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RESUMO: O presente estudo tem o objetivo de analisar as vantagens competitivas a partir do
processo produtivo de inovagao por meio da indicagdo de procedéncia do Vale dos Vinhedos.
Para alcancar tal objetivo, faz-se uma analise do atual cenario do setor, através de entrevista
junto as empresas Miolo, Valduga e Voluntano e ainda pesquisas bibliogréaficas exploratérias em
relagao ao assunto abordado. Aandlise indica que as vantagens competitivas adquiridas devem-
se, principalmente, as estratégias a partir da conquista do selo de procedéncia. Além disso, a
conquista do selo tem contribuido para a incluséo da agricultura familiar, para a formagéo de
novas atividades, como o enoturismo e para o desenvolvimento da regiao.

Palavras-chave: selo de procedéncia, Vale dos Vinhedos e vantagem competitiva.

SUMMARY: the present study aims to analyze the competitive advantages from the productive
process of innovation through the indication of origin of the Vale of Vinhedos. To achieve this goal,
an analysis of current industry scenario through interview with companies Miolo, Valduga and
Voluntano, and exploratory bibliographic searches in relation to the matter raised. The analysis
indicates that the competitive advantages gained should mainly strategies from the conquest of
the seal of consignment. In addition, the conquest of the seal has contributed to the inclusion of

family farming, for the training of new activities, such as the wine tourism and for the development
of the region.

Keywords: seal of consignment, Vale of Vinhedos and competitive advantage.

INTRODUGAO Ja para Porter (1989), a vantagem

competitiva surge fundamentalmente do valor

Em um cenario competitivo, é
fundamental estabelecer meios de
diferenciacdo do produto para agregar
vantagem competitiva em relagdo as
concorrentes, pois 0s consumidores passaram
de agentes passivos para ativos reivindicando
maior qualidade e garantia do produto. Para
Tavares (2005), A vantagem competitiva tem
como base as estratégias fomentadas pelas
empresas, a fim de diferenciar-se de seus
concorrentes atuais e futuros e como procura
ser percebida e compreendida em termos de
valor para seus clientes.

que uma empresa consegue criar para seus
compradores e que ultrapassa o custo de
fabricacdo da empresa, sendo que o valor
corresponde pelo total de ativos que um cliente
esta disposto a pagar pelo produto ou servigo
de uma organizacao.

Desta forma, para empresas
continuarem participando no mercado, as
mesmas necessitam de investimentos em
qualidade e padronizagdo do processo
produtivo.

Dentro deste contexto, € importante que
as empresas estabelecam em sua gestdo
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estratégica formas de diversificacdo para
garantir qualidade e competitividade em
relagcao aos seus concorrentes.

Nesta perspectiva, produtores de vinho
do Vale dos Vinhedos, localizados na Serra
Gaucha, apostaram no desenvolvimento de
processos para garantir um selo de indicagcao
de procedéncia, o que lhes permitiu o titulo de
primeira regiao a desenvolver um selo de
indicacéo de procedéncia no Brasil.

Com isto, surge um questionamento: o
selo de procedéncia do Vale dos Vinhedos foi
capaz de proporcionar vantagem competitiva
pararegiao?

Compreender estas questdes é de
fundamental importancia para a tomada de
decisdo do setor e ainda da PROVALE -
Associagao de Produtores de Vinhos Finos do
Vale dos Vinhedos, referente a formulagao de
estratégia para o desenvolvimento da
vitivinicultura na Serra Gaucha.

Desta forma, o presente trabalho tem
objetivo central de analisar e discutir as
vantagens adquiridas da regido a partir da
incluséo de inovagdo por meio do selo de
indicacéo de procedéncia.

Para a realizacao deste trabalho faz-se
um embasamento tedrico com base em
bibliografias e revistas especializadas, visitas
e entrevistas a empresas do setor e diversos
sites.

