e planta: a empresa realiza todos 0s
tratos culturais necessarios a0 bom desempenho da planta e da uva, como
adubagfo, podas e cuidados na colheita. E redlizado o controle da maturagéo
da uva, estabelecendo o dia da colheita, tanto para a producdo propria como a
de terceiros. As uvas colhidas séo encaminhadas a producéo no mesmo dia, em
caixas de 20 kg.

sistema de reconversio dos vinhedos. a empresa est4 fazendo a reconverséo
dos vinhedos, substituindo o sistema de producdo em latada por espaldeira. Ja
houve a substituicdo de 30%, mas a empresa pretende chegar a 100% das
vinhas plantadas. Atualmente, nos vinhedos proprios a producéo esta entre 10 a
11 mil/kg/ha.

A melhoria da matéria-prima (uva) e o que importa para termos um bom vinho. Por
isso, a empresa importou mudas de variedades vitiviniferas da Franga, como a
cabernet sauvignon, merlot, tannat, marselan. A empresa trabalha hoje com 70%
da producéo de vinhos finos com uvas de parreirais proprios e 30% é de parreirais
de terceiros, mas toda uva utilizadas no processo produtivo € proveniente da area
delimita do Vale dos Vinhedos (ENOLOGO).

b) Inovagdes no processo de vinificagdo: as inovagdes em processo direcionam-se a
diferentes etapas. recebimento, desengace, fermentacdo, envelhecimento, engarrafamento,

armazenamento em caves:

alteracbes nos processos de recebimento e desengace das uvas. apds o
recebimento, as uvas sdo colocadas em uma esteira, onde ocorre a selecéo
sanitéria; para o desengace foi adquirida uma desengacadeira de tecnologia
nacional; para o esmagamento, as uvas passam por uma prensa pneumatica, de

tecnologia italiana, garantindo alta qualidade no processo inicia de fabricagao;

sistema de conducéo, fermentacdo e maceracado: logo apos o desengace, 0s
gréos sdo conduzidos pelo sistema de bombeamento para os tanques de inox,
onde acontecem 0s processos de fermentacdo e maceracdo. A fermentacdo e
feita em tanques de inox, de peguenos volumes: 5 a 10 mil/litros de suco e

cascas. Nos processos de fermentacdo e maceragdo existem controles
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autométicos de temperatura e remontagem. O controle da maceracéo é feito
com 0 uso de enzimas, atraves de testes de laboratério efetuados na propria
empresa. Para controle da acidez volétil dos produtos com IPVV so utilizados
em torno de 4 meg/litro, valor bem abaixo do limite méximo estabelecido no
regulamento. Em termos de anidrido sulfuroso total (SO2) o limite também
esté abaixo do estabelecido.

processo de envelhecimento: o envelhecimento é realizado em barricas de
cavalho francés e americano, com 150 litros. Os vinhos ficam em
envelhecimento em diferentes periodos, conforme o tipo de uva e vinho gque a
empresa quer produzir. Segundo o en6logo “os vinhos com IPVV ficam em

torno de 4 a 7 meses em envelhecimento”;

processo de engarrafamento: o engarrafamento é efetuado na propria

empres3;

processo de armazenamento e envelhecimento em caves. a empresa possui
um espaco para envelhecimento dos produtos em caves, onde as garrafas sao

mantidas em uma temperaturaideal.

As inovacgtes em distribuico séo assim descritas pela empresa:

A empresa ampliou sua atuacdo no mercado, tanto nacional como para o exterior.
No mercado interno a empresa atua mais intensivamente no Rio de Janeiro, S&o
Paulo, Rio Grande do Sul, Santa Catarina; a empresa esta entrando no Nordeste do
pais. No mercado externo a empresa vende para a Alemanha, Estados Unidos
através de importadoras que procuraram a empresa. A empresa vendeu para a Suica
sendo procurada pelo préprio consumidor (GERENTE ADMINISTRATIVO-
COMERCIAL).

Em anos passados a distribuicdo de produtos era feita em redes de supermercados,
mas, atualmente, a empresa direcionou sua estratégia de distribuicdo, para casas
especializadas, restaurantes e hotéis. Utiliza-se de representantes de vendas, tele-
marketing, vendas on-line, mas a maior venda e a direta, realizada no varejo da
empresa, diretamente ao consumidor final (RESPONSAVEL PELA AREA
COMERCIAL).

Em termos de marketing as inovagdes envolveram as seguintes aces. mudancgas em

garrafas, rotulos e embalagens, elaboracdo de material promocional: folder, pastas, folhetos:
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Foi colocada na parte da frente do rétulo a foto da familia; colocou-se aindicagdo do
nome geografico, seguido da expressdo Indicacdo de Procedéncia; na cépsula da
garrafa foi colocado o selo de controle indicando o nimero de garrafas produzidas
visando a atender as normas da IPVV [...] a embalagem dos produtos com IPVV
foram reformuladas; a empresa langou, também, uma embalagem ®m 6 garrafas,
paratransporte (RESPONSAVEL PELA AREA COMERCIAL).

As inovagdoes envolveram acOes de pesquisa e desenvolvimento ligadas a
modernizacdo do laboratério de analises fisico-quimicas e microbioldgicas da empresa. A
empresa efetua microvinificagbes que sdo testadas em testes piloto realizados junto aos
sommeliers, endfilos e no proprio varejo da empresa. Para a obtencdo da IPVV foram
realizadas inovagdes na gest&o organizacional. Segundo a responsavel pela é&rea comercial:

A empresa € familiar, mas busca-se um estilo de gestdo participativo, envolvendo
as pessoas no processo decisdrio; a empresa prioriza a troca de informacfes e o
processo de comunicagdo em todos os niveis. [...] a empresa tem uma estrutura
organizacional enxuta: 0 pal - patriarca da familia -, ainda trabalha na empress;
trabalham também dois filhos - um dedica-se & &rea administrativa e o outro a &rea
de produgéo (GERENTE ADMINISTRATIVO-COMERCIAL).

As inovacgdes redlizadas pela empresa podem ser classificadas em diferentes niveis de
intensidade. As inovagbes em produtos e processos implementadas pela empresa foram
intensas, e a média atribuida é 9, o que permite classificalas como radicais (Nivel 11); na
gestéo organizacional a empresa implementou inovacdes consideradas importantes e a média
ficou em 4 — incrementais (Nivel 11); em distribuicdo, envolvendo acdes de marketing e de

mercado ameédia é 5 — incrementais (Nivel 1). (Figura 41).

TIPOS DE INOVACOES INTENSIDADE DAS INOVACOES
I ncremental Radical
Inovacgao de produto Nivel | Nivel 11 Nivel | Nivel 11
Inovac&o de processo X
Inovacdo de distribui¢cdo X
Inovac&o de gestéo X

Figura 4l - Intensdade das inovagdes da Adega de Vinhos Finos Dom Candido
Fonte: Dados da Pesquisa, 2004
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Ao analisar as inovagdes ao longo da rede de valor, podemse fazer as seguintes
consideracdes: para o consumidor as inovagdes implementadas pela empresa foram intensas e
a média das notas atribuidas pelos entrevistados é 10 — radical (Nivel 11); “porque ele
percebeu positivamente todas as ateragOes feitas, principamente, no produto” (GERENTE
ADMINISTRATIVO); considerando o concorrente, as inovagdes tiveram um impacto menor
e anota paraeste item é 8 — radical (Nivel 1); “no mercado as agdes sdo mais dificels, pois os
importados prejudicam muito 0 mercado nacional, e nds temos que pensar ha margem que
podemos acancar para competir’ (GERENTE ADMINISTRATIVO); em termos de
fornecedor, a empresa afirma que eles perceberam as mudangas propostas e buscaram se
adaptar a elas, e por isso amédia é 8 — radical (Nivel 1). Para os complementadores a média
foi 10— radical (Nivel 1) (Figura 42).

IMPACTO DAS INOVACOES
REDE DE VALOR Incremental Radical
Nivel | Nivel 11 Nivel | Nivel 11
Consumidor X
Concorrente X
Fornecedor X
Complementador X

Figura 42 - Impacto dasinovacdes na rede de valor da Adega de Vinhos Finos Dom Céandido
Fonte: Dados da Pesquisa, 2004

5.3.3 Estratégias de Cooper acdo Competitiva

Os dirigentes da empresa afirmam que houve um redirecionamento estratégico com a
implantacdo da IPVV. A empresa teve de se adaptar as normas da Aprovale e direcionar sua
Visdo estratégica para 0 produto, mercado e satisfacdo do consumidor. As estratégias sao
formuladas pela empresa, representando uma iniciativa individual que envolve os membros
estratégicos da propria empresa. Existe, no entanto, uma adaptacdo das estratégias ao plano
estratégico da Aprovale, principalmente na parceria que ambas mantém para divulgacéo dos
produtos.
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A empresa possui estratégias de cooperacdo com outras empresas. Dentre 0s tipos
de estratégias em que a empresa esta envolvida estdo as aliancas estratégicas e as redes de

empresas.

a) Aliancas estratégicas. as aliancas estratégicas da empresa sdo caracterizadas
como aliancas informais, acordos tacitos de cooperacdo e intercambios entre

empresas, envolvendo tecnologias e controle de qualidade:

parcerias com fornecedores de uvas. esta parceria € formada com os
produtores de uvas da regido do Vae dos Vinhedos e tem como objetivo
principal a melhoria da qualidade da matéria-prima - uva. “A empresa dispde
de um técnico que trabalha nas propriedades integradas, visando a dar
assisténcia técnica e difusdo de novos conhecimentos’ (GERENTE
ADMINISTRATIVO);

parceria com o fornecedor de maquinas. esta alianca foi firmada visando ao
desenvolvimento conjunto de uma nova tecnologia relacionada as capsulas e
aos rétulos auto-adesivos. O objetivo principa € a fabricacéo de uma maguina
com tecnologia nacional, mas com a mesma qualidade da maguina importada.
Nessa parceria visualizam-se ag0es cooperativas e competitivas. Entre as acOes
de cooperacdo encontramse aquelas relacionadas ao desenvolvimento da
méquina em s, com beneficios para ambos. Mas, competitivamente, 0s

parceiros tém interesses divergentes.

b) Rede de empresas. as redes em que a empresa esta inserida podem ser
caracterizadas como “rede burocrética ssimétrica’, em face da adesdo da empresa a
Associacdo de Produtores Vae dos Vinhedos, entidade responsavel pelo
gerenciamento da Indicacéo de Procedéncia Vale dos Vinhedos e da participacéo

em um consorcio de compras, ainda ndo efetivado, mas em plangjamento.

5.4 VINICOLA DON LAURINDO

Neste item sdo apresentados os dados da Vinicola Don Laurindo relativos a indicagdo
de procedéncia, as inovagles e as estratégias de cooperacdo competitiva desenvolvidas para a
obtencdo da Indicacdo de Procedéncia Vale dos Vinhedos.
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A Vinicola Don Laurindo obteve a primeira Indicagdo de Procedéncia Vae dos
Vinhedos— IPVV em 2001, certificando 43.400 garrafas de vinhos Merlot e Tannat. Em 2003

a empresa produziu 150 mil/garrafas de vinhos finos, dos quais, aproximadamente,

120mil/garrafas, obtiveram indicagcéo de procedéncia, o que representa 80% da producéo. Os

vinhos e quantidades certificadas estéo apresentados na Figura 43.

IPVV 2001 IPVV 2002 IPVV 2003
Produtos N° garrafas Produtos N° garrafas Produtos N° garrafas
Merlot 26.700 | Merlot 32.000
Tannat 26.700 | Tannat 32.000 | Tannat 26.000
Cabernet Sauvignon 32.000 | Cabernet Sauvignon 86.667

Figura 43 - Vinhos com IPVV da Don Laurindo
Fonte: APROVALE - Associagdo de Produtores de Vinhos Finos Vale dos Vinhedos. Regulamento da IPVV.
Bento Gongalves, 2001

5.4.2 Tipos, Intensidade e Impacto das | novagdes na Rede de Valor

As inovagbes implementadas pela empresa que culminaram com a obtencdo da

indicacdo de procedéncia estéo relacionadas a produtos, processos, distribuicéo e, em menor

intensidade, a gestéo, conforme indicam os dados da Figura 44.

Dimensdes Varidveis Caracteristicas Contetido
Desenvolvimento e Nalinha Don Laurindo houve o
Tipo de Inovagdes de langamento de vinhos finos | desenvolvimento do vinho fino Malbec
inovagdes produto na mesma linha existente

Desenvolvimento e
langamento de novos vinhos
finos em novas linhas de
produtos

N&o houve langamento de novalinha
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Dimensoes

Variaveis

Caracteristicas

Conteldo

Tipo de
inovagdes

Inovagdes de
processo

Manejo do solo e plantas

Reducdo da adubacao por pé de
videira

Poda seca, poda da parte verde,
poda parareducdo de cachos
Controlerigoroso do diada
colheita, paraque auvaestga
com 0s taninos e as antocianas
no ponto de maturagdo

Sistema de reconversdo dos
vinhedos

Manutenc&o do sistema
tradicional de condugéo dos
vinhedos de latada
Produtividade atual: 12
mil/kg/ha

Substituicéo das vinhas
improdutivas e com viroses por
novas mudas selecionadas e
importadas, nas variedades
tradicionais da regido, como:
tannat, cabernet sauvignon,
merlot, ancellotta, gammay,
malvasia.

100% das uvas sdo provenientes
de vinhedos proprios,
localizados na &rea delimitada
do Vale dos Vinhedos

AlteracBes nos processos de
recebimento e desengace das uvas

Uvas pré-sel ecionadas na
colheita - a cada 50 caixas de 20
Kg deuvas colhidasinicia-se o
processo de vinificagéo
Desengagadeiraimportada

Sistema de condugéo

Bombeamento

Fermentac&o e maceragdo

Tanques deinox - tecnologia
importadadaltdia

Controle automatico de
temperatura

Remontagem automatica
Controle quimico daacidez
volatil e anidrido sulfuroso bem
abaixo dos limites méximos
permitidos

Processo de envel hecimento em
barricas

Barricas de carvalho francesas

Processo de engarrafamento

Préprio, garantindo que todo o
produto seja engarrafado na
origem

Processo de armazenamento e
envelhecimento em caves

Ocorrem em caves climati zadas.

Inovacdes
distribuicéo

de

Ampliacdo de mercado interno

50% das vendas naregido Sul,
40% para S&o Paulo e os demais
10% para outros estados
brasileiros

Atuacdo no mercado externo

Nao atua

Formas de distribuicéo

Lojas especializadas
Restaurantes

Varejo daempresa
Vendas on-line




Dimensoes

Variaveis

Caracteristicas

Conteltido

Tiposde
Inovagéo

Inovacgéo de
distribuicéo

Formas de apresentacao dos
produtos

Mudanca nas garrafas,
embal agens e rétulos
Colocacdo de selos e tarja de

certificagdo IPVV

Divulgac&o, promog&o e servigcos
agregados

Envio de mala direta para mais
de 15.000 clientes que foram
cadastrados no vargo da
empresa

Elaboracéo de material
promocional daempresa
Degustagéo de produtos em
restaurantes e para grupos de
pessoas

Marketing bocaaboca
Indicacdo nas embalagens do
numero de garrafas produzidas

Pesquisa e desenvolvimento

Laboratério externo. A empresa
desenvolveu estudos para a
fabricacéo de uma méquina para
colocagéo do rétulo

InovagOes de gestdo

Mudanca na estrutura
organizacional

Né&o

Forma de gestdo

N&o alterou - empresa familiar

Implantag&o de controles
gerenciais

Néo

Figura44 - Tipos de inovagdes da Vinicola Don Laurindo

Fonte: Dados da Pesquisa, 2004
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A Vinicola Don Laurindo foi pioneira no Brasil no langamento dos vinhos finos na

variedade tannat, com tecnologia importada do Uruguai. Em 2002, desenvolveu o vinho

Malbec, que amadureceu em barricas de carvalho francés e, atuamente, esta envelhecendo

nas garrafas. Lancou o Gran Reserva, assemblage de tannat e ancelota, um vinho de guarda.

Lancou também o vinho tinto reserva assemblage de tannat, merlot e cabernet sauvignon,

adotando os mesmos critérios da regido de Medoc, na Franca. Os principais lancamentos estéo

apresentados na Figura 45. No periodo de 2001 a 2004 a empresa ndo lancou nova linha de

vinhos finos.

Entre as inovagdes de processo podem-se citar as realizadas nos vinhedos e no sistema

de vinificacéo.

a) InovacOes nos vinhedos e vinhas: estdo relacionadas a0 mangjo do solo e da

planta. A empresa optou por ndo realizar a reconversdo dos vinhedos.

Alteracbes no sistema de mangjo do solo e planta: para obter a qualidade

desgiada na matéria-prima, existe um controle rigoroso do solo e das plantas.
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Os vinhedos Don Laurindo encontram-se numa regido com vocacdo natural

para o cultivo de uvas nobres, com castas européias. Segundo o Diretor Geral e

endlogo:

Figura 45 - Lancamentos de vinhos finos da Vinicola Don Laurindo

Fonte: www.donlaurindo.com.br, 2004

A geografia das terras do vale assemelha-se a do Norte da Itdlia, uma regido de
vales e montanhas. A topografia caracteriza-se por colinas e vales que se concilia
com o solo fértil, influenciando positivamente na tipicidade dos vinhos. Por isso,
podemos dizer que a principal caracteristica dos vinhos Don Laurindo é ade ser um
vinho de montanha

No manejo do solo houve a reducéo da adubagdo por pé de videira. O terreno
fértil proporciona vigor aos parreirais, sendo controlado por podas mais abertas
para que os cachos das uvas recebam maior quantidade de sol: poda seca e
poda da parte verde. A empresa controla rigorosamente a maturacéo fendlica
dos cachos, para que a uva colhida estgja com taninos (polifenol que esta na
casca) e as antocianas (pigmentacdo do grao) no nivel desgjado para producéo

de um vinho de qualidade. Segundo o gerente geral,

0 microclima, com temperaturas préximas a 0 °C durante o inverno, proporciona
repouso a videira. Além disso, o verdo quente, com Gtima incidéncia de sol, é
extremamente favoravel a producéo de uvas sas, maduras, com baixa acidez, muito
aroma, cor e com grande teor de agUcar natural.
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Sistema de reconver sdo dos vinhedos. a Don Laurindo, ao contrario do que
tem sido feito na regido do vale, estd mantendo o sistema tradicional de
conducdo dos vinhedos - sistema de latada. “N&o vamos trocar o sistema de
conducéo, pois a latada ja provou gque € o melhor para a regido. Ele permite
mais ventilacdo e insolacdo, garantindo uma boa produtividade” (GERENTE
GERAL E ENOLOGO).

A Don Laurindo possui 15 hectares de vinhedos num local privilegiado na area
delimitada do Vale dos Vinhedos. Os primeiros vinhedos, de cepas comuns,
datam de 1889 e passaram a ser substituidos a partir de 1970 por variedades
viniferas como malvasia de candia, rieding italico, chardonnay, flora, gamay,
merlot, cabernet sauvignon, tannat e ancellota, cujas mudas sdo selecionadas e
importadas. Com o sistema de latada a producéo esta em torno de 12 mil/kg/ha.
A empresa sO trabalha com uvas de vinhedos proprios, o que garante maior

controle de qualidade.

b) Inovacbes no sistema de vinificagdo: as alteragOes ocorridas No processo

produtivo e que culminaram com a obtencdo da IPVV sdo:

alteracOes nos processos de recebimento e desengace das uvas. as uvas ja
s80 pré-selecionadas na colheita. A cada 50 caixas de 20 Kg de uvas colhidas,
iniciase 0 processo de vinificagdo, garantindo que as uvas estgjam frescas,
sem perda de propriedades essenciais a boa qualidade do vinho. As uvas
passam por um processo de desengace em uma desengacadeira que trabalha

sem dilacerar as cascas e as sementes;

sistemas de conducéo, fermentacdo e maceracdo: depois do desengace, 0s
gréos sdo conduzidos pelo sistema de bombeamento para os tanques de inox,
onde acontecem os processos de fermentacdo e maceracdo. A vinicola utiliza
tecnologia de ponta, com equipamentos importados da Italia. Nesse processo,
existem controle de temperatura e um sistema de remontagem automético,
garantindo precisdo nos processos e maior qualidade. Durante o processo de
maceracdo € feito o controle quimico do vinho. Para equilibrar a acidez volétil,
sdo utilizados em torno de 8 a 10meg/litros de produto quimico, quantidade
gue esta bem abaixo do limite maximo permitido no regulamento daIPVV. Os

produtos ficam em torno de um ano nos tanques de inox para completar o
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processo de maceracdo. As instalacbes modernas, a alta tecnologia em
equipamentos e a experiéncia do endlogo asseguram a exceléncia dos vinhos
daempresa. Todos os varietais sdo 100% da uva gque Ihe deu origem e 100% da
safra. “Em nossa vinicola pode-se observar as pipas de madeira de grappia
(ndo mais utilizadas) dividindo espaco com tanques de aco inoxidavel e com
méaquinas e equipamertos modernos’ (GERENTE GERAL E ENOLOGO);

processo de maturacao do vinho: acontece em barricas de carvalho francés.

Em média, os vinhos ficam um ano no processo de maturacéo em barricas;

processo de engarrafamento: o engarrafamento dos produtos € feito na

prépria empresa, garantindo que todo o produto seja engarrafado na origem;

processo de envelhecimento em caves. a Don Laurindo possui caves
climatizadas para o envelhecimento dos produtos. O vinho engarrafado €
armazenado em caves, com temperatura natural constante em torno de 15 °C,
em ambiente de penumbra e siléncio, onde continuam sua evolucdo. O periodo
de envelhecimento é definido, conforme cada variedade, através de
degustages. “Em nivel sensorial, pode-se apreciar a reducdo da aspereza, a
evolucdo da cor, dos aromas e a formacéo de bouquet” (GERENTE GERAL E
ENOLOGO);

Com a obtencéo da IPVV a vinicola ampliou sua area de atuagdo no mercado interno.
A empresa concentra 50% de suas vendas na regido Sul, envolvendo os trés estados: Rio
Grande do Sul, Santa Catarina e Parana. Para S&o Paulo sdo vendidos 40% da producéo; os
demais 10% vao para o restante dos estados brasileiros. A empresa ndo atua no mercado
externo. A comercializacéo da producéo acontece 70% para o consumidor final, realizada no
varejo da prépria empresa e pela internet, e o restante de pedidos para restaurantes e casas
especializadas em vinhos. A empresa ndo possui representante de vendas. Existe uma

producdo limitada de garrafas por safra, motivo pelo qual ndo atua em supermercados.

Em termos de marketing, as inovacfes envolveram diferentes actes estratégicas, tais
como envio de mala direta para mais de 15.000 clientes que foram cadastrados no vargjo da
empresa; elaboracdo de material promocional da empresa; degustacdo de produtos em
restaurantes e para grupos de pessoas, marketing boca a boca; indicagcéo nas embalagens do
nimero de garrafas produzidas; colocagdo do selo e tarja da Indicagdo de Procedéncia nos

vinhos certificados; participagdo na Avaliagdo Naciona de Vinhos.
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As inovagOes envolveram pequenas agOes de pesguisa e desenvolvimento. A Don
Laurindo ndo possui laboratorio proprio, por isso as analises microbiologicas e fisico-
guimicas sdo redizadas em laboratério externo. A empresa desenvolveu estudos para a
fabricagdo de uma méaguina para colocacdo do rétulo. Para a obtencdo da IPVV néo foram

realizadas inovagdes importantes na gestéo organizacional.

As inovagoes realizadas pela vinicola, em termos de produto, processo, distribuicdo e
gestdo, podem ser classificadas em diferentes niveis de intensidade. De forma geral, o
entrevistado na empresa considerou a intensidade das inovages com as seguintes notas. para
as inovacdes em produto nota 3; as inovagdes em processo foi atribuida nota 5; as inovagdes
em distribuicdo, envolvendo também as a¢Ges de marketing atingiram uma nota 3; na gestéo
as inovagdes foram menos significativas, com nota foi 2. Com base no descrito podemse

classificar as inovagdes da Don Laurindo como seguem (Figura 46).

INTENSIDADE DAS INOVACOES

TIPOS DE INOVAGOES

Incremental Radical
Nivel | Nivel 11 Nivel | Nivel 11
Inovagdo de produto X
Inovagdo de processo X
Inovag&o de distribuicdo X
Inovacéo de gestdo X

Figura 46 - Intensidade das inovagdes da Vinicola Don Laurindo
Fonte: Dados da Pesquisa, 2004

Em relacdo ao impacto das inovagOes sobre os agentes da rede de valor, a empresa
posicionou-se dessa maneira: para o fornecedor, as inovagdes foram menos sentidas — nota 3;
para os concorrentes e complementadores, as inovagdes foram grandes e a nota ficou entre 9 e
10; para os consumidores a empresa percebe um impacto médio, e a nota ficou em 5. Os
dados da empresa apontam que o impacto das inovagdes podem ser expressos conforme a

Figura47.
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REDE DE VALOR

IMPACTO DAS INOVACOES

Incremental

Radical

Nivel |

Nivel [1

Nivel |

Nivel I1

Consumidor

X

Concorrente

Fornecedor

Complementador

Figura 47 - Impacto das inovactes narede devalor da Vinicola Don Laurindo.

Fonte: Dados da Pesquisa, 2004

5.4.3 Estratégias de Cooper acdo Competitiva

As estratégias sdo formuladas pela prépria Don Laurindo, sendo uma iniciativa

individual envolvendo membros da familia, entretanto sdo adequadas as acles e

determinacdes da Aprovale, principalmente aguelas relativas a divulgacéo do selo.

A Don Laurindo possui estratégias de cooperacdo com outras empresas, dentre as

guais destaca-se a rede de empresas.

a) Rede de empresas. arede em que a empresa esta inserida pode ser caracterizada

como “rede burocrética smétrica’, em face de sua participagdo numa associagao

de produtores:

Associacéo de Produtos de Vinhos Finos do Vale dos Vinhedos: esta

parceria € com 0s concorrentes, uma vez que participam da Aprovae

produtores de vinhos finos da regido do Vae dos Vinhedos. O objetivo

principal da Don Laurindo € divulgacdo dos produtos da empresa e a

divulgacdo do Vale dos Vinhedos. A empresa entrou na associagdo com 0

objetivo de cooperar para competir. Entre as agbes colaborativas podem-se

citar a divulgacdo dos produtos e a formacdo do consorcio de compras. Ao

classificar a relagcdo de parceria com a Aprovale, atribuindo uma nota na

confianga e outra no oportunismo, a empresa considerou a confianga com nota

8 e 0 oportunismo com nota 10.
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55 VINICOLA FAMIGLIA TASCA

Neste item sdo apresentados os dados da Famiglia Tasca relativos a indicacdo de
procedéncia, as inovaches e as estratégias de cooperacdo competitiva desenvolvidas para a
obtencdo da Indicacdo de Procedéncia Vale dos Vinhedos.

5.5.1 Indicacéo de Procedéncia

A Famiglia Tasca obteve a primeira certificagdo da Indicagéo de Procedéncia Vale dos
Vinhedos— IPVV em 2002, com o vinho Merlot, mantendo a mesma estratégia para 2003. As
guantidades certificadas estéo apresentadas na Figura 48.

IPVV 2001 IPVV 2002 IPVV 2003

Produtos N° garrafas Produtos N°garrafas | Produtos N° garrafas

Nao certificou Merlot 3.293 | Merlot 5.333

Figura 48 - Vinhos com IPVV da Vinicola Famiglia Tasca
Fonte: APROVALE - Associacdo de Produtores de Vinhos Finos Vale dos Vinhedos. Regulamento
da IPVV. Bento Gongalves, 2001

5.5.2 Tipos, Intensidade e Impacto das | novacdes na Rede de VValor

As inovacbes implementadas pela empresa e que culminaram com a Indicacéo de
Procedéncia estdo relacionadas, principalmente, a produtos e processos, hdo havendo

alteracOes significativas na distribui¢do e na gestdo organizacional, conforme Figura 49.

Dimensdes Variaveis Caracteristicas Contelido

Desenvolvimento e Varietal Merlot, safras 2002 e 2003
lancamento de vinhos
Inovagdes de finos namesmalinhade
produto produtos existentes

Desenvolvimento e Nao houve
lancamento de vinhos
finos em novas linhas
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Dimenses Variéveis Caracteristicas Contetido
Manejo do solo e Cuidados com o solo: cobertura e pouca adubagao
plantas Podas de formacao e verde
Substituindo o sistema tradicional de latada pelo de
Sistema de reconversédo | espaldeira.
dos vinhedos Produtividade: 10 mil/kg/ha
Variedades cultivadas: merlot
70 % de uvas provenientes de vinhedos proprios
100% da area delimitada do Vale dos Vinhedos
Alteragbes nos Selegdo da uva na chegada a cantina e desengace e
Tiposde InovacGes de processos de méquina de tecnol ogia nacional
inovagbes | processo recebimento e
desengace das uvas
Sistema de conducéo Bombeamento
Fermentacéo e Barricas de madeira
maceracdo N&o h& controle de temperatura e as remontagens
s80 manuais
Uso de produtos para manter o padr&o analitico bem
abaixo do permitido pela IPVV
Processo de Barricas de madeira
envelhecimento em
barricas
Processo de Terceirizado
engarrafamento
Processo de Envel hecimento dos produtos em caves proprias
armazenamento e
envelhecimento em
caves
Ampliagdo de mercado | Vendas no Rio Grande do Sul
interno
Atuac&o no mercado N&o
externo
Formas de distribuicdo | Restaurantese hotéis
Inovacdes de Formas de apresentacdo | Mudanca nas embalagens, rétulos e selo da
distribuicao dos produtos certificacgo IPVV
Divulgacéo, romogdo e | N&o houve
Servicos agregados
Pesquisae Laboratério externo
Desenvolvimento
Mudancga na estrutura N&o houve
Inovacdes de organizacional
Gestéo Forma de gestao N&o alterou - empresa familiar

Implantagéo de
controles gerenciais

Nao houve

Figura 49 — Tipos de inovagdes da Vinicola Famiglia Tasca

Fonte: Dados da Pesquisa, 2004

Segundo o gerente da vinicola, “a empresa é nova no mercado de vinhos finos e desde

2002, quando comegamos a produzir vinhos finos, s6 nos dedicamos a producdo do vinho

merlot, com uma Unica linha de produtos’.
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Entre as inovagdes em processo podemt-se citar as ligadas as videiras e a vinificagdo

devinhos:

a) Inovagdes nasvideiras: com mudangas no mane o e na reconversao dos vinhedos:
sistema de manegjo do solo e plantas. a empresa busca produzir uvas de alta
gualidade através de cuidados com o solo, tais como cobertura e uso de pouca
adubacdo. Na planta séo realizadas podas de formagéo e dos ramos verdes,
sistema de reconversao dos vinhedos: a Famiglia Tasca iniciou um projeto
de reconversdo dos vinhedos, substituindo mudas de uvas comuns pela
variedade vinifera merlot, que segundo o gerente € a que mais se adapta ao
clima e ao solo da regido: “Existe muito a ser feito para melhorar a qualidade
das uvas naregido, como a difusdo das técnicas de plasticultura e de irrigacéo”
(GERENTE GERAL). A producdo média obtida pela empresa com a
reconversdo dos vinhedos esta em torno de 10 t/ha. A empresa utiliza uva de
vinhedos de terceiros, e as uvas para a producdo de vinhos que possuem

indicacdo de procedéncia sdo 100% da érea deli mitada Vale dos Vinhedos.

b) Inovacbes no Sistema de Vinificacdo: as alteraghes ocorridas no processo
produtivo e que culminaram com a obtencéo da IPVV sdo:

alteragdes nos processos de recebimento e desengace das uvas: as uvas S0
selecionadas para garantir uma matéria-prima de alta qualidade, o que vai
refletir na qualidade do vinho. O desengace acontece em equipamento de
tecnologia nacional;
sistemas de conducdo, fermentacdo e maceracao: para 0S processos de
fermentacdo e maceragdo as uvas permanecem em barricas de madeira. A
remontagem € manual. Para equilibrar a acidez do produto e manté-lo no
padréo analitico expresso pela IPVV a empresa trabalha com a acidez volétil e
0 anidrido sulfuroso total em limites bem abaixo dos estabelecidos no
regulamento dalPVV;
processo de maturacdo do vinho: o processo de maturacdo dos tintos
acontece nas barricas de madeira (ndo de carvalho) por um periodo de 1 ano a
1,5 aproximadamente;
processo de engarrafamento: o engarrafamento dos produtos é terceirizado,

mas feito morigem;



195

processo de envelhecimento em caves. a empresa possui caves para o

envel hecimento dos produtos, que ai permanecem em média sei's meses.

A empresainiciou a comercializagdo de seus produtos em 2004, com vinhos finos que
obtiveram a IPVV na safra 2002. Sua estratégia de distribuicdo é a venda no varejo e em
restaurantes. Em termos de promocao, as inovacfes envolveram a introducéo de rétulos e selo
da certificac@o IPVV. As inovagOes em produtos e processos envolveram pequenas acoes de
pesguisa e desenvolvimento. Como a empresa hdo possui laboratorio interno, ha a contratacéo
de laboratério externo para analises microbiolégicas e microvinificagcdes. Para a obtencéo da
IPVV ndo foram realizadas inovactes na gestéo organizacional.

As inovagOes reslizadas pela empresa podem ser classificadas em diferentes nivels de
intensidade. O entrevistado da empresa considerou a intensidade das inovacbes com as
seguintes notas: as inovagdes envolvendo produtos e distribuicdo foram intensas, atribuindo-
Ihes notas 9 e 8, respectivamente; em processo ainda é necessario investir em modernizacéo e
a nota foi 2,5; na gestédo organizacional a nota foi 2. Com base nestas notas podem-se

classificar as inovagdes como na Figura 50.

INTENSIDADE DAS INOVAGOES
TIPOSDE INOVACOES Incremental Radical
Nivel | Nivel 11 Nivel | Nivel 11
Inovacéo de produto X
Inovac&o de processo X
Inovagdo de distribuicdo X
Inovacdo de gestéo X

Figura 50 - Intensidade das inovagdes da Vinicola Famiglia Tasca
Fonte: Dados da Pesquisa, 2004

Segundo o gerente da Famiglia Tasca: “Como a empresa ndo produzia vinhos finos em
safras anteriores a certificacdo da IPVV, as mudancas tiveram um impacto grande sobre os
concorrentes, consumidores e complementadores e a nota € 10; ja para o fornecedor o impacto

foi menor eanotaé 7”.

Os dados da empresa apontam gue as inovagdes, de forma geral, tiveram os seguintes

impactos na rede de valor. (Figura 51).
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Incremental
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Figura 51 - Impacto das inovacBes na rede de valor da Vinicola Famiglia Tasca

Fonte: Dados da Pesquisa, 2004

5.5.3 Estratégias de Cooper acdo Competitiva

As estratégias de negocio sdo formadas pela empresa, sendo umainiciativa individual.

A empresa ndo possui plangamento estratégico No que tange a IPVV, as estratégias

desenvolvidas pela vinicola seguem a determinacdo da Aprovale. A Famiglia Tasca possui

estratégias de cooperacdo que podem ser classificadas como aliangas estratégicas e rede de

empresas:

a) Aliancas estratégicas. a empresa possui uma alianca estratégica informal:

parceria com produtores de uva: tem por objetivo fornecer assisténcia

técnica aos produtores para a aquisicdo de uma uva de qualidade. Segundo o

gerente: “E uma parceria informal, com proprietarios de terras vizinhas da

empresa’. Existe um ato grau de confianga nessa relacdo de parceria e a nota

atribuida foi 10, mas existe também oportunismo, na medida que ambos

guerem se beneficiar com essa parceria, com anota 7,

b) Rede de empresas. arede em que a empresa esta inserida pode ser caracterizada

como “rede burocrética smétrica’, por ser uma associacao de produtores:

Associacdo de Produtores de Vinhos Finos Vale dos Vinhedos, entidade

responsavel pelo gerenciamento da Indicacdo de Procedéncia Vae dos

Vinhedos. Esta parceria se da com os concorrentes e, segundo seu dirigente, o

“principal objetivo é o0 associativismo. Na regido existe um espirito de
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associacdo, que tem conduzido mudangas na areado Vae dos Vinhedos[...]. O

gue faltanaregido € qualificar amatéria-prima e atecnologia’. Afirmou ainda:

Essa associagcdo foi fundamental para a regido, bem como a criagdo da area
delimitada do Vale dos Vinhedos. [...] na época em que o vale foi criado a
cooperativa Vinicola Aurora estava quebrada e era ela que consumia mais de 70%
dauval...]. Isso gerou um problema social muito grave e a criagdo do vale reverteu
ao0s poucos esse processo de decadéncia. Todo movimento, primeiro, foi para salvar
avitivinicultura daregido.

Com a criagdo do Vae houve uma supervalorizacdo das propriedades e um
estimulo ao turismo [...], mas precisamos, primeiro, qualificar os produtos e depois
transformar a economia do vinho em um empreendimento sustentavel. Muitas
pessoas continuam indo embora, outras estdo cortando os vinhedos (GERENTE
GERAL).

A associagdo promoveu um processo de depuragéo do vinho regional, gerando
maior qualidade no produto. Isso permitiu a ditengdo da IPVV, mas o grande
objetivo é conseguirmos uma Denominacdo de Origem [...] Temos que ter uma
visdo de entrada do vinho no mercado externo (GERENTE GERAL).

A empresa entrou nessa associagado com a Vvisao de cooperar num grande projeto — de
crescimento da regido, pois se a regido crescer a empresa se tornara mais conhecida e havera
aumento de suas vendas, estimulando o seu préprio crescimento. Portanto, ha relacdo de
confianga, classificada com nota 10, e também de oportunismo, nota 8. As acdes colaborativas
estdo voltadas a regido, como a divulgacdo da imagem dos vinhos do vale e o turismo; as
acOes competitivas estdo na busca do consumidor e um maior poder de mercado.

5.6 VINICOLA BOUTIQUE LiDIO CARRARO

Neste item sd0 apresentados os dados da Vinicola Lidio Carraro relativos a indicacéo
de procedéncia, asinovacOes e as estratégias de cooperacdo competitiva desenvolvidas paraa
obtencdo da Indicacdo de Procedéncia Vale dos Vinhedos.

5.6.1 Indicacéo de Procedéncia

A Vinicola Lidio Carraro obteve a primeira Indicacdo de Procedéncia em 2002. Em
2003, a empresa ndo solicitou certificagdo de seus vinhos. Os vinhos e quantidades

certificadas estéo apresentados na Figura 52.
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IPVV 2001 IPVV 2002 IPVV 2003
Produtos N° garrafas Produtos N° garrafas Produtos N° garrafas
Nao certificou Cabernet 10.000 | Cabernet
Sauvingnon Sauvignon
Nao certificou Merlot 23.667 |.Merlot
N&o certificou Assemblage Tinto 13.467

Figura 52 - Vinhos com IPVV da Vinicola Boutique Lidio Carraro

Fonte: APROVALE - Associacdo de Produtores de Vinhos Finos Vale dos Vinhedos. Regulamento
da IPVV. Bento Gongalves, 2001

5.6.2 Tipos, I ntensidade e | mpacto das | novacdes na Rede de Valor

As inovagbes implementadas pela empresa que culminaram com a indicagdo de

procedéncia estdo relacionadas a produtos, processos, distribuicdo e gestdo (Figura 53).

Dimensdes Variéveis Caracteristicas Contetido
Desenvolvimento e Linha Grande Vindima: Vinho Assemblage, composto
langamento de vinhos | por Tannat, Cabernet Sauvignon, Cabernet Franc e
Inovagdes de finos na mesma linha Merlot; Vinho Merlot — Varietal
produto Desenvolvimento e N&o houve
langamento de vinhos
finos em novas linhas
Pesquisa paraidentificar os melhores micro-climas de
cada variedade de uva - valorizando oterroir
Manejo do solo e Monitoramento constante nos vinhedos: poda verde
plantas em 3 fases: brotagao, floracdo, maturacdo; eliminacéo
de cachos para manter uma média de produtividade de
2Kkg por pé.
Substituindo o sistema tradicional de latada pelo
sistema de conduc&o em espaldeira.
Tipos de Sistema de reconversdo | Produtividade: 7 a8 kg/ha
inovagbes | Inovactes de dos vinhedos Variedades cultivadas: tannat, cabernet sauvignon,
processo mer|ot, cabernet franc
100% de uvas provenientes de vinhedos préprios
100% da &rea delimitada do Vale dos Vinhedos
Rigorosa selecéo das uvas para a vinificagdo ainda no
AlteracOes nos vinhedo
processos de Asuvas sdo conduzidas até a vinicolaem caixas de até
recebimento e 20K g imediatamente apds a colheita
desengace das uvas Sistema de control e de temperatura e de remontagem
autométicos
N&o sdo usados clarificantes paranao interferir na
integridade e no equilibrio bioquimico do vinho
Sistema de condugéo Por gravidade
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Dimensdes Variéveis Caracteristicas Contetido
Tanques de inox
Fermentacéo e Controle automético de temperatura.
maceracao Remontagem automaética
N&o sdo usados componentes quimicos para equilibrar
aacidez volatil.
Processo de Osvinhos sdo envel hecidos em tanques de inox
InovagOes de envelhecimento em
processo barricas
Processo de Préprio, garantindo que todo o produto seja
engarrafamento engarrafado na origem
Processo de Caves climatizadas para o envelhecimento dos
armazenamento e produtos
envelhecimento em
caves
Controle de Possui controle de rastreabilidade das uvas e do vinhos
rastreabilidade
Vendas em S&0 Paulo, no Rio Grande do Sul e em
Inovacbes de | Ampliacdo de mercado | pequena quantidade, parao Rio de Janeiro.
distribuicdo interno A empresa pretende entrar nos proximos anos em
Curitiba e Florian6polis
Atuacéo no mercado Sim, através das |ojas do Duty Free
externo
Casas especializadas em vinhos ou enogastronomia, 0s
Formasdedistribuicdo | melhores hotéis e restaurantes e estabel ecimentos de
artigos de luxo e lojas dosduty free
Formas de apresentacdo | Mudanca nas embalagens, nos rétulos e selo da
dos produtos certificacdo IPVV
Contratacdo de uma agéncia de propaganda que
Divulgagéo, promogéo e | elabora mala direta, folders, proposta de novas
Tiposde Inovagdes de servigos agregados embal agens
inovagBes | distribuicéo Divulgacéo dos produtos e da empresa em revistas
especializadas
Elaboracdo de video institucional
Pesquisae Pesquisa para identificar os solos mais apropriados as
desenvolvimento culturas viticolas daregido
Mudanca na estrutura N&o houve
Inovacbes de | organizacional
gestao Forma de gestdo N&o alterou - empresa familiar

Implantacdo de
controles gerenciais

Foram implantados controles administrativos

Figura 53 - Tipos de inovages da Vinicola Boutique Lidio Carraro
Fonte: Dados da Pesquisa, 2004

A empresa é nova no mercado. Somente em 2002 a vinicola deu inicio a elaboracdo de

seus vinhos, com a linha Grande Vindima, elaborada somente em safras de exceléncia. Em

2004 elaborou 0 Vinho Assemblage, composto por tannat, cabernet sauvignon, caber net franc

e merlot e o Vinho Merlot — varietal, com uma producdo limitada de 13.500 garrafas cada. A

empresa sO trabalha com uma linha de vinhos finos. Na Figura 54 podemse verificar os

lancamentos da empresa.
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Entre as inovagdes em processo podemse citar as ateracbes nos vinhedos e na
vinificagcdo dos vinhos:
a) Inovagbes nos vinhedos: envolvem o manejo de solo e plantas e a reconversao de
vinhedos:
sistema de manejo do solo e planta: segundo a diretora técnica e endloga:
Existe um rigor na produgdo de matéria-prima (uva) para obter a melhor qualidade, e
iSs0 comega nos tratos com a videira. A empresa desenvolve um trabalho de pesquisa
inovador no pais, direcionado aos solos e vinhas, buscando identificar os melhores

microclimas para o cultivo de cada variedade, visando concentrar nas uvas a maxima
potencialidade que cada variedade val orizando oterroir de origem.
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Figura 54 — L ancamentos de vinhos finos da Vinicola Boutique Lidio Carraro

Fonte: www.lidiocarraro.com.br, 2004

A area média dos vinhedos proprios € de 7 ha, localizados no Vale dos Vinhedos.
Além desses, a empresa possui vinhedos também na Serra do Sudeste, cujo relevo
€ formado, predominantemente, por colinas suaves, apresentando solo de origem
granitica, com baixos teores de matéria orgénica e boa drenabilidade. O clima é
subtropical e caracteriza-se por verdes relativamente quentes e secos. No
microclima escolhido pela Lidio Carraro foram identificadas dez parcelas
distintas de terreno, onde sdo redlizados estudos para verificar a adaptagdo e
potencialidade de diferentes variedades. “Na primeira vindima realizada em 2004
constatourse a possibilidade de elaborar vinhos encorpados e intensos nesta
regido” (DIRETORA TECNICA E ENOLOGA).
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A Lidio Carraro realiza um monitoramento constante dos vinhedos, de forma a
controlar e reduzir, significativamente, a produgdo de uvas por planta, visando a
concentragdo de polifendis e uma maior complexidade no futuro vinho. As podas
verdes, para equilibrar a vegetacdo e producdo de cada videira, sdo feitas em trés
fases: 1° - apds a brotagéo — que é uma selecéo dos brotos melhor posicionados; 2° -
na floragdo — eliminacdo dos excessos de ramos; 3° - no inicio da maturacdo —
retirada de folhas estrategicamente, para possibilitar uma melhor insolacdo e
ventilagcdo nos cachos e garantir uma correta parede foliar fotossintetizante”. [...]
“Também, neste periodo faz-se a eliminagdo de parte dos cachos de cada videira,
visando um rigoroso controle de producgdo - em média 2kg por planta. Durante o
periodo de maturagdo, acompanha-se, diariamente, o vinhedo para decidir com uma
maior precisdo o momento ideal de vindimar. Todo o vinhedo é identificado de
acordo com as particularidades que apresenta (DIRETORA TECNICA E
ENOLOGA).

Pode-se importar equipamentos, mas nédo o solo e a matéria-prima e € isso que nos
propicia uma caracteristica prépria, uma identidade para o vinho elaborado [...]
essa filosofia que orienta todo o trabalho desenvolvido, desde a escolha do terreno
e dos clones de cada variedade até a forma como o vinho é apresentado para 0s
nossos apreciadores. E isso que gera o conceito de Vinicola Boutique. Esse tipo de
trabalho que fazemos é desenvolvido por algumas das vinicolas mais respeitadas e
conceituadas no cenario mundial (GERENTE DE MARKETING E VENDAYS).

sistema de reconversdo dos vinhedos:. a partir de 1999, a familia Carraro iniciou
um projeto de reconversdo dos vinhedos localizados no Vae dos Vinhedos,
substituindo o sistema tradicional de latada pelo sistema de conducdo em
espaldeira.

Atualmente, o sistema de condugdo dos vinhedos é 100% espaldeira, por imprimir
uma menor produtividade ao vinhedo, em favor da qualidade. Além de possibilitar
uma melhor insolagdo e ventilagdo, contribui com a sanidade e maturacéo das uvas.

Este é o sistema padrdo das melhores regides vitivinicolas do mundo (DIRETORA
TECNICA E ENOLOGA).

A producédo média obtida pela empresa como a reconverséo dos vinhedos esta em
torno de 7.000 a 8.000 kg/ha. A reconversdo dos vinhedos foi realizada com os
cultivares tradicionais plantados na regido, como: tannat, cabernet sauvignon,
merlot, cabernet franc. A empresa ndo utiliza uva de vinhedos de terceiros e as
uvas para a producdo de vinhos que possuem indicagdo de procedéncia sdo 100 da
area delimitada do Vale dos Vinhedos. Em 2002, a empresa comegou um novo
investimento em vinhedos, localizado em Encruzilhada do Sul, na Serra do
Sudeste, onde implantou as variedades. pinot noir, chardonnay, cabernet
sauvignon, merlot e tannat, entre outras, para avaliagdo das suas potencialidades.
As mudas foram importadas da Franca e da Itdia, para garantir a sanidade e
idoneidade das futuras vinhas. O total plantado é de 30 ha
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b) Inovagbes no sistema de vinificagdo: as alteragbes ocorridas no processo

produtivo e que culminaram com a obtencdo da IPVV sdo varias.

Na vinicola, aliamos a busca constante de conhecimentos e uso inteligente da
tecnologia, para potencidlizar e ndo modificar as caracteristicas conferem
originalidade aos vinhos. Desta forma, desde o recebimento das uvas que € por
gravidade, dispensando o uso de bombas (pioneiro no Brasil) e em cada etapa da
elaboragdo do vinho, evitamos manipulagdes, de forma a manter sua integridade,
para que ele possa carregar consigo as peculiaridades da terra onde nasce, as
caracteristicas da variedade que o identifica e um pouco de cada um daqueles que
participaram de sua concepc¢ao (www.lidiocarraro.com.br)

alteragdes nos processos de recebimento das uvas:

Para garantir a qualidade do vinho é feita uma rigorosa selecdo das uvas para a
vinificagdo ainda no vinhedo, objetivando-se extrair somente aguelas de maior
potencialidade para a elaboragdo de grandes vinhos nacionais. As uvas Ssd0
conduzidas até a vinicola em caixas de até 20Kg imediatamente apos a colheita.
(DIRETORA TECNICA E ENOLOGA).

sistemas de conducéo, fer mentacdo e macer acao:

Através de estudos a Lidio Carraro optou por um sistema de recebimento de uvas
diferenciado e pioneiro no Vae dos Vinhedos e no Brasil, pelo qual as uvas sdo
recebidas, desengacadas e conduzidas diretamente para os tanques de fermentac&o,
pelo sistema de gravidade. Com esse sistema de recebimento e condugéo ndo ha acéo
mecanica (bombeamento), evitando-se a extracdo de componentes indesejaveis e a
manipulagdo excessiva das uvas. Esta técnica aumenta a qualidade dos vinhos.
(DIRETORA TECNICA E ENOLOGA )

Para 0 processo de fermentacéo as uvas ficam em tanques de inox de 1.000 a
10.000 litros. A empresa possui sistemas de controle de temperatura e de
remontagem autométicos, permitindo a extragdo sistematica e continua dos
compostos da casca durante a fermentacdo. Apds a fermentagdo, o vinho é
conservado em tanques de inox também de 1.000 a 10.000 litros, onde ocorrem
a decantacdo espontanea e a estabilizag8o tartérica a frio. N&o sdo usados
clarificantes para ndo interferir na integridade e no equilibrio bioquimico do
vinho;

processo de maturacdo do vinho: o processo de maturacdo dos tintos
acontece nos préprios tanques de inox. Somente é feita uma filtracdo antes do
engarrafamento;

processo de engarrafamento: o engarrafamento dos produtos € feito na
prépria empresa, garantindo que todo o produto sgja engarrafado na origem;
processo de envelhecimento em caves. a empresa possui caves para O

envel hecimento dos produtos com um sistema de climatizagéo.
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A vinicola possui um registro rigoroso de todas as etapas dos processos para todos 0s

vinhos que séo fabricados em cada uma das safras. Segundo a diretora técnica e endloga:

A empresa possui um controle de rastreabilidade da uva e do vinho. Toda essa
preocupacdo em registrar e qualificar as dapas de elaborago de seus vinhos é de
aumentar cada vez mais a qualidade da producéo limitada de garrafas, por safra.
[...]. As atitudes no processo de vinificagdo, somadas ao uso inteligente da
tecnologia, sdo adotadas para otimizar e ndo modificar as caracteristicas que
conferem originalidade aos vinhos.

A empresa comegou a comercializagdo de seus produtos em 2003, com produtos da
safra 2002. Sua estratégia de distribuicdo é de ampliacdo do mercado interno e, em pequena
parcela, do mercado externo. Tem ampliado sua venda principalmente em capitais nacionais,
como S&o Paulo e Rio Grande do Sul, e neste estado, mais intensivamente em Porto Alegre e
Gramado; ha vendas também em pequenas quantidades no Rio de Janeiro. A empresa
pretende entrar nos proximos anos em Curitiba e Floriandpolis.

Segundo a gerente de marketing e vendas:

A proposta inovadora motivou a empresa a disponibilizar seus vinhos também a um
seleto mercado internacional, oferecendo um vinho genuinamente brasileiro. Prova
disso foi o reconhecimento da Brasif ao escolher os vinhos da Lidio Carraro, marcas
Merlot e Assemblage Grande Vindima 2002, como referéncia em vinhos nacionais
pararepresentar o pais naslojasDuty Free.

A estratégia de distribuicdo da empresa direciona-se & comercializago para clientes
particulares. casas especializadas em vinhos ou enogastronomia, os melhores hotéis e
restaurantes, estabel ecimentos de artigos de luxo, em raz&o de produzir vinhos exclusivos, em
guantidade limitada. Os clientes conhecem as particularidades do vinho através de palestras
realizadas pela endloga da vinicola e as vendas sdo redizadas diretamente pelo diretor

comercial.

Em termos de promocdo, as inovacGes envolveram diferentes acdes, tais como
mudanca nas embalagens, rétulos e selo da certificacdo; contratacdo de uma agéncia de
propaganda que elabora mala direta, folders, proposta de novas embal agens; divulgacdo dos
produtos e da empresa em revistas especializadas. A proposta da empresa é ter uma identidade
visual contemporanea em seus produtos. O rétulo é verticalizado para melhor visualizagéo
guando acondicionado. O contra-rétulo traz uma proposta diferenciada, tendo em vista que
pode ser aberto, trazendo informacdes detal hadas sobre o produto. O selo da IPVV é colocado

na cdpsula da garrafa As inovagfes em produtos e processos envolveram algumas actes de
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pesquisa e desenvolvimento. Como a empresa ndo possui laboratorio interno, ha contratacéo

de laboratorio externo para a realizacéo de analises fisico-quimicas e microvinificagoes.

Para a obtencdo da IPVV foram realizadas pequenas, mas constantes, inovaces na
gestdo organizacional, buscando a modernizagdo, tais como mudanca na estrutura
organizacional, com a definicdo de cargos e fungdes, mudanca no estilo de gestéo, de
centralizado para uma maior descentralizacdo, mais participativo e com delegacdo de
responsabilidades.

As inovagdes realizadas pela empresa podem ser classificadas em diferentes nivels de
intensidade. De forma geral, os entrevistados na empresa consideraram a intensidade das
inovagbes com as seguintes médias. as inovagbes envolvendo produtos, processos e
distribuicdo foram intensas, sendo atribuida média 9; na gestéo organizacional, desde a sua
congtituicdo a empresa tem sido inovadora e tem implementado mudangas para sua
modernizacdo administrativa e a média atribuida foi 10. Com base nesses dados podem-se

classificar as inovagdes conforme Figura 55.

INTENSIDADE DAS INOVACOES
TIPOS DE INOVACOES Incremental Radical
Nivel | Nivel 11 Nivel | Nivel 11
Inovacéo de produto X
Inovac&o de processo X
Inovagdo de distribui¢do X
Inovagéo de gestéo X

Figura 55 - Intensidade dasinovagtes da Vinicola Boutique Lidio Carraro
Fonte: Dados da Pesquisa, 2004

Relativamente a0 impacto das inovagdes sobre os diferentes stakeholders, aLidio

Carraro empresa assim se posicionou:
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Como a proposta de Vinicola Boutique é inovadora, toda a cadeia produtiva deve

ser trabalhada e adequada. Percebe-se que esta proposta causa um impacto inicial,
pois ndo segue 0 modelo padrdo. Para o concorrente nacional € uma proposta

radical, e para o importador, que segue uma filosofia similar, € um concorrente
direto, o impacto ndo é tdo grande. Os consumidores reagem de forma muito

positiva a esta proposta diferenciada; eles mantém fidelidade e se identificam com a
proposta. Os complementadores, considerando-se os restaurantes e hotéis, sdo

NnossoS parceiros e percebem nossas inovagOes. Para esses agentes, consumidores,

concorrentes e complementadores as inovagdes da empresa possuem grande
impacto (DIRETORA TECNICA E ENOLOGA).

De acordo com os entrevistados, a média atribuida ao impacto das inovagfes sobre 0s

agentes da rede de valor da empresa € 10, gerando a classificacdo apontada na Figura 56.

REDE DE VALOR

INTENSIDADE DA INOVACAO

Incremental Incremental Incremental Incremental
Nivel | Nivel | Nivel | Nivel |
Consumidor X
Concorrente X
Fornecedor X

Complementador

Figura 56 - Impacto das

inovacgOes na rede devalor da Vinicola Boutique Lidio Carraro

Fonte: Dados da Pesquisa, 2004

5.6.3 Estratégias de Cooper acdo Competitiva

Os representantes da Lidio Carraro afirmam que ndo houve redirecionamento

estratégico ao longo da vida da empresa, pois na sua constituicdo, em 2002, ja se deu com a

proposta de “vinicola boutique’. As estratégias de negécio sdo formadas pela empresa, por

iniciativa individual, envolvendo todos os membros estratégicos da empresa. No que tange a

IPVV, as estratégias desenvolvidas seguem a determinacdo da Aprovale. Entretanto, o

sucesso da vinicola é atribuido mais a sua prépria estratégia de “vinicola boutique”, do que a

estratégia de obtencéo daIPVV.

Com essa proposta de vinicola boutique quebrou-se um paradigma de seguir a
cultura enol6gica da regido, para adotar novos conceitos no que diz respeito,
principalmente, a viticultura local. Além disso, a empresa apresenta um
direcionamento diferenciado quanto as caracteristicas sensoriais e a apresentacao
do vinho (DIRETORA TECNICA E ENOLOGA).
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Estamos em fase de documentacdo das iniciativas adotadas. O posicionamento de
mercado esta direcionado a oferecer a um publico exigente e a apreciadores um
vinho brasileiro contemporaneo de exceléncia. Nossa missdo € oferecer um vinho
brasileiro de exceléncia, auténtico, e com as peculiaridades da nossa terra [...].
Nossos principais concorrentes, em virtude do posicionamento que assumimos, sao
os vinhos importados, da Itdlia, Franca, Califérnia, Chile e Austrdlia, com pregos
mais elevados (GERENTE DE MARKETING E VENDAYS).

A empresa Lidio Carraro possui estratégias de cooperagdo com outras empresas.
Dentre os tipos de estratégias de cooperacdo em que esta envolvida podem se citar as aliangas
estratégicas e as redes de empresas:

a) Aliancas estratégicas. as aliancas estratégicas da empresa sdo caracterizadas

como aliancas informais, acordos técitos de cooperacdo e intercambios entre

empresas, envolvendo assisténcia técnica e controle de qualidade:
parceria com os produtores de uva: esta parceria tem por objetivo fornecer
assisténcia técnica aos produtores, como forma de melhorar a qualidade da
matéria-prima. Segundo a empresa, existe um alto grau de confianca nessa
relacdo de parceria e a media atribuida foi 10. Existe certo grau de
oportunismo, pois ambos querem ganhar com a parceria, e anotafoi 7.
O que falta em nossa regido é qualificar os itens matéria-prima (uva). A tecnologia
€ outro ponto de estrangulamento para a melhoria da qualidade dos vinhos finos.

Uma forma de impulsionar estas melhorias é a parceria com os produtores
(DIRETORA TECNICA E ENOLOGA).

Nesta alianca existe uma visdo de cooperar para competir, pois ambos estéo
buscando melhorar seus produtos [..]. Visase, acima de tudo, aumentar a
competitividade de mercado (DIRETORA DE MARKETING E VENDAS

pesquisa aplicada com a Embrapa: para identificar as parcelas de terrenos
especificas e verificar a influéncia do fator solo nas caracteristicas da uva e do

vinho. Segundo a diretora técnica:

Estamos realizando esta pesquisa com uma instituicdo de pesquisa, para identificar as
melhores parcelas de solo para o cultivo de variedades especificas, visando valorizar a
identidade e proporcionar as melhores condic¢des para que as videiras expressem o seu
patrimonio genético.

A empresa firmou esta alianca com a visdo de cooperar para melhorar sua
competitividade. Entre as agdes colaborativas visando a resultados mituos esta

a andise de maturacdo fendlica da uva e do vinho. A empresa rediza o
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monitoramento dos vinhedos e as analises de solo, e a Embrapa fornece a infra-
estrutura fisica e de equipamentos necessarios as analises da uva e do vinho. A
empresa classificou esta parceria com ato grau de confianga (nota 8) e alto grau
de oportunismo (nota 9);

Alianca com o Brasif - Duty Free: estaalianca € com o cliente (distribuidor)

A Lidio Carraro teve sua proposta inovadora de vinicola boutique reconhecida
internacionalmente, quando a Brasif escolheu os vinhos Merlot e Assemblage Grande
Vindima 2002, para a comercializag8o dos primeiros vinhos brasileiros a representar o
pais nas lojas Duty Free, os famosos free shops dos aeroportos internacionais (Diretora
de Marketing e Vendas)

b) Rede de empresas. arede em que a empresa esta inserida pode ser caracterizada
como “rede burocratica simétrica’, descrita abaixo:
Associagdo de Produtores de Vinhos Finos Vale dos Vinhedos: a empresa
associouse a entidade para obter a indicacéo de procedéncia e contribuir
para as agOes cooperativas em prol do desenvolvimento da regi&o. Segundo a
diretora de marketing e vendas:
Nosso principal objetivo € o associativismo; possuimos na regido um espirito de
associagdo, para promovermos mudancgas radicais na érea vitivinicola do Vale dos

Vinhedos. Essa associagdo tem possibilitado a qualificagdo dos produtos e
estimulado o turismo naregiéo.

A empresa esta participando de reunides para a criagdo de outra associagdo de
produtores, a Aprobelo, que também visa a obtencdo da indicacdo de procedéncia
para os vinhos finos daquela regido. Estamos participando, porque as terras
adquiridas recentemente pertencem a esta associagao. .

Esta rede € formada por concorrentes da empresa, localizados na area
delimitada Vale dos Vinhedos. O objetivo € buscar o fortalecimento do setor
vitivinicola, trabalhando conjuntamente para ter mais representatividade e
defender interesses comuns. A empresa firnou essa alianca com a visdo de
cooperar para competir, visando a que os parceiros obtenham ganhos positivos,
mas ndo necessariamente iguais. Dentre as acOes colaborativas a empresa cita a
divulgacdo do Vale dos Vinhedos para fortalecer o setor; as agdes meramente
competitivas sdo as vendas em diferentes mercados. Segundo a vinicola, essa
parceria com a Aprovale possui, de um lado, ato grau de confianca (nota 8) e,

de outro, alto grau de oportunismo (nota 9).
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5.7 VINICOLA MARCO LUIGI

Neste item sdo apresentados os dados da Vinicola Marco Luigi relativos a indicacéo
de procedéncia, as inovagoes e as estratégias de cooperacdo competitiva desenvolvidas para a

obtencdo da Indicacdo de Procedéncia Vale dos Vinhedos.

5.7.1 Indicacéo de Procedéncia

A VinicolaMarco Luigi obteve a primeira Indicacdo de Procedéncia Vae dos Vinhedos
—IPVV em 2001. A producéo atual de vinhos finos € de 90.000 litros/ano, dos quais 27.000

litros/ano, aproximadamente 30% possuem a IPVV. Os vinhos e quantidades certificadas

estdo apresentados na Figura 57.
NUMERO DE GARRAFAS CERTIFICADAS
PRODUTOS
CERTIFICADOS IPVV 2001 IPVV 2002 IPVV 2003

Merlot 12.300 20.000 33.333
Assemblage tinto 5.000

Cabernet Franc 5.300 3.600

Cabernet Sauvignon 46.667

Figura 57 - Vinhos com IPVV da Vinicola Marco L uigi
Fonte: APROVALE - Associacdo de Produtores de Vinhos Finos Vale dos Vinhedos. Regulamento
da IPVV. Bento Gongalves, 2001

5.7.2 Tipos, I ntensidade e Impacto das I novagdes na Rede de Valor

As inovagdes implementadas pela empresa e que culminaram com a indicagéo de
procedéncia estdo relacionadas principalmente a produtos, processos, distribuicdo e gestdo
(Fig. 58).
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Dimensdes Variéveis Caracteristicas Contetido
Desenvolveu o Vinho Assemblage -composto por
Desenvolvimento e Tannat, Cabernet Sauvignon e Merlot.
langamento de vinhos Lancamento de diversos vinhos: Cabernet
finos namesmalinhade | Sauvignon, da excepcional safra 2002; Reserva da
produtos existentes Familia— Cabernet Sauvignon - safra 2001,
Inovacgdo de Grande Reserva— Cabernet Sauvignon, safra 2001
produto Desenvolvimento e N&o houve
langamento de vinhos
finos em novas linhas
Definicdo da localizagdo do solo, situados na
encosta norte, onde acontece maior incidéncia de
Tiposde Manejo do solo e sol e baixa predominéancia de ventos.
inovacoes plantas As mudas empregadas séo adaptadas as condi¢des
de clima e solo, com espagamento definido entre
0s pés (1 metro de distancia) e as fileiras (3
metros)
Inovacdo de As uvas sao col hidas somente quando atingem o
processo ponto de maturagdo desejado
Substituindo o sistema tradicional de latada pelo
de condugdo em espaldeira
Sistema de reconversdo | Produtividade: 10.000 kg/ha
dos vinhedos Variedades cultivadas: cabernet sauvignon ,
merlot, chardonnay, tannat, alicante e ancelota;
100% de uvas provenientes de vinhedos préprios
100% da &rea delimitada do Vale dos Vinhedos
AlteracOes nos Selecdo manual das uvas nos proprios vinhedos e
processos de conduzidasimediatamente avinicola, sem
recebimento e sofrerem intempéries do tempo ou de transporte
desengace das uvas Esteira, desengacadeira e prensa pneumatica
importadas da Europa
Sistema de condugéo Bombeamento
Tanqgues de inox, importados da Europa
Controle automético de temperatura.
Fermentacéo e Remontagem automética
maceragao Controle quimico da acidez volétil e anidrido
Inovacgdo de sulfuroso bem abaixo dos limites maximos
processo permitidos
Periodo de maceracdo de 3 a 20 dias para melhor
extracéo da cor, taninos e aromas,
Processo de Barricas de carvalho americanas e francesas
Tiposde envel hecimento em
inovagdes barricas
Processo de Proprio com méguina importada da Europa
engarrafamento
Processo de Caves para o envelhecimento dos produtos em
armazenamento e local climatizado
envelhecimento em
caves
Ampliacdo de mercado | Vendas em S&o Paulo, Rio de Janeiro, Rio Grande
Inovacgdo de interno do Sul e parao Nordeste brasileiro
distribuicdo Atuacéo no mercado N&o atua

externo




210

Dimensdes Variéveis Caracteristicas Contetido
80% das vendas de vinhos da empresa sdo feitas
no varejo, ao consumidor find;
O cliente alvo da empresa é o pequeno
Formasdedistribuicdo | distribuidor, |ojas especializadas, hotéis,
restaurantes;
Possui representantes de vendas em Séo Paulo,
Rio de Janeiro, Pernambuco, Ceara, Alagoas e no
Rio Grande do Sul.
Tiposde InovagOes de Formas de apresentagdo | Mudanca nas garrafas, rotulos, embalagens e selo
inovagdes | distribuicéo dos produtos dacertificagdo IPVV
Contratacdo de uma agéncia de propaganda que
Divulgacéo, promogéo e | elabora mala direta, folders, proposta de novas
servicos agregados embalagens, informativo
Degustacdo em lojas especializadas e restaurantes
Participacdo em feiras e palestras.
Pesguisae Aquisicao de laboratério para analises
desenvolvimento microbiol 6gicas e fisico-quimicas, que sera
instalado para a vinificagdo da safra 2005
Mudancga na estrutura N&o
Inovacgdo de organizacional
gestao Mudancano modelo de | N&o - empresafamiliar

gestao

Implantacdo de
controles gerenciais

Foram implementados controles

administrativos

alguns

Figura 58 - Tipos deinovacgfesda Vinicola Marco L uigi

Fonte: Dados da Pesquisa, 2004

As inovacOes de produto direcionaramse ao desenvolvimento de novos produtos na

mesma linha de produtos. aempresa desenvolveu o Vinho Assemblage, vinho tinto fino,

composto por tannat, cabernet sauvignon e merlot. Houve lancamento de diversos vinhos,

destacando-se 0 Cabernet Sauvignon, da excepciona safra 2002, o Reserva da Familia —
Cabernet Sauvignon - safra 2001 e o Grande Reserva — Cabernet Sauvignon, safra 2001. No

periodo de 2001 a 2004 a empresa ndo lancou novas linhas em vinhos finos. Na linha Reserva

da Familia a empresa lancara em 2005 o vinho Tributo, que foi elaborado em homenagem ao

imigrante italiano Marco Luigi, pela sua bravura e perseveranca no desenvolvimento da

viticultura e na arte da elaboragcdo de vinhos na Serra Galicha. O vinho Tribuo destaca-se

pelo interessante corte entre as uvas cabernet sauvignon, merlot e touriga nacional. (Fig. 59).
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Figura 59 - Lancamentos de vinhos finos da Vinicola M ar co L uigi

Fonte: Fonte: www.marcoluigi.com.br

Entre as inovagbes em processo podem ser citadas as relacionadas a0 manejo e a

reconversdo dos vinhedos;

a) alteracOes no sistema de mango do solo e planta: os vinhedos da Marco Luigi
foram minuciosamente projetados, comegando pela definicdo da localizacdo, na
encosta norte, onde acontece maior incidéncia de sol e baixa predominancia de
ventos. As mudas empregadas séo adaptadas as condicdes de clima e solo, com o
espacamento definido entre os pés (1 metro de distancia) e as fileiras (3 metros),
gue proporcionam melhor desenvolvimento da planta, maior insolacdo e rgpido

arejamento, reduzindo os indices de umidade na época da maturacdo e colheita;

b) sstema de reconver sdo dos vinhedos: as videiras sdo plantadas verticalmente pelo
sistema de espaldeira. Esse recurso € empregado com éxito na Europa, como o
mais apropriado para a obtencdo de uvas de qualidade.

As cepas plantadas pel os imigrantes passaram a ser substituidas a partir de 1975 por

variedades de uvas finas. As mudas empregadas foram importadas de produtores da

Europa, resultando em plantas com o maximo de potencialidade para a elaboragdo

de vinhos que refletem a intima comunhao do solo, geografia dos parreirais e clima
[...]. A empresa tem feito a substituicdo do sistema de conducdo em latada para

espaldeira simples, que reduz a producdo, aumentando a qualidade dos vinhedos —
uvas mais maduras, com baixa acidez, alta concentracdo de aglicar e cor intensa
(GERENTE COMERCIAL).
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Os vinhedos da Marco Luigi estdo distribuidos numa area de 24 hectares com videiras
de castas nobres como cabernet sauvignon, merlot, chardonnay, tannat, alicante e
ancelota, localizados no Vale dos Vinhedos. A empresa possui cerca de 40.000 pés de
videiras. A producdo é de, no maximo, 2,50 kg por pé& 100% das uvas utilizadas para
a producdo de vinhos com indicacdo de procedéncia provém da érea delimitada Vale
dos Vinhedos. A empresa ndo Utiliza uvas de terceiros, somente préprias. Para isso,

ampliou a propriedade, adquirindo 12 ha de terras no Vale dos Vinhedos.

A intencdo ndo é aumentar a quantidade de uva produzida, mas, sim, diminuir a
producdo por hectare. Parece um paradoxo, mas ndo €. Uma vez que a parreira
produz uma quantidade menor de uvas, a qualidade aumenta significativamente.
Sendo assim, com 0 aumento das terras totalizando 24 hectares, nossa producdo
continuard a mesma e, consegientemente, o vinho tornase de qualidade
infinitamente superior (ENOLOGO).

¢) Inovacbes no sistema de vinificacdo: as ateracdes ocorridas no processo produtivo

e que culminaram com a obtencdo da IPVV estdo ligadas a

alter agfes nos processos de recebimento e desengace das uvas:

Ha uma selecio manual das uvas nos proprios vinhedos onde somente os melhores
cachos sdo colhidos. [...] Por termos parreirais proprios as uvas sdo colhidas,
colocadas em caixas pléasticas de 15 kg e imediatamente transportadas para o
desengace na empresa. Portanto, nossos vinhos sdo elaborados com uvas frescas,
gue nado sofrem intempéries do tempo ou de transporte. Esse € um dos inimeros
motivos que agregam qualidade, sabor, personalidade e tipicidade aos vinhos da
Marco Lugi (GERENTE COMERCIAL).

As uvas que chegam para 0 desengace sdo imediatamente colocadas na esteira que
as despgja ha desengacadeira. Apds as uvas cairem no recipiente, a maquina faz a
retirada dos gréos do cacho. Em seguida, acontece o rompimento dos gréos, que

sd0 imediatamente conduzidos para o processo de fermentacao;

sstemas de conducéo, fermentacdo e maceracdo: a Marco Luigi importou da
Europa as mais modernas maguinas para a elaboracéo dos vinhos. Através de um
processo de vinificagdo cléssica, 0 mosto € conduzido através de um sistema de
bombeamento para os tanques de aco inoxidavel, onde se inicia a fermentacéo
alcodlica. Nesse processo haum rigoroso controle de temperatura, para extrair das
uvas suas caracteristicas mais marcantes e tipicas da regido, e sistema

computadorizado de remontagem;
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Os vinhos tintos da Marco Luigi sdo macerados de 3 a 20 dias para melhor extragéo
da cor, taninos e aromas. O tempo varia de acordo com a variedade da uva e tipo do
vinho. JA nos vinhos brancos por serem jovens, as uvas sdo desengacadas e
imediatamente separadas da casca, através de um sistema de prensagem pneuméatica.
(ENOLOGO).

processo de maturacdo do vinho: apds a elaboracdo em tanques de aco
inoxidavel, os vinhos tintos passam a amadurecer nas barricas de carvalho. O
tempo de maturacdo depende da variedade da uva e da linha de produtos. Durante
esse periodo sdo realizadas degustaces periddicas para acompanhar a evolucéo e
definir o tempo que cada vinho permanecera nas barricas, o que pode variar de trés
meses a cinco anos. A madeira para a fabricacdo das barricas € americana e

francesa e a durabilidade pode variar de um a oito anos,

processo de engarrafamento: até 2000, o processo de engarrafamento era
terceirizado. Adquiriu-se ha quatro anos um equipamento proprio para o envase,
garantindo-se, assim, que todo o produto seja engarrafado em sua origem A
méquina utilizada para o envase € de ago inoxidavel e esta entre as melhores
disponiveis no mercado. Todas as garrafas utilizadas na Marco Luigi sdo novas. O
processo inicia-se pela esterilizacdo interna das garrafas; apds ocorre o envase e,
por ultimo, a colocacdo das rolhas de cortica natural; entdo, as garrafas séo
encaminhadas para o envelhecimento nas caves, com etiquetas de identificagdo de

lote, safra, variedade e quantidade de garrafas,

processo de envelhecimento em caves. gds 0 vinho ser envasado, as garrafas
sd0 colocadas nas caves subterraneas para o segundo estagio de maturacéo. A

empresa possui caves para o envelhecimento dos produtos em loca tranquilo e
climatizado. O tempo de permanéncia depende da evolucéo, da variedade, da safra
e da linha de vinhos. Nesse periodo os vinhos adquirem aromas mais complexos,
tornam-se mais macios e refinados. Quando prontos, sdo encaminhados para a

linha de rotulagem e liberados aos consumidores.

A Marco Luigi vende seus produtos principalmente para S&o Paulo, Rio de Janeiro,
Rio Grande do Sul, e para o Nordeste brasileiro. Segundo a Gerente Comercial:

N&o foi somente a obtenc@o do selo que promoveu um aumento das vendas no

mercado interno, mas toda uma mudanca implementada na empresa. Acredito que as
vendas tendem aaumentar, agora, também em func&o do selo, pois quem vende sabe
trabalhar melhor o produto certificado.
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A estratégia de distribuicdo da empresa direciona-se a comercializagdo para clientes
particulares. “Hoje, 80% da venda de vinhos da empresa é feita no vargjo. O cliente alvo da
empresa é o pequeno distribuidor, lojas especializadas, hotéis, restaurantes e o consumidor
fina” (GERENTE COMERCIAL). A Marco Luigi possui representantes de vendas em S&o
Paulo, Rio de Janeiro, Pernambuco, Ceard, Alagoas e no Rio Grande do Sul, oferecendo- lhes
trelnamentos especificos. Também vende seus produtos pela internet.

Em termos de marketing, as inovacGes envolveram diferentes agdes, destacando-se:
mudancas nas garrafas, de rétulos e selos da certificacdo e premiactes - os rétulos da empresa
possuem um layout moderno e exclusivo, que indica a safra, tipo, variedade e lote; as garrafas
sdo envolvidas em papel de seda para melhor conservacéo dos rétulos; a empresa colocou o
selo na cdpsula de todas as garrafas certificadas, bem como a indicagdo do nome geogréfico,
seguido da expressdo IPVV; adicionou novas informagfes nos contra-rotul os, acrescentando o
numero de garrafas produzidas; contratou uma agéncia de propaganda, que elabora o material
promocional, como folder, novas embaagens e o informativo da vinicola; criou uma
embalagem de madeira para acondicionar garrafas, enviou mala direta pela internet para
muitos dos consumidores cadastrados, ofereceu degustacdo em lojas especiadlizadas e

restaurantes e participou de feiras e palestras relacionadas a vitivinicultura.

As inovacles em produtos e processos envolveram importantes acdes de pesquisa e
desenvolvimento. A empresa ja adquiriu um laboratorio para andlises microbioldgicas e
fisco-quimicas, que sera instalado para a vinificagdo da safra 2005. Nos Ultimos anos,
implementou diferentes mudangas na gestéo organizacional, buscando a sua modernizagdo, o
gue contribuiu para a certificacdo da IPVV, principalmente os controles gerenciais. As
inovagles redizadas pela empresa podem ser classificadas em diferentes niveis de
intensidade. De forma geral, os entrevistados na empresa consideraram a intensidade das
inovacBes com as seguintes médias. as inovagdes em produto foram as mais representativas,
com média 9; as inovagdes em processo receberam uma média 8,5; as inovacdes em
distribuicdo foram consideradas médias, com uma média 5,0; e as inovagbes em gestdo
organizaciona tiveram uma média menos representativa, média 4,0. A partir das médias

consideradas acima as inovacfes podem ser classificadas de acordo com a Figura 60.
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TIPOSDE INOVACOES

INTENSIDADE DAS INOVACOES

Incremental

Radical

Nivel |

Nivel |1

Nivel |

Nivel [1

Inovacéo de produto

Inovacao de processo

Inovacdo de distribuicao

Inovacdo de gestéo

X

Figura 60 - Intensidade das inovagdes da Vinicola Marco L uigi

Fonte: Dados da Pesquisa, 2004

As inovacOes tiveram diferentes impactos sobre a rede de valor da empresa. De forma

gerd, as inovagdes tiveram um maior impacto sobre os consumidores, sendo atribuida a

meédia 9; para os concorrentes, a média foi 7 e, para os complementadores, 8; para 0s

fornecedores as inovagdes tiveram menos repercussdo, com meédia 6. Fazendo-se a

classificacéo dessas médias nos tipos de inovacdo propostos na Figura 61, temse que o

Impacto das inovacdes sobre a rede de valor pode ser assim considerado:

REDE DE VALOR

IMPACTO DAS INOVACOES

Incremental Radical
Nivel | Nivel 11 Nivel | Nivel 11
Consumidor X
Concorrente X
Fornecedor X

Complementador

X

Figura 61 - Impacto das inovacdes na rede de valor da Vinicola Marco L uigi

Fonte: Dados da Pesquisa, 2004
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5.7.3 Estratégias de Cooper acdo Competitiva

As estratégias de negdécio sao formadas pela empresa, sendo uma iniciativa individual,
mas envolvendo todos os membros estratégicos. No que tange a IPVV, as estratégias

desenvolvidas pela Marco Luigi seguem as determinagdes da Aprovale.