VANTAGEM COMPETITIVA E O VINHO
BRASILEIRO

Com o advento da globalizagdo, as
organizagbes tém se preocupado cada vez
mais em adotar novos processos de produgdo
e de estratégia competitiva a fim de concorrer
em nivel nacional e internacional. Para Porter
(1989), a estratégia competitiva tem o objetivo
de estabelecer uma posicdo lucrativa e
sustentavel & empresa contra as forcas que
determinam a concorréncia nos diversos
nichos de mercado.

O novos nichos de mercado sé&o
formados e, consequentemente,
oportunidades de obter maiores rendimentos,
para isso, sdo exigidas diferentes estratégias

por parte das organizagdes ou empresas.

"As empresas tém de ser flexiveis para
responder rapidamente as alteragées competitivas e do
mercado. Tém de se comparar com 0S rivais
(benchmarking) para obter maior eficiéncia e evoluir
continuamente. Tém de possuir competéncias centrais
(core competences) para se manterem a frente dos seus
rivais. O posicionamento, em tempos considerados a
alma da estratégia por ser demasiado estético face as
mutagbes dos mercados e das tecnologias. (PORTER,
online, 2007)".

Todavia, para ampliar os espagos no
mercado ou, ainda, manter os ja existentes, as
empresas podem estabelecer dois tipos de
estratégia, a primeira baseada em custo e a
segunda em diferencial (PORTER, 1989) para
obter uma vantagem competitiva em relagéo
ao seu concorrente.

A estratégia competitiva em custo,
consiste em um produtor de baixo custo e
padréo, no qual é possivel explorar economias
de escala, tecnologia patenteada, acesso
preferencial a matérias-primas. Além disso,
neste tipo de estratégia é importante que a
empresa busque ferramentas para continuar

_oferecendo produtos com um prego baixo ao

cliente (PORTER, 1989).

Ja a estratégia de diferenciacao,
consiste em um competidor acima da média
em relagcdo aos concorrentes, se seu prego
prémio for superior aos custos extras a que ela
fica sujeita por ser Unica. Um diferenciador
deve, portanto, procurar sempre formas de
diferenciagéo que levem a um prego superior
ao custo (PORTER, 1989).

Adiferenciagao por meio de certificagéo
de origem tem sido uma das estratégias
utilizadas pelos vitivinicultores brasileiros da
regido da serra gaucha, dos quais fazem parte
os municipios de Bento Gongalves, Garibaldi e
Monte Belo do Sul. O resultado foi o primeiro
selo de procedéncia no Brasil, o selo de
Indicag&o de Procedéncia Vale dos Vinhedos -
IPVV, com reconhecimento nacional
concedido pelo Instituto de Nacional de
Propriedade Industrial, no ano de 2002, e, em
2007, reconhecido internacionalmente pela
Uni&o Européia (INPI, 2008).

Tal estratégia pode constituir um
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instrumento eficaz na busca de
reconhecimento e de identificagao do produto,
visto que consiste na utilizagio padronizada de
processos, técnicas de controle de qualidade,
de tecnologias e de comercializagdo, que sio
regularmente auditadas.

Desta forma, o setor de vinho no Brasil,
vem fomentando estratégias competitivas
baseadas em diferenciacdo desde sua
chegadano Brasil.

As primeiras mudas de videira
plantadas em terras brasileiras deram-se na
regiago de S&o Paulo, em Piratininga, local
onde as parreiras tiveram melhores
rendimentos devido as condiges de inverno
relativamente vigoroso, proporcionando um
repouso hibernal comparado com o da Europa
e assim dando inicio a produgéo de vinho no
Brasil (SOUZA, 1998). Apds este periodo, o
vinho continua por um processo de conquista
em diferentes areas geograficas. Entre elas,
podem se destacar a presenca do vinho na
regido Sul do Brasil, representado por uma
colonizagdo de italianos, dando inicio ao
cultivo e a atividade da vitivinicultura no Rio
Grande do Sul. "Os vinhos produzidos pelos
imigrantes comegaram a ser comercializados
em pequenas feiras, fazendo com que as
pessoas passassem a se deslocar pela
necessidade de comprar e vender este
produto” (VALDUGA, 2007 p.6) e assim dando
inicio ao processo de comercializagdo do
produto e ao desenvolvimento do vinho em
terras brasileiras.

Desde 1970, a qualidade do vinho
brasileiro vem melhorando devido aos
resultados de melhores pesquisas no ambito
de tecnologia da produgéo e comercializago.
Hoje sdo comparados com o processo de
elaboracdo de empresas de qualidade
internacional (BEHRENS, SILVA e
WAKELING, 1999).

Para satisfazer as exigéncias de
normas internas os produtores estéo
constantemente investindo em tecnologias e
padrdes de qualidade, baseadas em atos

normativos impostos pelo governo, conforme a
LEIN°7.678, DE 8 DE NOVEMBRO DE 1988,
noArt 2°, estabelece sobre

"Os vinhos e derivados da uva e do vinho,
nacionais e estrangeiros, somente poderédo ser objeto
do comércio ou entregues ao consumo dentro do
territério nacional depois de prévio exame de laboratério
oficial, devidamente credenciado pelo 6rgéo indicado no
regulamento. Inciso 2° A avaliagdo fisico-quimica e
organoléptica ou sensorial dos vinhos e derivados, para
fins de concurso ou competigdo publica, com ou sem
divulgagéo, deverdo contar com a prévia e expressa
autorizacdo dos produtores eventualmente
interessados em participar, sendo obrigatéria a
fiscalizag&o por organismos e servigos especificos do
orgéo indicado no requlamento, que fixardo as normas e
métodos a serem empregados”.

Tais normas contribuem para o
reconhecimento do vinho brasileiro junto ao
mercado interno e externo demonstrando
credibilidade, seriedade nas politicas e
comprometimento com o consumidor em
oferecer um produto de qualidade.

Segundo a Unido Brasileira de
Vitivinicultura, o reconhecimento da qualidade
do vinho brasileiro tem sido compensado pelo
numero de medalhas conquistadas em
concursos internacionais. Conforme Tabela 1,
entre 1995 e 2006, o pais ja conquistou 1.345
premiagdes para os vinhos finos e
espumantes, sendo que a maioria concentra-
se entre as premiagdes de medalhas de ouro e
prata.
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1995 a
1999

Medalhas 2000 2001

2002

2006

(parcial)

2003 2004 2005 Total

Ouro 63 32 9
Prata 123 58 31
Bronze 35 27 22
Diplomas 52 16 5

Total 273 133 67

183

57 51 84 34 26 356

82 53 157 67 61 632

38 30 45 20 8 225

16 24 9 132

138 302 145 104 1.345

Tabela 1. Premiag6es que os Vinhos Finos e os Espumantes Brasileiros Conquistam em Cursos Internacionais

Fonte: Unido brasileira de vitivinicultura.

As premiacdes sdo importantes, pois
demonstram o desenvolvimento de padréo de
exceléncia do setor do vinho brasileiro frente
aos demais competidores internacionais.
Conforme Casagrande (2006, online), "o vinho
brasileiro estd mudando o seu conceito fora do
pais, sendo que os produtores e vinicolas vém
aprimorando a qualidade do vinho através de
técnicas" e proporcionando outras formas mais
complexas e dando ao produto novas
caracteristicas frutadas.

Essas mudancgas ja se fazem sentir,
pois para os apreciadores americanos, existe
uma semelhanca entre o valor terroir do vinho
brasileiro e o dos vinhos franceses e italianos,
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e no quesito praticas de enologia integrada a
qualidade do produto brasileiro é superior
(GOLLO 2006). O termo terroir ¢ uma
"identificacdo de quatro elementos
fundamentais de um vinho, como solo, clima,
casta e interferéncia do solo" (Miolo online).
No que diz respeito a comercializagdo
do vinho produzido no Rio Grande do Sul que é
vendido para o mercado interno e externo, no
periodo de 2002 a 2007, verifica-se um
aumento de 19%, porém, nos anos de 2006 e
2007 teve uma queda na comercializag3o.
Os vinhos de Mesa, Especial, Vinifera e
Espumante, foram comercializados em 2007,
num total de 256,7 milhdes de litros.