A Marco Luigi possui estratégias de cooperagdo com outras empresas. Dentre 0s tipos
de estratégias de cooperacdo em gue a vinicola estd envolvida citamse as aliangas

estratégicas e arede de empresas:

a) Aliangas estratégicas. as aliangas estratégicas da empresa sdo caracterizadas como
aliancas informais, acordos tacitos de cooperacdo e intercambios entre empresas,
envolvendo assisténcia técnica, tecnologia e controle de qualidade. A empresa

pOSSUi as seguintes parcerias:

- alianca de vendas com o distribuidor: a empresa firmou uma parceria com o
cliente — distribuidor, com o objetivo de elaborar conjuntamente os materiais
para divulgacdo dos produtos e manter a exclusividade na area de atuacéo. A
empresa tem por filosofia cooperar para competir. Entre as acOes colaborativas
visando a resultados mituos esta a divulgagdo do produto para aumentar as
vendas. A acdo competitiva vislumbrada € a expansdo do mercado de atuacéo -
conquistar novas &eas de venda e novos clientes. Essa relacdo de parceria

apresenta um alto grau de confianca: 8,0, e um ato grau de oportunismo, 8,0;

b) Rede de empresas. arede em que Marco Luigi estdinserida pode ser caracterizada

como “rede burocrética simétrica’:

- Associacdo de Produtores de Vinhos Finos Vale dos Vinhedos (Aprovale),
entidade responsavel pelo gerenciamento da Indicacéo de Procedéncia Vae dos
Vinhedos, da qual participam os concorrentes da empresa. O objetivo principa
da parceria € alcancar em conjunto beneficios matuos as empresas associadas,
como a obtencdo da IPVV, a divulgacdo da marca Vae dos vinhedos, bem
como novas oportunidades de negdcios, muitas através da participagdo em
feiras. Esta parceria foi realizada com o intuito de cooperar para competir,
visando a ganhos positivos, mas ndo necessariamente iguais para todas as
empresas. Existem agdes colaborativas, como as atividades de marketing para

promover o vinho, e agbes meramente competitivas, como a abertura de novos
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mercados e novos clientes. Nesta parceria visualizam-se um grau de confianca,

7,0, e um grau de oportunismo, 7,0;

5.8 VINICOLA MIOLO

Neste item sd0 apresentados os dados da Vinicola Miolo, relativos a indicagdo de
procedéncia, as inovacoes e as estratégias de cooperacdo competitiva desenvolvidas para a

obtencdo da Indicacdo de Procedéncia Vale dos Vinhedos.

5.8.1 Indicacao de Procedéncia

A Vinicola Miolo obteve a primeira Indicaco de Procedéncia Vae dos Vinhedos em
2001. Em 2003, da producdo média de 4.000 de garrafas de vinhos finos a empresa certificou

em torno de 25% . Os vinhos certificados estéo apresentados na Figura 62.

NUMERO DE GARRAFAS CERTIFICADAS
PRODUTOS
CERTIFICADOS IPVV 2001 IPVV 2002 IPVV 2003
Chardonnay 145.000 133.333 230.593
Merlot 415,350 373.333 266.667
Cabernet Sauvignon 271.600 360.000 266.667
Pinot NOiIr | e 133.333 173.333

Figura 62 - Vinhos com IPVV da Vinicola Miolo
Fonte: APROVALE - Associagéo de Produtores de Vinhos Finos Vale dos Vinhedos. Regulamento
da IPVV. Bento Gongalves, 2001
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5.8.2 Inovagdes: tipos, intensidades de impactos na rede de valor

As inovagOes implementadas pela vinicola e que culminaram com a indicagdo de

procedéncia estdo relacionadas a produtos, processos, distribuicdo e gestdo. A Miolo emprega

tradicdo e ata tecnologia para produzir seus vinhos, com o suporte de um rigoroso programa

de qualidade. As tecnologias de cultivo das vinhas e de vinificagdo estéo entre & melhores

disponiveis no mundo (Fig. 63).

Dimensdes Variéveis Caracteristicas Contetido
Desenvolvimento e Lancou varios vinhos durante o periodo de 2001-
langcamento de vinhos | 2004: Miolo Selecdo vinho tinto, safra 2003; Miolo
finos nalinhade Selecdo — Vinho Branco, safra 2004; na linha
produtos existentes Reserva Miolo a empresa langou o Pinot Noir, safra
Inovacdes de 2003
produto Langou com exclusividade os vinhos Lote 43 e 0
RAR
Desenvolvimento e N&o
langamento de novos
vinhos em novas linhas
Controle no sistema de nutricdo das plantas
(adubagéo)
Manejo do solo e Podas de inverno, efetuando-se controle de gemas
plantas poda verde e eliminacdo de cachos para regular a
producao
Tiposde Controle de doengas e pragas, principalmente, nos
inovacoes cachos
Acompanhamento da maturagdo e autorizagao para
acolheita
Inovacdes de Substituindo o sistema tradicional de latada para
processo conducdo em espaldeira

Sistema de reconversao
dos vinhedos

Produtividade: 7.000 a 10.000 kg/ha

Variedades cultivadas: tintas: cabernet sauvignon,
merlot e pinot noir; e, brancas: chardonnay e
sauvignon blanc. Atualmente, contando com as
vinhas dos produtores integrados a empresa
trabalha, também, com as uvas tintas: allicante e as
uvas brancas. semillon, malvasia, rieslling itélico
uvas provenientes de vinhedos préprios e de
produtores integrados

100% da &rea delimitada do Vale dos Vinhedos

Alteracfes nos

Classificagao rigorosa no recebimento das uvas

processos de Passagem dauvaem esteira, desengagadeirae
recebimento e prensa pneumética importadas

desengace das uvas

Sistema de conducgé&o Bombeamento e gravidade

Fermentacéo e
maceragao

Tanques de ago inox

Controle automético de temperatura, durante todo o
processo

Remontagem automatica

Controle quimico da acidez volétil e anidrido
sulfuroso bem abaixo dos limites maximos
permitidos




219

Dimensdes Variéveis Caracteristicas Contetido
Processo de Barricas de carvalho importadas dos Estados
envel hecimento em Unidos e Franca. Atualmente, sdo
barricas aproximadamente 5.000 barricas, com capacidade
de 300 litros
Inovagdes de Processo de Realizado com maguinas importadas
processo engarrafamento
Processo de A empresa possui caves para o envelhecimento dos
armazenamento e produtos com uma 7.000.000 de litros
envelhecimento em
caves
Todos os estados brasileiros, com maior
Ampliacdo de mercado | concentragdo em S&0 Paulo, Rio de Janeiro, Minas
interno Gerais, Nordeste brasileiro
Atuagdo no mercado Atua nos Estados Unidos, Alemanha, Suica,
externo Canada, entre outros paises
Vendas no varejo davinicola; vendas on-line;
Escritérios de Vendas Recife—Norte/Nordeste; Sdo
Formasdedistribuicdo | Paulo — Sudeste/Centro Oeste; Bento Gongalves—
_ Sul e aexportagéo
Tiposde Inovagbes  de|Formas de apresentacio | R6tulos e embalagens contemporaneas; hdicagéo
Inovagoes | distribuicéo dos produtos do nome geogréfico, seguido da expressdo
Indicagéo de Procedéncia
Pesquisa de mercado: através de viagens de
prospeccao e contratacdo de agéncias especializadas
em marketing
Contratagcdo de uma agéncia de propaganda e
marketing
Criagdo de novos produtos e o desenvolvimento de
Divulgagéo, promogéo e | novas embal agens;
servigos agregados Consultoria de winemakers internacionals, como é
0 caso de Michel Rolland
Elaboracdo de material de divulgacéo dos produtos
e daempresa: folders, folhetos, informativo
Indicacdo do nome geogréfico, seguido da
expressdo Indicacdo de Procedéncia nos rétulos de
produtos com IPVV
Introduziu o selo de controle na cépsula da garrafa;
Divulgacdo dos produtos através de revistas
especializadas, feiras e concursos nacionais e
internacionais
Pesquisae A empresaimplantou um moderno laboratério para
desenvolvimento realizag&o de microvinificagtes, andlises
microbiol égicas e fisico-quimicas
Criagdo de cargos e fungbes e a contratacdo de
Mudanca na estrutura pessoas has é&reas de assisténcia técnica aos
organizacional produtores integrados e na vinificagcdo e
Inovacdes de administrativa . _
gestio Cursos de treinamento e desenvolvimento de

profissionais, em diferentes niveis

Mudanca no modelo de
gestao

Passou para um modelo profissionalizado, no
entanto mantém caracteristicas de empresa familiar

Implantacdo de
controles gerenciais

Implantagdo de controles gerenciais

Figura 63 - Tipos de inovagdes da Vinicola Miolo
Fonte: Dados da Pesquisa, 2004
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Asinovagdes em produto direcionaram-se ao desenvolvimento e langamento de novos
produtos, na mesma linha de vinhos finos. No periodo de 2001 a 2004 a empresa lancou
diferentes vinhos finos, destacando-se o Miolo Selecdo vinho tinto, safra 2003; o Miolo
Selecdo — vinho branco, safra 2004; o Reserva Miolo Pinot Noir, safra 2003; o Miolo Lote 43
e0o RAR. (Fig.64)

ML

4 1

Figura 64 —L ancamento de vinhosfinosda Vinicola Miolo

Fonte: httt:/www.miolo.com.br
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O Miolo Lote 43 é o icone da empresa. Este vinho é uma homenagem ao italiano
Giuseppe Miolo, patriarca da familia. O vinho leva 0 nome da terra recebida pelo imigrante na
época. Sua elaboracdo adapta o conceito do cru, que se refere ao pedago especial de terra
cultivada com um vinhedo dentro de uma area de denominacdo de origem controlada. O
Miolo Lote 43 é produzido com vinhos cabernet sauvignon e merlot, safra 1999, reunidos
num corte harmdnico selecionado pelo endlogo da familia, Adriano Miolo. Outro langamento
no periodo é o vinho Miolo Cuvée Giuseppe, um corte produzido com vinhos cabernet
sauvignon e merlot, safra 2003. E um vinho de guarda, com estrutura para suportar varios
anos de envelhecimento. O vinho tinto Miolo RAR é outro destaque nos langcamentos. O
vinho é fruto de uma parceria da Miolo com o Sr. Raul Anselmo Randon. O vinho € elaborado
com uvas cabernet sauvignon e merlot cultivadas em vinhedos localizados na Regido de

Campos de Cimada Serra- municipio de Muitos Capdes — RS e engarrafado pela Miolo.

No periodo de 2001 a 2004 a empresa langou as Linhas Terranova e Lovara
(empreendimentos no Nordeste) e a Linha Fortaleza do Seival (na Campanha/RS), mas no

Vale dos Vinhedos nd&o houve o langamento de novas linhas de vinhos finos.

As inovagbes em processo direcionamse a diferentes etapas, como ao cultivo de

vinhas e a fabricacdo de vinho. As principais inovagdes de processo identificadas foram:

a) Inovagdes nos vinhedos: a Vinicola Miolo dispde de aproximadamente 100

hectares de vinhedos proprios no Vae dos Vinhedos, assim distribuidos:

Dona Leopoldina: vinhedos plantados no Lote 43, que 6 o lote original
adquidrido pelo imigrante Giuseppe Miolo, composto por gamay, Chardonnay,
cabernet sauvignon e merlot. Na Leopoldina ha também o lote 19, onde sdo

plantadas chardonnay, sauvignon blac, cabernet sauvingnon e merlot;
Santa L Ucia: neste vinhedo s80 cultivadas exclusivamente as uvas pinot noir;

Séo Gabriel: neste vinhedo sdo cultivadas as uvas pinot noir, chardonnay,

merlot e cabernet sauvignon;

Monte Belo: nestes vinhedos sdo cultivadas exclusivamente as uvas cabernet

sauvignon

Nesses parreirais as vinhas encontramse em Vvarios estégios de producdo: algumas
foram recém plantadas, outras estédo no auge de producdo e algumas, em declinio. Para os

proximos «is anos, esta prevista a implantagdo de 100 ha de vinhedos, quantidade limitada
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pelaterra disponivel para plantio de uvas no Vale dos Vinhedos. A empresa trabalha com 400
ha de vinhedos, 100 ha pertencentes a familia e 300 ha integrados com produtores de uva do
vale. Essa producdo é a base da matéria-prima para a elaboracdo de aproximadamente 4
milhdes de litros na Serra Gaticha.

A Miolo dispde de outros dois grandes investimentos. a Estancia Fortaleza do Seival,
localizada no municipio de Candiota (RS), onde o projeto de viticultura prevé o plantio de
400ha. O projeto iniciou em 2001 e serdo plantados 50ha por ano; a Fazenda Ouro Verde,
numa érea de 700 ha no municipio de Casa Nova, na Bahia, adquirida em sociedade com a
Empresa Lovara, que foi um dos primeiros projetos de vitivinicultura do Vae do Séo
Francisco. O projeto iniciou em 2002 com 50 ha e prevé a instalacéo de 50 ha por ano,
atingindo em oito anos um total de 400 ha.

As inovagdes introduzidas nas vinhas localizadas no Vae dos Vinhedos referem-se ao

sistema de manejo do solo e plantas e a reconversao dos vinhedos:

sistema de manegjo do solo e plantas: a Vinicola Miolo possui um cuidado
especial com os 100 ha de vinhedos proprios, além de acompanhar as praticas
culturais dos 130 produtores integrados. Possui um assessor de tecnologia viticola
e uma equipe de técnicos agricolas especialistas em viticultura em tempo integral
para assisténcia técnica a sua producéo e a dos produtores integrados. No que se
refere a0 mangjo de solo, ocorrem sistematicamente: o controle no sistema de
nutricdo das plantas (adubacéo); as podas de inverno, efetuando-se controle de
gemas, as podas dos ramos verdes e para eliminacéo de cachos, visando regular a
producdo; o controle de doencas e pragas, principalmente nos cachos, o

acompanhamento da maturacdo e a autorizacdo para a colheita;
sistema de reconver sdo dos vinhedos:

A reconversdo dos vinhedos da Vinicola Miolo iniciou em 1999, com a substituicéo
de videiras plantadas no sistema de latada por espaldeira. Com isso houve uma
reducdo na producdo de uvas. A producdo foi fixada com limites diferenciados. para
0 sistema de latada, a produtividade é de 8 a 12 ton/ha; j4 para o sistema de
espaldeira, é de 7 a 10 ton/ha (ASSESSOR TECNICO VITICOLA).

A reconversdo dos vinhedos esta sendo feita com vinhas importadas da Itélia,
Franca e Itdlia, principalmente das variedades tintas - cabernet sauvignon, merlot e
pinot noir - e brancas - chardonnay e sauvignon blanc. Atualmente, contando com

as vinhas dos produtores integrados, a empresa trabalha também com as uvas tintas
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allicante e uvas brancas semillon, malvasia, riedlling italico-, que séo os cultivares
gue mais se adaptam. A empresa utiliza uvas advindas de vinhedos de terceiros
(aproximadamente 400 ha), mas sdo produtores integrados, 100% das uvas
utilizadas para a producéo de vinhos com IPVV sdo de vinhedos da area
delimitada VVale dos Vinhedos.

Se estamos produzindo vinhos finos para atingir um mercado diferenciado,
principalmente o exterior, precisamos adotar a mesma tecnologia de produgdo de
videiras que os paises de referéncia na producdo de uvas, como a Italia, Franca,
Africado Sul, Argentinae Chile (ASSESSOR TECNICO VITICOLA).

b) Inovacbes no sistema de vinificacdo: as ateracdes ocorridas No processo

produtivo e que culminaram com a obtencéo da IPVV sdo:

processos de recebimento e desengace das uvas: no recebimento das uvas ha

uma classificagéo rigorosa:

Na chegada da uva ha uma classificagcdo da uva; se a uva é de produtores integrados
essa classificagdo pode ser A, B, ou C. Um dos critérios é o grau Babo que tem que
ser 18°. Para os vinhos com IPVV sdo utilizadas somente as uvas classificadas com
nivel A (SUPERVISOR TECNICO)

Apés a classificag8o, as uvas passam por uma esteira onde sdo rigorosamente
selecionadas. Na etapa seguinte, vao a uma desengacadeira para o desengace e

s80 conduzidas para a prensa pneumatica.

sistemas de conducdo, fermentacdo e maceracdo: a Miolo utiliza dois
sistemas de conducdo das uvas para os tanques de inox: o de bombeamento,
mais tradicional e o gravidade (Fig.65), um sistema moderno e de ata
tecnologia. Os tanques para fermentacdo e maceracdo da uva séo de inox,
com remontagens automaticas controladas por um software, e controle
automatico de temperatura durante todo o processo de fermentacdo e
maturacéo. Durante 0 processo de maceracdo, a empresa controla a acidez
volatil e a acidez total, com a inclusdo de produtos quimicos bem abaixo do
limite maximo estabelecido no Regulamento da IPVV. Para a acidez volatil a
empresa trabalha com 6,5 meg/litros de SO2 e, para a acidez total, utiliza o

maximo de 10g/l de anidrido sulfuroso total.
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No processo de vinificagdo ha um novo sistema de conducdo, ndo € mais por
bombeamento, mas por gravidade. Apds o desengace a uva é levada por gravidade,
sem ser esmagada, para 0s tanques de inox, onde acontece a fermentagcdo mais suave
(ENOLOGO)

Houve uma inovagdo importante na refrigeragdo, adotando-se um sistema mais
rigido de temperatura. Anteriormente, era um sistema movel, usado durante a
elaboracdo do vinho; agora, ha o controle durante todo ano, abrangendo desde a
fermentacao até a estocagem do vinho (ENOLOGO)

A empresa realiza a rastreabilidade da uva e do vinho, registrando desde a entrada
da uva, seu envio para os tanques de inox, controles de densidade e andlises
guimicas. Isso tem auxiliado na assisténcia técnica ao  produtor
integrado(ENOLOGO)

Figura 65 - Sistema de conducéo por gravidade da Vinicola Miolo

Fonte: http:/www.miolo.com.br, 2004

sistema de maturacéo do vinho: os produtos sdo envelhecidos em barricas de
carvadho importadas dos Estados Unidos e Franca Atuamente, sdo

aproximadamente 5.000 barricas, com capacidade de 300 litros cada;

processo de engarrafamento: o engarrafamento € realizado com méguinas
importadas. A empresa presta servicos de engarrafamento a outras vinicolas da

regido dos Vinhedos;

processo de envelhecimento em caves. A empresa possui caves para O

envel hecimento dos produtos com uma capacidade de 7.000.000 de litros.

Os vinhos Miolo sdo reconhecidos como os vinhos mais apreciados pelos brasileiros,

de acordo com o gque consta em seu Plano de Negdcios. Com uma capacidade de estocagem
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de 7.000.000 litros o que possibilita operar comercialmente com 5.000.000 litrog/ano, a
empresa consegue competir com os importados, sendo reconhecida como lider de mercado no
segmento de vinhos Premium. Com os investimentos em vinhedos e a flexibilidade da
producdo, oferece produtos competitivos na relagdo preco x qualidade, possibilitando
competir com 0s atuais concorrentes do mercado, com uma estratégia bem definida para
aumentar sua participagdo de mercado. Entre as inovagOes registradas em distribuicdo

destacam:-se;

expansdo de novas &eas de vendas no mercado interno: com dinamismo e
estrutura flexivel a Miolo opera hoje em todos os estados brasileiros, concentrando
suas vendas através de venda direta, vendas on-line, representantes, distribuidores
e escritorios regionais. A empresa criou uma estrutura propria de comercializacéo,
com trés escritorios distribuidos nos seguintes pontos. Recife — atende o
Norte/Nordeste; Sdo Paulo — atende do Sudeste/Centro Oeste; Bento Gongalves —

atende o Sul e a exportacao;

expansdo de areas de vendas no mercado externo: aMiolo executa hoje um
trabalho exemplar na exportacdo, comercializando seus produtos em diversos
paises como Estados Unidos, Canada, Suica, Republica Tcheca e Alemanha. Em
breve, a qualidade do vinho brasileiro estara presente nos cinco continentes,
reforcando a marca Miolo como uma referéncia e consolidando uma estratégia de

exportacdo que ja é um sucesso.

A Miolo possui um departamento de marketing ativo, com plangamento anual e
orcamento especifico. A busca continua dca consolidacdo da marca como a “referéncia do
vinho fino brasileiro” no Brasil e no exterior € um dos principais objetivos da vinicola Miolo.
Sua estratégia de comunicacdo esta focada em oito pilares: natureza, arte e cultura,
enoturismo, saude (vinoterapia), gastronomia, moda (fashion), tradicdo, convivéncia e

relacionamento. A empresa investe 5% do faturamento bruto em marketing.

Entre as agOes inovadoras em marketing, destacam-se: pesquisa de mercado: através
de viagens de prospeccéo e contratacao de agéncias especializadas em marketing; contratacéo
de uma agéncia de propaganda e marketing; criacdo de novos produtos e o desenvolvimento
de novas embalagens; consultoria de winemakers internacionais, como € o caso de Michel
Rolland; elaboracdo de material e divulgagdo dos produtos e da empresa como folders,

folhetos, informativos; indicagdo do nome geogréfico, seguido da expressdo Indicacdo de
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Procedéncia, nos rotulos de produtos com IPVV; introducéo de selo de controle na cdpsula da
garrafa; divulgacdo dos produtos através de revistas especiadlizadas, feiras e concursos

nacionais e internacionais.

As inovagOes em produtos e processos envolveram diferentes agOes de pesquisa e
desenvolvimento. A empresa implantou um moderno laboratério para redizacdo de
microvinificagdes, andlises microbioldgicas e fisico-quimicas.

A Miolo é uma empresa caracterizada como profissional e tem implementado
mudangas em sua gestdo organizacional, como forma de modernizagdo e competitividade.
Para a obtencdo da IPVV foram redlizadas inovages na gestéo, envolvendo mudanca na
estrutura organizacional, com a criagdo de cargos e fungdes e a contratacdo de pessoas nas
areas de assisténcia técnica aos produtores integrados e na vinificagdo e administrativa; cursos
de treinamento e desenvolvimento de profissionais em diferentes nivels, implantagdo de

controles gerenciais.

As inovacoes realizadas pela empresa em termos de produto, processo, distribuicéo e
gestdo podem ser classificadas em diferentes niveis de intensidade. De forma geral, os
entrevistados consideraram a intensidade das inovagBes com as seguintes meédias. as
inovagdes em produto — 9; as inovagdes em processo — 10; em distribuicgo e marketing — 9;
na inovacd da gestd organizaciond - 85 (ENOLOGO E ASSISTENTE
ADMINISTRATIVA). Comisso, podem-se classificar as inovagdes conforme Figura 66:

INTENSIDADE DAS INOVACOES
TIPOSDE INOVAGOES Incremental Radical
Nivel | Nivel [1 Nivel | Nivel [
Inovacédo em produto X
Inovac&o em processo X
Inovacdo em distribuicéo X
Inovac&o em gestéo X

Figura 66 - Intensidade das inovagdes da Vinicola Miolo
Fonte: Dados de Pesquisa, 2004
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Para a empresa as suas inovagdes tiveram um impacto com grau de 9 a 10 para todos
os stakeholders, o que significa inovagdes radicais — nivel 1. Os dados da empresa apontam
gue as inovagdes de forma geral em produtos, processo, distribuic¢éo e gestdo, bem como seus

impactos sobre a rede de valor, podem ser visualizados na Figura 67.

IMPACTO DASINOVACOES
REDE DE VALOR I ncremental Radical
Nivel | Nivel [1 Nivel | Nivel [
Consumidor X
Concorrente X
Fornecedor X
Complementador X

Figura 67 - Impacto dasinovagdes narede de valor da Vinicola Miolo
Fonte: Dados de pesquisa, 2004

5.8.3 Estratégias de Cooper acdo Competitiva

No processo de formagdo de estratégias para a obtencdo de competitividade, a Miolo
destaca que as estratégias sdo formuladas pela empresa, sendo uma iniciativa individual, as

quais sdo adequadas as determinacbes da Aprovale.

A Miolo possui estratégias de cooperacdo com outras empresas, dentre as quais

destacam-se as aliangas estratégicas e a rede de empresas.

a) Aliancas estratégicas. a empresa possui diversas aliangas estratégicas,
caracterizadas como aliangas formais e informais. Algumas parcerias estéo

apresentadas abaixo:

parceria com produtores integrados. esta parceria € formada com os
produtores de uva da regido do Vae dos Vinhedos no sistema de producéo
integrada. Hoje, sdo em torno de 130 produtores integrados. Tem como
objetivo fundamental prestar assisténcia técnica aos produtores integrados na
producdo de uvas para obter uma producdo com o padréo de qualidade
determinado pela empresa. A parceria prevé a realizacdo de contrato por dez
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anos com Vviticultores que possuem suas terras no Vae dos Vinhedos,
importando mudas certificadas e distribuindo-as aos produtores, que também
recebem consultoria técnica especializada de um engenheiro agrébnomo e de
uma equipe de técnicos que trabaham na extensdo. Entre as agdes
colaborativas estdo:

Controle no sistema de nutricdo das plantas; orientacdo em podas de inverno,
efetuando-se o controle das gemas; orientacdo nas podas verde e de controle da
producdo; controle de doencas e pragas, principalmente nos cachos;
acompanhamento da neturagdo fendlica das uvas, determinando o dia da colheita.
Nesta relagdo ha um ato grau de confianga, eu atribuiria nota 8 (CONSULTOR
TECNICO VITICOLA)

Para 0 sucesso dessa parceria a empresa ja intermediou a compra de mais de 1
milhdo de mudas de videiras importadas. Além disso, a melhoria nas mudas foi
obtida através de porta enxertos da Embrapa e a muda produzida pelos proprios
produtores (CONSULTOR TECNICO VITICOLA)

parceria com produtor de uva: o vinho elaborado com a marca RAR é fruto de
uma parceria da Miolo com Raul Anselmo Randon. O objetivo é a elaboracdo e
engarrafamento de um vinho fino de ata qualidade, elaborado com uvas cabernet
sauvignon e merlot, cultivadas nos vinhedos de Randon, localizados na regido de

Campos de Cimada Serra- Municipio de Muitos Capbes — RS;

b) Rede de empresas: a rede em que a empresa esta inserida pode ser caracterizada

como “rede burocrética simétrica’, em face de seu relacionamento com associagles e

consorcios de empresas, que envolvem parcerias formais. Algumas estratégias em rede

~

Sao:

Associacdo de Produtos de Vinhos Finos do Vale dos Vinhedos: esta parceria
se da com os concorrentes, uma vez que participam da Aprovale produtores de
vinhos finos da regido do Vale dos Vinhedos. O objetivo principal da parceria €
divulgar a regido e os produtos do Vae dos Vinhedos, incentivando também o
turismo e as atividades gastronémicas; a obtencdo e manutencdo da IPVV sdo
aspectos relevantes desta parceria. Nesta parceria esta embutida a idéa de
cooperar para competir, uma vez que se visualizam agdes colaborativas entre as
empresas, como a divulgagcdo conjunta dos produtos, e, acbes competitivas,

visando a atuagdo isolada, como no caso da entrada no mercado exterior;

consdrcio de exportacdo: este consorcio ocorre com 0S concorrentes da

empresa localizados na Serra Gaticha. O consorcio esté sendo gestionado com
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a Fiergs, com o objetivo principal de insercdo/ampliagdo do mercado
internacional. A empresa firmou esta parceria com a visdo de cooperar para
competir, principalmente no mercado externo. Entre as agOes cooperativas
estdo a divulgacéo dos produtos no exterior, a prospeccao de novos mercados e
orientacdes no procedimento de exportacdo; entre as acdes competitivas estdo
a conquista de novos clientes no mercado externo e o aumento da

competitividade em relacdo aos importados;

consor cio de compras: entre as ages que podem ser efetivadas em rede estéd o
consorcio de compras, que devera ser gerenciado pela Aprovale, para que as
empresas participantes da associagdo possam efetuar suas compras em

conjunto, reduzindo custos de aquisi¢ao.

59PIZZATTO VINHASE VINHOS

Neste item sdo apresentados os dados da Pizzatto Vinhas e Vinhos relativos a
indicacdo de procedéncia, as inovacOes e as estratégias de cooperacdo competitiva

desenvolvidas para a obtencéo da Indicacéo de Procedéncia Vale dos Vinhedos.

5.9.1 Indicacéo de Procedéncia

A Pizzato Vinhas e Vinhos obteve a primeira Indicacdo de Procedéncia Vale dos
Vinhedos em 2002, certificando em torno de 80.000 litros de vinhos finos e em 2003,

certificou em torno de 90.000 litros. Os vinhos certificados estdo apresentados na Figura 68.

NUmero de garrafas certificadas
Produtos certificados IPVV 2001 IPVV 2002 IPVV 2003
Merlot 47.733 47.733
Assemblage tinto 33.333
Egiodola 20.000
Tannat 22.400

Figura 68- Vinhos com IPVV da Pizzato Vinhas e Vinhos
Fonte: APROVALE - Associacdo de Produtores de Vinhos Finos Vale dos Vinhedos. Regulamento
da IPVV. Bento Gongalves, 2001
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5.9.2 Tipos, Intensidade e Impacto das | novagdes na Rede de Valor

As inovagdes implementadas pela empresa e que culminaram com a indicacgéo de

procedéncia estdo relacionadas a produtos, processos, distribuicdo e gestdo, conforme

apontam os dados da Figura 69.

Dimensdes

Variaveis

Caracteristicas

Contelidos

Desenvolveu e langou o vinho Consentus, corte

Desenvolvimento e de Merlot, Tannat, Cabernet Sauvignon e

langamento de novos Cabernet Franc

vinhos finos Desenvolveu os varietais: Merlot, Cabernet

Inovagdes de Sauvignon, Tannat e o Egiodola
produto Desenvolvimento de N&o

novas linhas de vinhos

finos
Definicéo dalocalizagdo do solo— videiras na
posi¢do norte/sul

Manejo do solo e Controles e tratos fito-sanitarios; poda seca, poda

plantas verde e o controle da produgao por pé
Substituindo o sistema tradiciona de latada para
conducdo em espaldeiraelira
Variedades cultivadas: merlot, tannat, cabernet
sauvignon, cabernet franc, pinot noir, alicante

Sistema de reconversédo | bouschet e egiodola. chardonnay, semillon,

dosvinhedos moscato, malvasia branca
Produtividade: 7.000 a 8.000 kg/ha.
100% de uvas provenientes de vinhedos préprios
100% da &rea delimitada do Vale dos Vinhedos
Selecdo manual das uvas nos proprios vinhedos e

Alteragbes nos conduzidas imediatamente avinicolaapds a

_ processos de colheita
Tipos  de| InovagGes de recebimento e As uvas séo col hidas somente quando atingem o
INOVagoes | processo desengace das uvas ponto de maturagdo desejado

Asuvas vao da esteira para a desengagadeira, na
qual ocorre aretirada dos gréos do cacho e
esmagamento delicado dos mesmos

Esteira, desengacadeira e prensa pneumética
importadas da Europa

Sistema de conduc&o

Bombeamento

Fermentacéo e
maceracao

Tanques de aco com relacdo didmetro/altura
maior do que as utilizadas no mercado —
tecnologia nacional

Fermentacdo maloldtica em tanques de ago
inoxidavel.

Controle automético de temperatura.

Remontagem automética

Controle quimico da acidez volétil e anidrido
sulfuroso bem abaixo dos limites méximos
permitidos pelo regulamento da IPVV

Periodo de maceracdo de 15 a 20 dias para
melhor extrac8o da cor, taninos e aromas;
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Dimensbes | Variaveis Caracteristicas Contetdos
Processo de Barricas de carvalho americano
InovagBes de envelhecimento em
processo barricas
Processo de Terceirizado
engarrafamento
Processo de Caves proprias para o envelhecimento dos
envelhecimento em produtos
caves
Ampliacdo de mercado | Rio de Janeiro, Minas Gerais, Séo Paulo, Brasilia,
interno Parana, Santa Catarina e Bahia.
Atuacdo no mercado N&o
Tiposde externo
inovacdes O cliente alvo daempresa: casas especializadas,
Inovacbes  de restaurantes, hotéis e delicateses;
distribuicéo Vendadiretaao consumidor — no varejo da

Formadedistribuicdo | vinicola

Possui representantes de vendas em S&o Paulo
Formas de apresentacdo | Rétulos e embalagens contemporaneas; Indicacdo
dos produtos do nome geografico, seguido da expressdo
Indicacéo de Procedéncia

Contratagdo de uma agéncia de propaganda que
Divulgacédo, promocao e | elabora mala direta, folders, proposta de novas
servicos agregados embalagens, informativos

A dvulgacdo dos produtos é feita através de
revistas especializadas, como a Gula e a Vinho

Magazine
Pesquisae Laboratério Externo para analises
desenvolvimento microbiol égicas e fisico-quimicas

Mudanca na estrutura N&o
Inovacdes de| organizacional

gestéo Mudancano modelo de | Mantevese empresafamiliar
gestdo
Implantag&o de Implantou vérios controles gerenciais

controles gerencias

Figura 69 — Tipos de inovacgdes da Vinicola Pizzato Vinhas e Vinhos

Fonte: Dados de Pesquisa, 2004

Durante o periodo de 2001 a 2004 a vinicola desenvolveu o vinho Consentus, que
significa arte e harmonia. Este vinho € elaborado com um corte de quatro variedades de uva:
merlot e tannat (as principais) e a cabernet sauvignon e a cabernet franc. Foi elaborado na
safra 2002 e lancado a0 mercado no ano de 2004. Em 2003, a empresa lancou mais dois
vinhos. o tannat e a igiodola (Figura 70). Porém, neste periodo a empresa ndo lancou uma

nova linha em vinhos finos.
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Figura 70- Lancamento de vinhos finos da Pizzato Vinhas e Vinhos

Fonte: http:/www.pizzatovinhasvinhos.com.br, 2004

As inovagdes em processo direcionam-se as inovagdes nos vinhedos e na fabricagdo
de vinho. Segundo o endlogo: “Para a obten¢do de um bom vinho a safra € importante, mas €
preciso olhar também uma série de fatores, principamente o sistema de producdo”. As

principals inovagoes de processo identificadas foram:

a) Inovagdes nos vinhedos: a Pizzato dispde de aproximadamente 38 ha de vinhedos,
localizados no Vale dos Vinhedos e no municipio de Dois Laeados - na regido
serrang, an diregdo ao planalto. As vinhas encontram-se em varios estégios de
producdo: algumas recém plantadas, outras no auge da producdo e algumas em
declinio. As inovagdes nos vinhedos envolvem o mangjo do solo e planta e a

reconversdo dos vinhedos:

sistemas de manej o do solo e das plantas:

Ha toda uma preocupagdo com a melhoria da qualidade da matéria-prima. Os pés
da videira sdo plantados na localizag8o norte/sul, para aproveitamento maximo da
ensolacdo. S3o feitos todos os controles e tratos fitosanitérios recomendados, tais
como a poda seca, poda verde e o controle da producéo por pé. Existe também um
controle do periodo de colheita. (ENOLOGO).

sistema de reconver sdo dos vinhedos: desde 1988, a Pizzato Vinhas e Vinhos
tem feito a substituicéo do sistema de conducéo dos vinhedos de latada para os
sistemas de espaldeira dupla e de lira. A partir da década de 90, introduziu
também o sistema de espaldeira simples. De acordo com o endlogo:
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O sistema de conducdo predominante para as variedades viniferas é o de espaldeira e
o de lira. Tal escolha esta relacionada com o objetivo de obter matéria-prima com a
maior qualidade possivel, no que tange as condi¢Bes climéticas e ao mangjo da
cultura. Com a substituicéo do sistema de conducgéo tradicional pelo de espaldeira e
liravisase areducdo da produtividade e amelhoria da qualidade dauva.

Com o sistema de conducgédo em latada, a producdo da empresa estava em torno
de 14.000 kg/ha. Com a substituicdo do sistema de conducdo, a empresa esta
obtendo uma producéo equivalerte a 11.000 kg/ha, no sistema em lira, e de
7.000 a 8.000 kg/ha no de espaldeira simples. A reconversao dos vinhedos esta
sendo feita com as vinhas tradicionais, como merlot, tannat, cabernet
sauvignon, cabernet franc, pinot noir. Também, novos cultivares de viniferas
tintas estdo sendo plantados, como alicante bouschet e egiodola. A empresa
produz variedades brancas - chardonnay, semillon, moscato, malvasia branca-,
as quais sdo vendidas para outras vinicolas da regido, mas o objetivo € elaborar
também vinhos brancos e espumantes em futuro proximo. A empresa ndo
utiliza uvas advindas de vinhedos de terceiros e 100% das uvas utilizadas para
a producdo de vinhos com IPVV sdo de vinhedos da area delimitada Vale dos
Vinhedos;

b) Inovacdes no sistema de vinificacdo: as alteragbes ocorridas no processo

produtivo e que culminaram com a obtencéo da IPVV séo:

processos de r ecebimento e desengace das uvas. para garantir a qualidade do
vinho as uvas sdo selecionadas previamente nos vinhedos, visando garantir
uma matéria-prima ideal. As uvas séo conduzidas a vinicola em caixas de até
20kg, imediatamente apos a colheita. Ao chegarem a empresa sdo colocadas
numa esteira, onde sdo rigorosamente selecionadas; na etapa seguinte, seguem
para uma desengacadeira, para o desengace e o esmagamento delicado, sem

esmagar 0s gréaos,

sistemas de conducdo, fermentacdo e maceracdo da uva: o sistema de
conducdo da uva para os tanques € o de bombeamento. Os tanques para
fermentacdo e maceragdo da uva sdo de inox, com controle automéatico e
temperatura, nos quais acontecem 0s processos de fermentacdo e maceracéo. A
empresa optou por desenvolver tanques de ago para etapa do processo

com relagdo diametro/altura maior do que as utilizadas no mercado, com o
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objetivo de tirar 0 méximo do processo de remontagem e possibilitar uma
maior interacdo entre mosto e cascas. Durante 0 processo de maceracdo é feito
0 controle quimico do vinho, para equilibrar a acidez volatil, utilizando 6,3
meg/litro (Cabernet Sauvignon) a 7,5 meg/litro (Consentus) epara a acidez
total a média € de 7,0 meg/l, ficando em quantidades bem abaixo do limite
méximo estabelecido no regulamento da IPVV. O produto fica em torno de 15

a 20 dias nesta etapa do processo;

processo de maturacédo do vinho: o produto € envelhecido em barricas de
carvalho americano por aproximadamente quatro meses, resultando num
produto de melhor bouquet e maior complexidade de aromas, efeitos da micro-

oxigenacdo permitida pelas barricas e oriundos da propria madeira;

processo de engarrafamento: o engarrafamento dos produtos da empresa é

terceirizado;

processo de envelhecimento em caves. a empresa possui caves climatizadas

para o envel hecimento dos produtos.

Por ser uma empresa nova, a comercializacao iniciou em 2003, com produtos da safra
2002. As inovacbes em distribuicBo estdo ligadas a ampliagdo do mercado interno,
abrangendo principalmente o Rio de Janeiro, Minas Gerais, S8o Paulo, Brasilia, Parang, Santa

Catarina e Bahia. Segundo a gerente comercial:

A estratégia de distribuicdo da empresa € a \enda direta a0 consumidor, feita
através do varejo local, em casas especializadas, restaurantes, hotéis e delicateses.
A empresatem adotado novas formas de comercializagéo, como as vendason-line e
representantes, como é o caso de Sao Paulo, atendida por uma pessoa da familia. A
empresa ndo vende em supermercados.

Em termos de marketing, as inovagOes envolveram diferentes acles, tais como:
indicacdo do nome geogréfico, seguido da expressdo Indicacdo de Procedéncia nos rétulos de
produtos com IPVV; introdugdo do selo de controle na cdpsula da garrafa, onde consta o
nimero de garrafas produzidas em cada safra; contratacdo de uma agéncia de publicidade e
propaganda, que elabora design de embalagens e folders divulgacdo dos produtos feita

através de revistas especializadas, como a Gula e a Vinho Magazine.

As inovagOes em produtos e processos envolveram pequenas agdes de pesquisa e
desenvolvimento. A empresa rediza andlises microbiolégicas e fisico-quimicas em

laboratério externo. Para a obtencdo da IPVV, a proposta de gestdo ndo mudou
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significativamente, uma vez que a empresa € jovem e ja nasceu com uma linha de gestdo

plangjada e familiar. Entretanto, muitas técnicas e controles foram implantados.

As inovacOes realizadas pela Pizzato, em termos de produto, processo, distribuicéo e
gestdo, podem ser classificadas em diferentes niveis de intensidade. Os entrevistados
consideraram a intensidade das inovacfes com as seguintes médias: as inovagdes em produto
—média 9; as inovagbes em processo e distribui¢cdo foram um pouco menores, mas hdo menos
importantes, com média 8; na inovacdo da gestdo organizacional as inovacfes sdo maiores e a
média ficou em 9,5. Essas médias permitem a classificacgo das inovagdes em incrementais e
radicais, conforme apontam os dados da Figura 71.

INTENSIDADE DAS INOVACOES
TIPOS DE INOVACOES Incremental Radical
Nivel | Nivel 11 Nivel 111 Nivel 1V
Inovacéo de produto X
Inovac&o de processo X
Inovag&o de distribuigdo X
Inovacdo de gestéo X

Figura 71 - I ntensidade das inovagdes da Pizzato Vinhos e Vinhas
Fonte: Dados da Pesquisa, 2004

A empresa posicionou-se assim em relacdo ao impacto das inovacdes sobre os agentes
da cadeia de valor: as inovagdes envolvendo produto, processo, distribuicéo e gestdo tiveram
um impacto relevante para os agentes do mercado. Para o fornecedor e o concorrente, as
inovagbes foram classificadas com uma meédia 9; no consumidor e no complementador
tiveram um maior impacto, com a média 10. Os dados da empresa permitem classificar o

Impacto das inovagdes sobre os stakeholders em radicais, conforme a Figura 72.
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IMPACTO DAS INOVACOES
REDE DE VALOR I ncremental Radical
Nivel | Nivel 11 Nivel 111 Nivel 1V
Consumidor X
Concorrente X
Fornecedor X
Complementador X

Figura 72 —Impacto dasinovagdes na rede de valor da Pizzato Vinhos e Vinhas.
Fonte: Dados da Pesquisa, 2004

5.9.3 Estratégias de Cooper acdo Competitiva

N&o houve redirecionamento estratégico ao longo da vida da empresa, pois na sua
constituicdo, em 2000, ja nasceu com uma proposta diferente. De acordo com a gerente
comercia: “O conceito de negécio da Pizzato € diferenciado. [...] A Pizzatto ndo é uma
vinicola tradicional, mas sim voltada a exclusividade, envolvendo o aspecto artesana e
familiar”. No processo de formagdo de estratégias para a obtencdo de competitividade, a
empresa destaca que as estratégias sdo formuladas pela empresa, sendo uma iniciativa
individual, envolvendo-se nesse processo 0s quatro irmaos que estdo a frente da empresa.
Contudo, as estratégias séo adequadas as prerrogativas da Aprovale, principalmente no que

tange aos aspectos técnicos para a obtencéo do selo.

A Pizzato Vinhas e Vinhos possui estratégias de cooperacdo com outras empresas, das
guais se destacam as diancas estratégicas e a rede de empresas. Estas estratégias tém como

foco a cooperacdo como forma de competir no mercado:

a) Aliancas estratégicas. sdo caracterizadas como aliancas informais, acordos tacitos
de cooperacdo e intercambios entre empresas, para promover as vendas da
empresa, destacando-se:

parceria com o complementador: a vinicola tem parceria com lojas
especidlizadas e restaurantes, com o objetivo fundamental de divulgacéo e
venda dos produtos da empresa. Entre as acgOes colaborativas estéo a

degustacdo e os treinamentos de vendedores e garcons. As acOes entre 0s
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parceiros também visam a competicdo, uma vez que ambos, individualmente,
guerem aumentar suas vendas e atingir um maior nimero de consumidores e
novos mercados. Segundo a empresa, existe um alto grau confianga nessa

relacdo (8,0), mas também existe oportunismo (9,0);

b) Rede de empresas: a rede em que a empresa estd inserida é caracterizada como
“rede burocratica simétrica’, em face de seu relacionamento em associagdes e

consorcios de empresas.

Associagdo de Produtos de Vinhos Finos do Vale dos Vinhedos: esta
parceira se dd com 0s concorrentes, uma vez que participam da Aprovale
produtores de vinhos finos da regido do Vae dos Vinhedos. O objetivo
principal da parceria € divulgar os produtos do vale e mostrar uma identidade
dos produtos relacionada as caracteristicas locais. A acdo conjunta possibilitou
a obtencdo da IPVV e tem propiciado as empresas maior poder de mercado,
divulgacdo da marca da empresa e da qualidade de seus produtos. Nesta
parceria esta embutida a idéia de cooperar para competir, uma vez que se
visualizam acbes colaborativas e competitivas. Com a cooperacdo ha a
divulgagdo do Vale dos Vinhedos, o incentivo ao turismo da regido e a
promocao dos produtos da empresa. Como acdo competitiva esta a conguista
de maior fatia de mercado. Segundo a empresa a parceria com a Aprovale
possui, de um lado um grau de confianca (7,0) e, de outro, um grau de

oportunismo (8,0);

consor cio de exportacdo: este consorcio € com 0s concorrentes da empresa,
cujo objetivo principal € a entrada no mercado internacional. A empresa
firmou esta parceria com a visdo de cooperar para competir, pois visualiza
acoes colaborativas, como a prospeccdo de mercado, logistica de distribuicéo e
também agdes competitivas, como a conquista de novos clientes, em especial,

no mercado exterior. Este consorcio tem alto grau de oportunismo (9,0);

consor cio de compras: entre as aces que podem ser efetivadas em rede estéd o
consorcio de compras, que deverd ser gerenciado pela Aprovale, para que as
empresas participantes da associagdo possam efetuar suas compras de forma
conjunta. Segundo o gerente comercial 0 consorcio de compras vai favorecer
as vinicolas, principalmente, as menores, pois a compra em grande quantidade

val reduzir o prego dos componentes e tornar o produto mais competitivo.
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5.10 VINICOLA VALDUGA

Neste item sdo apresentados os dados da Vinicola Valduga relativos as indicacOes de
procedéncias, as inovagdes e as estratégias de cooperacdo competitiva desenvolvidas para a

obtencdo da Indicacdo de Procedéncia Vale dos Vinhedos.

5.10.1 Indicacdo de Procedéncia

A Vinicola Vaduga obteve a primeira certificacgo da Indicacdo de Procedéncia Vae
dos Vinhedos em 2001. Da producéo total a empresa certificou 40.500 litros de vinho Merlot
e 80.000 litros do Cabernet Sauvignon. Em 2003, a empresa produziu 800 mil/litros de vinhos
finos, dos quais 300 mil/litros (37,5%) obtiveram a indicacdo de procedéncia. Os vinhos
certificados estdo apresentados na Figura 73.

NUMERO DE GARRAFAS CERTIFICADAS
PRODUTOS
CERTIFICADOS IPVV 2001 IPVV 2002 IPVV 2003
Cabernet Sauvignon 80.000 72.584
Merlot 45.000 51.712
Cabenet Franc 16.533
Tannat 7.269

Fig. 73. Vinhos com IPVV da Vinicola Valduga
Fonte: APROVALE - Associagédo de Produtores de Vinhos Finos Vale dos Vinhedos. Regulamento
da IPVV. Bento Gongalves, 2001

5.10.2 Tipos, Intensidade e mpacto das | novacbes na Rede de Valor

As inovacbes implementadas pela empresa e que culminaram com a Indicagédo de
Procedéncia estdo relacionadas a produtos, processos, distribuicdo e gestdo organizacional,

conforme apontam os dados da Figura 74.
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Dimensdes

Variaveis

Caracteristicas

Conteldos

Tipos
inovagoes

de

Inovagdes de
produto

Desenvolvimento e
langcamento de novos
vinhos finos

Desenvolveu e langou no periodo 2001-2004
diversos produtos emsuas vérias linhas, ex::
Linha Persona: Carmenére Luiz — 2002 — vinho
tinto seco e Malvasia Maria- 2004

vinho branco seco aromatico

Assemblage Tinto (2001) - cabernet sauvignon,
cabernet franc e merlot

LinhaNaturalle - Naturelle Tinto 2004 -
Variedade: Cabernet Franc e Pinot Noir

Desenvolvimento de
novas linhas de vinhos
finos

Linha Dueto

Inovacgao de
processo

Manejo do solo e
plantas

Definicdo dalocalizagdo do solo— videiras na
posicé&o norte/sul;

Controle rigoroso das plantas: com manejo
vegetativo: poda seca, podaverde e desponte,
controlando a producéo por pé

Controle da maturagdo fendlica

Tiposde
inovacdes

Inovacdo de
processo

Sistema de reconversao
dos vinhedos

Substituicdo do sistema tradicional de latada
para o sistema de conducdo em espaldeira e lira
emY

Variedades viniferas cultivadas: cabernet
sauvignon, merlot, tannat, ancelota,carmenére
Mudas importadas da Italia

Produtividade: 8.000 a 10.000 kg/ha
Atualmente, 70% das uvas processadas sdo de
areas proprias da empresa e 30% sdo de
terceiros. Destes, 80% sdo de produtores
integrados

Em média, 90% das uvas para vinhos finos com
Indicacdo de Procedéncia sdo do Vae dos
Vinhedos, sendo que algumas variedades ja
atingem 100%

AlteracBes nos
processos de
recebimento e
desengace das uvas

S6 ap6s uma rigorosa selecdo as uvas vao para
uma desengacadeira e para a moedora, onde
trabalham delicadamente, sem dilacerar as
cascas e as sementes

A empresa possui esteira, desengacadeirae
prensa pneumatica importadas

Sistema de Conducgdo

Bombeamento

Fermentacéo e
maceragao

Tanqgues de ago inox — tecnologia importada
Controle automatico de temperatura
Remontagem automética

Controle quimico da acidez volatil e anidrido
sulfuroso bem abaixo dos limites méximos
permitidos pelo regimento da |PVV

Periodo de maceracdo de 5 a 20 dias, para

mel hor extragdo da cor, taninos e aromas

Processo de
envelhecimento em
barricas

Barricas de carval ho, sendo 80% francesas e
20% americanas

Maturacdo dos vinhos finos por um periodo
médio de 6 mesesa 1 ano

Processo de Sistema de engarrafamento préprio, com
engarrafamento maquina importada
Processo de Caves proprias para o envelhecimento dos

envelhecimento em
caves

produtos. Os vinhos engarrafados permanecem
de 6 meses a 1,5 anos em processo de
envelhecimento em caves
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Dimensdes Variaveis Caracteristicas Conteldos

Ampliacdo de mercado | Concentracdo das vendas em Sao Paulo, Rio de
Interno Janeiro, Rio Grande do Sul, Parana e
Pernambuco

AtuanaEuropa, abrangendo a Suica, Republica
Atuacdo no mercado Tcheca e Alemanha e nalnglaterra, Estados
externo Unidos e China

Inovacdes de O cliente alvo daempresa: |ojas especializadas,
distribuicéo hotéis, restaurantes; venda direta ao consumidor
—novaregjo davinicola

Formasde distribuicdo | Paraefetivar vendas ao exterior aempresa conta
com um importador/representante

Formas de apresentacdo | Rotulos e embalagens modernas, com a
dos produtos indicacdo do nome geografico, seguido da
expressdo | ndicag8o de Procedéncia

Contratacdo de uma agéncia de propaganda e de
assessoriade imprensa

Investimento em midia, principalmente, em
anuncios na GNT e em revistas especializadas,
visando sempre mostrar os lancamentos em
Tiposde Inovagdes de Divulgagéo, promogao e | produtos

inovagdes distribuicéo servicos agregados Participagdo em feiras nacionais e internacionais
Degustacéo de produtos em pontos de vendas.
visitas e treinamentosin company.
Desenvolvimento de uma nova roupagem para
0os produtos, aterando garrafas, rétulos e

embal agens
Pesquisae Laboratério de enologia interno para analises
desenvolvimento microbiol égicas e fisico-quimicas

Mudanganaestrutura | Sim
organizacional
Mudancano modelo de | Empresa continua familiar, mas esta atuando

Inovacdes de| gestéo com alto grau de profissionalizagdo em niveis
gestdo gerenciais
Implantagéo de Implantou varios controles gerenciais

controles gerenciais

Figura 74 - Tipos deinovagtes da Vinicola Valduga
Fonte: Dados da Pesquisa, 2004

Durante o periodo de 2001 a 2004, a empresa desenvolveu e lancou diversos produtos
em suas varias linhas de vinhos finos ja existentes, tais como o vinho da Linha Persona:
Carmenere Luiz — 2002, um vinho tinto seco e o Mavasia Maria — 2004, um vinho branco
seco aromatico. O vinho Assemblage Tinto (2001), um corte com as variedades cabernet
sauvignon, cabernet franc e merlot. Na linha Naturalle, lancou o Naturelle Tinto 2004 — com

as variedades cabernet franc e pinot noir, entre muitos outros (Figura 75).
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Figura 75 - Lancamento de vinhos finos da Vinicola Valduga

Fonte: http://www.casaval duga.com.br, 2004

No periodo de 2001 até 2004 a Vaduga lancou uma nova linha de vinhos finos -

Dueto, cujos produtos sdo cortes de duas variedades, como o Duetto Rose Sangiovese e o

Dueto Barbera. (Fig 76).

| DUETTH

Figura 76 - Lancamento de nova linha de vinhos finos da Vinicola Valduga

Fonte: http://www.casaval duga.com.br, 2004

Uma nova linha de vinhos “Alto Vale’ esta prevista para 2005, a qual serd elaborada
com um novo conceito de embalagem o bag-in-box. Sucesso na Europa e EUA, a embalagem
bag-in-box € ideal para 0 servico de vinho em taga, pois permite a manutencdo das
propriedades da bebida mesmo apds aberta. 1sso se deve a tecnologia bag, uma bolsa interna
elaborada em filme transparente multicamadas, que forma uma ata barreira para o vinho,

resistente a degradacdo provocada pelo oxigénio. Outro fator que auxilia na preservacdo da
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gualidade original do vinho por até 35 dias depois de aberto é a vdvula interativa flex tap, a
mais avancada para esse produto. No Brasil, a Casa Vaduga lancara inicialmente um vinho
na linha Alto Vae, o Cabernet Sauvignon 2004 na embalagem bag-in-box, de 5 litros, que
sera comercializado em lojas especializadas, restaurantes, pizzarias e bares que oferecem

vinho em taca. O projeto esta apresentado na Figura 77.

Entre as inovagdes em processo podemse citar aguelas ligadas a producéo de uva

viniferas e a producdo de vinhos finos. Segundo o endlogo da Vaduga:

Para produzir um produto de qualidade a empresa tem investido em inovagdes de
processo que envolvem quatro pilares: 1) vinhedos; 2) tecnologia na elaboracdo do
produto, desde o recebimento até o término do processo de fermentagdo; 3)
investimento de maturagdo em barricas de carvalho; 4) caves de envelhecimento do
vinho jaengarrafado.

Figura 77 - Lancamento da linha Alto Vale bag—in-box (prevista para 2005)

Fonte: http://www.casaval duga.com.br, 2004

a) Inovagdes nas vinhas. entre as inovagdes introduzidas nos vinhedos, podem se

citar:

sistemas de manegjo do solo e de plantas: para obter a qualidade desgjada na
matéria-prima, existe um controle rigoroso das plantas. O manejo dos vinhedos
segue etapas predefinidas, como:
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I. Manejo vegetativo — estrutura verde da planta: envolvendo a poda seca
para controle da carga de gemas (ex: 4 ramos - de 6 a 8 gemas); poda
verde, que é realizada duas vezes por ano: a primeira na floracdo e a
outra na verasan (mudanca de cor de cacho), visando eliminar o
excesso de producéo, e o desponte, visando a eliminacdo de brotos com

excesso de vigor;

ii. Controle da maturacdo fendlica: existe um controle de taninos
(estruturd) e de antocianas (coloragdo e aglcar) dos gréos para

determinar o dia correto da colheitg;

sstema de reconversdo dos vinhedos: a Vaduga tem promovido a
substituicdo do sistema tradicional de conducdo dos vinhedos, de latada,
para o sistema de espadeira e de lira em Y. Com a introducdo do novo
sistema de conducdo, a empresa esta dotendo uma producéo entre 8 a 10
t/ha, inferior a de latada, mas com uma quaidade de uva bem melhor. A
reconversdo dos vinhedos esta sendo feita também para substituir os
vinhedos de uvas americanas por mudas de viniferas certificadas e
importadas, principdmente da Itdia As variedades viniferas mais

plantadas sdo a cabernet sauvignon, merlot, tannat, ancelota, carmenére.

Além da reconversdo dos vinhedos, a Valduga adquiriu novas terras para ampliar
sua &rea com videiras. A aquisicao envolveu aproximadamente 30 ha, com caracteristicas de
clima e solo apropriados, localizados na érea delimitada do Vale dos Vinhedos; a &rea média
dos vinhedos proprios é de 80 ha. Aproximadamente 50% das uvas transformadas sdo
provenientes da area delimitada do Vale dos Vinhedos;, em média, 90% das uvas para vinhos
finos com Indicacdo de Procedéncia sdo do Vae dos Vinhedos, sendo que algumas variedades
ja atingem 100%. Atualmente, 70% das uvas processadas so de areas proprias da empresa e
somente 30%, é de terceiros. Desses, aproximadamente 80% sdo de produtores integrados,
gue produzem dentro de padrfes estipulados e controlados pela empresa. Os produtos dos
demais 20% n&o integrados s0 sdo adquiridos quando comprovados a qualidade e o padréo

técnico estabelecido pela empresa.

Em nossa regido a enologia esta mais avangada do que a viticultura, motivo pelo
qual temos que dar maior atencdo ao manejo das plantas, técnicas de cultivo e
aplicar mais recursos em pesquisas na area, uma das preocupagdes da Embrapa -
Uva e Vinho(Endlogo)
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b) Inovagdes no sistema de vinificagdo: a empresa investiu em novas tecnologias
para a vinificagdo e as alteragdes ocorridas no processo produtivo que culminaram

com aobtencdo daIPVV foram:

processos de recebimento e desengace das uvas: as uvas a0 chegarem a
empresa, passam por uma mesa seletora de uvas e, SO apds uma rigorosa
selecdo, vao para uma desengacadeira e para a moedora, que trabalham

delicadamente a uva, sem dilacerar as cascas e as sementes;

sistema de conducdo, fermentacdo e maceracdo da uva: depois do
desengace, os gréos sdo conduzidos pelo sistema de bombeamento de baixa
vazao para 0s tangques de inox, adquiridos recentemente, onde acontecem os
processos de fermentacdo e maceracdo. Nos tanques de maceragdo ha uma
perfeita relagdo entre altura e didmetro. Existem remontadores autométicos que
trabalham suavemente, sem causar atritos com a pelicula da uva, e ha também
controle automatico de temperatura. O processo de mistura e o controle de
temperatura sdo realizados por um softwar e especifico adquirido pela empresa;
durante o processo de maceragdo é feito o controle quimico do vinho. Em
termos de acidez volétil, os produtos com IPVV permitem um limite maximo
de 15megy/litros. Para o anidrido sulfuroso total, o limite maximo admitido para
0s vinhos branco seco e rosado seco é de 0,15g/1; e para o vinho tinto seco é de
0,13 g/l. Os vinhos da empresa com IPVV estdo abaixo dos limites maximos
estabelecidos, uma vez que utiliza para o controle da acidez volétil em torno de
10 a 12 meg/litro e, para ao anidrido sulfuroso total, em torno de 0,8 a 0,10 g/I.
Os produtos ficam cerca de 5 a 20 dias na maceragdo. O tempo de descuba

depende da qualidade e da variedade das uvas e do tipo de vinho a produzir;

processo de maturacdo do vinho: o0 processo de maturacdo € feito em
barricas de carvalho, sendo 80% francesas e 20% americanas. Anuamente, a
empresa tem adquirido em torno de 150 a 200 barricas de carvalho, que
possuem um tempo médio de uso de trés a quatro anos. A empresa construiu
caves para maturacdo dos vinhos, os quais ficam por um periodo médio de seis

meses a um ano, conforme o tipo de vinho a elaborar;

processo de engarrafamento: no processo de engarrafamento a empresa

adquiriu novos equipamentos,
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processo de envelhecimento em caves. a empresa possui caves para O
envelhecimento dos vinhos, com uma capacidade para 600 mil/garrafas. Os
vinhos armazenados nas caves permanecem de 6 meses a 1,5 anos em processo
de envelhecimento, em ambiente climatizado, para, posteriormente, serem

rotulados e enviados a comercializagéo.

Com a obtencdo da IPVV aValduga ampliou sua &rea de atuacéo no mercado interno.
A empresa concentra suas vendas em S&o Paulo, Rio de Janeiro, Rio Grande do Sul, Parand e
Pernambuco, atuando também, embora com menos intensidade, em diferentes estados
brasileiros. No mercado externo atua na Europa, abrangendo a Suica e Republica Tcheca, e

esta abrindo mercado na Inglaterra, Alemanha, Estados Unidos e China.

Os produtos da empresa encontranm-se em lojas especializadas, hotéis, restaurantes e
sd0 vendidos aos consumidores finais no varejo da propria empresa e pela internet. Nao sdo
colocados em redes de supermercados em razéo do volume de producdo. A previsdo é ter
representantes de vendas em diferentes estados brasileiros. Para efetivar as vendas ao exterior

a empresa conta com um importador/representante.

Em termos de promocdo, as inovacOes envolveram diferentes aches estratégicas,
dentre as quais se destacam: contratacdo de uma agéncia de propaganda e de uma assessoria
de imprensa, que elaboram todo o material promocional da empresa, campanhas publicitérias,
promocdes de vendas; investimento em midia, principalmente em anincios na GNT e em
revistas especializadas, visando sempre mostrar os langcamentos em produtos; participacéo em
felras nacionais e internacionais, degustacdo de produtos em pontos de vendas, visitas e
treinamentos in  company, levando informagdes sobre os produtos aos clientes;
desenvolvimento de uma nova roupagem para o0s produtos, aterando garrafas, rotulos,

material promociona e material no ponto de venda.

As inovagdes envolveram agdes de pesguisa e desenvolvimento. A mais representativa
foi ainstalacdo de um laboratério padréo para enologia, equipado para a realizacdo de analises
microbiol bgicas e fisico-quimicas.

Para a obtencdo da IPVV foram realizadas inovagbes na gestdo organizacional,

envolvendo, principalmente: mudanca na estrutura organizacional, com a contratacdo de um

gerente comercial e demais pessoas para compor a area comercial; contratacdo de endlogo;
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implantacdo de sistema de gerenciamento para 0S representantes, que podem acessar a

empresa em tempo real (on-line).

As inovagoes redlizadas pela Valduga podem ser classificadas em diferentes niveis de
intensidade. De forma geral, os entrevistados consideraram a intensidade das inovagdes com
as seguintes médias. para as inovacdes em produto a média ficou em 9,5; as inovacfes em
processo foram consideradas significativas; a empresa modernizou o processo produtivo com
a compra de novos equipamentos, instalacdo de bboratorio, ficando com uma média 9; as
inovacOes em distribuicdo, envolvendo as acBes de marketing atingiram uma média 10, ao
passo que ha gestdo organizacional a vinicola teve inovacdes que, na média, ficaram em 7,0.

Com base no descrito, podem se classificar as inovagdes da Vaduga conforme a Figura 78.

INTENSIDADE DAS INOVACOES
TIPOS DE INOVAGOES Incremental Radical
Nivel | Nivel [1 Nivel | Nivel [
Inovacéo de produto X
Inovag&o de processo X
Inovacdo de distribuicao X
Inovacédo de gestéo X

Figura 78 - Intensidade das inovagdes da Vinicola Valduga
Fonte: Dados da Pesquisa, 2004

As inovagbes da Valduga, envolvendo produto, processo, distribuicdo e gestdo,
tiveram um impacto relevante para os agentes que compdem a rede de vaor. Para o
fornecedor as inovagOes foram grandes, média 10, principamente no que se refere aos
insumos, como rolhas, rétulos; para os concorrentes as inovagdes introduzidas tiveram um
impacto grande, média 9; para os consumidores, as inovagdes tiveram uma média 8,5; e, para
os complementadores, a média atribuida foi 10. Os dados da empresa apontam os impactos da

Inovagao sobre os stakeholders e podem ser expressos conforme a Figura 79.
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REDE DE VALOR

IMPACTO DAS INOVACOES

Incremental Radical
Nivel | Nivel 11 Nivel | Nivel 11
Consumidor X
Concorrente X
Fornecedor X

Complementador

Figura 79 - Impacto das inovagdes sobre arede de valor da Vinicola Valduga
Fonte: Dados da Pesquisa, 2004

5.10.3 Estratégias de Cooperacdo Competitiva

No processo de formagdo de estratégias para a obtencdo e competitividade com a

IPVV ,as estratégias globais sdo formadas pela vinicola, por iniciativa individual, envolvendo

membros estratégicos da empresa. Na formacdo dessas estratégias a Vaduga empresa

acompanha as determinacdes da Aprovale, principamente no que tange aos aspectos técnicos.

A Valduga possui estratégias de cooperacdo com outras empresas. Dentre os tipos de

cooperacdo em que esta envolvida podemse citar as aliancas estratégicas e as redes de

empresa, as quais estdo ligadas a idéia de cooperar para competir, tendo em vista que em toda

a acao de cooperagao existem simultaneamente confianga e oportunismo, o que conduz a uma

|6gica competitiva:

a) Aliancas estratégicas:. as aliancas estratégicas da empresa so caracterizadas como

aliancas informais, acordos tacitos de cooperacéo e intercambios entre empresas,

envolvendo assisténcia técnica e a busca de maior controle da matéria-prima:

parcerias com fornecedores de uvas. esta parceria € formada com os

produtores de uva da regido do Vale dos Vinhedos no sistema de producéo

integrada. Tem como objetivo fundamental prestar assisténcia técnica aos

produtores integrados, para que a uva chegue ao processo de vinificagdo nos

padrdes estabelecidos pela empresa. Ndo existe um contrato formal, mas um

acordo técito, que é baseado em confianca entre as partes, cuja nota é 8; ha

também um alto grau de oportunismo nessa relagéo, com nota 10.
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b) Rede de empresas. a rede em que a empresa esta inserida é caracterizada cono
“rede burocrédtica simétrica’, em face de sua adesdo a relacionamentos em

associ agao e consorcios de empresas.

Associacdo de Produtores de Vinhos Finos do Vale dos Vinhedos : esta
parceria € com a Associagdo de Produtores de Vinhos Finos do Vale dos
Vinhedos Aprovale, formada com os concorrentes. O objetivo principal da
empresa € juntar forcas para desenvolver o conceito do desenvolvimento local

e aobtencdo da IPVV, com identificacdo de vinhos em uma érea delimitada.

Acreditamos que para trabalhar melhor a imagem da regido e divulgar os vinhos
desta area delimitada a Aprovale deveria realizar um plano de comercializacéo
integrado, selecionando pontos de vendas com espago para os vinhos do Vale dos
Vinhedos. (Gerente Comercial).

A empresa firmou esta alianga com a visao de cooperar para competir, com o que
todos os parceiros podem auferir ganhos positivos, mas ndo necessariamente
iguais, em razdo de acbes colaborativas e competitivas. Entre as agOes
colaborativas a empresa cita a prospeccdo de mercado e abusca de novos

consumidores; as vendas nesse mercado s80 agdes competitivas,

- consorcio de exportacdo: este consorcio se realiza com 0s concorrentes da
empresa e esta se efetivando através de um trabalho conjunto com a Fiergs. O
objetivo principal da parceria é a entrada no mercado internacional e a
participagcdo em feiras internacionais. A empresa firmou esta alianga com a visio
de cooperar para aumentar sua competitividade e, nesse sentido, pode-se afirmar
gue a confianca entre as partes é grande, com nota 9, e o grau de oportunismo é
6.

511 VALLONTANO VINHOS NOBRES

Neste item sdo apresentados os dados da Vallantano Vinhos Nobres, relativos a
indicacdo de procedéncia, as inovacOes e as estratégias de cooperacdo competitiva
desenvolvidas para a obtengdo da Indicacdo de Procedéncia Vale dos Vinhedos.
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A Valontano Vinhos Nobres obteve a primeira Indicacéo de Indicagdo de Procedéncia

Vale dos Vinhedos em 2002. Em 2003, a empresa produziu em torno de 40 mil/garrafas de

vinhos finos e, destes, 75% obtiveram a IPVV. Os vinhos certificados estédo apresentados na

Figura 80.
PRODUTOS NUMERO DE GARRAFAS CERTIFICADAS
CERTIFICADOS
IPVV 2001 IPVV 2002 IPVV 2003
Cabernet Sauvignon 16.667 10.000
Merlot - 20.000 6.667
Tannat - 6.667 6.667
Flora 6.667

Figura 80 - Vinhos com IPVV da Vallontano Vinhos Nobres
Fonte: APROVALE - Associagédo de Produtores de Vinhos Finos Vale dos Vinhedos. Regulamento
da IPVV. Bento Gongalves, 2001

5.11.2 Tipos, Intensidade e I mpacto das I novacdes na Rede de Valor

As inovagdes implementadas pela empresa e que culminaram com a IPVV estédo

relacionadas a produtos, processos, distribuicdo e gestdo organizacional, sistematizadas na

Figura81.
Dimensdes Variaveis Caracteristicas Contetidos
Desenvolvimento e A empresa desenvolveu e langou diferentes
langcamento de novos | vinhos finos. Em 2004, a empresa colocou no
Inovagdes de vinhos finos, namesma | mercado os langamentos Merlot 2002, Tannat
produto linha de produto 2002, Cabernet Sauvignon 2002 e o vinho de uma
variedade pouco comum naregido: Flora
Tipo de Desenvolvimento e N&o.
inovacOes langamento de novas

linhas de vinhos finos
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Dimensdes Variaveis Caracteristicas Contetidos
Manejo da estrutura da planta, com podas secae
Manejo do solo e verde, visando a boa formacdo e a reducédo das
plantas gemas e cachos, para aumentar a qualidade da
uva;
Controle da maturagéo fendlicada uva, para
determinar o dia certo de colheita
Sistemade Substituicdo do sistema de condugdo de latada
Reconverséo dos por espaldeira, com a importacdo de mudas
Vinhedos certificadas da Itélia, Francae Africado Sul
Produtividade atual é de 10 mil kg/ha
Variedades cultivadas: cabernet sauvignon,
merlot, tannat, chardonnay, moscato e flora
100% das uvas sdo provenientes de vinhedos
Inovagdes de proprios, todos localizados na &rea delimitada do
processo Vale dos Vinhedos
Processos de As uvas sao pré-selecionadas na colheita
recebimento e Desengacadeira moderna que trabalha sem
desengace das uvas dilacerar as cascas e as sementes das uvas
Sistemade conducdo | Bombeamento.
Tanques de inox
Fermentacdo e Controle automético de temperatura.
maceracao Remontagem automatica, que é realizada durante
5 minutos, de 2 em 2 horas,
Controle quimico com quantidades préximas ao
limite maximo estabelecido
Processo de Os vinhos tintos de guarda passam por processo
envel hecimento em de maturagdo em barris de carvalho francés
barricas (alier) e americano (alba)
Processo de Terceirizado, mas engarrafado na origem
engarrafamento
Processo de Em caves
armazenamento e
envelhecimento
Ampliacdo de mercado | Concentra suas vendas no Rio Grande do Sul, S&o
interno Paulo, Minas Gerais, Rio de Janeiro, Santa
Inovacgdo de Catarina e Parana
distribuicéo Atuacdo no mercado Né&o
externo
Varejo daempresa e vendas on-line
Formas de distribuicdo | Lojas especializadas
Restaurantes
Representantes, em S&o Paulo, Rio de Janeiro,
Minas Gerais e Santa Catarina.
Realiza¢éo de pesquisa de mercado
Elaboragéo de material promocional da empresa
Contratagdo de um funcionério especializado em
Divulgagdo, promogdo | marketing e administracéo geral
e servigos agregados Pesquisas informais para buscar tendéncias mais
Tiposde Inovagdes de duradouras entre os consumidores finais e os
Inovacgdes distribuicéo intermediérios

Degustacdo de produtos
Colocou selo e tarja da IPVV nos vinhos
certificados

Pesquisae
desenvolvimento

Laboratério externo
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Dimensdes Variaveis Caracteristicas Contetidos
Mudanga naestrutura | Contratagdo de uma assessoria de marketing.
organizacional Definic¢éo de cargos e responsabilidades
Tiposde Inovacéo de Mudanga no modelo de | N&o. E uma empresa familiar, mas existe uma
Inovagdes gestao gestdo forma participativa e descentralizada de tomar

decisdes

Implantacdo de
controles gerenciais

Implementou alguns controles gerenciais

Figura 81 -Tipos de I novagdes da Vallantano Vinhos Finos
Fonte: Dados da Pesquisa, 2004

No periodo de 2002 a 2004, a Vallantano desenvolveu e lancou diferentes vinhos

finos. Em 2004, a empresa colocou no mercado os langamentos Merlot 2002, Tannat 2002,

Cabernet Sauvignon 2002 e o vinho de uma variedade pouco comum para a regido, o Flora

2004. Os principais lancamentos estdo na Figura 82. No mesmo periodo a empresa ndo lancou

novas linhas de produtos.

Figura 82 - Lancamento de VinhosFinosMerlot , Tannat e Flora

Fonte: http:/www.vallontano.com.br, 2004

Entre as inovagbes em processos podemse citar as relativas aos vinhedos e a

elaboracdo de vinhos finos:

a) Inovagdes nos vinhedos: essas inovagdes visam a melhorias nos sistemas de

manejo de solo e planta e na reconversdo dos vinhedos:
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sistema de manego do solo e de plantas: para obter a qualidade desejada na
matéria-prima, existe um controle rigoroso do solo e plantas. No manejo houve
a reducdo da adubacdo por pé de videira. O manejo das vinhas segue as
seguintes etapas.a) mangjo da estrutura da planta, com podas seca e verde,
visando & boa formacéo e a reducdo das gemas e cachos, para aumentar a
gualidade da uva; b) controle da maturacéo fendlica da uva, para determinar o

diacerto dacolheita;

sistema de reconversdo dos vinhedos: a Vallontano deu inicio, em meados da
década de 90, a um processo de substituicdo do sistema tradicional de
conducgdo dos vinhedos, plantando novas mudas de uvas viniferas no sistema
de espaldeira. Com a introducéo do novo sistema de conducdo, esta obtendo
uma producéo de 8 a 10 kg/ha. A substituicdo de parreirais e a implementacéo
de novos vinhedos sG0 uma constante na empresa, 0 que esta sendo feito
através da importacdo de mudas certificadas da Itélia, Franca e Africa do Sul.
As variedades viniferas plantadas sGo a cabernet sauvignon, merlot, tannat,
chardonnay, moscato e flora, esta Ultima é uma variedade hibrida do
gewustraminer e do semmillon, que surgiu na Califorinia e foi aguirida pela
empresa através da Embrapa - Uva e Vinho. A empresa ndo utiliza uvas de
terceiros; 100% da producdo de uvas é do Vae dos Vinhedos.

b) Inovacbes no sistema de vinificacdo: as alteracdes ocorridas no processo

produtivo e que culminaram com a obtencéo da IPVV sdo:

processos de recebimento e desengace das uvas. as uvas SG0 pré-
selecionadas na colheita, e a0 chegarem a empresa, vdo para uma
desengacadeira que trabalha sem dilacerar as cascas e as sementes; para esse

sistema a empresa possui equi pamentos modernos adquiridos recentemente;

sistemas de conducao, fermentacéo e maceracao: depois do desengace, 0s
gréos sdo conduzidos pelo sistema de bombeamento para os tamues de inox,
onde ocorrem 0s processos de fermentacdo e maceracdo. Existe um sistema de
remontagem automético, que é realizada durante 5 minutos, de 2 em 2 horas,
visando a um processo suave de misturas, sem causar atritos com a pelicula da

uva;, ha também controle automatico de temperatura. Durante o processo de
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maceracdo € realizado o controle quimico do vinho. Para equilibrar o vinho, a

empresa usa em torno de 0,13 a 0,20 g/l de anidrido sulfuroso total.

processo de maturacéo do vinho: o processo de maturagdo dos tintos de
guarda Vallontano acontece em barris de carvalho francés (allier) e americano
(alba). Segundo o gerente de producéo e endlogo: “O mercado estd saturado
com a esséncia de carvaho e nosso objetivo é colocar no mercado um vinho
mais jovem”. Os vinhos tintos ficam no processo de maturacéo em barricas de

carvaho de trés a dez meses;

processo de engarrafamento: o engarrafamento dos produtos da vinicola
feito por terceiros, “mas os produtos sdo engarrafados na origem, agqui no Vale
dos Vinhedos” (GERENTE DE PRODUCAO E ENOLOGO);

processo de envelhecimento em caves. a empresa possui caves para O
envelhecimento dos produtos, mantendo-os em ambiente tranquilo e
climatizado.

Com a obtencdo da IPVV a Vallantano ampliou sua area de atuagdo no mercado
interno, concentrando suas vendas no Rio Grande do Sul, Sdo0 Paulo, Minas Gerais, Rio de
Janeiro, Santa Catarina e Parana. A empresa ndo atua no mercado externo; seus produtos
encontram-se em |ojas especializadas, em restaurantes e séo vendidos aos corsumidores finais
no vargo da propria empresa e pela internet. A comercializagdo dos produtos é feita por

guatro representantes instalados em S&o Paulo, Rio de Janeiro, Minas Gerais e Santa Catarina.

Em termos de marketing, as inovacdes envolveram diferertes agdes estratégicas.
Segundo a assessora de marketing da empresa, houve: realizagcdo de uma pesqguisa de mercado
através de uma empresa especializada, que visou identificar em que locais os consumidores
gostam de comprar vinhos, elaboracdo de material promociona da empresa; contratacéo de
um funciondrio especializado em marketing e administracdo geral; realizacdo de pesquisas
informais para buscar tendéncias mais duradouras entre os consumidores finais e os
intermediarios; degustacdo de produtos, colocacdo de selo e tarja da IPVV nos vinhos
certificados. De acordo com o0 gerente comercia: “Nossa proposta para conquistar mais
clientes € manter um atendimento amigavel, com o envolvimento das pessoas da familia’. As

Inovagdes envolveram pequenas acdes de pesquisa e desenvolvimento. Em razéo de néo ter
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uma estrutura interna, a empresa realiza andlises microbiolégicas e fisico-quimicas em

|aboratério externo.

Para a obtencdo da IPVV foram realizadas inovagbes na gestdo organizacional,
envolvendo: mudanca na forma de tomada de decisdes, que estd mais descentralizada, a partir
da aplicacdo de um modelo democrético e participativo; distribuicdo de responsabilidades
para a equipe e a empresa passou a trabalhar com plangjamento e controles.

As inovacdes realizadas pela empresa podem ser classificadas em diferentes niveis de
intensidade. De forma geral, os entrevistados consideraram a intensidade das inovacfes com
as seguintes médias. para as inovacdes em produto, a média ficou em 7,5; as inovagles em
processo foram corsideradas menos significativas, ficando com a média 6, isso porque a
empresa € jovem e os equipamentos instalados, métodos e técnicas ja foram implantados de
acordo com o que previa o Conselho Regulador da IPVV; as inovacbes em distribuicéo,
envolvendo as agdes de marketing, atingiram uma média 10, a0 passo que na gestéo
organizaciona a vinicola teve inovaces que, na média, ficaram em 3. Pelo descrito, podem:

se classificar as inovagdes da Vallontano Vinhos Nobres conforme Figura 83.

INTENSIDADE DAS INOVACOES
TIPOS DE INOVACOES Incremental Radical
Nivel | Nivel 11 Nivel 111 Nivel IV
Inovagéo de produto X
Inovac&o de processo X
Inovagéo de distribuigdo X
Inovagdo de gestéo X

Figura 83 - Intensidade das inovagdes da Vallantano Vinhos Finos
Fonte: Dados da Pesquisa, 2004

Em relagdo ao impacto das inovacdes na rede de vaor, a empresa posicionou-se da
seguinte forma: para o fornecedor, as inovagdes foram menos sentidas, média 7; para os
concorrentes e consumidores, as inovagdes foram grandes e a média ficou em 10; para os
complementadores, a média foi 3. Os dados da Figura 84 apontam os impactos das inovagdes

de produtos, processo, distribuicdo e gestdo sobre arede de valor da vinicola.
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IMPACTO DASINOVACOES

REDE DE VALOR

Incremental

Radical

Nivel |

Nivel 11 Nivel |

Nivel |1

Consumidor

Concorrente

Fornecedor

Complementador

X

Figura 84 - Impacto das inovagdes sobre a rede de valor da Vallantano Vinhos Finos

Fonte: Dados da Pesquisa, 2004

5.11.3 Estratégias de Cooper acdo Competitiva

No processo de formacdo de estratégias para a obtencdo e competitividade com a

IPVV, as estratégias sdo formuladas pela propria empresa, sendo uma iniciativa individual,

envolvendo membros da familia, mas sempre tendo a preocupacéo de adequar o planejamento

asregras da Aprovale. Segundo o gerente comercial:

A empresa nasceu com uma proposta de colocar no mercado um vinho com as
caracteristicas mais leves, com um periodo pequeno de envelhecimento, mas
constatamos que era preciso adequar o vinho ao paladar dos consumidores. Asssim,
tivemos que redirecionar nossa estratégia, passando a produzir vinhos mais
incorpados, com um periodo maior de envelhecimento em caves.