2006

|®m Vinho Mesa = Vinho Especial O Vinho Vinifera Espumante |

Figura 1 - Comercializagdo de Vinhos e Derivados Elaborados no Rio Grande do Sul, de 2002 a 2007 - mercado

interno e externo - em litros.
Fonte: Uni&o brasileira de vitivinicultura (2007, online).
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Os favoritos no gosto do consumidor
interno s&o os "Vinhos de Mesa", responséaveis
por 89% do total comercializado e, em
segundo lugar, vém os "Vinhos Viniferas",
com, aproximadamente 21 milhdes de litros e,
logo apos, os "Espumantes”, com 6,9 milhdes
de litros, sendo que, no periodo como um todo,
foram os Unicos que apresentaram taxa de
crescimento positivo, de 86,6%.

Ja os vinhos do tipo "Especiais",
representam a menor participacdo entre os
quatros tipos considerados, e devido a4 escala
utilizada, ndo séo visiveis graficamente.

Dos 249,2 milhdes de litros
comercializados pelo Rio Grande do Sul, em
2007, apenas uma pequena parcela se destina
para o mercado externo, cerca de 1,2 milhdes
de litros do tipo "Vinho Vinifera". Os demais
tipos sdo parcelas insignificantes.

Conforme Mello (on-line, p.1) “a
apreciagdo por vinhos finos estd crescendo
junto ao consumidor brasileiro, porém, em
relagéo ao mercado internacional tem sido um
desafio para o setor, pois ha "tendéncia
mundial de reducéo de consumo de vinhos em
termos quantitativos e um aumento pelo
consumo de vinhos de melhor qualidade”.

Diante de uma grande variedade de
técnicas de envelhecimento e do aroma do
vinho disponivel no mercado nacional e
internacional, com diversos sabores
madeirados e frutados, o consumidor tem sido
mais exigente e mais perceptivo em escolher
um tipo de vinho de maior qualidade (SLACK,
CHAMBERS & JOHNSON 2002).

Quanto as importagdes brasileiras de
vinho, estas vém crescendo em percentuais
acentuados, pois de 2002 a 2007, o percentual
de crescimento foi de 38,5%'. Os maiores
exportadores de vinhos para o Brasil, no ano
de 2007, foram o Chile, Argentina, ltalia e
Portugal, com 32,8%, 25,7%, 15,2% e 12,8%,
respectivamente. O vinho chileno vem
ganhando cada vez mais espaco no mercado
interno brasileiro, pois nesse periodo
cresceram em 265%. J4, a Italia tem diminuido
sua participagéo, pois, em 2002, representava

28,9% do total importado pelo Brasil.
METODOLOGIA

Foi realizada uma pesquisa nas
empresas Valduga, Volluntano e Miolo no dia
08 de Junho de 2008 no Vale dos Vinhedos, por
meio de dados primarios e secundarios para
identificar o processo de produgdo do vinho
conforme o selo de procedéncia do Vale dos
Vinhedos. A primeira etapa consiste no estudo
bibliografico sobre o tema, em seguida foi
realizada uma pesquisa de campo.

No que diz respeito ao embasamento
tedrico buscou-se bibliografias em revistas
especializadas e em sites sobre o setor e das
empresas pesquisadas.

Segundo Lakatos e Marconi (1996), "a
pesquisa de campo tem a finalidade de
conseguir informagdes ou conhecimento do
problema, para em seguida obter resposta”.

De acordo com CERVO e BERVIAN
(2000, p.65) "a pesquisa bibliografica procura
explicar um problema a partir de referéncias
teoricas publicadas em documentos".

A pesquisa foi realizada em carater
exploratério e descritivo. De acordo com
Vergara (1998, p.45),

Exploratério - utilizado em situagdo em
que se conhece o assunto, consiste na
descoberta de dados, idéias e informagdes,
enfim explorar e conhecer profundamente o
tema escolhido.