A Valontano Vinhos Nobres possui estratégias de cooperacdo com outras empresas,

caracterizada como rede de empresas.

a) Rededeempresas. arede em que a empresa esta inserida pode ser caracterizada

como “rede burocrética simétrica’,

produtores.

em face de sua participagdo numa associacéo de

Associacdo de Produtos de Vinhos Finos do Vale dos Vinhedos. esta

parceria € com 0s concorrentes, uma vez gque participam da Aprovale produtores

de vinhos finos da regido do vale. O objetivo principal da empresa é a compra

compartilhada de insumos, promogdes conjuntas e a divulgagdo da empresa e

do vae. A empresa entrou nessa associagcdo com a Vvisdo de cooperar para

competir. Entre as agbes colaborativas podemse citar a divulgacdo dos

produtos e a organizacdo de festivais de inverno. As acoes de mercado, voltadas
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a comercializacdo dos produtos, sdo consideradas agdes competitivas, uma vez
gue cada empresa age de forma isolada, considerando as outras empresas da
associagdo como concorrentes. Ao classificar a relagdo de parceria com a
Aprovale, atribuindo uma nota na confianga e outra no oportunismo, a empresa

considerou a confianga com nota 6 e o oportunismo com nota 10.

5.12 VILLAGGIO LARENTIS

Neste item sd0 apresentadas a indicacdo de procedéncia, as inovagdes e as
estratégias desenvolvidas pela Villaggio Larentis para a obtengcdo da IPVV no periodo de
2001 a 2004.

5.12.1 Indicagéo de Procedéncia

A Villaggio Larentis obteve a primeira certificacéo da Indicacdo de Procedéncia Vale
dos Vinhedos em 2001. Em 2003, de uma producéo aproximada de 70 mil garrafas de vinhos
finos a empresa obteve a IPVV em 67%. Os vinhos certificados estédo apresentados na Figura
85.

PRODUTOS NUMERO DE GARRAFAS CERTIFICADAS
CERTIFICADOS
IPVV 2001 IPVV 2002 IPVV 2003

Cabernet Sauvignon 20.000 30.000 24.667
Merlot 33.300 26.667

) 13.300 13.333 13.333
Pinotage
Cabernet Franc 20.000 1.333 8.667

Figura 85- Vinhos com IPVV da Vinicola Villagio Larentis
Fonte: APROVALE - Associacéo de Produtores de Vinhos Finos Vale dos Vinhedos. Regulamento
da IPVV. Bento Goncalves, 2001
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5.12.2 Tipos, Intensidade e Impacto das I novagdes na Rede de Valor

As inovagdes implementadas pela empresa e que culminaram com a indicacéo de

procedéncia estdo relacionadas a produtos, processos, distribuicdo e gestdo, conforme

apontam os dados da Figura 86.

Dimensdes

Variaveis

Caracteristicas

Contelidos

Tiposde
Inovagdes

Desenvolvimento e
langamento de vinhos

No ano de 2002 a empresa desenvolveu um vinho
Merlot.

Inovacdo de finos namesmalinha de
produto produtos existente
Desenvolvimento e N&o
lancamento de vinhos
finos em novas linhas
de produtos
Adubacgo corretiva, quando necessario e utiliza
Manejo do solo e pouca adubagéo por pé
Inovagao de plantas O manejo das vinhas envolve poda de formagdo e
processo podas verdes, visando manter uma producéo
equilibrada, para produzir uvas de alta qualidade
Controle da maturacdo fendlica
Sistema de reconversdo | Substituicdo do sistema de conducdo de latada por
dosvinhedos espaldeira
Produtividade atual: 8 a9 mil kg/ha
Variedades cultivadas: cabernet  sauvignon,
pinotage, merlot, ancelota e a chardonnay
A empresa utiliza 100% das uvas de vinhedos
proprios, todos localizados na &rea delimitada do
Vale dos Vinhedos
Alteragbes nos Existe uma pré-selecéo das uvas na col heita;
Inovagdes de processos de Desengagadeira, com tecnologia moderna, que
processo recebimento e somente abre 0s gréos da uva, ndo amassando gréo
desengace das uvas nem sementes.

Sistema de condugéo

Bombeamento

Tanques de inox

Fermentacéo e Controle automatico de temperatura

maceragéo Remontagem automética
Quantidades de produtos estabilizantes bem abaixo
dos limites méximos estabel ecidos

Processo de Barris de carval ho americano

envelhecimento em
barricas

Processo de Préprio
engarrafamento

Processo de Em caves climatizadas
armazenamento e

envelhecimento
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Dimenses Variéveis Caracteristicas Contetidos
Ampliacdo de mercado | Concentra suas vendas no Rio Grande do Sul, S&o
Interno Paulo, Minas Gerais.
Atuacdo no mercado N&o
Externo
Varejo da empresa e vendason-line
Formasdedistribuicdo | Lojas especializadas
Restaurantes
Representantes
Formas de apresentagdo | Mudanca nas garrafas, rotulos e selos da
Tiposde Inovacéo de dos produtos certificacdo
inovacOes | distribuicao Elaborag&o de material promocional da empresa
Divulgacdo da empresa na Revista Magazine,
especializada em vinho
Divulgagdo e Promogéo | Colocagdo de selo e tarja da Indicagdo de
Procedéncia nos vinhos certificados
Pesquisae Laboratério externo
Desenvolvimento
Inovacdo de Mudancanaestrutura | Ndo
Gestéo organizacional

Organizacional

Mudanca no modelo de
gestéo

N&o - empresafamiliar

Implantagéo de
controles gerenciais

Praticamente ndo implementou controles gerenciais

Figura86 - Tiposdelnovagbesda Villagio Larentis
Fonte: Dados da Pesquisa, 2004

No periodo de 2001 a 2004 a Villagio desenvolveu e lancou novos produtos, dentre os

guais o vinho Merlot, safra 2002. Nesse mesmo periodo a empresa ndo langou novas linhas de

produtos.

Entre as inovagdes de processo podem se citar as relacionadas a producéo de uvas e a

vinificagdo de vinhos:

a) Inovagdes nos vinhedos. estas inovagOes envolvem mudancas no sistema de

manejo do solo e planta e na reconversao dos vinhedos,

sistemas de mangjo do solo e de plantas: para manter a qualidade do solo a

empresa faz adubagdo corretiva, quando necessario, e utiliza pouca adubacdo

por pé&. O manego das vinhas envolve poda de formacéo e podas verdes,

visando manter uma producdo equilibrada para produzir uvas de alta qualidade.

Existe um controle da maturacdo fendlica. Antes da colheita a empresa faz o

teste do aglcar e as uvas séo colhidas bem maduras, em torno de 17° babo, o

gue reduz a acidez do vinho. Segundo o gerente de producéo:
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No produto final a qualidade da uva pesa 90%, enquanto o processo de vinificagdo
representa 10%. Por isso temos uma preocupacdo muito grande com o trato dos
vinhedos. Para que a regido possa produzir vinhos de melhor qualidade, temos que
mudar a mentalidade do produtor — enquanto o produtor pensa em produzir
guantidade de uvas, as vinicolas precisam pensar na qualidade das uvas, porque € isso
gue da qualidade ao vinho.

sistema de reconversdo dos vinhedos: a Villaggio Larentis estd fazendo a
substitui¢cdo do sistema de conducao de latada pelo sistema de espaldeira. Com
areconversao esta colhendo em torno de 2kg por pé, o que equivale aentre 8 e
9 kg/ha. A substituicdo de parreirais estéd sendo feita através do plantio de
cultivares tradicionais, com mudas de enxertos préprias. “NOs marcamos as
plantas que sdo sas na época de floracdo e da producdo de uva e com elas
fizemos os enxertos, garantindo mudas de boa qualidade’. (Gerente de
Producdo). Entre os cultivares plantados estéo a cabernet sauvignon, pnotage,
merlot, ancelota e a chardonnay. A empresa utiliza 100% das uvas de

vinhedos proprios, todos localizados na area delimitada do Vale dos Vinhedos.

b) Inovagcbes no sistema de vinificagdo: as alteracOes ocorridas no processo
produtivo e que culminaram com a obtencéo da IPVV séo:

alter acOes nos processos de recebimento e desengace das uvas. existe uma
pré-sdecdo das uvas na colheitaa Na chegada, elas vao para uma
desengagadeira, com tecnologia moderna, que somente abre oS gréos, néao

amassando as sementes;

sistemas de conducdo, fermentacdo e maceragcdo da uva: o sistema de
conducdo da uva para os tanques € o de bombeamento. Os tanques para
fermentacéo e maceragdo da uva sdo de aco inox, com remontagens e controles
de temperatura automaticos. Durante 0 processo de maceragao a empresafaz o
controle quimico-fisico do produto para manter equilibrada a acidez, utilizando
produtos em quantidades bem abaixo do limite méximo estabelecido no
Regulamento da IPVV, “Isso porque a uva é colhida bem madura e ndo gera
problemas de acidez no vinho” (GERENTE DE PRODUCAO);

processo de maturacdo do vinho: o processo de maturacdo dos vinhos finos
ocorre em barris de carvalho americano, cujo periodo depende do tipo de vinho

aser produzido;
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processo de engarrafamento: o engarrafamento dos produtos da empresa é

terceirizado;

processo de envelhecimento em caves. a empresa possui caves para O

envel hecimento dos produtos.

Com aobtencdo da IPVV aVillagio Larentis ampliou sua area de atuagdo no mercado
interno, concentrando suas vendas no Ro Grande do Sul, S&o Paulo, Rio de Janeiro e Minas
Gerais. A empresa ndo atua ho mercado externo. Os seus produtos encontram-se a venda no
vargjo da vinicola e on-line, em casas especializadas em vinhos e restaurantes. A empresa
possui representantes paraa comercializacdo de seus produtos e ndo vende em supermercados

em raz&o da producdo limitada de garrafas/ano.

As inovagOes em promocdo envolveram algumas agodes, tais como elaboragdo de
material promociona da empresa; divulgacdo da empresa na revista Magazine, especializada
em vinhos; colocacdo de selo e tarja da Indicacdo de Procedéncia no rétulo dos vinhos
certificados. As inovagdes em produtos e processos envolveram pequenas agoes de pesquisa e
desenvolvimento. A empresa rediza andlises microbiologicas e fisico-quimicas em
laboratério externo. “E preciso desenvolver mais pesquisa de novas variedades apropriadas a
regid do vae, com instituicdbes de pesguisa como a Embrapa’ (GERENTE DE
PRODUCAO).

Para a obtencdo da IPVV praticamente ndo foram realizadas inovaces na gestéo
organizacional. A empresa possui uma gestdo familiar e existem definigdes de funcdes nas
areas de producdo de uva e vinho e na administracgo: “O pa e dois irmdos cuidam das
videiras, o outro irméo dedica-se a area administrativa e 0 endlogo é contratado’(GERENTE
DE PRODUCAO).

As inovacOes realizadas pela empresa podem ser classificadas em diferentes niveis de
intensidade. De forma geral, o entrevistado na empresa considerou a intensidade das
inovagOes com as seguintes notas. para as inovagdes em produto a nota € 9; as inovagfes em
processo foram consideradas significativas, ficando com nota 8; em distribuicdo, a nota é 6;
em gestdo, as inovagdes foram de menor impacto e a nota atribuida foi 2,5. Com base nas

notas descritas, podem-se classificar as inovagtes da empresa conforme a Figura 87.
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INTENSIDADE DAS INOVACOES
TIPOSDE INOVAGOES Incremental Radical
Nivel | Nivel |1 Nivel | Nivel [1
Inovacéo de produto X
Inovag&o de processo X
Inovacdo de distribuicao X
Inovacédo de gestéo X

Figura 87 - Intensdade das inovagfes da Vinicola Villagio L arentis
Fonte: Dados da Pesquisa, 2004

No que tange ao impacto das inovacdes na rede de valor, a empresa posicionou-se
assm: para o fornecedor o impacto das inovagdes Di pequeno e a nota atribuida foi 2; nos
consumidores a empresa provocou um impacto positivo e a nota foi 8; os concorrentes foram
0S que mais sentiram as inovagdes da empresa, com a nota 9; para os complementadores a
nota foi 8. Os dados da empresa apontam que as inovagdes tiveram 0s seguintes impactos

sobre a cadeira de valor da empresa (Fig. 88).

IMPACTO DAS INOVACOES
REDE DE VALOR Incremental Radical Incremental Radical
Nivel | Nivel 11 Nivel | Nivel 11
Consumidor X
Concorrente X
Fornecedor X
Complementador X

Figura 88 - Impacto das inovagdes na rede de valor da Vinicola Villagio Larentes

Fonte: Dados da Pesquisa, 2004

5.12.3 Estratégias de Cooper acdo Competitiva

As estratégias sdo formuladas pela propria empresa, sendo uma iniciativa individual,

envolvendo membros da familia, mas sempre existe uma adequagdo as normas da Aprovale.
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A Villaggio Larentis possui estratégias de cooperacdo com outras empresas. Dentre 0s
tipos de cooperacdo em gque a empresa esta envolvida podem-se citar as aliangas estratégicas e

as redes de empresas:
a) Aliancas estratégicas. a empresa possui uma alianca estratégica formal:

parceria com o distribuidor: de acordo com o contrato de parceria, a empresa
€ responsavel pela vinificacdo de vinhos finos, engarrafamento e a rotulagem
com o0 nome do distribuidor. Segundo a empresa, essa parceria apresenta
caracteristicas de cooperacdo e competicdo simultaneamente tendo em vista
gue existe confianga, classificada pela empresa com nota 8, mas também
oportunismo, avaliado com nota 8. Os parceiros estdo ganhando, mas ndo ha

um ganho mutuo necessariamente. Segundo o gerente de producéo:

Na realidade cada parceiro um tem uma funcéo bem definida: nés produzimos a
uva, manufaturamos o vinho e rotulamos com o nome do distribuidor; o parceiro
abre novos mercados e vende o0 vinho da empresa. Para n6s € um bom negdcio, pois
temos a venda de aproxi madamente 8.000 caixas de vinhos finos/ano.

b) Rede de empresas: a rede em que a empresa esta inserida pode ser caracterizada
como “rede burocratica simétrica’, em face de sua participacdo numa associagao

de produtores:

Associacdo de Produtos de Vinhos Finos do Vale dos Vinhedos: esta
parceria realiza-se como 0s concorrentes da empresa, uma vez gue participam
da Aprovale produtores de vinhos finos da regido do Vae dos Vinhedos. O
objetivo principal € desenvolver um trabalho conjunto entre as empresas
associadas para promover o turismo, participar em feiras e entrar em novos
mercados. Essas sd0 as agbes que ocorrem de forma cooperativa, mas a
conquista de novos clientes e o incremento das vendas nesses hovos mercados
sd0 acles competitivas, feitas de forma isolada pela empresa. Nesta parceria
registramse, de um lado, confianga, com nota 8, e, de outro, um grau de
oportunismo, com nota 8. Esta estratégia permitiu a empresa a obtencdo da
IPVV.



6 ANALISE DAS INOVACOES E DAS ESTRATEGIAS DE COOPERACAO
COMPETITIVA: RESULTADOS GLOBAISE TESTE DO FRAMEWORK PROPOSTO

Neste capitulo apresentam se os resultados dos dados sobre as inovagdes e as estratégias
das empresas de forma global, na tentativa de estabelecer as principais conexdes de natureza
tedrica e empirica vinculadas ao problema de pesquisa e responder aos objetivos da pesquisa. Os
dados sdo apresentados e analisados com base no framework proposto para andlise das inovactes
e estratégias apresentado no capitulo 2, procurando-se comparar com o parametro de referéncia

para os vinhos finos previsto no Regulamento da IPVV (ANEXO A).

Os dados estéo sistematizados em figuras, as quais sdo elaboradas a partir dos dados das
empresas individuais, e permitem uma visdo globa das inovagdes e estratégias redlizadas pelas
vinicolas para a obtencéo da IPVV.

6.1 ANALISE DAS INOVACOES

Neste item sdo apresentados os dados relativos aos tipos de inovagdes, as intensidades
com que ocorrem e 0s impactos causados na rede de valor, testando-se 0 framework proposto

nesta pesquisa e apresentado no capitulo 2

6.1.1.Tiposde Inovagéo

Neste item sdo apresentados os dados relativos as inovagdes em produto, processo,
distribuicdo e gestdo que foram redizadas pelas vinicolas para a obtencdo da Indicacdo de
Procedéncia Vae dos Vinhedos.
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6.1.1.1 Inovagdes de Produto

As inovagbes de produto realizadas pelas vinicolas com IPVV direcionaram-se ao

desenvolvimento de novos produtos na mesma linha de vinhos finos e ao desenvolvimento de

novos produtos em novas linhas de vinhos finos, conforme apontam os dados da Figura 89.

a)

b)

Desenvolvimento e lancamento de novos produtos na mesma linha: todas as
empresas entrevistadas desenvolveram e lancaram novos produtos no periodo de 2001
a 2004. Houve lancamento de produtos que sdo desenvolvidos em safras excepcionais,
como é o caso do Lote 43 da Vinicola Miolo, 0 Vinho Gran Reserva da Adega de
Vinhos Finos Dom Céndido, os vinhos finos da linha Grande Vindima da Vinicola
Boutique Lidio Carraro. Uma inovacdo de produto relevante entre as empresas
estudadas é o desenvolvimento de vinhos finos assemblage, buscando o equilibrio de
diferentes variedades de uvas, como é o0 caso do vinho Assemblage da Vinicola
Cavalleri, com cortes de vinhos das variedades cabernet sauvignon, merlot e
carmenere; o Miolo Selecdo Tinto Fino, que expressa uma perfeita combinagdo dos
vinhos com as variedades de uvas merlot, cabernet sauvignon e tannat, produzido
pela Vinicola Miolo; o vinho Assemblage da Vinicola Boutique Lidio Carraro,
composto pelas variedades de uvas tannat, cabernet sauvignon, cabernet franc e
merlot o Consentus da Vinicola Pizatto, um corte de vinhos das variedades de uvas

merlot, tannat, cabernet sauvignon e cabernet franc;

Desenvolvimento de novos produtos em novas linhas: no periodo de 2001 a 2004
somente uma empresa lancou nova linha de vinhos finos, a Vinicola Valduga, que
lancou a linha Dueto, com trés novos produtos assemblagens, representados por cortes
de vinhos de duas variedades. cabernet sauvignon e merlot; tannat e cabernet
sauvignon; pinot noir e shiraz. A Vaduga projeta o lancamento da linha de vinhos
finos “Mundvs’ com o vinho tinto da variedade malbec para 2005. A Vinicola
Cordelier prevé o lancamento da linha Don Ziero também para 2005.

Obsarva-se que os produtos lancados no periodo considerado atendem ao disposto no art.

5° do Regulamento da IPVV. Como vinhos protegidos pela certificagdo apresentamse 0s



VINICOLAS COM IPVV

INOVAGCOES Adega Vinicola | Adega |[Vinicola | Famigli |Vinicola Vinicola |Vinicola | Vinicola |Vinicola | Vinicola |[Vinicola

DE PRODUTO | cavalleri | Cordelier | Dom Don aTasca [Lidio Marco Miolo Pizzato Valduga | Vallontan |Villagio
Céandido | Laurind Carraro Luigi o] Larentis

o}

Desenvolvimento

elancamento de X X X X X X X X X X X X

novos produtos na

mesma linha

Desenvolvimento

e langamento de - - - - - - - - X - -

novos produtos em
novas linhas

Figura 89 — I novacdes de produto desenvolvidas pelas vinicolas com I ndicacéo de Procedéncia Vale dos Vinhedos

Fonte: Dados da Pesquisa, 2004
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seguintes produtos: vinho tinto seco, vinho branco seco, vinho rosado seco, vinho leve e vinho
licoroso, espumantes natural e moscatel Atendem também ao que dispbe o art. 2° do
Regulamento da IPVV quanto aos cultivares viniferas autorizados para a elaboracdo dos vinhos
certificados, sendo os mais representativos os produzidos com as variedades. cabernet sauvignon,
merlot, tannat, cabernet franc, dentre as tintas, e chardonnay, riesling e sauvignon blanc dentre

as brancas, 0 que garante um dos requisitos a obtencéo da IPVV.

Verifica-se que alguns produtos estdo sendo produzidos com cultivares ndo previstos no
regulamento da IPVV, tais como carmenére e malbec. No entanto, o art. 2° do Regulamento da
IPVV prevé que o Conselho Regulador poderd autorizar, em carater experimental, a inclusdo de
outros cultivares de viniferas ndo relacionadas, desde que apresentem potencialidades
agrondmicas e enoldgicas comprovadas para a obtencéo da indicagdo de procedéncia, porque isso

poderg, gradativamente, promover o aprimoramento qualitativo da vitivinicultura regional.

6.1.1.2 Inovacdes de Processo

A inovagdo de processo no contexto desta pesquisa esta dividida em inovagfes no sistema
de producdo de uva e no sistema de vinificacdo dos vinhos finos. Os dados globais que apontam

as inovagdes de processo estéo apresentados na Figura 90.

a) Inovacdes no sistema de producdo das videiras: no que tange as inovagOes nos
vinhedos, constatam-se mudancgas no manegjo do solo e plantas e na reconversao dos
vinhedos.

sistema de mangjo do solo e das plantas: entre as principais inovagdes no solo e
nas plantas citadas pelas vinicolas estdo:
. identificagdo dos melhores solos;
" reducdo do nivel de adubacdo quimica no solo e plantas,
= selecdo rigorosa de mudas viniferas;
. realizacdo de podas,

" controle da maturagdo fendlica;



INOVACOES DE

VINICOLAS COM IPVV

PROCESSO —
SISTEMASDE
MANEJO DE SOLO E
PLANTAS

Adega
Cavalle-
ri

Vinicola
Corde-
lier

Adega

Dom
Candido

Vinicola
Don
Laurin-
do

Famiglia | Vinicola |Vinicola | Vinicola Vinicola
Tasca Lidio Marco Miolo Pizzato
Carraro |Luigi

Vinicola
Valduga

Vinicola
Vallon
tano

Vinicola
Villagio
Larentis

. Escolha e manejo do solo

Escolharigorosadaarea

Amostragem do solo para
andlise

Drenagem das éreas de
plantio

.Manutenc&o de cobertura
do solo

. Adubacado

Reducdo do nivel de
adubagdo para correcéo e
manutencéo do solo

Adubagdo com matéria
organicaequilibrada

. Demar cagdo dos vinhedos

Espacamento adequado
entreospéseasfileiras

Orientacdo dasfileiras

. Origem e sanidade das plantas

Selecéo rigorosa das
mudas

Utilizagdo de mudas de
porta-enxerto e enxerto

.Mudasimportadas

. Podas

De formac&o |




INOVAGCOES DE

VINICOLAS COM IPVV

PROCESSO —
SISTEMASDE Adega | Vinicola | Adega | Vinicola | Famiglia | Vinicola |Vinicola | Vinicola Vinicola [Vinicola |Vinicola |Vinicola
MANEJO DE SOLO E | Cavalle- | Corde- Don Tasca Lidio Marco Miolo Pizzato |Valduga |Vallon | Villagio
PLANTAS ri lier ng . Laurin- Carraro |Luigi tano Larentis
Céandido d
o}
De ramos verdes X X X X X X X X X X X X
(desbrota, desfolhae
desponta),
Para eliminac&o de cachos X X X X X X X X X X X
com maformagéo
. Doengas, vir oses e pragas
Controle de doencas X X X X X X X X X X X X
fungicas
Controle de pragas X X X X X X X X X X X X
. Colheita
Controle rigoroso do dia X X X X X X X X X X X X
dacolheita
Sele¢ado das uvas na X X X X X X X X X X X X
colheita

Figura 90 — I novacdes de processo envolvendo o sistema de manejo do solo e plantasimplementadas pelas vinicolas com I ndicagao de

Procedéncia Vale dos Vinhedos
Fonte: Dados da Pesquisa, 2004
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Verifica-se que os produtores de videiras tém evitado o plantio da videira em
baixadas Umidas e em solos compactados e muito argilosos, onde podem ocorrer
doencas que causam a morte da parreira. Dentro de sua &rea de terra os produtores
tém escolhido, preferenciamente, a posicdo norte, em razdo do melhor
aproveitamento da energia solar e, secundariamente, as localizaghes leste, oeste e
sul.

A adubacdo € outro fator que esta sendo observado pelos produtores, tanto para a
corre¢do como para a manutencdo do solo. A adubagdo de correcdo € realizada
pelos produtores para corrigir deficiéncias de nutrientes importantes a videira e
para neutralizar a acidez do solo; a adubacdo de manutencdo € importante para
repor os elementos retirados pela planta, como o nitrogénio, o fésforo e o potassio.
Existe uma preocupacdo em reduzir a adubagdo quimica e substitui-la pela
adubacao organica.

Outro aspecto considerado importante € a muda. Na aquisicdo das mudas de
viniferas os produtores tém selecionado as mudas livres de viroses, fungos e
pragas e mudas bem nutridas e hidratadas, preferencialmente importadas da Itdlia
e da Franga ou de porta-enxertos produzidos pela Embrapa ou de producéo
prépria.

Uma das préticas aplicadas pelos produtores, e que se reflete na qualidade da uva e
do vinho, € a poda. Segundo Bellé et al. (2002), entre as podas recomendadas as
videiras estd a poda de formacdo, que tem por finalidade dar uma forma a planta; a
poda de producdo, que objetiva preparar a planta para a proxima producéo; e a
poda verde, um conjunto de operactes redizadas durante o ciclo vegetativo da
planta objetivando eliminar a brotacdo ma situada ou indtil, para uma melhor
aeracao e insolacdo no vinhedo e facilitar os tratamentos fitossanitarios. Verifica-
se que todas as vinicolas produtoras de uvas estdo atentas aos aspectos técnicos de
poda dos vinhedos, como forma de melhorar a estrutura da planta, a aeracéo e
insolagdo, e aos tratos fitossanitarios necessarios a producdo da videira. Verifica-

se também que aém dessas podas, as vinicolas estéo realizando uma poda para a
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eliminacdo de cachos malformados como forma de reduzir a producdo e de
promover a melhoria da qualidade da uva e do vinho na regiéo.

Outro aspecto relevante observado pelos produtores € a colheita, na qual os
produtores observam rigorosamente a maturagdo das uvas, porque interfere
diretamente na qualidade do vinho. Para determinar o estagio de maturagcdo das
uvas 0s produtores acompanham o teor de agUcares dos gréos, tomando cuidado
para que as uvas colhidas ndo estejam podres ou verdes, fazendo uma selecéo

criteriosa nos vinhedos durante a vindima.

sistema de reconver sdo dos vinhedos: o regimento da IPVV prevé normas para o
sistema de producdo de uvas na &rea delimitada Vale dos Vinhedos (Fig. 91).
Segundo o art. 3, o sistema de conducdo em latada corresponde aguele que
reproduz os costumes legais da regido, sendo o mais utilizado. Contudo, séo
autorizados outros sistemas de conducéo, desde que visemao aprimoramento da
uva e dos produtos elaborados, como o de espaldeiraou de lira. Bellé et al. (2002,
p. 5) afirma

Para a nossa regido, como temos um clima muito Umido e chuvoso, recomendam-se

sistemas de condugdo que permitam uma maior disténcia entre as plantas, para que haja
uma maior insolagdo e ventilagéo, diminuindo a incidéncia de doencas flngicas. Esses

sistemas de condugdo sdo o de latada e o de espaldeira, além das modificactes destes
dois modelos, como o deliraeoY.

Verifica-se que 0 sistema de latada existe na maioria das propriedades, mas esta
havendo um processo de reconversdo dos vinhedos, com a substituicdo gradativa
desse sistema pelo de espaldeira e, em poucos casos, pelo sistemaem liraeem Y.
Com a subgtituicdo do sistema de latada, principalmente pelo de espaldeira, as
propriedades estéo reduzindo a produtividade, que, tradicionamente, era de 15
t/ha, para uma faixa minima que varia de 7 a 8 t/ha e, num nivel méximo, de 10 a
12 t/ha. Registra-se que uma Unica vinicola optou por permanecer com 0 sistema
de condugdo em latada, com uma produtividade média de 12 t/ha. No regulamento
da IPVV a produtividade por hectare devera buscar um equilibrio produtivo no
sentido de valorizar a qualidade da uva e dos produtos, ficando estabelecido um
rendimento maximo de 150 hectolitros de vinho por hectare, o que equivale a no

maximo 10t/ha.
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Constata-se que o sistema de latada, de forma geral, € o mais difundido na regido,
porque proporciona atas producdes e permite uma grande expansio vegetativa da
planta, sendo uma excelente prética aos produtores que visam a comerciaizagdo
de uvas in natura e a fabricacdo de vinhos de mesa. Contudo, premissa ndo se
aplica aos vinhos finos, aos quais é recomendada baixa produtividade na uva para
garantir melhor qualidade. Este € um dos grandes desafios das vinicolas
produtoras de vinhos finos. transformar a cultura produtora de uva da regido, que
busca quantidade numa visdo de quaidade. Assm, é preciso continuar
incentivando o sistema de reconversdo dos vinhedos com o plantio de cultivares
viniferas em sistemas alternativos ao de latada, favorecendo baixas produtividade
por pé. Isso pode representar um contra-senso a0 produtor de uva, mas € um fator
predominante aos vinicultores, que desgjam uvas de ata quaidade para a

producéo de um excelente vinho.

Outro aspecto a ser observado no sistema de produgdo, porgue influencia
diretamente na obtencdo da IPVV, é o percentua de uvas produzidas na area
geogréfica delimitada. O regimento da IPVV prevé no art. 5, letra “b”, “que os
produtos da IPVV deverdo ser elaborados com, no minimo, 85% de uvas
produzidas na érea geogréfica delimitada’. Considerando-se as vinicolas com

IPVV, constata-se que esse percentud ja esta proximo aos 100%.

Outro fator importante para a qualidade da uva e do vinho € o percentua de uvas
processadas advindas de areas proprias das vinicolas, que, para a maioria das
vinicolas, ja atinge os 100%. Algumas vinicolas compram uvas de terceiros em
percentuais que variam de 10 a 30%, mas, neste caso, possuem um sistema de
produtores integrados, o que através de assisténcia técnica garante que as uvas

sejam produzidas dentro dos parametros de qualidade demandados.

A reconversao dos vinhedos esta sendo feita com o plantio ¢ videiras européias
viniferas, de cultivares que atendem ao regulamento da IPVV (art. 2°), e a maior
parte das mudas é importada, principalmente de paises europeus como a Franca e

a Itdia, e também advém de porta-enxertos da Embrapa - Uva e Vinho. Com a
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reconversdo dos vinhedos estéd havendo uma melhoria na qualidade da uva, o que
influi diretamente na qualidade do vinho. Esse fendbmeno pode levar a reducéo do
grande estrangulamento registrado no setor vitivinicola da regido, a fata de
matéria-prima (uva) de qualidade, o que tem dificultado a expansdo da producéo

de vinhos finos.

b) Inovacgdes no sistema de vinificacdo: os dados da Figura 92 apontam as principais

inovagdes no sistema de vinificacdo implementadas pelas vinicolas com IPVV:

sistema de selecdo, desengace e presagem: normamente, as uvas Sao
sdecionadas manualmente enquanto passam pelas esteiras rumo  as
desengacadeiras, nas quais 0s gréos sdo extraidos dos cachos; apos, 0s gréos sdo
prensados em prensas pneumaticas de forma suave sem que hgja o esmagamento
das sementes. Isso sO € possivel porque existem investimentos em maquinas

modernas, a maioriaimportadas com tecnologia importada;

sistemas de conducéao, fermentacéo e macer acdo: a maioria das vinicolas utiliza
0 sistema de condugdo do mosto para os tanques de fermentacdo pelo sistema de
bombeamento, tradicionalmente utilizado na indistria vinicola. No entanto, o
sistema de gravidade € uma tecnologia moderna que substitui o0 sistema de
bombeamento, o qual esta instalado em duas vinicolas: a Lidio Carraro, a pioneira
no uso de conducdo por gravidade, e a Miolo, que o implantou em 2004. Os
tanques de fermentacdo e maceracdo de todas as empresas pesquisadas sdo de
inox, em diferentes tamanhos, substituindo totalmente os tanques de madeira
existentes no passado, com excegdo da Vinicola Famiglia Tasca, que mantém
tradicdo. As vinicolas possuem sistemas modernos de controle de temperatura nos
tanques de fermentacdo e maceragdo, bem como sistemas informatizados que

permitem programar as remontagens dos vinhos;

sistema de envelhecimento do vinho: as vinicolas estdo investindo em barricas
de carvalho americanas e francesas para 0 envelhecimento dos vinhos. Os vinhos
ficam em barris de carvalho por periodos que variam de meses, para os mais leves
e frutados, a anos, para 0s mais encorpados e de guarda. Somente a Vinicola Lidio

Carraro utiliza barris de inox para o envelhecimento dos vinhos;



INOVACOES NO

SISTEM A DE
VINIFICACAO

VINICOLAS COM IPVV

Adega
Cavalle-
ri

Vinicola
Corde
lier

Vinicola
Dom
Candido

Vinicola
Don
Laurin-
do

Famiglia

Tasca

Vinicola
Marco
Luigi

Vinicola
Lidio
Carraro

Vinicola
Miolo

Vinicola
Pizzato

Vinicola
Valduga

Vinicola
Vallonta
no

Vinicola
Villagio
Larentis

. Alteragdes nos processos de recebimento e desengace das uvas

Sistema de
Rastreabilidade da uva

Selegdo de uvas na
colheita

Selecdo deuvasem
esteira

Aquisicdo de esteira.
.tecnologia nacional

. tecnologiaimportada

Aquisicéo de maguina
para moer
. tecnol ogia nacional

. tecnologiaimportada

Aquisicdo de
desengacadeia:
.tecnologia nacional

. tecnologiaimportada

Aquisicdo de prensa
pneumética :
. tecnol ogianacional

. tecnologiaimportada




INOVAGOES NO
SISTEMA DE
VINIFICACAO

VINICOLAS COM IPVV

Adega
Cavalle-
ri

\Vinicola
Corde-
ier

Vinicola
Dom
Candido

Vinicola
Don
Laurin-
do

Famiglia | Vinicola

Tasca

Lidio
Carraro

Vinicola
Marco
Luigi

Vinicola
Miolo

Vinicola
Pizzato

Vinicola
Valduga

Vinicola
Vallonta
no

Vinicola
Villagio
Larentis

. Sistema de conducgao

. Bombeamento

. Gravidade

. Fermentacéo e maceracao

. Aquisicdo de tanques
deinox

. tecnol ogia nacional

. tecnologiaimportada

. Controle automatico
de temperatura.

. Remontagem
automatica

. Controle quimico da
acidez vol&til e
anidrido sulfuroso
(quantidades
estabelecidas no
regulamento dalPVV):
. Nao sdo usados
clarificantes




INOVACOES NO VINICOLAS COM IPVV

SISTEMA DE Adega | Vinicola | Vinicola | Vinicola | Famiglia| Vinicola | Vinicola | Vinicola | Vinicola [Vinicola | Vinicola | Vinicola
VINIFICACAO Cavalle- | Corde- | Dom Don Tasca Lidio Marco [Miolo Pizzato Valduga | Vallon- | Villagio
ri lier Candido | Laurind Carraro | Luigi tano Larentis

0

. Processo de envelhecimento

. Aquisicéo de barricas
de carvalho importadas X X X X X X X X X

. Processo de engarrafamento

. Aquisi¢do de maguina -

para engarrafamento

. tecnol ogia nacional X
. tecnologiaimportada X X X X

. Terceirizado X X X X X

. Processo de ar mazenamento e envelhecimento em caves

. Construcédo de caves X X X X X X X -X X X X
climatizadas

Figura 92— I novagdes de pr ocesso envolvendo o sistema de vinificagdo de vinhos finos das vinicolas com I ndicagio de Procedéncia Vale dos
Vinhedos

Fonte: Dados da Pesquisa, 2004
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sstema de engarrafamento: a maioria das vinicolas possui méquina com
tecnologia importada para o engarrafamento e rotulagem das garrafas. Os dados
apontam que cinco Vvinicolas terceirizam o engarrafamento, mas procuram fazé-lo
na area delimitada do Vae dos Vinhedos, conforme prevé o Regulamento da
IPVV,

sistemas de armazenamento e envelhecimento em caves. as vinicolas
investiram na construcdo de caves climatizadas para 0 armazenamento e
envel hecimento dos vinhos em garrafas, muitas das quais sdo divididas em setores

por tipo de vinho e safras.

6.11.3 Inovagdes de Distribuigéo

Os dados da Figura 93 apontam as seguintes inovagoes relativas a distribuicdo dos vinhos
finos:
a Ampliacdo do mercado interno: as empresas intensificaram suas vendas para todo o
Brasil, concentrando-as em S&o0 Paulo, Rio de Janeiro, Minas Gerais, Rio Grande do
Sul, Parang, Santa Catarina e no Nordeste brasileiro. As estratégias de distribuicdo
estdo voltadas a0 atendimento de segmentos especificos, através de venda direta no
vargjo das proprias vinicolas, vendas on-line, representantes, 10jas especializadas em
vinhos, restaurantes e hotéis. As vinicolas Miolo e Cordelier sGo as Unicas que
possuem filiais em estados brasileiros. As vinicolas Cordelier, Miolo e a Marco Luigi
vendem também para supermercados, e as demais ndo atuam nesse cana de vendas

em razéo da producéo limitada;

b) Ampliacdo das vendas no mercado externo: apos o processo de abertura econdémica,
algumas vinicolas lancaram-se no mercado internacional, como é o caso das vinicolas
Miolo, Vaduga, Adega Dom Candido. Na Miolo, por exemplo, as exportacdes
aumentaram 337% em 2003. A Cordelier também projeta vendas para 0 mercado
internacional a partir de 2004. Com excecdo da Miolo, que possui uma estrutura de

vendas propria paraa exportagdo, asdemais atuam atravésde importadores. Os
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Figura 93 - InovacBes de distribuicdo das vinicolas com I ndicacéo de Procedéncia Vale dos Vinhedos
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mercados atingidos sdo os Estados Unidos, Alemanha, Suica, Republica Tcheca, Canada. A
Lidio Carraro e aMiolo sd0 as Unicas vinicolas brasileiras a vender seus produtos nas lojas do

Duty Free

Entre as inovagdes em marketing (Figura 94) identificamse:

a) Mudancas na apresentacéo e rotulagem dos produtos: ateragdes no formato das
garrafas (ex: fundos conicos), melhoria na qualidade das rolhas, colocacéo de cdpsulas
de aluminio, mudanca nos rétulos, ateracdes de embalagens individuais. Para atender
ao que dispde o art. 9° da IPVV as vinicolas tiveram de identificar no rétulo principal
0 nome geogréfico, seguido da expressdo “indicacdo de procedéncid’, e colar na
cdpsula o selo de qualidade. Algumas colocam também o selo com 0 ndmero de

garrafas produzidas;

b) Mudancas na divulgacdo dos produtos: contratacdo de agéncia de propaganda;
contratacéo de assessoria de imprensa; elaboracéo de material promocional: folders,
mala direta, pastas, folhetos, divulgacdo de matérias sobre os produtos e a empresa em
jornais e em revistas especializadas, elaboracdo de video ingtitucional, treinamento de
funcionarios internos em marketing; degustacdo de produtos nos pontos de vendas,
restaurantes, somelliers e grupos de pessoas, criacdo de um informativo sobre a
empresa e 0s produtos; reposicionamento de marca; inauguragdo de Nnovos varejos nas
vinicolas, inauguracdo de restaurantes, pousadas e servicos complementares junto as
vinicolas, participagdo em concursos nacionais e internacionais, participacéo em feiras
e palestras, visitas e treinamentos in company; levar informagdes sobre os produtos

aos clientes.

A maioria das vinicolas tem investido em P&D de novos produtos e processos. Em
inovacdo de produto o desafio da regido é a elaboracdo de vinhos assemblage (corte de vinhos
com diferentes variedades), a grande tendéncia dos vinhos finos no mercado mundial (ex: Itdia).
As empresas fazem microvinificagdes e analises fisico quimicas e organol épticas das amostras de

vinhos emlaboratérios préprios e em laboratorios externos localizados na regido. Somente 5 das
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Figura 94 - InovacBes de marketing das vinicolas com Indicacdo de Procedéncia Vale dos Vinhedos
Fonte: Dados da Pesquisa, 2004
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12 empresas entrevistadas possuem laboratério proprio. A Miolo, por exemplo, possui  um
excelente laboratorio, com uma equipe permanente para pesquisa, desenvolvimento e andlises de
produtos.

Além de P&D em produtos, algumas vinicolas realizam pesquisas visando a melhoria do
processo produtivo dos vinhos. Por exemplo, a Vinicola Don Laurindo realizou, recentemente,
um estudo para o desenvolvimento de uma méguina para colocagdo do rétulo. Estudos também
tém sido realizados para a melhoria das vinhas, tais como o da Vinicola Lidio Carraro, que tem
realizado pesguisas, em parceria com a Embrapa — Uva e Vinho, para identificar os solos mais
apropriados as culturas viticolas da regido. A Figura 95 aponta os dados referentes a P&D das
empresas com IPVV.

6.1.1.4 Inovagdes de Gestdo

As inovacfes em gestdo organizacional sd0 as menos significativas na area de estudo
(Figura 96). As vinicolas, em sua grande maioria, ndo ateraram seu modelo de gestdo, mantendo-
se como empresas familiares, com envolvimento de membros da familia na producéo das vinhas,
do vinho e nos contrdes administrativos. Somente trés empresas possuem um perfil mais
profissionalizado - a Miolo, a Cordelier e a Vaduga-, as quais possuem uma estrutura
organizaciona com cargos e distribui¢des de funcdes definidas e com especiaistas contratados.
Algumas empresas implantaram controles gerenciais, mas reconhecem que € necessario

modernizar a area administrativa e a gestéo da empresa.

6.1.2 Niveisde Intensidade das I novagoes

Os relacionamentos entre os tipos e as intensidades das inovacdes podem ser visializados
na Figura 97. A inovacdo de produto apresentou diferentes niveis de intensidade entre as
empresas entrevistadas. Somente duas empresas registraram inovagfes menos intensas em
produtos. A Vinicola Don Laurindo desenvolveu inovagtes incrementais — Nivel 11, focando sua
estratégia de produto em explorar e reforcar 0 seu projeto dominante, como as caracteristicas
préoprias de seus vinhos finos. As vinicolas Cordelier, Valontano, Villargio Larentis e Adega
Cavalleri classificaram seus produtos como radicais— Nivel I, enquantoas vinicolas  Dom
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Figura 95 - Inovagdes em pesquisa e desenvolvimento das vinicolas com Indicacdo de Procedéncia Vale dos Vinhedos
Fonte: Dados da Pesquisa, 2004
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Céndido, Lidio Carraro, Famiglia Tasca, Marco Luigi, Miolo, Pizzato e Vaduga declararam que

suas inovagdes em produtos foram radicais — Nivel 1.

As inovactes em processos foram as mais significativas entre as vinicolas que obtiveram
a indicagdo de procedéncia. As vinicolas Dom Céandido, Lidio Carraro, Marco Luigi, Miolo e
Vaduga apresentaram inovagoes radicais— Nivel |1, pois utilizaram os processos de producdo de
uvas e de vinhos de uma forma radicamente diferente, baseados na aquisicdo de novos
conhecimentos, difusdo de novas técnicas e na aquisicdo de novos equipamentos, que
redirecionaram o paradigma de producdo de vinhos na regido. Nas vinicolas Cordelier, Pizzato,
Villagio Larentis e na Adega Cavalleri houve a aquisicdo de novos conhecimentos, habilidades e
equipamentos, os quais ateraram as técnicas de producéo de uvas e de vinhos finos, de forma que
a intensidade da inovacdo foi classificadaem radical — Nivel 1. A Don Laurindo e a Vallantano
apresentaram inovagdes incrementais — Nivel 1. A Famiglia Tasca, apesar de ter redirecionado o
processo produtivo da vinificagdo de vinhos de mesa para vinhos finos, apresentou poucas

inovacdes em termos de modernizacdo de processos, classificando-as em incrementais — Nivel |.

As vinicolas Corddlier, Lidio Carraro, Miolo e Vaduga inovaram radicamente seus
sistemas de distribuicdo, classificando-os em radicais — Nivel Il. As vinicolas Dom Céandido,
Pizzatto, Vallontano e Famiglia Tasca apresentaram inovagbes radicais, mas com menos
intensidade, as quais foram classificadas em radicais — Nivel I. As vinicolas Don Laurindo,
Marco Luigi, Villagio Larentis e a Adega Cavalerri ateraram de forma incremental — Nivel |1 as
suas estratégias de distribuicao.

As inovagles em gestdo organizacional foram as menos significativas . A Adega Cavalleri
e as vinicolas Don Laurindo, Marco Luigi, Villaggio Larentis e a Famiglia Tasca realizaram
inovagoes incrementais— Nivel |; a Adega de Vinhos Finos Dom Candido e a Vallontano Vinhos
Finos Vinhos realizaram mudangas mais significativas, mas sem alterar os conceitos de gestdo
dominantes, sendo, portanto, classificadas em incremental — Nivel Il. As vinicola Vaduga e
Cordelier desenvolveram estilos de gestdo diferenciados, mais profissionalizados, aterando
métodos, processos e alguns conceitos que dominavam a gestéo e suas inovagdes foram radicais —
Nivel I. As vinicolas Lidio Carraro, a Miolo e Pizzato declararam nudancas radicais nas formas
de conduzir suas técnicas, processos administrativos e métodos de gestdo, de tal forma que isso

conduziu a uma mudanga radical — Nivel 1.
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As inovagbes em produto e processo implementadas pelas vinicolas com IPVV
apresentaram, predominantemente, caracteristicas radicais — Niveis | e Il. 1sso mostra que as
vinicolas com IPVV estdo mudando seus conceitos dominantes em termos de vinhos finos e de
processos, tanto na producdo de uvas como na eaboragdo de vinhos. As edratégias de
distribuicdo, envolvendo a entrada em novos mercados e agOes de marketing e de P&D,
apresentaram predominancia de inovagoes radicais. 1sso revela que houve mudangas na forma de
explorar novos mercados e de atendé-los, de apresentar e divulgar os produtos e na imagem das
empresas de forma dgignificativa Na gestdo organizacional as inovagbes foram,
predominantemente, incrementais, reforgando as capacidades das empresas estabelecidas, suas

técnicas e processos administrativos.

6.1.3 Impacto das | novagdes na Rede de Valor

A literatura de inovacdo tem apontado estudos que procuram demonstrar categorizagoes
para se entender a intensidade das inovagdes, 0s quals concentram suas andlises sobre os efeitos
da inovagdo na empresa focal, negligenciando os efeitos da inovacdo sobre os stakeholders que
fazem parte da rede de valor. Esses estudos procuram identificar o impacto da inovagdo sobre as
capacidades organizacionais, competéncias, produtos e componentes e os links entre eles.
Contudo, estudos mais completos deverdo questionar: 0 que a inovagdo da empresa inovadora
(empresa focal) pode fazer sobre os produtos, processos e competéncias dos fornecedores,
concorrentes, consumidores e complementadores, porque uma inovagdo pode ser considerada
incremental para o fornecedor, mas radical para o consumidor. A aplicacdo do framework
proposto propiciou a identificagcdo dos impactos das inovagdes das vinicolas com IPVV sobre
seus stakeholders, cujos dados estéo apresentados na Figura 98.

Os impactos das inovacbes sobre os fornecedores tém importancia estratégica para o
sucesso da empresa inovadora porque, dependendo de sua intensidade, poderdo garantir ou
destruir os conhecimentos, habilidades, componentes e matérias-primas, méetodos e processos
usualmente utilizados pelos fornecedores. No caso das vinicolas com IPVV, as inovacdes

apresentaram diferentes impactos sobre os fornecedores. As vinicolas Don Laurindo e Villagio
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Larentis consideraram que as suas inovagdes causaram um impacto incremental — Nivel | sobre
os fornecedores de matérias-primas, componentes e equipamentos. A Cordelier e a Marco Luigi
estd0 em um continuum entre incremental e radical (incrementais — Nivel 1), da mesma forma
que a Adega de Vinhos Dom Céandido, a Vallantano, a Adega Cordelier e Famiglia Tasca, que
consideraram suas inovagdes radicais — Nivel 1). Na percepcdo das vinicolas Miolo, Lidio
Carraro, Pizzato e Vaduga, as inovagles apresentaram um impacto radical — Nivel |l sobre os
fornecedores, exigindo redirecionamentos, principalmente dos equipamentos, e, nos casos da
Miolo e Vaduga, também para os produtores integrados.

De forma geral, as inovagdes das vinicolas com IPVV exigiram dos fornecedores novas
tecnologias em seus processos e produtos, com a oferta de novos componentes e equi pamentos.
As exigéncias das vinicolas com IPVV, em busca de mehores niveis de quaidade, estéo
transformando a forma de producdo de uvas na regido, fazendo com que os fornecedores
modernizem seus processos de manejo de solo e planta e promovam a reconversdo dos vinhedos.
A inovagdo no sistema de conducéo de vinhos - de bombeamento para gravidade -, ao longo do
tempo, devera ser implantada pelas vinicolas que ainda utilizam o sistema tradicional,
modernizando ainda mais os processos de vinificagdo de vinhos e tornando 0s processos atuais
dos fornecedores obsoletos.

As inovagdes das vinicolas com IPVV exigem mudangas nas tecnologias existentes, o que
implica inovagdes em componentes e equipamentos dos fornecedores. O sucesso dessas
inovacOes, tanto das vinicolas como de seus fornecedores, pode estar vinculado a uma acéo
estratégica cooperativa, pela qual possam desenvolver produtos em conjunto, com beneficios
positivos para todos os parceiros.

As inovagdes implementadas pelas vinicolas com IPVV tiveram grandes impactos sobre
0s consumidores. As inovagdes da Don Laurindo geraram impactos incrementais — Nivel | nos
consumidores e da Adega Cavaleri e da Vinicola Villagio Larentis tiveram impactos radicais —
Nivel I. As vinicolas Cordelier, Dom Céandido, Lidio Carraro, Marco Luigi, Pizzato, Vallantano e
Miolo declararam perceber que suas inovagdes tém provocado impactos radicais — Nivel Il nos
consumidores 1sso significa que as vinicolas estdo conseguindo passar aos consumidores que
existe um novo conceito dominante na area de vinhos finos. Todavia, segundo depoimentos,
muito ainda precisa ser feito, porque esse novo conceito sO esté absorvido por consumidores que

entendem de vinho e que procuram qualidade, 0s quais sGo uma minoria
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Os impactos das inovagdes sobre os consumidores tém importantes implicagdes para 0
sucesso de mercado do inovador. No caso da IPVV, os produtos certificados obtiveram um selo
de qualidade, o que representa uma inovagdo que tende a destruir o conhecimento tradicional que
os consumidores tém sobre os vinhos, a0 mesmo tempo em que agrega valor aos produtos.
Entretanto, somente absorvem os beneficios da mudanca agueles que aprendem e aplicam o novo
conceito — os apreciadores de vinhos finos de qualidade. Assim, € provavel que o consumidor que
compra um vinho fino com indicacdo de procedéncia, entendendo e valorizando suas novas
caracteristicas, esta menos propenso a comprar um produto que ndo tenha esse diferencial em sua
préxima compra. Outro fator a ser considerado € a externalidade em rede, porque o valor de um
produto aumenta & medida que mais usuarios o estdo utilizando. O uso continuado de produtos
tradicionais, no caso dos vinhos finos sem indicacdo de procedéncia, e a procura por produtos
complementares sdo também desafios as empresas com IPVV para a conquista e manutencdo de
clientes seletos. Portanto, € fundamental a difusdo de uma cultura que valorize os vinhos
originarios de uma regido delimitada com suas caracteristicas proprias e qualidade superior, ao
contrério da visdo do processo de “globalizacdo do vinho'.

As vinicolas Cordelier, Don Laurindo, Lidio Carraro, Pizzato, Vaduga, Miolo Vallantano
a Villagio Larentis e Famiglia Tasca declararam que suas inovagdes tiveram um impacto radical
— Nivel Il sobre os concorrentes. Da mesma forma, a Adega Dom Céandido, a Adega Cavalleri e
Marco Luigi apresentaram inovagtes radicais, mas em menor nivel de intensidade, as quais foram
classificadas em radicais — Nivel |. Percebe-se que as vinicolas com IPVV estéo trabalhando com
um novo conceito em vinhos finos, introduzindo novos produtos, processos e abrindo novos
mercados para producao de um vinho fino com valor agregado, o que tem sido reconhecido pelos
concorrentes e promovido o aumento da competitividade. Em suas andlises, as empresas com
IPVV consideraram como concorrentes ndo somente agqueles que vendem produtos semel hantes
no Vae dos Vinhedos, mas também os vinhos finos da Serra Gaticha, os fabricados nas demais
regides brasileiras e os importados.

Na percepcdo das vinicolas Cordelier, Dom Candido, Lidio Carraro, Marco Luigi, Miolo
e Vallantano, as inovagdes geraram impactos radicais — Nivel 1l sobre os complementadores e,
para as vinicolas Valduga, Villagio Larentis e Adega Cavalleri, os impactos foram radicais —
Nivel |. Somente duas empresas percebem impactos incrementais sobre os stakeholders. A

compatibilidade das inovagtes da empresa focal com os produtos dos complementadores € um
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fator importante para 0 sucesso de mercado das vinicolas com IPVV. Um jantar num restaurante,
uma caixa de bombom para presente ou comidas tipicas italianas como salame e queijo pedem
um complemento especial, que pode ser um vinho fino, porém esse estimulo precisa ser criado
pela empresa inovadora. As parcerias, neste caso, sdo fundamentais, porque as agdes conjuntas
entre 0 inovador e seu complementador podem gerar vantagens competitivas para ambos.

O framework proposto permitiu a andise dos tipos @ inovagdes em produto, processo,
distribuico e gestdo, suas intensidades e impactos, constatando-se que representa um

instrumento apropriado para a andlise das inovagdes em nivel organizacional.

6.2 ANALISE DAS ESTRATEGIAS DE COOPERACAO COMPETITIVA

Neste item sdo analisadas as configuracOes estratégicas organizacionais e as estratégias de

cooperacdo competitiva formadas pelas vinicolas para a obtencéo da IPVV

6.2.1 Estratégias de Cooperacao Competitiva

Um paradigma estratégico aternativo & competicdo tem enfatizado o desenvolvimento de
vantagens colaborativas através da formacdo de estratégias de cooperacdo. Desse ponto de vista,
0s negoécios sdo compostos por uma rede de relacionamentos interdependentes, viabilizados
através de acordos de cooperacdo estratégica. Anaisando as estratégias das vinicolas com IPVV
sob o enfoque da cooperacdo, observa-se a formagdo de diferentes configuracoes
interorganizacionais, envolvendo principalmente arranjo produtivo local, rede de empresas e
aliancas estratégicas. Entretanto, todo contexto tedrico de cooperacdo prevé que nas agdes
colaborativas existem plena confianca e ganhos positivos muituos para todos os participantes do
jogo dos negdécios, 0 que, necessariamente, nao tem ocorrido na regido do Vale dos Vinhedos.
Nessa area verificase que os agentes envolvidos nos relacionamentos estratégicos cooperativos
visam cooperar para competir, envolvendo agdes num continuum entre confianca e oportunismo.

Nesse sentido, recorre-se ao referencia tedrico de cooperacdo, mas na logica competitiva, para
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explicar os relacionamentos interorganizacionais, entendidos como “estratégias de cooperacdo
competitiva’.

O processo de formacdo de estratégias para a obtencdo da IPVV contempla,
prioritariamente, as estratégias formadas pela empresa de forma individual, com o envolvimento
dos seus membros estratégicos. No entanto, tendo em vista a ascensdo de relacionamentos
cooperativos por essas empresas, a formacdo de estratégias deixa os limites exclusivos da
empresa isolada e torna-se um processo conjunto, a ser desenvolvido pelos parceiros, no sentido
de adequar o que foi plangado individualmente as normas, principalmente as da Aprovae e do
Regulamento da IPVV. Assim, aém das estratégias meramente competitivas, as vinicolas com
IPVV edd0 desenvolvendo estratégias em nivel coletivo para lidar com suas complexas
interdependéncias.

Verifica-se que as estratégias de cooperacdo competitiva desenvolvidas pelas vinicolas
orientam a um comportamento coopetitivo, no qua existe um balango dindmico entre competicéo
e cooperacdo, proporcionando a obtencdo de vantagens competitivas nos negécios. Essas
estratégias sdo analisadas de acordo com o framework proposto, o qual permite classifica-las em
dois grupos bésicos. o primeiro, das estratégias de cooperacdo competitiva entre duas empresas
num nivel simples ou complexo da rede de valor; 0 segundo, das estratégias de cooperacdo
competitiva entre varias empresas num nivel ssimples ou complexo da rede de valor. As
estratégias de cooperacdo competitiva identificadas estdo expressas nos subitens a seguir:

a) Estratégias de cooperacdo competitiva entre duas empresas num nivel simplesda
rede de valor: as vinicolas com IPVV possuem, em sua grande maioria, aiangas
estratégicas informais com os stakeholders que comp&em a rede de valor, tais como
os fornecedores, distribuidores, complementadores e institutos de pesquisa. Os
relacionamentos interorganizacionais com os fornecedores sGo 0s mais representativos
e estéo representados por acordos informais com os produtores de uvas, cujo objetivo
€ a entrega da matéria-prima (uva) de ata qualidade as vinicolas. Entre as agdes
colaborativas est4 a compra e a venda de uva de maior qualidade, a divulgacdo dos
produtos para aumentar as vendas, a realizacdo de pesquisas conjuntas, a degustacdo
de produtos e os treinamentos de vendedores. Entre & acOes de competicdo estdo a

expansdo do mercado de atuacdo, com a conquista de novas areas de vendas e de
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novos clientes, realizada de forma isolada pelas vinicolas. As agBes cooperativas e
competitivas consideradas simultaneas permitem as vinicolas a obtencdo de vantagens
competitivas. Nesse tipo de relacionamento interorganizacional percebe-se que a
confianga predomina nas agdes das vinicolas com seus fornecedores, distribuidores e
complementadores. Grande parte dos acordos é técito, ndo existindo um contrato
forma para garantir o cumprimento do que foi definido pelas partes envolvidas,
registrando-se um grau de confianca equivalente a 9. Entretanto, em raz&o da l6gica
competitiva nesses relacionamentos, percebe-se também oportunismo nas relacdes,
com média registrada de 7,5. (Figura 99).

Estratégias de cooper acéo
competitiva entre duas empresas Rede de valor Graude [ Grau
num nivel simplesdarede de confian- | de
valor ca oportu-
Vinicolas |Alian- [ Alianca | Parceria | Joint Forne | Distri- | Concor- | Comple- nismo

¢ain- | contra- | societ& | venture | cedor | buidor | rente | mentador

forma | tual ra
Adega X X 8 7
Cavalleri
Vinicola X X 10 7
Cordelier
Vinicola Dom X X - -
Candido X X - -
Vinicola Don - - - - - - - - - -
Laurindo
FamigliaTasca X X 10 7
Vinicola Lidio X X 10 7
Carraro X X
Vinicola Marco X X 8 8
Luigi
VinicolaMiolo X X - -
Vinicola X X - -
Pizzato
Vinicola X X 10 8
Valduga
Vinicola - - - - - - - - - -
Vallontano
Vinicola X - - X 8 8
Villaggio X X - -
Larenti

Figura99 - Estratégias de cooper acdo competitiva entre duas empresas num nivel smplesdarede
devalor dasvinicolas com Indicacéo de Procedéncia Vale dos Vinhedos

Fonte: Dados da pesquisa, 2004
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b) Estratégias de cooperacdo competitiva entre duas empresas em vérios niveis da

c)

rede de valor: sdo os relacionamentos interorganizacionais de competicdo e
cooperacdo entre duas empresas, em varios nivels da rede de valor, como, por
exemplo, quando duas vinicolas firmam cooperagdo em projetos de P&D para
desenvolvimento de um vinho fino e competem na sua distribuicdo. Este tipo de

relacionamento ndo foi identificado entre as vinicolas com IPVV;

Estratégias de cooperacao competitiva entre varias empresas num nivel simples
da rede de valor: as vinicolas com IPVV possuem uma estratégia nesta modalidade
representada pela Associacd0 de Produtores de Vinhos Finos Vae dos Vinhedos.
Utilizando-se a caracterizacéo de redes de empresas de Grandori e Soda (1995), pode-
se caracterizar esse tipo de estratégia como “rede burocratica simétrica’, pela
existéncia de um contrato formal, que se destina a regular ndo somente as
especificagdes de fornecimento de produtos e servicos, como também a propria
organizacdo da rede e as condi¢fes de relacionamento entre seus membros. Neste
caso, as vinicolas com IPVV estdo unidas numa associagdo, cujo objetivo fundamental
€ a preservacdo e protecdo da indicacdo de procedéncia dos vinhos finos da regido.
Segundo as vinicolas entrevistadas, essa estratégia de cooperagcdo competitiva em rede
simples foi efetivada com o intuito de cooperar para competir, com ganhos positivos,
mas variaveis, aos participantes. Entre as acOes cooperativas identificam-se as aces
de marketing para promover a regido e as empresas, mostrar uma identidade dos
produtos relacionada as caracteristicas locais; a participacdo em feiras e a conquista de
novos mercados, inclusive para exportacdo; a realizacdo de compras compartilhadas.
Essas duas Ultimas agbes - exportagdo e compras compartilhadas - estdo se
viabilizando a partir da criac8o de dois consorcios entre as empresas. um consorcio de
exportacdo que esta sendo constituido entre algumas empresas associadas a Aprovale
com o0 apoio da Fiergs e um consorcio de compras. No que tange as agles de
competicao, as empresas se associam para ter maior poder de mercado e melhorar sua
competitividade. Nesta parceria visualizam-se nivels de confian¢a e oportunismo, os

quais apresentam um grau de 7,8 e 8,1, respectivamente. (Fig. 100).



Estratégias de cooper acdo competitiva entre varias empresas Agentes da Cadeia de Valor
num nivel simples da cadeia de valor Graude | Grau de
: Confian- | Oportu-
VINICOLAS Rede Rede RedeBurocratica Simétrica Fornece- Distri- Concor - | Comple- ca nismo
Social Proprie- Consorcio | Consorcio dor buidor rente menta
téria Aprovale de de dor
Exportacdo | Compra
AdegaCavalleri X X X 8 7
Vinicola Cordelier X X X - -
VinicolaDom X X - -
Céandido
Vinicola Don X X X 8 10
Laurindo
Famiglia Tasca X X 10 8
Vinicola Lidio X X X 8 9
Carraro
Vinicola Marco X - X 7 7
Luigi
VinicolaMiolo X X X 7 8
Vinicola Pizzato X X X 9 6
Vinicola Valduga X X X 6 10
Vinicola Vallontano X - X 8 8
Vinicola Villaggio X - X 8 7
Larentis

Figura 100 - Estratégias de cooperacdo competitiva entre varias empresas em nivel smples da rede de valor I ndicacédo de Procedéncia

Vale dos Vinhedos

Fonte: Dados da Pesquisa, 2004
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d) Estratégias de cooperacdo competitiva entre varias empresas em nivel complexo
darede de valor: esta estratégia € representada por arranjos produtivos, que segundo
Cassiolato e Lastres (1999), apresentam fortes vinculos envolvendo agentes
localizados no mesmo territdrio, incluindo empresas a montante e a jusante. Na area
delimitada Vae dos Vinhedos visualiza-se a formagdo de um arranjo produtivo local —
arranjo produtivo vitivinicola, no Vale dos Vinhedos -, porém, o estudo do arranjo

produtivo ndo € objeto deste estudo.

A Figura 101 resume as formas de estratégias de cooperagdo competitiva formadas pelas
vinicolas com IPVV. Constata-se que predominam as estratégias de cooperacdo entre duas
empresas num nivel simples da rede de valor, caracterizadas por aliancas estratégicas na sua
maioria informais, e que o maior nimero delas € com os fornecedores. A Associagdo de
Produtores de Vinhos Finos do Vae dos Vinhedos forma uma importante estratégia de
cooperacao competitiva entre varias empresas num nivel simples da rede de valor. Destacamse
também nessa estratégia os consorcios de exportacdo e de compras. No contexto local, identifica-
se uma estratégia de cooperacdo aompetitiva entre vérias empresas num nivel complexo da rede

de valor formada pelo arranho produtivo vitivinicola do Vae dos Vinhedos.

ESTRATEGIASDE COOPERACAO COMPETITIVA -ECC

ECC Entre duas empresas Entre varias empresas
Aliancasestratégicas Associagdode produtores
@ g formaiseinformais com Vinhos Finos Vale dos
Nivel Simples fornecedores, distribuidores, Vinhedos —-APROVALE
da Rede Valor complementadores, institutos Consércios de Exportagio
de pesquisa Consércio de Compra

Nivel Complexo
da Rede de Valor

Arranjo Produtivo Vitivinicola

N peEsiEin Do Vale dosVinhedos

Figura 101 - Estratégias de cooperagcdo competitiva das vinicolas com Indicagdo de Procedéncia
Vale dos Vinhedos

Fonte: Elaborado pela autora



7 CONCLUSOES

A vitivinicultura brasileira ingressou, a partir da virada do milénio, numa nova fase,
guando o Vale dos Vinhedos, uma das principais regides produtora de uvas e vinhos do pais,
localizada em Bento GoncalvesRS, recebeu o certificado de indicacdo geogréfica, na
modalidade de indicacdo de procedéncia — Indicacdo de Procedéncia Vae dos Vinhedos
IPVV). As indicacbes geogréficas representam uma nova filosofia de produgdo de vinhos
finos, voltada a qualidade e atipicidade, resultantes das condicdes geogréficas, das variedades
de videiras e dos fatores humanos que fazem o diferencial de uma &rea delimitada numa

determinada regio.

A Indicacdo de Procedéncia Vale dos Vinhedos (IPVV) foi elaborada com base no
model o francés de appelation of origine, que tem toda sua proposta de qualidade baseada no
terroir. O objetivo da regido do Vae dos Vinhedos tem sido o de seguir os exemplos de
sucesso das regides vitivinicolas como de Bordeaux, na Franca, do Porto, em Portuga e de
Mendoza, na Argentina, cyas areas possuem indicacdes geogréficas para os vinhos finos de
acordo com as legislagcBes vigentes no pais, 0 que o0s tém consagrado como grandes e

mel hores produtores mundiais de vinhos finos.

Congtata-se que para receber o selo daindicagdo de procedéncia as vinicolas precisam
comprovar, anualmente, que atendem aos padrdes minimos previstos no regulamento da
IPVV, como demonstrar a origem das uvas, utilizar cultivares viniferas autorizados, atender
aos limites de produtividade das videiras, produzir vinhos finos autorizados, atender aos
padrdes de identidade e qualidades quimica e sensorial, envelhecer e engarrafar os vinhos
finos na &ea delimitada e utilizar sinais distintivos para 0 consumidor, através de normas
especificas de rotulagem, dentre elas 0 selo de qualidade e a expressdo “indicacdo de

procedéncia vale dos vinhedos’.
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Os dados desta pesguisa apontam que, para cumprir as exigéncias previstas para a
concessdo da Indicagdo de Procedéncia as vinicolas tém implementado continuamente
inovagles, muitas delas viabilizadas por meio de estratégias de cooperacdo competitiva.
Percebe-se que ha um trabalho de inovagéo na matriz produtiva do arranjo produtivo Vale dos
Vinhedos, que visa dterar o paradigma da producdo centrado na logica produtivista
(quantidade) para uma visdo de qualidade, em especia na matériaprima uva e nas praticas
enoldgicas, as quais sdo as maiores responsavels pela producdo de vinhos finos de qualidade

superior.

O objetivo geral desta pesguisa de propor e testar um framework para analise das
inovagdes e das estratégias de cooperagdo competitiva, bem como de realizar analises por
empresa e globais para identificar as inovagoes e estratégias de cooperacdo competitiva para a
obtencdo da IPVV foram acancados. Esse instrumento proposto mostrou-se apropriado para
as analises das inovagdes em nivel organizacional e das estratégias de cooperacéo competitiva

em nivel interorganizacional.

No estudo das inovagdes os principais resultados rel acionam-se aos tipos de inovagdes
desenvolvidos pelas vinicolas com IPVV, a intensidade com que ocorrem e aos impactos
gerados na rede de valor. Relativamente aos tipos de inovagdes, 0s principais achados estéo

sintetizados abaixo:

as inovagOes realizadas pelas vinicolas relacionamse a produtos, processos,

distribuicéo e gestdo;

a inovagdo de produto mais significativa entre as vinicolas com IPVV é a
producdo de vinhos assemblage, os quais marcam as tendéncias do mercado
europeu de vinhos finos, de produzir produtos com o corte equilibrado de
diferentes vinhos, marcados por qualidade superior e protegidos com

indicagBes geogréficas, a exemplo do que vem ocorrendo na Itdlia;

as inovacOes de processo sd0 as representativas e enfocam os sistemas de
producéo de uvas e de vinificagdo dos vinhos finos. Dentre as inovagdes no
sstema de producdo de uvas destaca-se a reconversdo dos vinhedos.
Tradicionamente, a regido possuia videiras viniferas plantadas no sistema de
latada, cuja produtividade atingia uma média de 15 t/ha. Com a necessidade de

melhorar a qualidade das uvas a regido tem substituido esse sistema pelo de
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espaldeira, cuja produtividade gira em torno de 8 a 10 t/ha, com o plantio de
variedades viniferas mais adaptadas a regid e com mudas de qualidade,
importadas da Itdlia e da Franca ou de porta-enxertos selecionados pela
Embrapa — Uva e Vinho, o que atende ao disposto no regulamento da IPVV
(art.39). Essa acdo demonstra a aitude positiva em busca de um novo
paradigma na producdo de uvas, que visa substituir grandes quantidades por
volumes menores de uvas viniferas colhidas por pé, mas de melhor qualidade.
Para os produtores de vinhos finos isso representa um passo importante no
aumento da competitividade, porém o grande desafio estd em passar essa
filosofia aos produtores de uvas que ainda permanecem no paradigma
produtivista;

as inovagdes nos processos de vinificagao de vinhos finos visam atender ao
art. 6° do regulamento da IPVV, o qua prevé que os vinhos devem ser
elaborados, envelhecidos e engarrafados na &rea geografica delimitada Vae
dos Vinhedos. No sistema de conducdo do mosto para os tanques de inox
visualiza-se uma importante inovagdo de processo, através da substituicdo do
sistema de bombeamento pelo de gravidade, fazendo com que os produtos
apresentem menos alteracbes fisico-quimicas e o vinho tenha qualidade
superior. Contudo, essa € uma pratica que deverd ser mais estimulada, tendo
em vista que somente duas empresas trabal ham nesse sistema: a Vinicola Lidio
Carraro, que foi a pioneira e ja iniciou suas atividades com este moderno
sistema, e aVinicola Miolo, que migrou para 0 novo sistema em 2004. As
vinicolas inovaram também ao implementar sistemas de controles de
temperatura e de remontagens automaticas durante 0s processos de
fermentacdo e maceragdo dos vinhos em tanques de inox, a maioria
importados. O envelhecimento dos vinhos finos ocorre em barricas de carvalho
também importadas e com pouco uso, com excecdo de uma vinicola — a Lidio
Carraro -, que possui barris de inox, uma tendéncia na producéo de vinhos
finos mais frutados e menos amadeirados. 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;
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as inovagoes de distribuicdo abrangem a ampliacdo de mercado interno e
externo e sdo consideradas significativas, uma vez que a certificacdo da IPVV,
a0 atestar a qualidade dos produtos, tornou-os mais competitivos em niveis
nacional e internacional. No Brasil, as vinicolas com IPVV entraram em novos
estados e ampliaram suas vendas, em especia, nas regides Sudeste, Sul e
Nordeste. Houve também ampliacdo das exportacOes representadas pelas
vinicolas Miolo, Vaduga, Dom Candido e, mais recentemente, pela Cordelier.
Em marketing a inovagdo mais expressiva foi na apresentagéo e na rotulagem
dos vinhos finos. Para atender ao que dispde o art. 9° da IPVV, as vinicolas
tiveram de identificar no rétulo principal o nome geogréfico, seguido da
expressao “indicacdo de procedéncid’, e colar na capsula o selo de qualidade.
Algumas vinicolas incluiram também o nimero de garrafas produzidas e
certificadas em seus rotulos. A divulgagdo dos produtos com IPVV foi
intensificada principalmente pela participacéo em feiras e concursos nacionais

e internacionais;

as inovagOes em gestdo organizacional sdo as menos significativas. Poucas
vinicolas apontaram a implantacdo de controles gerenciais e de sistemas de
informagdes, bem como mudangas na estrutura organizacional. 1sso pode estar
ligado ao fato de que essas inovagdes ndo interferem diretamente na obtengdo
da indicacdo de procedéncia, visto que o regulamento da IPVV detémse nos

aspectos técnicos da matéria-prima e da vinificacao.

Congtata- se que as inovagdes em produtos, processos, distribuicéo e gestdo apresentam
diferentes niveis de intensidade entre as vinicolas entrevistadas. Neste topico, destacam-se 0s
seguintes achados:

nas inovacOes de processo predominam as inovagles radicais - Niveis |l e,
respectivamente, demonstrando que as vinicolas com IPVV estdo mudando
Seus conceitos dominantes em termos de sistemas de producdo de uva e de
vinificacdo de vinhos finos, migrando para novos paradigmas, que visem a

gualidade em detrimento da quantidade;

nas inovacdes em produto também predominam as inovacdes radicais — Niveis

Il el, respectivamente, apontando a preocupacao das vinicolas em desenvolver
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e lancar novos produtos de acordo com as expectativas e as tendéncias do

mercado;
as inovagdes em distribuicdo sdo consideradas radicais - Nivel |l e
incrementais — Nivel I, o que sugere que com a IPVV as vinicolas

conseguiram conquistar Novos espagos Nos mercados nacional e internacional,

pelo reconhecimento publico da qualidade nacional dos vinhos finos nacionais;

as inovagbes em gestdo  organizacional  foram  classificadas,
predominantemente, em incrementais — Niveis | e |1, respectivamente, o que
significa pequenas inovacdes com o reforgo das capacidades, das técnicas e dos

processos ja estabel ecidos pelas vinicolas.

As inovacles radicais, predominantes na area de estudo, podem criar maiores
dificuldades as vinicolas estabelecidas, mas sdo as bases para a modernizagdo das industrias.
Essas inovacdes forgcam as vinicolas a buscar novos conhecimentos, desenhar novos produtos
e processos, desenvolver novas habilidades gerenciais e empregar novas abordagens na
resolucdo de problemas. Com isso, tem havido uma redefinicdo do arranjo produtivo
vitivinicultura, que induz a mudangas na realidade técnica, social e econdmica do vale, com
reflexos positivos na regido da Serra Galcha. Dentre as repercussdes positivas visualizadas
estdo a melhoria qualitativa dos produtos, por estarem submetidos a controles de produgdo da
uva e da elaboracéo do vinho; a satisfacdo do produtor, uma vez que a indicagcdo de origem
explora as caracteristicas locais e culturais, valorizando sua propriedade; o estimulo a novos
investimentos na area de producdo delimitada; o incentivo ao enoturismo; a protecdo ao
consumidor, uma vez gue a indicacdo de procedéncia esta baseada em legislacdes embasadas
no direito de propriedade intelectual.

Conclui-se que das inovagbes implantadas pelas vinicolas com IPVV, a que possui
maiores oportunidades de negécios é a inovagdo de gestdo, a qual por ter sido negligenciada
precisa voltar-se as modernas praticas de gestdo. As inovagBes em produto, processo e
distribuicdo somente se manterdo vidveis se acompanhadas por processos gerenciais que
permitam o plangamento, a organizacdo, a direcdo e o controle da empresa numa visao
sistémica e integrativa.

As inovacdes dbs vinicolas com IPVV apresentaram diferentes impactos sobre seus

stakeholders. A partir da percepcéo dos entrevistados pode-se afirmar que:
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a maioria das inovagbes gerou impactos radicais — Nivel |l sobre os
fornecedores tendo em vista que as exigéncias das vinicolas com IPVV em
busca de melhores niveis de quaidade estdo transformando a forma de
produzir uvas na regido. Isso tem for¢ado os produtores a modernizarem seus
processos, principal mente pela aplicacdo de novas técnicas de manejo do solo e
das plantas, do plantio de novas variedades e da introducdo de novos sistemas
de conducéo dos vinhedos. Os fornecedores de equipamentos também sofreram
impactos significativos, em especia os das vinicolas Lidio Carraro e Miolo,
gue reengenharam seus processos de conducdo de vinhos para os tanques de
inox implantando o sistema de gravidade, o que modificou radicalmente a

forma como eram fabricados o0s equi pamentos,

para os concorrentes e os complementadores as inovagdes das empresas focais
sd0 consideradas radicais em Nivels Il e |, respectivamente. Para 0s
inovadores, os agentes da rede de valor percebem que hd um novo conceito
dominante na area de vinhos finos, traduzido pela indicacéo de procedéncia, a
gual expressa vinhos de qualidade e tipicidade diferenciadas, advindos de
novos padrdes técnicos a serem seguidos pelas vinicolas, principa mente as que

estdo dispostas a obter alPVV e a se diferenciar no mercado;

para os consumidores as inovagOes geram impactos radicais — Nivel |, isso
porque, apesar de muitas pessoas perceberem as mudancas na qualidade dos
vinhos finos, ainda ndo diferenciam um vinho fino com indicacdo de
procedéncia de outros ndo certificados. O conceito da IPVV s6 foi absorvido
por experts em vinhos e apreciadores de vinhos finos, mas os demais
consumidores, que sd a maioria da populagéo brasileira, ndo sabem o que
significam os selos de certificagdo dos vinhos. Cabe as vinicolas com IPVV, a
Aprovale e as demais instituicbes do arranjo produtivo vitivinicola
implementar medidas para tornar a indicacdo geogréfica mais conhecida entre

0s consumidores de vinhos brasileiros.

Os principais achados permitem concluir que para a obtencéo da |PVV as vinicolas da
area delimitada do Vale dos Vinhedos implementaram mudangas em produtos, processo,
distribuicéo e gestdo, o que representa a busca por melhores padrdes de desempenho, visando
a adequacdo as normas do Regulamento da IPVV e 0 aumento da competitividade. Por outro
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lado, iss0 nos reporta ao pressuposto basico das indicagbes geogréficas que € o de contribui
para a preservacao das caracteristicas e da tipicidade dos produtos, que se constituem num
patrimonio de cada regido/pais. Portanto, € importante que as vinicolas que buscam a IPVV
procurem um equilibrio entre a tradicdo e a renovacgdo. Praticas modernas devem ser
implantadas para garantir a sobrevivéncia e o incremento da participacdo de mercado, mas
numa proposta que ndo destrua a identidade e as caracteristicas tradicionais da propriedade e

culturais de seus proprietarios.

Os dados da pesquisa permitem concluir que muitas das inovagbes desenvolvidas
pelas vinicolas com IPVV sdo decorrentes de estratégias interorganizacionais. No estudo das
tipologias de estratégias de cooper acdo competitiva os achados indicam que as tipologias
mais importantes entre as vinicolas com IPVV so:

a estratégia de cooperacdo competitiva mais representativa entre as vinicolas
com IPVV entrevistadas € a estratégia de cooperacdo entre varias empresas
num nivel ssimples da rede representada por uma associagdo de produtores de
vinhos finos do Vae dos Vinhedos, a Aprovale. Essa estratégia € formada por
concorrentes que se uniram para gerar as condi¢des necessdrias para a outorga
da indicag@o geogréfica para a regido do Vale dos Vinhedos, bem como para
promover os vinhos locais, as vinicolas, o Vale dos Vinhedos e a regido da
Serra Gatichg;

a edtratégia de cooperacdo competitiva entre duas empresas em nivel simples
da rede de valor também é significativa, pois foi encontrada em todas as
empresas entrevistadas, com excecdo de uma delas. Essa estratégia €
representada por aiangas estratégicas, formadas, fundamentalmente, por
parcerias informais entre diferentes stakeholders. Contudo, predominam as
aliangas com os fornecedores de uvas, muitas delas através dos sistemas

integrados de producéo;

0 arranjo produtivo vitivinicola do Vae dos Vinhedos representa uma
estratégia de cooperacdo competitiva entre varias empresas num nivel
complexo da cadeia de valor, tendo em vista 0 nimero de relacionamentos

interorganizacionais entre as vinicolas, os stakeholders e as instituigdes do
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ambiente institucional, bem como com outros arranjos produtivos locais, como

do turismo e da alimentacéo.