Descritivo - utilizado quando ja se tem
algum conhecimento sobre o assunto em
questao, pretendendo descrever o fendmeno e
o processo do tema.

Para Vergara (2000), a entrevista é o
processo no qual uma pessoa faz perguntas a
outra que, oralmente Ihe responde, tendo um
canal de comunicagdo entre entrevistado e
entrevistador.

Para esta analise foram considerados os Cédigos 2204.21.00 e 22.04.29.00 que referem-se a classificagdo NCM SECEX, que
correspondem aos vinhos do tipo: Finos, de Mesa, Verdes, Frisantes, da Madeira, do Porto, de Malaga, de Xerez e Outros mostos (Uni&o

brasileira de vitivinicultura, 2007).
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O PROCESSO PRODUTIVO E O SELO DE
INDICAGAO DE PROCEDENCIA VALE DOS
VINHEDOS COMO INSTRUMENTO DE
COMPETITIVIDADE

A indicacdo de procedéncia de
denominacdo de origem consiste em uma
estratégia competitiva em nivel mundial
adotada pelas organizacdes. As principais
denominacbes de origem conhecidas no
mundo sao:

"Déo e Porto (Portugal) de Bordeaux, Provenca e da
Champagne (Franca - Appelation D' origine Controlée)
de La Riooja, Ribera del Douro, Ribeiro (Espanha
Denominacion de origem) do Sane, da Mosela e Frankin
(Alemanha Gebiet) da Secilia, Peiglia, Toscana (ltélia -
Denominazione Controllata. Somente na Espanha
existem 54 denominagbes de origem de vinhos, que
correspondem a 57% total de uvas destiladas de vinhos"
(VALDUGA, 2007, p. 54)".

A certificagdo € importante para o
processo industrial, estabelecendo
mecanismos de padronizagao para a cadeia
produtiva, além de salvaguardar para a
empresa na questao de rotular sua marca.

As Lei 9279, de 14 maio de 1996, no Art.
2, estabelece os seguintes aspectos:

"A protecdo dos direitos relativos a propriedade
industrial, considerado o seu interesse social e o
desenvolvimento tecnolégico e econbmico do Pais,
efetua-se mediante: | - concessdo de patentes de
invengdo e de modelo de utilidade; Il - concessédo de
registro de desenho industrial; Il - concessédo de registro
de marca; IV - repressdo as falsas indicagbes
geogréficas; e V - represséo a concorréncia desleal”.

No caso dos vinhos oriundos do Vale
dos Vinhedos, mudangas no processo de
comercializagéo, a diferenciagdo do produto,
busca qualidade continua dos seus produtos,
representaram um marco na vitivinicultura
brasileira, principalmente no que diz respeito a
agregacao de competitividade.

Como mencionado anteriormente, o
Vale dos Vinhedos foi a primeira regiao a
desenvolver um selo de indicacdao de
procedéncia e, segundo Valduga (2007, p.54)

"A organizacdo de denominagdo pressupbe a
delimitagéo territorial de determinada regido, onde a

produgéo e suas técnicas, a comercializaggo, o controle
de qualidade, a base tecnologica, a qualificagdo
profissional e o marketing tornam- na distinta das
demais regides”.

Desta forma, a identificacao e
caracterizagdo do produto, através da
denominacéo de origem, tém proporcionado
vantagens em relacdo a outras regides
produtoras de vinho do Brasil, e efetivando-se
como instrumento de extrema importancia
para identificar e assegurar a qualidade do
vinho daquela regido (CALDAS 2003).

O consumidor, ao adquirir o vinho,
sabera qual a procedéncia e sua qualidade.
Mas, para tanto, é fundamental a realizacao de
auditorias nas vinicolas e a observagdo do
cumprimento de normas estabelecidas pelo
Selo de Procedéncia do Vale dos Vinhedos.

Segundo APROVALE (online), o selo
identifica o produto do Vale dos Vinhedos em
quatro critérios, o primeiro corresponde ao
controle de comprovar a origem da uva,
elaboracdo do vinho e o engarrafamento; o
segundo submeter os vinhos e os espumantes
a rigorosos testes analiticos e organolépticos;

~aterceira, degustagao feita por especialista da

EMPRABA Uva e Vinho e da Aprovale, e por
ultimo a vinicola deve estar instalada no Vale
dos Vinhedos e serassociada a Aprovale.

E interessante notar, que o processo de
certificacéo é uma vitdria para o setor, pois a
partir dele, os vinhos ou espumantes oriundos
da regido, estdo obtendo vantagens na
comercializacdo e, consequentemente,
maiores rendimentos econémicos.

Qutro fator importante, diz respeito aos
beneficios na producao familiar, esses
produtores estdo conseguindo rotular sua
marca e identificar seu produto, assim como
uma empresa de grande porte, o que tem
proporcionado desenvolvimento na
vitivinicultura. Entre os fatores que
desencadeiam tal desenvolvimento, podem
sercitados:

1-repercussbes na area geogréfica: satisfazer o
produtor a comercializar seus produtos com uma
indicagdo geogréfica para valorizar sua propriedade;
estimular investimento na propriedade em novos
plantios e replantios e melhorias tecnolégicas; aumentar
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participagdo do produtor no ciclo de comercializagéo e
estimular o nivel técnico através de melhoria qualitativa,
pois 0s mesmos sdo submetidos a controles de produtos
e elaboragéo; preservar caracteristicas e a tipicidade
dos produtos que se constituem num patriménio e
incrementar o enoturismo; 2 - repercussées de carater
mercadologico: agregar valor ou gerar maior facilidade
de colocagdo no mercado, para ficar menos sujeitos &
concorréncia com outros produtos de prego e qualidade
inferior e melhorar a demanda do produto, pois cria uma
confianga do consumidor, sob a etiqueta de indicacdo
geografica, pois vai encontrar um produto de qualidade
e com caracteristicas regionais, além de permitir ao
consumidor identificar perfeitamente o produto; 3-
prote¢do legal: oportunidade contra fraudes e
usurpagées. (APROVALE online).

O enoturismo também tem constituido
uma fonte alternativa de renda e, ao mesmo
tempo, uma estratégia de divulgagéo do vinho
produzido localmente. Valduga (2007) define
“enoturismo como sendo um segmento
turistico com intuito principal de promover
viagem motivada pela apreciagdo do sabor e
aroma do vinho, e também pelas crengas e
tradicbes do local oriundas desta bebida".
Tendo assim outra fonte de agregacdo de
vantagem competitiva e de geragdo de
riqueza.

Apesar dos "Vinhos Finos" ndo serem o
carro chefe das vendas do Rio Grande do Sul,
o desenvolvimento de tal produto pelo Vale tem
representado um atrativo fundamental para a
regido e tem sido um instrumento de busca de
reconhecimento dos melhores criticos e
apreciadores tanto nacionais como
internacionais, galgando ainda por patamares
de qualidade idénticos ou melhores ao t&o
renomado vinho do Porto.

Entre as empresas visitadas, a empresa
Miolo, fabrica, particularmente, um dos
destaques nacionais, o vinho denominado
Lote 43. Além disso, destacam-se os cortes de
Cabernet Sauvignon e Merlot. Esses s&o
envelhecidos em barricas de carvalho por
longos periodos, atribuindo ao vinho um sabor
refinado e diferenciado dos demais.

Na empresa Valduga, o vinho que
representa maior investimento na questfo
qualidade e que agrega varias premiagtes do
setor, sdo os vinhos Cabernet Sauvignon Gran
Reserva 2004 e o Chardonnay Gran Reserva

Excellence 2006, com caracteristica de
produgéo de uma colheita tardia e desengace,
supersaturagdo das uvas, por meio de
prensagem de uvas e adicionamento de
leveduras e de fermentacdo alcodlica e
malolatica em barricas de carvalho.