Esses resultados permitem concluir que o0s relacionamentos interorganizacionals
acontecem predominantemente em nivel vertical, ou sgja, entre empresas e as organizagdes do
ambiente ingtitucional, em face da importancia atribuida ao arranjo produtivo da
vitivinicultura e a Aprovale, 0s quais representam as estratégias de cooperacdo competitiva
mais representativas da area delimitada do Vae dos Vinhedos. Os relacionamentos
horizontais, ou sgja, entre as proprias vinicolas com IPVV sdo pequenos e quando existem 0s
lacos sdo informais. 1sso demonstra a dificuldade das vinicolas de “pensarem globalmente e
agirem locamente” como uma forma de buscar um diferencid e o aumento da
competitividade. Na medida em que esse pensamento for difundido, as vinicolas com IPVV
passardo a ter cooperacdo vertical e horizontal como forma de compartilhar recursos e
conhecimentos, fortalecendo-se localmente, para competir com outros arranjos produtivos e

outras regifes vitivinicolas nacionais e internacionais.

A IPVV ira fortalecer-se ao longo do tempo pela implementacdo de idéias e praticas
inovadoras gque ndo destruam a caracteristica regional, bem como pelas estratégias de
cooperacdo competitiva firmadas com o objetivo cooperar internamente na regiao e competir
com outras regides ou paises vitivinicolas. 1sso pode ocorrer se forem intensificadas agdes no
arranjo produtivo vitivinicola que permitam explorar melhor o potencial existente,
caracterizado pela visdo empreendedora, em parte profissionalizada, aliada a uma cultura
fortemente influenciada pelas origens itaianas dos fundadores das vinicolas, e um
posicionamento estratégico de mercado que fazem com que as empresas busguem inovar com

base nos pilares da ética, da qualidade e da competitividade.

Conclui-se que a IPVV representa uma estratégia de cooperacdo competitiva e de
desenvolvimento regional, porque tem gerado crescimento econdmico significativo ao arranjo
produtivo vitivinicola do Vale dos Vinhedos, pela agregacéo de valor e geracéo de riquezas
ndo sO as vinicolas certificadas, mas a todos os envolvidos na producdo vitivinicola e a
sociedade local e regional. Exemplo disso é a vaorizagdo das propriedades, a melhoria na
infra-estrutura, a expansdo do turismo, a preservacdo do patrimoénio historico, o resgate da
cultura italiana, a preservacd do meio ambiente, 0 que tem promovido a melhoria da
gualidade de vida na regido. Com isso, h4 um processo de viabilizacdo da peguena

propriedade, tornando-a social e economicamente viavel, com estimulo a permanéncia no
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meio rural pela ocupagdo da méo-de-obra e o incremento na renda, bem como pela difuséo de
novas tecnologias e processos ecologicamente corretos. Essas agdes tém gerado indicadores

positivos e conduzido ao desenvolvimento sustentével da regiéo.

As inovacles e as estratégias de cooperacdo competitiva, além de contribuirem para
consolidar a IPVV, estéo langando os alicerces para a outorga da primeira denominagéo de
origem no Brasil. Este sistema é tradicionalmente utilizado por paises com tradicdo em
vinhos, em especia da Europa, a fim de controlar a producdo e atestar a qualidade dos
produtos produzidos em uma &rea delimitada. Normalmente, a indicacdo de procedéncia
antecede a denominacdo de origem, ja que 0S compromissos sdo quase idénticos, alterando-se
0 nivel de exigéncia em relagdo a matéria-prima e aos produtos. Em linhas gerais, a
denominagdo de origem delimita uma zona de producéo de uva e de vinho, estabelece as
variedades de uva que podem ser utilizadas, sob critérios de variedades tradicionais e
adaptadas a regido, regula as atividades de cultivo do vinhedo e a elaboracéo dos vinhos,
principalmente no tocante aos rendimentos de uva por hectare, e controla as atividades
enol égicas que podem ser adotadas pelos produtores de vinho. Para que essas regras sejam
seguidas também existe um conselho regulador responsavel por todos os controles necessarios
e as puni¢des dos inscritos por qualquer falsificacdo que tenha sido feita pelos produtores de
vinho. Assim, 0 Vale dos Vinhedos tragcou um caminho favoravel a obtencéo da denominacdo
de origem num futuro préximo, tendo em vista que a IPVV ja contempla e faz cumprir as
regras acima especificadas, sendo necess&rios avancos em termos de legidacéo, praticas e
atitudes.

A transicdo da indicacdo de procedéncia para a denominacdo de origem sera benéfica
para os vinhos finos nacionais na medida em gue poder&o entrar com maior facilidade em
novos mercados, em especial no europeu, tornando-se mais competitivos em nivel naciona e
internacional. Contudo, € importante ressaltar que o aumento da competitividade depende
também da busca de solucéo para alguns gargalos da vitivinicultura do pais, como a politica
tributéria, que eleva o preco do vinho nacional em consequiéncia da alta taxacéo de impostos e
de encargos sociais; 0 consumo per capita de vinhos no pais, proximo a 2 litros por ano,
resultante da falta de tradicdo vinicola, principalmente de vinhos finos, e do baixo poder
aquisitivo do brasileiro; as préticas culturais e enoldgicas inadequadas e os problemas de
comercializagao e logistica. Aliado a isso, cabe as vinicolas brasileiras desenvolverem acoes

de benchmarking em regides vitivinicolas de referéncia na qualidade e certificagdo de origem
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de vinhos finos, como as européias e as do Mercosul, para promoverem inovagdes e

estratégias de cooperacdo e competicdo num padréo de referéncia mundial.

Uma iniciativa de extrema relevancia para o desenvolvimento da cadeia produtiva
vitivinicola e que podera contribuir para a obtencdo da denominacdo de origem no Vale dos
Vinhedos e de indicacBes de procedéncia em outras regides vitivinicolas € o “Plano de
Desenvolvimento Estratégico do Setor Vitivinicola do Rio Grande do Sul — Visdo 2025,
proposto pelo Instituto Brasileiro do Vinho (Ibravin) e pelo Servico Brasileiro de Apoio as
Micro e Pequenas Empresas do Rio Grande do Sul (Sebrae/RS), com a execucdo técnica do
Centro de Pesguisas em Agronegocios (Cepan) da Universidade Federal do Rio Grande do
Sul (UFRGS). Isso reforga, portanto, a importéncia da formulagdo de estratégias de
cooperagéo competitiva ampliadas para todo o estado como forma de possibilitar a unido de
esforgos regionals para potencializar as oportunidades e gerar maior competitividade no
mercado global.

Pode-se concluir que no arranjo produtivo vitivinicola do Vae dos Vinhedos a IPVV

viabilizou-se porque a visdo de competitividade esta baseada em trés pilares:

a) uma forte énfase no papel central que representam as inovagBes — em produtos,

processos, distribuicdo e gestéo para o desenvolvimento regional;

b) uma organizacdo empresarial capaz de superar os modos de producdo tradicionais,
voltados a visdo produtivista, aplicando modernas préaticas de cultivo de vinhas e
uvas, métodos de producdo vitivinicolas e controles de gestdo, que permitem a

difusdo de uma nova visdo voltada a qualidade;

C) a existéncia de estratégias de moperacdo orientadas a inovagdo, ainda que sua
énfase se mantenha nos relacionamentos interorganizacionais com elos verticais

em detrimento dos €l os horizontais;

d) aformacéo de estratégias de cooperacdo competitiva, que se viabiliza ao longo do
tempo pelo esforco de cooperacdo local e competicdo global;

As experiéncias de sucesso no mundo do vinho e as repercussdes positivas no Vae
dos Vinhedos atestam a oportunidade de outras &reas intensificarem suas agbes na
vitivinicultura para a proposicéo de indicacfes geograficas, nas modalidades de indicacéo de

procedéncia e de denominac&o de origem para os vinhos finos.
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7.1. CONTRIBUICOES E SUGESTOES PARA FUTURAS PESQUISAS

A pesgquisa traz contribuicbes académicas e préticas. Ao propor um framework
adaptando modelos ja4 existentes, mas que ndo contemplavam uma visdo integrativa de
Inovagéo pesquisa contribui para 0 avanco tedrico da matéria. Para delinear o framework
proposto utilizou-se como referéncia o modelo de Giget (1997), “diamante da inovagdo tota”,
gue apresenta trés categorias de inovagdes. produto, producdo e distribuicdo. A este modelo
foi proposta a inclusdo de um novo tipo de inovagdo — de gestdo. Utilizou-se também como
referéncia 0 modelo de Henderson e Clark (1990), o qual se aplica para a andlise da
intensidade das inovagbes em produto, mas quando no processo inovativo séo considerados
outros tipos de inovacdo, como processo, distribuicdo e gestdo, o modelo gera dificuldades de
aplicagdo. Assim, o framework proposto amplia este modelo, porgue permite identificar
diferentes intensidades das inovagdes: incremental — Niveis | e Il e radical — Niveis | e ll,
sugerindo que uma dada inovagdo pode acontecer num continuo entre incremental e radical
para diferentes tipos de inovacdes. O framework proposto considera também os impactos
gerados pelas inovacBes na rede de valor e mmo subsidio tedrico recorreuse ao modelo
proposto por Afuah e Balram (1995), que inclui trés stakeholders: consumidor, fornecedor e
complementador e a0 modelo de Nalebuff e Brandenburger (1996) relativo a rede de valor,
gue considera os concorrentes como um dos stakeholder da empresa. Assim, o modelo
proposto permite identificar o impacto diferenciado de uma inovacdo sobre quatro
stakeholder: fornecedor, consumidor, concorrente e o complementador. O desafio da proposta
€ ade articular os tipos de inovagdes, sua intensidade e impacto na rede de valor, visando

contribuir para analise do processo inovativo em nivel organizacional, sob a ética integrativa.

No estudo das estratégias foi possivel testar a aplicabilidade do modelo de cooperagéo
e competicdo proposto por Dagnino e Padula (2002) na realidade vitivinicola brasileira,
comprovando-se a tese de que muitas organizagdes desenvolvem relacionamentos
interorganizacionais visando cooperar para competir, 0 que gera ganhos positivos e

diferenciados entre os parceiros.

Em termos praticos, a pesquisa traz contribui¢des ao arranjo vitivinicola do Vae dos
Vinhedos, na medida em que gera informacOes sobre as inovaghes e as estratégias

desenvolvidas para a obtencéo da indicacdo de procedéncia, as quais podem contribuir no
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processo de obtencdo da denominagdo de origem. Contudo, a @ntribuicdo prética mais
significativa estéa no proprio estudo da indicagdo de procedéncia na vitivinicultura, tendo em
vista o reduzido nimero de trabalhos nesta érea, ja que a tematica das indicagdes geogréficas

€ pouco estudada no Brasil, pelo reduzido nimero de casos existentes.
Sugere-se arealizacdo de pesguisas que complementem a tematica desta tese, como:

identificacdo das legislagdes sobre indicacdes geograficas em paises de forte
tradicdo na vitivinicultura como a Itdlia, Franca, Portugal, Espanha e de paises
emergentes, bem como dos paises do Mercosul, comparando-as com as

legislacOes brasileiras;

a viabilidade de implantacdo de indicagdes geogréficas, nas modalidades de
indicacdo de procedéncia e de denominacao de origem em outras &reas do pais,
na vitivinicultura ou em outros segmentos econdmicos, em face da importancia

gue a temética possui como uma estratégia de desenvolvimento regional;

a identificacdo de inovacOes e estratégias que estdo sendo realizadas para a
obtencdo da indicacdo de procedéncia e de denominacdo de origem em outras
regides vitivinicolas brasileiras que estdo buscando certificagdes permitiriam
comparacdes de dados e a consolidacdo das conclusdes desta pesquisa— ex: ha
Serra Galicha — as regides de Pinto Bandeira (Asprovinho), Flores da Cunha e
Nova Padua (Apromontes); no nordeste, os estados do Pernambuco e Bahia -
no Vale do Séo Francisco (Vaexport).

estudos comparativos das inovacOes e estratégias desenvolvidas por regides
vitivinicolas do Mercosul ou de paises tradicionalmente vitivinicolas que
possuem indicacOes geogréficas com a regido do Vale dos Vinhedos os quais

propiciariam conhecimento do padrdo de referéncia utilizado por outros paises

identificacdo de relacionamentos interorganizacionais em nivel horizontal e a
importancia desses para as indicacfes geogréficas e as estratégias de

desenvolvimento regional.
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7.2. LIMITACOES DO ESTUDO

Do ponto de vista metodologico, a principal limitagdo do estudo relaciona-se ao tipo de
pesguisa qualitativo-exploratoria. As pesguisas dessa natureza permitem ao pesquisador a
exploracdo de dados de uma determinada realidade, mas a extrapolacdo e a generalizacdo dos
resultados ficam limitadas a situacdo estudada ou as realidades muito semelhantes, como
aquelas de outras regides vitivinicolas com caracteristicas similares que estdo buscando a

indicacdo de procedéncia.
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Neste apéndice apresentase a caracterizagdo das vinicolas com IPVV estudadas,
destacando-se 0 histérico, os principais produtos e a localizaggo. No final, indicam-se dados

complementares, como a localizagéo, telefone e e-mail

1 CARACTERIZACAO DAS EMPRESAS PESQUISADAS

1.1 ADEGA CAVALLERI

a) Historico: fundada em 1987, a Adega Cavalleri € uma empresa familiar com
tradicdo na cultura da uva para elaboracdo de bons vinhos, heranca de seus
ancestrais italianos. Procedente do norte da Itédlia, a familia Cavalleri radicou-se no
Vale dos Vinhedos em 1875. Seus descendentes, também vocacionados a
vitivinicultura, ainda hoje se dedicam, pessoalmente, aos procesos que envolvem
a elaboracéo do vinho. Atualmente, a Adega Cavalleri possui uma area produtiva
de 30 hectares, com varias castas viniferas, e é responsavel pela producéo de 300
mil litros/ano de vinhos branco e tinto e espumantes. A empresa possui uma
estrutura familiar, sendo administrada pelo Sr. Cavalleri, auxiliado por sua esposa

efilhos. (Www.cavalleri.com.br).

b) Principais produtos: a empresa dedica-se a elaboracdo de vinhos nas variedades
de uvas tinta - cabernet sauvignon, merlot e carmenier — e branca, na qual se

destacaa chardonnay. A empresa produz também excel entes espumantes.

1.2 VINICOLA CORDELIER

a) Histérico: a familia Ziero iniciou seu trabalho com o cultivo de videiras e a
elaboracdo de vinhos no fina do século XVIII, na regido de Tre Baselegue,
provincia de Padova, no norte da Itdlia. A histéria de décadas de muito trabalho e
amor aterrainiciou com o patriarca Valentino Ziero, por volta de 1781. A heranca,
passada de geracdo a geracdo, veio para o Brasil com o bisneto Eugenio Ziero, em
1886, o qual trazia em sua bagagem mudas de videiras da familiaDesde entdo, a
tradicdo foi preservada pelos familiares e revivida pelo tetraneto Lidio Ziero, que
iniciou suas atividades em 1972. Posteriormente, este fundou a Vinicola Cordelier,

hoje instalada na entrada do Vale dos Vinhedos em Bento Gongalves. A vinicola se
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destaca pelos vinhos Cordelier e Granja Unido, além de outras bebidas finas. O
nome “Cordelier” foi escolhido em homenagem aos antepassados que pertenceram a
L'Ordre de Saint-Francois D'Assise, cuja vestimenta era adornada pelo Cordelier, a
corda de nés. Os frades eram por isso conhecidos como "Les Cordeliers'. Esta
ordem religiosa foi fundada por Giovanni Francesco Bernardone na Italia. Na sexta
geracdo da familia dedicada a vitivinicultura, a Vinicola Cordelier prima por
criteriosas e avancadas técnicas, as quais passam por um rigido controle de
qualidade em todas as etapas, desde o plantio das videiras, colheita e selecdo de seus
frutos, até a vinificacdo, envelhecimento e engarrafamento. Cercada por videiras e
arvores nativas, a Vinicola Cordelier leva o visitante a0 mundo do vinho através da
historia, cultura e tradicdo familiar. A qualidade dos vinhos da vinicola tem inicio
com a criteriosa selegdo das videiras, das uvas e sua elaboracdo, até o
envelhecimento. Assim, os vinhos sdo engarrafados apOs passarem pelo rigido
controle de qualidade dos técnicos da Cordelier. O local de envelhecimento em
barris de carvalho foi construido para propiciar as condi¢des climéticas ideais, fator
este imprescindivel para o aperfeicoamento do aroma, bouquet e sabor dos vinhos,
que sdo vitais para 0 excelente resultado que a Vinicola Cordelier prima por
perservar. A Cordelier tem uma producdo anual de aproximadamente 1 milhdo e 300
mil litrosano de vinhos e derivados, com destaque para as marcas Cordelier e
Granja Unido, este dltimo foi o primeiro varieta produzido no Brasil.

(www.cordelier.com.br).

b) Principais produtos. a vinicola trabalha com duas linhas de vinhos finos. a
Cordelier e a Granja Unido. Na linha Cordelier destacam-se os vinhos Reserva
Cordelier nas variedades cabernet sauvignon merlot e chardonnay e o Cordelier
Merlot e o Cordelier Vinho Licoroso; na linha Granja Uni&o, destacam-se o Granja
Unido Cabernet, Merlot, Rieslig e Malvésia e o Granja Unido Selecdo com cortes
de vinhos Riedling, Malvasia e Semillon e outro com cortes de Merlot, Cabernet
eTannat . Além dos vinhos finos, a Cordelier dedica-se a producéo de vinhos de

mesa nas marcas Castelo e Quinta do Monte, espumantes e whisky.
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1.3 ADEGA DE VINHOS FINOS DOM CANDIDO

a) Historico: procedente de Roveretto, no Tirol italiano, a familia Vaduga chegou ao
Brasil em 1875, estabelecendo-se na Linha Leopoldina, hoje Vale dos Vinhedos,
8° Distrito do municipio de Bento Gongalves, estado do Rio Grande do Sul.
Dedicouse desde entdo a vitivinicultura, no inicio, para provimento da
alimentag@o e, logo depois, na elaboracdo de vinhos para o consumo da familia e
dos amigos, comecando, a partir de entdo, a comercializar o excedente. Com o
passar dos anos, 0 neto Candido Vaduga, numa area de 12 hectares, foi
aprimorando os vinhedos proprios, onde sdo cultivados tipos de uvas nobres,
utilizadas na elaboragdo de quantidades limitadas de vinhos ap0s rigorosa selegéo.
Em 1986, o processo de qualificacdo de vinhos atingiu o nivel de exceléncia, mas
continua a ser aprimorado. Nesse mesmo periodo, foi construida aAdega Dom
Candido, orgulho dos filhos Roberto, Celso, Marcos e Carlos Valduga. A
elaboracéo dos vinho é artesanal. Os habitos tradicionais, como o da colassion, na
gual todos interrompem a faina para uma rapida refeicdo ao ar livre, sdo valores
ainda preservados, como uma homenagem ao ided e a perseveranca dos
antepassados. Tais valores, diados a mais moderna técnica enoldgica, tém como
resultado vinhos marcantes, com caracteristicas préprias, as quais identificam a
empresa. Entre piletas, tanques de aco inox e pipas de madeiras nobres, a adega
vinifica cerca de 100.000 caixas de vinhos com seis garrafas cada, oriundos em
grande parte, dos vinhedos préprios. A comercializagdo, em quase todo o territorio

nacional, é feita através de seus inUmeros representantes.

b) Principais Produtos. a Adega produz diferentes vinhos finos comercializados
com a marca Dom Céndido, dos quais destacamse o Gran Reserva Cabernet
Sauvignon; Resevas Cabernet Sauvignon, Chardonnay, Gamay e Merlot;
Assemblage Tinto, com o corte de cabernet franc, merlot e cabernet sauvignon e o
Assemblage Branco, com o corte de: rieding itdlico e semillon; Produz também
espumantes - Brut, Demi-Sec e Asti -, graspa, vinho licoroso e sucos de uva
natural.
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1.4 VINICOLA DON LAURINDO

a) Historico: em 1887, procedente de Zévio, pequeno powoado na provincia de
Verona, norte da Itdlia, chegou a Bento Gongalves Marcelino Brandelli. Como
todos os imigrantes, de inicio, sobreviveu dedicando-se a agricultura rudimentar da
época e, simultaneamente, iniciou o plantio de videiras, cujo vinho se destinava ao
consumo da familia. Em 1946, Cezar, filho de Marcelino, com sua familia,
adquiriram trinta hectares de terra na localidade Oito da Graciema, onde se
consolidaram na produgéo de uvas e vinhos, muito apreciados pelos vizinhos e
amigos. Essatradicéo e arte foram transmitidas de pai parafilho, e Laurindo, filho
de Cezar, esmerou seus conhecimentos, passando a produzir e elaborar vinhos
finos de castas nobres, com a guda dos filhos Ademir e Marcio, que possuem
formacéo enoldgica, e Adelar e Afonso, s vinhateiros. Na década de 80, Cezar
Brandelli, aprendendo com o pai, Don Laurindo, partiu para uma revolucéo de
qualidade, plantando castas nobres e produzindo vinhos finos. Em 1991, Laurindo
reuniu os filhos e com eles resolveu ingtitucionalizar a venda de seus vinhos,
criando a Vinhos Don Laurindo Ltda., empresa constituida unicamente com
membros da familia. Unindo-se tradicdo, arte e técnica, através da producdo
propria e da selecdo de uvas, obtém excelentes resultados na elaboracéo dos vinhos
para o cmnsumo da familia e o excedente, para a comercializacdo. Dentro desta
filosofia, degustamse e apreciamse vinhos com garantia de qualidade e de
sabores exclusivos. A familia Branddlli possui 15 ha de vinhedos numa area
privilegiada, onde o cultivo da vinha e o controle da producdo de uvas séo
acompanhados pelos irméos Adelar e Alfonso, com a supervisdo do pai Laurindo
Brandelli. Os vinhedos Don Laurindo encontramse numa regido com vocacao
natura para o cultivo de uvas nobres de castas européias, cuja geografia
assemelha-se a do Norte da Itdlia, com vales e montanhas. Dai dizer-se que a
principal caracteristica dos vinhos Don Laurindo € a de ser "vinho de montanha'.
Os primeiros vinhedos, de cepas comuns, datam de 1889 e passaram a ser
substituidos a partir de 1970 por variedades viniferas malvasia de candia, riesling

itdlico, chardonnay, flora, gamay, merlot, cabernet sauvignon, tannat e ancellota.

b) Principais produtos: vinho tinto: Reserva Gammay, Merlot, Cabernet Sauvignon,
Ancellota, Tannat e Assemblage; Gran Reserva Tannat e Ancellota e Malbec;
Assemblage tinto, um corte com 40% Merlot, 30% Cabernet Sauvignon e 30%



329

Tannat; vinhos brancos Malvasia, Assemblage e Riedling Italico; espumente Brut e

Champagna; vinho licoroso tipo Porto; grapa, vinagres balsamico e de vinho tinto.

1.5VINICOLA FAMIGLIA TASCA

a) Histérico: A empresa gerenciada pela familia Tasca iniciou suas atividades com
vinhos finos em 2002, produzindo-os com a variedade merlot

b) Principal Produto: Vinho tinto fino Merlot

1.6 VINICOLA BOUTIQUE LIDIO CARRARO

a) Historico: a Lidio Carraro foi fundada em 2001. A filosofia da empresa esté
voltada para a obtencdo de vinhos de qualidade, comegcando pela producéo
limitada nos vinhedos proprios, a cargo de Lidio Carraro, passando pela
vinificagdo com minima agdo mecanica sobre a uva processada. Esse trabalho é
coordenado pelos endlogos Ménica Rosseti e Juliano Carraro. A adega, ainda em
fase de implantagdo, sera preparada para receber visitantes, oferecer palestras,
dispor de um restaurante panoramico e de vendas a vargo. A implantacdo dos
vinhedos Lidio Carraro ocorre com base em estudos cientificos para a escolha das
areas gue apresentam caracteristicas geoclimaticas privilegiadas para o cultivo de
cada variedade. As videiras sd0 conduzidas em espaldeira, realizando-se um
monitoramento constante, através de podas verdes, de forma a reduzir a producéo
de uva por planta e manter o correto equilibrio vegetativo, visando a concentragdo
natural e a maior expressividade no vinho. A colheita de cada parcela particular do
vinhedo é feita separada e manuamente quando atingido o ideal momento de
maturacdo. Na vinicola, aliase a busca constante de conhecimentos e 0 uso
inteligente da tecnologia para potencializar e ndo modificar as caracteristicas que
conferem originalidade aos vinhos. Dessa forma, desde o recebimento das uvas,
gue é feito por gravidade, dispensando o uso de bombas (pioneiro no Brasil) e em
cada etapa da elaboracéo do vinho evitam-se manipulacdes de forma a manter sua
integridade, para que possa carregar as peculiaridades da terra onde nasce, as
caracteristicas da variedade que o identificam e um pouco de cada um daqueles
gue participaram de sua concepcao.
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b) Principais produtos. Merlot, Cabernet Sauvignon e Assemblage (Merlot, Cabernet
Sauvignon, Cabernet Franc e Tannat)

1.7 VINICOLA MARCO LUIGI

a) Historico: em 1901 nasceu Marco Luigi, filho de Luigi que era neto de Marco, que
impulsiona a realizag&o do sonho, agora 0 sonho ndo é sd de Marco, mas de toda a
Familia. Nesse momento o sonho tornou-se realidade, a producdo de uvas
aumentou, e os vinhos passaram a ser comercializados na regido. Marco Luigi
torna-se um grande vinhateiro, reconhecido pela qualidade de seus vinhos. Em 28
de agosto de 1946, Marco Luigi registrou sua vinicola e prosseguiu sua caminhada
na arte de elaborar vinhos. A empresa que foi fundada em 1946 continuou
crescendo . De Marco para Victor, em 1972 deu-se a continuidade do trabalho,
baseado na heranca e na sabedoria na arte de elaborar bons vinhos. A Marco Luigi
€ uma empresa familiar que a cada dia busca o aperfeicoamento sem perder a
verdadeira identidade. Atualmente, Victor, filho de Marco Luigi, juntamente com
seu filho Leonardo (endlogo), cuidam pessoamente desde o plantio das videiras até
0 momento da liberagdo dos vinhos aos consumidores, com 0 conhecimento, 0O
amor, a arte e a tradicdo herdada de seus antepassados.. Sua forma de plantar e
conduzir as videiras, com espadeira curta, limita efetivamente a producéo para
elevar o nivel de qualidade, o que tem se refletido nas premiacdes e indicacdes de
eventos e revistas especidizadas. O parque enoturistico tem a preocupacéo de
harmonizar construcdes coloniais do século X1X com obras modernas adequadas a
producdo de vinhos finos. Victor sabe que a vivéncia diéria lhe trouxe ainspiracéo
de ligar o passado a0 presente para que o futuro ndo perca sua verdadeira
identidade. Victor € um viticultor moderno, que possui as técnicas mais apuradas
do cultivo da uva e da elaboracéo dos vinhos. Na Marco Luigi, a tradicdo e a arte
de elaborar vinhos de ata qualidade estdo presentes, garantindo aos consumidores
um dos melhores vinhos nacionais disponiveis no mercado. A Marco Luigi elabora
seus vinhos com uvas de producdo propria, rigorosamente selecionadas. A

empresa elabora em média 80.000 litros de vinho por ano.

b) Principais Produtos: Linha Reserva tintos: Grande Reserva Cabernet Sauvignon,
Merlot Reserva da Familia, Cabernet Sauvignon Reserva da Familia; Assemblage
(Merlot, Cabernet Sauvignon e Tannat); Varietais tintos. Merlot, Cabernet Franc e
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Cabernet Sauvignon; Varietais branco: Chardonnay; Linha Espumante: Brut,
elaborado pelo método tradicional champenoise e Espumante Moscatel, elaborado

com uvas moscatéis pelo processo Adti .

1.8 VINICOLA MIOLO

a) Histérico: a higtéria da Vinicola Miolo, com vinhos premiados em varios lugares
do mundo, confunde-se com a da propria familia, que chegou a Serra Galcha, ha
mais de cem anos. O ano de 1897 marca a chegada da familia Miolo no Brasil,
representada por Giuseppe Miolo, imigrante italiano oriundo da regido do Véneto,
Piombino Dese — Padova — Itdlia. Giuseppe adquiriu o lote n® 43, na regido hoje
denominada Vale dos Vinhedos, no municipio de Bento Gongalves, no qua ele, a
mulher e filhos plantaram as primeiras cepas de uvas, que ainda hoje se encontram
entre os parreirais da empresa, os quais hoje ocupam 100 hectares da propriedade
rural da familia. A formagcdo de dois membros da familia Miolo (ja da quarta
geracdo) em Enologia e a excelente qualidade das uvas dos vinhedos proprios
incentivaram a construcdo de uma adega a fim de produzir vinho. Assim, em 1989
€ fundada a Vinicola Miolo, pelos irméos Antonio, Darcy e Paulo Miolo (terceira
geracdo), com o objetivo principal de vinificar as uvas da familia e vender o vinho
agranel. Hoje s0 0s netos e bisnetos do patriarca Giuseppe gue estdo a frente dos
negdcios. Ao longo dos anos, a empresa passou a elaborar e vender o vinho com a
propria marca, substituindo a estratégia inicia de venda de vinho a granel. O
objetivo era conquistar o mercado constituido por consumidores de vinhos finos,
gue buscavam um produto diferenciado. Em 1994, a Vinicola Miolo lancou o
primeiro vinho em garrafa com a marca Miolo, na linha Reserva Miolo, com uma
producéo de 8.000 garrafas, da safra 1990. No ano de 1999 a empresa elaborou um
programa de investimentos no qual estavam previstos projetos de ampliagdo em
vinhedos e instalages industriais, com término em 2004. A finalidade maior é
atender & demanda e transformar-se na referéncia do vinho fino brasileiro,
consolidando a marca Miolo. Dentro dessa proposta, a empresa busca ampliar ndo
S0 sua planta no Vale dos Vinhedos, mas, também, investir na producéo de uvas
em regides brasileiras de potencial vitivinicola, objetivando elaborar vinhos com
estilos diferentes para atender a diferentes mercados. A Miolo esta presente nas

cinco principais regides produtoras de vinhos finos do Brasil: Vale dos Vinhedos,
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Vae do Sdo Francisco, Campanha, Campos de Cima da Serra e Serra Galicha.
Essa vinicola pode ser classificada entre as mais avancadas da industria pelas
acOes inovadoras no processo produtivo e suas atitudes revolucionarias no
contexto mercadol6gico. Suas instalacdes no vale estéo afinadas com o que ha de
mais moderno no mundo do vinho. O trabalho inovador do endlogo Adriano Miolo
e o ataque frontal de seu marketing a opinido publica brasileira trouxeram

beneficios paratodo o setor vitivinicola

b) Principais Produtos. icone: Lote 43; Super premium: Miolo Cuvée Giuseppe;
Premium Reserva Miolo e Miolo Brut; Basico Luxo|: Miolo Selecéo e Miolo

Gammay (somente no Vale dos Vinhedos)

1.9 VINICOLA PIZZATO VINHAS & VINHOS

a) Historico: a Vinicola Pizzatto é de propriedade da familia de Plinio Pizzato, neto
do imigrante italiano Antonio Pizzato, vindo da Italia, dos arredores da cidade de
Vicenza, Véneto, e estabelecido em Bento Gongalves na década de 1880. Desde a
chegada da Itdlia, a familia cultivava vinhas e elaborava vinho em peguenas
guantidades. Os vinhos eram, a época, elaborados a partir da uva Bonarda, uma
espécie de Barbera, trazida da Itdlia pelos imigrantes. As atividades do imigrante
italiano foram continuadas por um de seus filhos, Giovanni, que, além da atividade
principa relacionada aos vinhedos, continuou produzindo vinho, mas apenas para
consumo da familiaa. A maior pate da producdo de uvas passou a ser
comercializada para vinicolas da regido. Seguindo o caminho do “Nono
Giovanni”, o patriarca da familia proprietéria da Vinicola Pizzato, o Sr. Plinio
Pizzato, desde cedo um apaixonado pela vitivinicultura, vem produzindo uvas
desde a adolescéncia. Inicialmente, a producéo se dava em conjunto com o pai, na
propriedade localizada em Monte Belo do Sul; desde o final da década de 1960,
realiza-se na atual propriedade localizada no Vae dos Vinhedos. Também
parcela das uvas vinhos para consumo proprio, vendendo a maior parte da
producdo de uvas para vinicolas da regido. Em 1998, o antigo sonho de Plinio e
familia, o de produzir vinhos comercialmente, tornou se realidade, a partir de um
projeto conjunto com seus quatro filhos: Flavio, Flavia, Jane e Ivo. Estabelecido o

negocio e a partir da producdo de uvas de parreirais proprios, iniciouse a
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vinificagdo no ano de 1999 com a elaboragcdo do primeiro vinho — Merlot, na
guantidade final de 15.500 garrafas. A Pizzato dispde hoje de aproximadamente 38
hectares de vinhedos no Vale dos Vinhedos, Bento Gongalves, e no municipio de

Dois Lgeados, naregido serrana, em direcéo ao planalto.

b) Principais Produtos. Pizzatto Concentrus (Merlot e Tannat — as principails —,
complementadas com Cabernet Sauvignon e Cabernet Franc); Pizzato Merlot e
Pizzato Cabernet Sauvignon.

1.10 VINICOLA VALDUGA

a) Historico: Vindos da cidade de Rovereto, na Itdlia, logo comegaram a plantar os
primeiros parreirais. Assm comecava a saga dos Valduga em terras brasileiras,
continuada pelas gerages que se seguiram. O trabalho feito com carinho, cuidado,
inteligéncia e coragem prosperou. Hoje, a Casa Vaduga é uma das maiores atragoes
do Vale dos Vinhedos, no municipio de Bento Goncalves, a 120 quilémetros de Porto
Alegre. Um lugar cercado de montanhas, a 671 metros de atitude e que guarda o
encanto da cultura do vinho Na cidade de Encruzilhada do Sul, Serra do Sudoeste do
Rio Grande do Sul, a Casa Vaduga também possui vinhedos. As uvas desta regido
apresentam um elevado grau de sanidade, devido aos fatores climaticos favoravels,
aspecto essencia para elaboracdo de grandes vinhos. Os parreirais proprios da
Vinicola no Vale dos Vinhedos e Encruzilhada do Sul produzem uvas de castas finas
com mudas importadas e certificadas, obtidas através de apuradas técnicas de plantio,
como o sistema de conducdo em espaldeira, controle de produtividade e colheita
seletiva, que atingem os mais altos padrdes de qualidade. Ao conhecimento e a
tradicdo, foram incorporados investimentos em modernas tecnologias e equipamentos.
Com uma producdo limitada, a Casa Valduga est4 entre as melhores vinicolas do pais.
Todo este trabalho vem sendo reconhecido através das mais de 100 premiacdes
nacionais e internacionais obtidas. Comercializando o0s seus produtos no Brasil,
somente em lojas especiadlizadas, hotéis e restaurantes, a Casa Vaduga também
conquista o paladar de outros continentes através da exportacdo. A diversificacdo fez a
Casa Vaduga instalar uma unidade de producéo de sucos e geléias naturais, a Casa de
Madeira, locadizada a um km da vinicola. Com inovacéo e criatividade, a Casa
Vaduga construiu o primeiro Complexo Enoturistico do Brasil. Ao lado da Vinicola,

no Vale dos Vinhedos, instalou aconchegantes Pousadas, com vista para 0s parreirais e
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um jardim temético, para receber 0s seus visitantes. O complexo turistico também
conta com os restaurantes teméticos Dom Luigi e Persona. Em um ambiente acol hedor
e envolvente, com alegres apresentagcdes de corais e grupos folcléricos, sdo levadas a
mesa todas as delicias da culinaria itaiana. Os visitantes fazem uma viagem
emocionante pelo interior da Vinicola, conhecendo todas as etapas da elaboracéo dos

vinhos e espumantes, incluindo cursos de degustacéo.

Principais produtos: a para garantir a qualidade de seus vinhos e espumantes, a Casa
Vaduga faz um rigoroso controle, desde a selecdo das melhores uvas aé o
engarrafamento dos produtos. E a Vinicola que mais possui linhas de produtos, dentre

elas as de vinhos finos, destacando-se:

Gran Reserva: Produtos de suprema qualidade, provenientes de uvas finas de
um Unico vinhedo com producdo média de 8 ton/ha. Os tintos sdo maturados

em barricas de carvalho francés. Somente séo lancados em safras que atingem
ato padréo de qualidade.

Persona: Vinhos nobres cuidadosamente elaborados, inspirados na imagem
dos principais personagens da histéria da Casa Vaduga, registrando sua
coragem e persisténcia na arte da vitivinicultura. Carrega a tradicéo de quatro

geragoes,

Premium: Vinhos finos, com producéo média de 10 ton/ha, Elaborados com
rigida selecéo das uvas, de vinhedos proprios, somente disponiveis em safras
especials.

Mundus:. vinho elaborado a partir ch selecdo de variedades especificas das
melhoresregifes vitivinicolas do mundo, buscando o que h& de melhor em
adaptacdode terroir. Elaborados na origem os vinhos tém a garantia do padréo

de exceléncia da Casa Vaduga

Assemblage: Linha de produtos, com corte de diversas variedades, visando
manter um padréo constante de qualidade. Vinhos elaborados a partir da
combinacdo de trés variedades, sdo vinhos agradaveis, que mantém o padréo
constante de qualidade.
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Natur€lle: Vinhos suaves, de aromaticidade marcante e macia, € aborados com
as mais modernas técnicas de vinificacdo. Apresentam teor de acUcar natura e

agradavel. Caracterizam se pela sua leveza e joviaidade.

1.11VALLONTANO VINHOS NOBRES

a) Histérico: a histéria da Vallontano Vinhos Nobres esta intimamente ligada a
historia do Vae dos Vinhedos. A saudével arte do vinho foi transmitida de uma
geracdo a outra desde 1876 quando, oriundo da Itdlia, o patriarca da familia
chegou a Bento Gongalves e plantou na terra as primeiras videiras no intuito de
vinificar seu vinho, hoje seguido pela terceira e quarta geractes da familia. Até a
terceira geracdo a familia vivia da venda de uvas e de vinhos de mesa comuns,
produzidos com uvas americanas. A Valontano, que denota vale longingquo, surgiu
em 1999 com o propésito de elaborar vinhos finos de qualidade e producéo
limitada. E a esse ideal que h& mais de quarenta anos Laurindo e Edir Valduga,
pertencentes a terceira geragdo da familia, dedicam seu trabalho. A Valontano
dispbe de aproximadamente 6ha de castas nobres e 2 ha de uvas americanas, estes
destinadas & venda de uvas in natura, situados no Vae dos Vinhedos, Bento
Goncalves. A Indicacdo de Procedéncia Vale dos Vinhedos foi obtida em 2002.

b) Principais Produtos: Vallantano Tannat, Cabernet Sauvignon e Merlot

1.12VILLAGIO LARENTIS
a) Histérico: A empresarecebeu a primeiraindicacéo de procedéncia em 2001.

b) Principais Produtos: vinhos finos merlot, pinotage, cabernet sauvignon e cabernet

franc e os espumantes
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2. DADOS COMPLEMENTARES DAS EMPRESAS PESQUISADAS

Casa Valduga

Linha Leopoldina - 8° distrito
95700-000 - Bento Gongalves — RS
Telefone: (54) 453-3122

Fundada em: 1973

Endlogo: Jodo Valduga

Proprietério: Jodo Valduga, Erielso Valduga e Juarez Valduga

E-mail: faleconosco@casavalduga.com.br
www.casavalduga.com.br

&

CASA VALDUGA

Vinbos collivadng em lami)ia

Cavalleri

RS-444, km 24 - Vale dos Vinhedos
95700-000 - Bento Gongalves — RS
Telefone: (54) 459-1001

Fundada em: 1987
www.cavalleri.com.br

Cordelier

Rodovia RST 470 km 219,75 - Caixa Postal 721
95700-000 - Bento Gongalves - RS

Telefone: (54) 2102-2333 - Fax

Endlogo: Lidio Ziero

E-mail: vinicola@cordelier.com.br www.cor delier.com.br

VINICOLA

CORDELIER

Dal Pizzol

Rua Dr. Casagrande, 418 - Caixa Postal 520

95700-000 - Bento Gongalves - RS

Telefone: (54) 452.2055 Fax:

Fundada em: 1940

Endlogo: Dirceu Scotta

Proprietario: Anténio Dal Pizzol

E-mail: dal pizzol @dal pizzol .com.br www.dalpizzol.com.br

DAL P1IZZOL

Vinhos Finos

Dom Candido

RST-470 Km 64 - Vale dos Vinhedos

95700-000 - Garibaldi - RS

Telefone: (54) 453.3620

Fundada em: 1986

Proprietario: Celso Valduga e Marcos Anténio Vaduga
E-mail: vendas@domcandido.com.br
www.domcandido.com.br

Don Laurindo

Estrada do Vinho - 8 da Graciema- Vale dos Vinhedos
95700-000 - Bento Gongalves - RS

Telefone: (54) 459 1600

Fundada em: 1991

Endlogo: Ademir Brandelli

Proprietario: Laurindo Brandelli e Filhos

E-mail; laurindo@donlaurindo.com.br
www.donlaurindo.com.br
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LidioCarraro

Estrada do Vinho RS 444 - Km 21
95700-000 - Bento Gongalves - RS
Telefone: (54) 459-1222

LIDIO CARRARO

Marco Luigi

Vale dos Vinhedos- 8° distrito

95700-000 - Bento Gongalves -

Telefone: (54) 453-2695 Fax (

Fundada em: 1946

Proprietério: Victor Valduga e Leonardo Valduga
E-mail: marcoluigi @marcoluigi.com.br
www.mar coluigi.com.br

Miolo

RS 444 Km 21 - Vale dos Vinhedos - Caixa Postal: 094
95700-000 - Bento Gongalves - RS

Telefone: (54) 2102 1500 / 123

Fundada em: 1989

Endlogo: Adriano Miolo

Proprietéario: Darcy Miolo, Antonio Miolo e Paulo Miolo
E-mail: miolo@miolo.com.br

www.miolo.com.br

Pizzato

Linha Leopoldina s/n - Vale dos Vinhedos
95700-000 - Bento Gongalves - RS

Telefone: (54) 459-1151 Fax: (

Fundada em: 1998

Endlogo: Ivo Pizzato

Proprietério: Plinio, Flavio, Flavia, Jane e Ivo Pizzato

Vallontano

Rs 444 - Km 2,6 - Vale dos Vinhedos
Bento Gongalves -

Telefone: (54) 459-1006

Fundada em: 1999

E-mail: vallontano@vallontano.com.br
www.vallontano.com.br

Villagio Larentis

Bento Gongalves
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IDENTIFICACAO:

NOME DA EMPRESA:

PESSOA ENTREVISTADA:

CARGO:

DATA: HORARIO /

BLOCOI| — INOVACAO

1. Quais ostipos de inovagdes desenvolvidas pela sua empresa para a obtencéo da I ndicagéo de Procedéncia:
() inovagBes em produtos

() inovagBes em processos

() inovagbes em distribuicdo

() inovagbes em gestdo

() outras.. Quais?