Tais processos, também s&o adotados
para a fabricagdo dos vinhos da empresa
Vollantano. Os vinhos Vollantano Cabernet
Sauvigon 2005, possuem caracteristicas de
aroma de fruta, com toque de menta, e o vinho
Reserva Vallontano Cabinet Sauvignon 2004,
foi a safra que teve um excelente grau de
maturagao da uva, caracterizando-se em um
vinho que melhor representa o terroir.

Todos esses vinhos seguem o requisito
do selo de procedéncia do Vale dos Vinhedos,
no qual se realizam constantemente inspecdes
de testes analiticos e organolépticos, para
comprovar a qualidade. Além disso, todos
devem ser originalmente produzidos nos Vales
dos Vinhedos, desde a plantacdo até o
engarrafamento dos vinhos, com variedades
de espécies de uvas tais como Cabernet
Sauvignon, Chardonnay e Merlot plantadas
naquela dimensdo geografica, na qual as
mudas sdo testadas pela Embrapa para
analisar suas caracteristicas intrinsecas.

A fim de obter uvas de boa qualidade e
melhores resultados, elas passam por um
rigoroso processo de selegdo em relagdo aos
meio interno e externo e aquelas que melhor se
adaptam aos obstaculos sdo as mudas
selecionadas.

No processo produtivo, as vinicolas
utilizam a técnica de envelhecimento em
barricas de carvalho oriundo da Franca,
Estado Unidos e Canada, para conseguir um
cave de envelhecimento que ird proporcionar
um aroma mais madeirado ou de tabaco,
enquanto isso o vinho branco utiliza as pipas
de ago inox durante um periodo relativamente
curto, para manter os aromas primarios (frutas
ou flores) e para controle de temperatura
durante o periodo de fermentagdo e de
armazenamento dos vinhos.

Ainda em relagdo a técnica de
envelhecimento do vinho, sdo observados a
presenca de ruidos, iluminagdo e controle de
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temperatura na vinicola, esta em torno de
17°C, por um periodo de amadurecimento de 8
a 10 meses, no caso de vinho tinto,ede 4 a 5
anos para o vinho branco.

O engarrafamento do vinho pode ser
tanto um processo automatizado como
manual. Na empresa Volluntano, antes do
vinho ser engarrafado, € realizada uma
primeira etapa de limpeza da garrafa de vidro,
em seguida sdo completadas com o produto e
direcionadas para a rotulagem, nas quais séo
afixados: a marca da empresa, o tipo de vinho,
uma numeracéo e o selo de procedéncia do
Vale dos Vinhedos.

Apos todo o processo produtivo é feita
uma analise de comprovagao de qualidade,
para depois serem escoados. As estratégias
de comercializagdo se apresentam de duas
formas: a primeira consiste em venda direta
para varejo e a segunda, diretamente pelas
préprias vinicolas.

E Interessante notar que, com a juncdo
dos processos produtivos de cada vinicola e a
fungéo que selo de procedéncia exerceu sobre
a regido, foi possivel obter um vinho de
qualidade e com caracteristicas peculiares,
proporcionando assim uma vantagem
competitiva em relagcdo aos demais vinhos.

Conforme entrevista com endlogo da
Valduga, Guilherme Caio, o processo
produtivo adotado pelas vinicolas do Vale dos
Vinhedos, tem conseguindo se aproximar do
gosto e do aroma do terroir do vinho do Porto.

Entretanto, de uma maneira geral, os
vinhos brasileiros ndo tém conseguido ganhos
de competitividade em relagcdo aos
competidores externos.

O vinho do Porto, que se iguala em
terroir ao vinho brasileiro, possui
caracteristicas Unicas intrinsecas, referentes
ao local de cultivo, tais como: solo, subsolo,
insolagao e clima, apreciados e reconhecidos
mundialmente. Outro fator que limita uma
maior aceitagdo do vinho brasileiro junto ao
mercado nacional e, principalmente, ao
internacional refere-se ao preco relativo de
seus maiores concorrentes, este € o caso do
vinho chileno.