2. Asinovagdes em produto (para os produtos com | PVV) direcionaram-se a:
() ao desenvolvimento de novos produtos, na mesma linha de vinhos finos

(') vinho tinto seco (') vinho branco seco

() vinho rosado seco ( ) vinho leve

(') vinho espumante natural () vinho moscatel espumante

(') vinho licoroso
() ao desenvolvimento de novos produtos, em novas linhas de vinhos finos.
Quais?
Outras mudancas em produtos?
Quais?

3. Asinovagfes em processos:
a) de producéo de uvas:
() amudangas nos solos

Quais?

() amudangas nas videiras

Quais?

() autilizacdo de novos cultivares de uvas tintas:

Quais?

( ) autilizagéo de novos cultivares de uvas brancas.

Quais?

() autilizag8o de cultivares provenientes da area delimitada.
Qual é este percentual ? %.

b) de producéo de vinhos:
() ateragdes nos processos iniciais de colheita, selecéo, desengace, prensagem
Quais?

() ateragbes no processo de conducéo paratangues de inox e fermentagéo
Quais?

() amudangas nos componentes quimicos do produto

a) Em termos de acidez volétil os vinhos comIPVV deveriam apresentar um limite maximo de 15 meg/l). Os vinhos
daempresacom IPVV estdo:

() bem abaixo dos limites maximos estabel ecidos

() préximos ao limite méximo estabel ecido

() no limite méximo estabelecido

b) Em termos de anidrido sulfuroso total, os limites maximos admitidos séo: .vinhos branco seco e rosado seco:
0,15¢g/I; vinho tinto seco: 0,13 g/l; .vinho leve, vinho licoroso: 0,20 g/l) .

Osvinhos daempresa com IPVV est&o:

() bem abaixo dos limites méximos estabel ecidos

() préximos ao limite méaximo estabelecido



(') no limite méximo estabelecido

() alteracBes nos processos de armazenamento em barris
Quais?

() ateracdes nos processos de engarrafamento
Quais?

() ateracOes no processo de armazenamento em caves
Quais?

4. Asinovacgdesem distribuicdo e mercados envolveram::
() ampliacéo de mercados:
() interno. Quais os principais estados

() externo. Quais os principais paises?

() novosdistribuidores
() contratagé@o de novos vendedores
() treinamentos especificos daforca de vendas
() novas formas de comercializagdo/vendas (ex: on-line)
() alteracdo na politica de pregos dos produtos com IP

5. Em termos de marketing, as inovagdes de produto, processos e distribuicéo envolver am:

() pesquisa de mercado
() contratagdo de uma agéncia de propaganda
() promogéo de vendas
( )contratacdo de funcionarios especializados em marketing
() treinamento de funcionérios internos em marketing
() mudanca nas embalagens, rétul os, selos
() indicag&@o do nome geogréfico, seguido da expresséo |P
() selo de controle na capsula da garrafa— n° de controle
() outras ages em marketing. Quais?
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6 As inovacBes em produtos, processos e distribuicdo ( dos produtos com |P) envolveram acfes de pesquisa &

desenvolvimento.

()sim () ndo

() criac8o de centro de pesquisa. Qual?
() utilizac&o de centro de pesquisa externo. Qual?
() criagdo/ampliagdo de laboratério interno
() contratagdo de laboratério externo. Qual?
Outras. Quais?

7.Paraaobtencéo da | PVV foram realizadas inovagdes na gestao or ganizacional:
() mudanga no estilo de gestéo
() centralizag@o x descentralizac&o
() autoritéario x participativo
() reducéo de hierarquias
() divisdo de responsabilidades
() mudanca naestrutura organizacional
trabal hos de cultura organizacional
trabal hos de motivag&o organizacional
trabal hos de lideranga organizacional
trabal hos de empreendedorismo
(') mudanca no sistema de remuneragdo
() mudanca no sistema de beneficios
() outras inovacGes em gestao
Quais?

()
()
()
()




8. De acordo com a intensidade como as inovagdes vem acontecendo, como o Sr. classificaria as inovacdes a

seguir :

TIPO DE INOVACAO

INTENSIDADE DA INOVACAO

INCREMEN- | INCREMEN- [ RADICAL RADICAL
TAL TAL
Nivel | Nivel 11 Nivel | Nivel 11
(la2,5) (2,6 ab) (5,1a8,5) (8,6 a10)

INOVACAO DE PRODUTO

INOVACAO DE PROCESSO

INOVACAO DE
DISTRIBUICAO

INOVACAO DE GESTAO
ORGANIZACIONAL

9. O Sr. consegue dimensionar o impacto que esta tendo as inovagdes da empr esa sobr e 0s agentes da sua rede
devalor: fornecedor, consumidor, concorrente, complementador:

IMPACTO DA INOVACAO

INCREMEN- | INCREMEN - RADICAL RADICAL
REDE DE VALOR DA TAL TAL
EMPRESA FOCAL Nivel | Nivel 11 Nivel | Nivel |1
(1a25) (2,6a5) (5,1a8,5) (8,6 a10)
. Fornecedor
. Consumidor
. Concorrente

. Complementador

BLOCO Il - PROCESSO DE FORMAGAO DE ESTRATEGIAS

10. No processo de formagao de estr atégias para a obtencéo e competitividade com a IPVV:

() as estratégias sdo formuladas pela empresa, sendo umaiiniciativaindividual, envolvendo membros estratégicos da
empresa e/ou consultoria contratada para este fim

() as estratégias desenvolvidas pela empresa seguem a determinagéo da APROVALE

11.. Sua empresa possui estratégias de cooper agdo com outras empr esas:
() Possui aliangas estratégicas com outras empresas
() Estadinserida em redes de empresas

12. Quais os tipos de aliangas estratégicas firmadas por sua empresa (visando a obtencdo da IPVV e a
competitividade atual de mercado)?

() dliancas informais-acordos tacitos de cooperacdo ou i ntercambios entre empresas, podendo envolver tecnologias,
controle de qualidade, conceitosgerenciais

() aliangas contratuais - um plano matuo de negécio, |egal mente reconhecido, envolvendo a elaboragdo, organizagéo
e gerenciamento da alianca.

() joint venture

() parceria societaria

() aliangas com Universidades e Institutos de Pesquisa: para a solugdo de problemas préticos até pesquisa basica de
longo prazo.
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13 O Sr. poderiarelatar asaliangas estratégicas firmadas por sua empresa:
a) Com qual agente darede de valor é esta parceria?
b) Qual o objetivo desta estratégia?:
¢) Que agbes sdo colaborativas e compartilhadas, visando a resultados matuos?

d) Que agdes foram competitivas, visando num segundo momento, resultados positivos variaveis entre os parceiros?

€) Neste relacionamento de cooperagdo, num continuum entre confianga e oportunismo, como vocé classificaria os
relacionamentos cooperativos?
Grau de confianca 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Grau de oportunismo

14. O Sr. poderiarelatar asredes de empresas em que sua empresa esta envolvida:
a) Com qual agente darede de valor é esta parceria?
b) Qual o objetivo dessa estratégia:
¢) Que agbes sdo colaborativas e compartilhadas, visando a resultados mituos?

d) Que agdes foram competitivas, visando hum segundo momento, resultados positivos varidveis entre os parceiros?

€) Neste relacionamento de cooperagdo, num continuum entre confianga e oportunismo, como vocé classificaria os
rel acionamentos cooperativos?
Grau de confianga 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Grau de oportunismo

INDICAGAO DE PROCEDENCIA:

De forma geral, como foi o processo operacional da I ndicagéo de Procedéncia?

Quaisforam os beneficios que a empresa obteve com a IPVV?

O que aempresa precisa realizar para obter uma Denominacéo de Origem em vinhos finos?




APENDICE C

INDICACOES GEOGRAFICAS:
ACORDOSMULTILATERAISE BILATERIAS
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Neste apéndice faz-se um resgate dos principais acordos relacionados a propriedade

intelectua e as indicacbes geogréficas.

1883 — Convencao de Paris

A primeira referéncia sobre a protecéo da propriedade industrial apareceu na Convencao
de Paris em 20 de marco de 1883'. Os paises a que se aplica esta convencéo constituem-se em
uma unido para a protecdo da propriedade industrial. Segundo esta convencéo, a protecdo da
propriedade industrial tem por objeto as patentes de invencdo, os modelos de utilidade, os
desenhos ou modelos industriais, as marcas de fébrica ou de comércio, as marcas de servico, 0
nome comercia e as indicagcbes de proveniéncia ou denominagdes de origem, bem como a
repressdo da concorréncia dedea. A propriedade industria entende-se na mais larga acepcéo e
aplica-se ndo s6 aindustria e a0 comércio propriamente ditos, mas também as indUstrias agricolas
e extrativas e a todos os produtos fabricados ou naturais, por exemplo: vinhos, gréos, tabaco em
folha, frutos, animais, minérios aguas minerais, cervejas, flores, farinhas (art. I, parégrafos 2 e
3).

1891 — Acordo de Madrid

A primeira referéncia quanto a regulamentacdo no ambito internacional, no sentido de
coibir indicagBes de procedéncias fasas, foi 0o Acordo de Madrid, de 14 de abril de 1891,
relativo ao registro internaciona de marcas.

1 A Convencso de Paris para Protegéo da Propriedade Industrial, de 20 de marco de 1883, foi revistaem Bruxelas em
14 de dezembro de 1900; em Washinton a 2 de junho de 1911; naHaia em 6 de novembro de 1925; em Londres em
2 dejunho de 1934; em Lisboaa 31 de outubro de 1958, e em Estocolmo em 14 de julho de 1967.

2 0 Acordo de Madrid foi revisto em Estocolmo em 14 de julho de 1967 e alterado em Genebra em 28 de setembro
de 1979.
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1924 —1992 — Office International dela Vigne et du Vin — OIV

A 10V foi dada a missio de, em sua agdo congtitutiva, trabalhar pela protegdo das
denominacdes de origem (appellation de origin). Em 1947, esse 6rgéo estabeleceu um conjunto

de principios e condi¢es minimas a que as denominacdes de origem deveriam satisfazer:

uma denominagdo de origem deve estar consagrada pelo seu uso e por um

comprovado renome;

esse renome deve ser consequéncia das caracteristicas qualitativas do produto,

determinadas por dois tipos de influéncias ou fatores:

fatores naturais, cujo papel deve ser preponderante (clima, solo, variedades, etc.), que

permitam delimitar uma &rea de producéo;

fatores devidos a intervencdo do homem, cuja influéncia é de maior ou menor

importancia (sistemas de cultivo, métodos de vinificagdo, etc.);

todo o produto viticola com Denominacdo de Origem deve ser proveniente de uma

area de producdo delimitada e de variedades de videira determinadas.

Em 1992, tais principios foram aperfeicoados pela préopria OlV, através da Resolucéo de
Madrid (Resolution 1993), resultante do XX Congresso Mundia dalaVifiay Del Vino, realizado
em Madrid. Essa resolucdo distingue os conceitos de “denominagdo de origem reconhecida’ e

“indicacdo geogréfica reconhecida’ 3, conforme segue:

a) Indicacdo Geogréfica Reconhecida: é 0 nome do pais, da regid ou do lugar
utilizado para designar um produto originério deste pais, desta regido, deste lugar ou
da area definida para este fim sob este nome e, reconhecido pelas autoridades
competentes do respectivo pais. No que concerne aos vinhos, o reconhecimento deste

NOMe;

3 O termo em inglés é conhecido como Recognized Geographical Indication (RGI) e Recognized Appellations of
Origin (RAO).
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est4 ligado a uma qualidade e/ou a uma caracteristica do produto atribuida ao meio

geogréafico, que compreende os fatores naturais ou os fatores humanos,

est& subordinado a realizacdo desta fase determinante no pais, na regido, no lugar

ou na area definida

b) Denominacdo de Origem Reconhecida: € o nome do pais, da regido ou do lugar
utilizado para designar um produto originario deste pais, desta regido, deste lugar ou
da érea definida para este fim sob este nome e reconhecida pelas autoridades
competentes do respectivo pais. No que concerne aos vinhos, a denominacdo de
origem reconhecida:

designa um produto cuja qualidade ou caracteristicas sdo devidas exclusiva ou
essenciamente a0 meio geogréfico, que compreende os fatores naturais e 0s

fatores humanos;

esta subordinada a colheita da uva, bem como a sua transformacéo no pais, na

regido, no lugar ou na area definida.

1958 — Acordo de Lishoa

O Acordo de Lisboa, de 31 de outubro de 1958* constituiu-se no primeiro acordo
internacional sobre protecdo das denominagdes de origem, adotando os principios elegidos pela
OIV. A definicdo de appellation de origin é dada dentro de um framework de protecdo da
propriedade intelectual. Segundo o que dispde o art. 2, a appellation de origin significa o nome
geografico de um pais, regido ou localidade que serve para designar um produto originario de um
determinado local, sua qualidade e caracteristicas, as quais sdo, exclusiva e essencialmente,
atribuidas a0 meio ambiente geogréfico, incluindo fatores humanos e naturais. Neste acordo
entende-se por pais de origem o pais cujo nome, ou O pais no qua esta Situada a regido ou

localidade cujo nome, congtitui a appellation de origin, a qual tem dado reputacdo aos produtos.

4 Acordo de Lisboarelativo & protegdo das appellations of origin e seus registros internacionais, entere...into force
em 25 de setembro de 1966 e foi revisado em Estocolmo em 14 de julho de 1967, com entere..into force em 31 de
outubro de 1997.



347

A protecdo nos termos do acordo € baseada num registro internacional de derominacéo de
origem, efetuado pelo International Bureau of WIPO, sem nenhuma limitagdo de tempo, o qual
tem tornado lega e efetiva a protecdo contra a imitagdo da appellation de origin. Este acordo
estabelecia um vinculo entre a qualidade do produto e o neio geogréfico, mas ndo apresentava o
requisito fundamental de delimitacdo da &rea geogréfica (LLOPIS, 1997). Segundo este autor, 0
Acordo de Lisboa teve grande repercussdo quanto a filosofia de protegdo das denominagdes de
origem, mas sua implantacdo foi pouco expressiva, em virtude do reduzido nimero de paises

firmantes — apenas 18 paises -, muitos deles com pouca expressdo comercial.

1970 — Regras da Unido Européa para os Vinhos

A matéria foi prevista pelo Regulamento (CEE) rf 817/70, modificado e recodificado
como rf 823/87. Nesse regulamento um sistema de defini¢cdes e protegdo é estabelecido sobre a
designac3o de vinhos de qualidade produzidos numa regido especifica (VQPRE)®. A Comisso,
Ccomo um corpo executivo da Unido Européia, € responsavel por garantir a protecéo dos nomes
geograficos de vinhos de acordo com o que prevé o artigo 113 do Tratado de Roma e o art. 61 de
Regulamento (CEE) 822/87. Inclui-se ainda nessas regras o Regulamento (CEE) 112392/89, de
24 de julho de 1989, que estabelece as nor mas gerais para a designagao e apresentacaéo de vinhos

e mostos de uva

1992 — Uniao Européa para outros produtos

A Europa possui como trave-mestra da protecdo das indicagbes geogréficas e das
denominactes de origem dos produtos agricolas e dos géneros alimentares o Regulamento (CEE)
n° 2081/92, de 14 de julho de 1992°; alterado pelo Regulamento (CE) rf 535/97”. O regulamento

®> Em inglés o termo é usado comoQuality Wines Produced in a Specified Region.

® Regulamento CEE n° 2081/9 [Jornal Oficial L208, de 24.08.1992]. Notas retificativas publicadas no Jornal Oficial
L2 de 30.01.1997 e Jornal Oficial L53 de 24.02.1998. Alterado pelo Regumalmento (CE) n° 535/97 do Conselho, de
17 de marco de 1997 [Jornal Oficial L83 de 25.03.1997].
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2081/92 apresenta duas definicdes relativas as indicagdes geogréficas. denominagdo de origem
protegida e indicacdo geogréfica e certos produtos agricolas destinados a alimentacdo humana,
géneros alimenticios e produtos agricolas®. Na acepcéo do presente regulamento, em seu art. 2,
parégrafo 2, entende-se por:

a) Denominacao de Origem Protegida (DOP): o nome de uma regido, de um bcal
determinado, ou em caso excepcionais, de um pais, que serve para designar um

produto agricola ou um género alimenticio:
originério dessa regido, desse local determinado ou desse pais,

cuja qualidade ou caracteristicas se devam essencia ou exclusivamente ao
meio geogréfico, incluindo os fatores naturais e humanos, e cuja producéo,
transformagéo e elaboracdo ocorrem na area geogréfica delimitada.

b) Indicacdo Geogréfica Protegida (IGP): o nome de uma regido, de um locd
determinado ou, em caso excepcional, de um pais, que serve para designar um produto

agricola ou um género aimenticio:
originario dessa regido, desse loca determinado ou desse pais,

cuja reputagdo, determinada qualidade ou outra caracteristica podem ser
atribuidas a essa origem geogréfica e cuja producdo e/ou transformagdo

e/ou elaboracdo ocorrem na area delimitada.

Na Europa vigora também o Regulamento (CEE), 11 2082/92, de 14 de julho de 1992,
relativo aos certificados de especificidade dos produtos agricolas e dos géneros aimenticios. O
referido regulamento considera que certos produtores desgiam valorizar a especificidade dos
produtos agricolas ou dos géneros aimenticios, pelo fato desses se distinguirem claramente de

outros produtos ou géneros similares por caracteristicas que lhes sdo proprias, e, que &, por

" Todavia, o disposto no presente regulamento ndo se aplica aos produtos do setor vitivinicola nem &s bebidas
espirituosas, por estarem regulamentadas por dispositivos anteriores.

8 Em inglés o termo é Protected Appellation of Origin (PAO) e Protected Geographic Indications (PIG)
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conseguinte, conveniente a fim de assegurar a protecdo do consumidor, que a especificidade
certificada sgja controlada. Nesse sentido, o presente regulamento estabelece as regras segundo as
quais o certificado comunitério de especificidade podera ser concedido a produtos agricolas
destinados a alimentagdo humana e a certos géneros aimenticios. Para efeitos do presente
regulamento, entende-se por “especificidade”, o elemento ou conjunto de elementos pelos quais
um produto agricola ou um género alimenticio se distingue claramente de outros produtos ou
géneros similares pertencentes & mesma categoria. Segundo o art. 6’ deste regulamento, para que
se possa beneficiar de um certificado de especificidade, o produto agricola ou o gérero
alimenticio tem de satisfazer as condi¢des de um caderno de especificidades, que compreende,

pelo menos, 0s seguintes el ementos:

0 home, gque deve ser especifico por s mesmo, ou exprimir a especificidade do

produto agricola ou género alimenticio;

a descricdo do processo de producdo, incluindo a natureza e caracteristicas da
matéria-prima e/ou ingredientes utilizados, e/ou do processo de fabrico do produto

agricola ou do género alimenticio de que resulte sua especificidade;

os elementos que permitam avaliar 0 carater tradicional — o produto agricola
deverd ser produzido a partir de matérias-primas tradicionais ou ter uma
composicdo tradicional ou um modo de producdo e/ou de transformacdo que
dependa do tipo de producéo e/ou transformacéo tradicional;

a descricdo das caracteristicas do produto agricola ou género alimenticio mediante
a indicacdo das suas principais caracteristicas fisicas, quimicas, microbioldgicas

e/ou organolépticas que |he conferem especificidade;
as exigéncias minimas e 0s processos ke controle da especificidade.

Segundo esse regulamento, o pedido destinado a obter o registro da especificidade de um
produto agricola ou de um género alimenticio apenas pode ser apresentado por um agrupamento
de produtores. Entende-se por “agrupamento”, qualquer organizacdo, independentemente de sua

forma juridica de produtores e/ou transformadores interessados no mesmo produto agricola.
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1992 — NAFTA

O NAFTA apresenta dispositivos para a protegdo de indicacBes geogréficas em seu
capitulo XVII relativo a propriedade intelectual, os quais correspondem ao art. 22 do Acordo
TRIPS. Separadamente, o capitulo |11, anexo 313, intitula os produtos distintivos nos Estados
Unidos, Canada e México.

1993 — Acordo de Cartagema

O Acordo de Catagema de 21 de outubro de 1993 menciona, indiretamente, a
denominacdo de origem protegida, cuja definicdo € inspirada no Acordo de Lisboa, aplicando-se
a todos os produtos. Nos termos desse acordo uma indicacdo geografica € congtituida por uma
denominacdo do pais, da regido ou loca determinado, a qual referese a uma &rea geogréfica e
serve para designar um produto origindrio desta regido e cuja qualidade ou caracteristicas sao,
exclusiva ou essencialmente, relacionadas com o meio ambiente geografico, incluindo fatores

naturais e humanos.

1994 - Acordo sobre Aspectos dos Direitos de Propriedade Intelectual Relacionados ao
Comércio - ADPIC®

A importanica da propriedade intelectual para os paises desenvolvidos, diada as
frustragbes demonstradas por esses paises com 0 sistema ¢k protecdo das Nacfes Unidas trouxe a
matéria da propriedade intelectual para dentro da pauta das discussdes da Rodada Uruguai de
Negociacbes Comerciais Multilaterais do GATT. O ADPIC é parte integrante do anexo 1C, do
acordo de Marraqueche, um dos documentos da ata final que incorpora os resultados da Rodada
Uruguai do GATT, assinada por 131 paises membros da OMC, inclusive pelo Brasil. Este acordo

€ um diploma internacional multilateral sobre propriedade intelectual mais abrangente celebrado

° No inglés Trade Related Aspectos of Intellectual Property Rights— TRIPS (Acordo de Marragueche, de 15 de abril
de 1994)
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até agora, constituindo-se num marco efetivo no tema da protecéo das indicagdes geograficas em
nivel internacional (Art. 22, 23 e 24). O Acordo ADPIC (Section 3, art. 22) define as indicacdes
geogréficas como aquelas que identificam um produto como sendo originério do territério de um
membro ou de uma regido localizada deste territorio, onde uma dada qualidade, reputacdo ou

outra caracteristica do produto € atribuida, essencialmente, a sua origem geogréfica.

1996 — Acordo do Mer cosul

O acordo integra as definicdes de Indicacdo Geografica Reconhecida e Denominacéo de
Origem Reconhecida da OlV, as quais estéo relatadas no capitulo VII, art. 7.1 a0 7.3.

Ao serem estudas as indicagdes geograficas e, em especia, 0 segmento de vinhos nos

paises do Cone Sul, identificarse que:

o Chile ja introduziu um conceito de origem geogréfica para a producgdo vitivinicola,
através do decreto 464, de 26 de maio de 1995, visando fortalecer a identidade da

producdo que se destina sobretudo as exportacoes;

a Argentina, a partir de recente legislacdo vitivinicola - lei 1f 25.163, de 6 de outubro
de 1999 -, passou a implementar uma reestruturacdo da producéo de vinhos de
qualidade com base nos conceitos de “indicagdes geogréficas’, nas modalidades de
indicacéo de procedéncia, indicacdo geografica e denominacéo de origem controlada;

no Brasil, as indicagdes geogréficas estdo previstas no decreto n° 1.355, de 30 de
dezembro de 1994, que promulga a ata fina que incorpora os resultados da Rodada do
Uruguai de negociacdes comerciais multilaterais do GATT, refendando o Acordo
TRIPS no pais. No entanto, a Lel da Propriedade Industrial, rf 9.279, de 14 de maio
de 1996, que regula os direitos e obrigacbes relativas a propriedade industrial,
representou um marco no tema das indicagbes geogréficas no Brasil. Regulam

também a matéria, 0 ato normativo r°134 e aresolucéo INPI rf75.

O decreto rf 1.355, na parte |1, se¢do 3, trata das indicagdes geogréficas. O artigo 22, que
estabel ece a protecdo das indicaces geograficas, apresenta o seguinte texto:
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a) Indicacdes Geograficas (IG) sdo, para efeito deste acordo, indicagdes que
identifiguem um produto como originario do territério de um membro, ou regido ou
locdidade deste territdrio, quando determinada qualidade, reputagcdo ou outra
caracteristica do produto seja essencialmente atribuida a sua origem geografica.

b) Com relagdo as indicacOes geogréficas, os membros estabelecerdo os meios legais

para que as partes interessadas possam impedir:

a utilizacdo de qualquer meio que, na designacdo ou apresentacéo do produto,
indique ou sugira que o produto em questdo provém de uma area geogréfica
distinta do verdadeiro lugar de origem, de uma maneira que conduza o publico

a erro quanto a origem geogréfica do produto;

qualquer uso que congtitua um ato de concorréncia dedeal, no sentido do

disposto no artigo 10bis da Convencgéo de Paris (1967).

O Brasil, ao ratificar o Acordo TRIPS, teve de rever a legisagdo sobre propriedade
intelectual e direito autoral, elaborando novas leis sobre o assunto, dai surgindo a Lei da
Propriedade Industrial, rf 9.279, de 14 de maio de 1996, em vigor desde 1997.

Com a promulgacdo desta lel, a legidacdo brasileira conferiu protecdo legal as regibes
produtivas brasileiras, através do registro de indicagbes geogréficas, o qua certifica a
procedércia dos produtos, permitindo que agueles com comprovada qualidade e oriundos de
determinadas regides pudessem receber tal registro. Regem também a matéria o ato normativo n°
134, de 15 de abril de 1997, que dispde sobre a ingtituicdo de formularios para apresentacéo de
requerimentos de registro de indicaces geogréficas, e a resolucdo n° 75/2000™°, que estabelece as

condi¢des para o registro das indicactes geogréficas no INPI.

10 A Resolugao n° 75/2000 revogou o Ato Normativo n° 143 de 31/08/1998
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REGULAMENTO DA I.PV.V.

Conforme art. 18° do Estatuto da Associacdo dos Produtores de Vinhos Finos do Vae dos
Vinhedos — APROVALE, o Conselho Regulador da Indicagdo Geogréfica € um Orgdo
Social da entidade.

O referido Conselho Regulador, visando o enquadramento da Indicagdo de Procedéncia
Vae dos Vinhedos (I.P. Vae dos Vinhedos), segundo a Lei n°® 9.279, de 14 de maio de

1996 — art. 177, indtitui o presente regulamento, conforme segue:

CAPITULO | — Da Producéo

Art. 1°- Delimitagdo da Area de Produc&o

A area geogréfica delimitada da I.P. Vale dos Vinhedos localiza-se hos municipios de
Bento Gongalves, Garibaldi e Monte Belo do Sul, no Estado do Rio Grande do Sul, com
area total de 81,23 km2. Os limites do vale foram estabelecidos pelas encostas e pontos
altimétricos da linha do divisor de dguas do mesmo, limites esses apresentados no Mapa 06,
pagina 51, do livro cuja referéncia bibliogréfica segue: FALCADE, |I. MANDELLI, F;
FLORES, C. A; FASOLO, P. J POTTER, R.O. Vde dos Vinhedos. Caracterizacéo
Geogréfica da Regido. Caxias do Sul: EDUCS, 199, 144p.

A descricdo dos limites do poligono da area geogréfica da |.P. Vae dos Vinhedos € a
seguinte: tendo a sede do distrito Vale dos Vinhedos como ponto central e usando 0s nomes
das linhas ou cidades para designar os limites, a Indicagdo de Procedéncia Vale dos
Vinhedos tem como limites, ao norte, as cristas e patamares de vertentes da Zemit e da
Euldlia; a nordeste e leste, as cristas e patamares de vertente de Bento Goncalves e de
Tamandaré;, a sudeste, a crista e patamar de vertente da Garibaldina; ao sul, a crista e
patamar de vertente da Graciema; a oeste e sudoeste, as cristas e patamares de vertente da

Leopoldina e no extremo oeste 0 patamar da cidade de Monte Belo do Sul.

Art. 2° - Cultivares Autorizadas
S30 autorizadas para a |.P. Vale dos Vinhedos exclusivamente cultivares vitis vinifera L de

acordo com arelagéo abaixo:
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Cultivares tintas: Cabernet Sauvignon, Cabernet Franc, Merlot, Tannat, Pinot Nair,
Gamay, Pinotage, Alicante Bouschet, Ancelotta e Egiodola;

Cultivares brancas. Chardonnay, Riedling Itdlico, Sauvignon Blanc, Sémillon, Trebbiano,
Pinot Blanc, Gewurztraminer, Flora, Prosecco, Moscattos e Malvasias.

Visando o aprimoramento qualitativo da vitivinicultura, o Conselho Regulador dal.P. Vale
dos Vinhedos pode autorizar, em carater experimental, ainclusdo de outros cultivares Mtis
viniferas L. ndo relacionadas acima, desde que apresentem potencialidade agrondémica e

enol 6gica comprovada paraal.P.

Art. 3° - Sistema de Producéo das Uvas
O sistema de conducéo em latada corresponde ao sistema que reproduz os costumes leais da

I.P. Vale dos Vinhedos. Contudo sdo autorizados outros sistemas @ conducéo desde que
visem ao aprimoramento qualitativo da uva e dos produtos el aborados.

A produtividade por hectare devera buscar um equilibrio produtivo, no sentido de valorizar
a qualidade da uva e dos produtos, ficando estabelecido o rendimento maximo de 150
hectolitros de vinho por hectare. O eventua excedente de produtividade em determinado
ano em relacdo ao limite maximo estabelecido ndo serd autorizado para a elaboracéo de
vinhos protegidos pela |.P. Vae dos Vinhedos.

Os padrdes de qualidade minimos das uvas autorizadas para vinificagdo sdo de 14° Babo

para uvas brancas e 15° Babo para uvas tintas.

Art. 4° - Da area de Producéo Autorizada
A é&rea de producdo de uva destinada a elaboracdo de produtos da |.P. Vae dos Vinhedos é

aquela compreendida pela érea geogréfica delimitada, conforme definido no Art. 1°.
CAPITULO Il —Da Elaboracio
Art. 5° - DosProdutos

a) Os produtos da I.P. Vae dos Vinhedos sdo exclusivamente elaborados a partir das

cultivares de Vitis viniferas L. autorizadas, conforme especificado no Art. 2°
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Os produtos da I.P.Vae dos Vinhedos deverdo ser elaborados com, no minimo, 85%
de uvas produzidas na area geogréfica delimitada, conforme Art. 1°.

Sdo protegidos pela I.P. Vae dos Vinhedos os seguintes produtos vitivinicolas,
segundo definicdo estabelecida na legidacdo brasileira de vinhos: vinho tinto seco,
vinho branco seco, vinho rosado seco, vinho leve, vinho espumante natural, vinho
moscatel espumante e vinho licoroso.

Os produtos que identificarem no rétulo das embalagens o nome do cultivar, chamados
de vinhos varietais, dever&o conter o percentual minimo da cultivar indicada, conforme
estabelece a Leil Brasleira

Em cardter complementar, o Conselho Regulador da I.P. Vale dos Vinhedos podera
autorizar a inclusdo de outros produtos além dos especificados no item “c” deste artigo,

desde que elaborados exclusivamente de uvas de cultivares Vitisviniferas L.

Art. 6° - Area Geogréafica de Elaboragio, Envelhecimento e Engarrafamento dos

Produtos
Os produtos da I.P. Vae dos Vinhedos serdo obrigatoriamente, elaborados, envelhecidos e

engarrafados na érea geogréfica delimitada, conforme definido no Art. 1°.

Art. 7° - Padr Ges de | dentidade e Qualidade Quimica dos Produtos
Quanto as suas caracteristicas quimicas, os produtos da I.P.Vale dos Vinhedos deveréo

atender ao estabelecido na legidacdo brasileira quanto aos padrbes de identidade e

gualidade do vinho. De forma complementar, visando garantir melhor padréo de qualidade

para os produtos amparados pela |.P. Vae dos Vinhedos, os mesmos dever&o atender os

padrfes analiticos maximos a seguir especificados:

guanto a acidez volétil, expresso em megy/l:
limite maximo para todos os produtos: 15 meq/I;
guanto ao anidrido sulfurosototal, expresso em g/l:
limite méximo para o vinho branco seco e vinho rosado seco: 0,15¢/;
limite maximo para o vinho tinto seco: 0,13g/l;
limite mé&ximo para o vinho leve, vinho espumante natural, vinho

moscatel espumante e vinho licorosa 0,20g/1.
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Art. 8° - Padr 8es de | dentidade e Qualidade Or ganoléptica dos Produtos

Os produtos com |.P.Vale dos Vinhedos somente receterd o selo de controle para o

engarrafamento apds terem atendido ao disposto neste regulamento, bem como terem sido
aprovados na avaliagdo sensorial a ser realizada pela Comissdo de Degustacéo da |.P. Vale
dos Vinhedos, através de fichas desenvolvidas paratal finalidade.

Os produtos somente serdo encaminhados a avaliacdo da Comissdo de Degustacdo apos
terem laudo analitico que comprove a conformidade dos mesmos em relacéo aos padrdes de
identidade e qualidade dos vinhedos definidos pela legislacdo brasileira, bem como agueles
estabel ecidos no presente regulamento.

As normas de operacionalizacdo da avaliagdo sensorial dos produtos pela referida comisséo
serdo estabelecidas por norma interna do Conselho Regulador.

CAPITULO IIl — Da Rotulagem

Art. 9 - Normas de Rotulagem
Os produtos engarrafados da | .P.Vale dos Vinhedos terdo identificacdo no rétulo principal e
na capsula, conforme norma que segue:
a) Norma de rotulagem para identificacdo da Indicacéo Geogréfica no rétulo principal:
identificagdo do nome geogréfico, seguido da expressdo Indicacéo de Procedéncia,
conforme segue:

VALE DOS VINHEDOS

Indicacéo de Procedéncia
O modelo referido seré objeto de protecéo junto ao INPI, conforme facultado pelo Art. 179

dalei n°9.279.

b) Norma de rotulagem para o selo de controle na cdpsula das garrafas. 0 selo de
controle serd colocado na capsula dos produtos engarrafados. O referido selo
contera os seguintes dizeres. Conselho Regulador da Indicacdo de Procedéncia
Vale dos Vinhedos, bem como do nimero de controle. O selo de controle serd
fornecido pelo Conselho Regulador mediante 0 pagamento de um valor a ser
definido por seus membros. A quantidade de selos devera obedecer a producédo

correspondente de cada associado inscrito na |.P. Vale dos Vinhedos.



358

Os produtos ndo protegidos pela I.P. Vae dos Vinhedos ndo poderdo utilizar as
identificacOes especificadas nos itens “a e b” deste artigo. Quando procedentes do Vale dos
Vinhedos tais produtos poderdo apenas conter o endereco no rétulo, conforme normas
fixadas pela legidacdo brasileira de vinho, sem ressaltar o apelo geogréfico.

CAPITULO IV — Do Conselho Regulador

Art. 10° - A |.P. Vde dos Vinhedos sera regida por um Conselho Regulador nos moldes
estatutarios da APROVALE.

Art. 11° - Dos Registros

O Conselho Regulador manterd atualizado os registros cadastrais relativos ao:

a) Cadastro atualizado dos vinhedos da |I.P. Vae dos Vinhedos, podendo ser utilizado o
cadastro oficial do Ministério da Agricultura, coordenado pela Embrapa —Uva e Vinho.

b) Cadastro atualizado dos estabelecimentos vinicolas de elaboracédo, envelhecimento ou
engarrafamento da |.P. Vale dos Vinhedos.

c) Os instrumentos e a operacionalizacdo dos registros seréo definidos através de normas

internas do Conselho Regulador.

Art. 12° - Dos Controles de Producéo

Serdo objeto de controle por parte do Conselho Regulador a declaracdo de colheita de uva
da safra e a declaragdo de produtos elaborados. O Conselho Regulador estabel ecera outros
controles relativos as operacfes executadas nos estabelecimentos vinicolas, no sentido de
assegurar a garantia de origem dos produtos da I.P. Vae dos Vinhedos. Tais controles
incluem as operacOes de vinificagdo, manipulacdo, armazenamento e engarrafamento dos
produtos obtidos, de forma a assegurar a tracabilidade dos produtos protegidos pela |.P.
Vale dos Vinhedos. Tais controles serdo exclusivos as operagdes de comercializacdo a
granel de produtos protegidos pela |.P. Vae dos Vinhedos. Os instrumentos e a
operacionalizacdo dos controles de producdo seréo definidos através de normas internas do
Conselho Regulador.
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CAPITULO V — Dos Direitos e Obrigagdes

Art. 13° - Direitos e ObrigacOes dos inscritos na |.P. Vale dos Vinhedos
S&o direitos:
a) fazer uso dal.P.Vale dos Vinhedos nos produtos protegidos pela mesma;
b) Zelar pelaimagem dal.P. Vale dos Vinhedos,
c) Adotar as medidas normativas necessarias ao controle da producdo por parte do
Conselho Regulador

CAPITULO IV — Dasinfragdes, Penalidades e Procedimentos

Art. 14° - S3o consideradas infracbes a|.P. Vale dos Vinhedos:
a) 0 ndo cumprimento das normas de producdo, elaboracdo e rotulagem dos produtos
dal.P. Vae dos Vinhedos,
b) o descumprimento dos principios da |.P. Vae dos Vinhedos
Art. 15° Penalidades para as infraces a |.P.Vae dos Vinhedos
a) adverténcia por escrito
b) multa
C) suspensdo tempordriadal.P. Vae dos Vinhedos
d) suspensdo definitivada l.P. Vae dos Vinhedos

CAPITULO VIl — Generalidades

Art. 16° - Dos Principios da |.P. Vale dos Vinhedos

S&o principios dos inscritos na |.P. Vale dos Vinhedos, o respeito as Indicagtes Geograficas
reconhecidas internacionalmente. Assim, os inscritos na |.P. Vae dos Vinhedos néo
poderdo utilizar em seus produtos, sgam eles protegidos ou ndo pela I.P. Vade dos
Vinhedos, 0 nome de Indicagdes Geogréficas reconhecidas em outros paises ou mesmo no

Brasil.