Segundo Morra (2008), a industria

chilena de vinho apresentou, em 2007, um
crescimento de 112% e, no mesmo ano, de
62% na produgédo. O pais exporta para 90
paises e o0s principais destinos sdo a
Inglaterra, EUA, Canada, Alemanha, Brasil e
para as nagoes asiaticas, pois, conforme Riera
(2008, p.1), “os vinhos chilenos estéo
distribuidos em  nichos de mercado
caracterizados pela excelénciae qualidade do
produto a um pre¢co moderado”.

Em um contexto mais amplo, é
importante ressaltar a necessidade de
observar ndo sé a questéo de diferenciacéo do
produto, mas também, a relacdo entre preco e
qualidade, quando comparados com o0s
demais produtores reconhecidos
internacionalmente.

Contudo, a indicagdo de procedéncia
do Vale dos Vinhedos (I.P.V.V) tem
representado agregacdo de vantagem
competitiva ao produto ali produzido,
principalmente no que diz respeito ao da
agricultura familiar, e, além disso, tem
apresentado contribui¢gbes importantes para o
desenvolvimento da regido. Estes foram
conseguidos gragas ao rigor no processo
produtivo, inclusdo de inovagdes e melhoria no
padrdao de qualidade. Tais esforcos tém
representado maior credibilidade ao produto
junto aos consumidores.

Entretanto, em relagdo a maior insercao
do vinho brasileiro no mercado externo,
continua ainda a ser um desafio, ndo so para
os produtores do vale, mas para o0 pais como
um todo.

CONSIDERAGOES FINAIS

No atual cenario competitivo em que as
organizagbes estdo inseridas, a busca por
diferencial pode representar a sobrevivéncia
da empresa e, ao mesmo tempo, contribui para
a satisfacdo das preferéncias dos
consumidores que estdo buscando, cada vez
mais, produtos personalizados e com
qualidade.

Neste contexto, o selo de procedéncia
do Vale dos Vinhedos foi desenvolvido com o
intuito de estabelecer aos vinhos dessa regidao
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caracteristica intrinseca propria em aspecto
geografico e a especificagéo por qualidade.

Para a garantia do selo, é fundamental
respeitar alguns aspectos como a produgdo do
vinho e da uva ser do Vale dos Vinhedos e,
testes organolépticos rotineiros, para avaliar a
qualidade do vinho a ser comercializado.

Quanto a estratégia de
comercializagao, as empresas buscaram duas
maneiras distintas para a distribuicdo e
colocagao do seu produto no mercado, a
primeira consiste em venda para o varejo, e a
segunda baseia-se na venda direta entre a
vinicola e o cliente, por meio de visitas e
divulgacdo dos processos que envolvem a
fabricagdo do produto. A primeira evita a
apropriagéo de valor pelos atravessadores e a
segunda permite uma melhor percepgéo das
preferéncias do consumidor e de valorizacéo
docliente.

Além disso, o selo de procedéncia do
Vale dos Vinhedos tem garantido diferenciacéo
no processo e no produto devido as suas
caracteristicas intrinsecas, tais como: aspecto
cultural da colonizagdo italiana,
disponibilidade do terroir (solo, subsolo,
insolagéo, clima) e as praticas de etnologia
integrada. A incorporagao das caracteristicas
unicas daquela regido ao vinho configura-se
em uma das estratégias fundamentais de
diferenciagdo o que vai representar ganhos de
vantagem competitiva.

Ainda, desenvolveu-se o enoturismo
que, através da possibilidade do turista em
conhecer o patriménio cultural do vinho, como
apreciar o sabor e 0 aroma do vinho, permitiu o
desenvolvimento do turismo na regio.

Entretanto, os vinhos finos brasileiros
ndo tém conseguido se inserir no mercado
internacional. O pais tem enfrentado a
concorréncia de vinhos com qualidades
superiores ou até iguais, porém com pregos
menores. Contudo, é importante que sejam
estabelecidas politicas publicas de apoio
voltadas para o setor vitivinicola brasileiro a fim
de torna-lo competitivo internacionalmente e
que possa garantir a sustentabilidade do setor.
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