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RESUMO

O presente estudo tem como objetivo analisar como estd o processo de ado¢do da Indicagéo
Procedéncia (IP) Campanha Gaucha pela empresa Almaden, em Santana do Livramento/RS,
buscando identificar as vantagens competitivas esperadas pela empresa, a partir deste processo.
Para o alcance do objetivo foi feita uma pesquisa caracterizada como um estudo de caso, que
usa uma investigacéo de natureza exploratoria e descritiva, com uma abordagem qualitativa. A
pesquisa bibliografica e documental foi acompanhada de coleta primaria de dados, com uso de
instrumento de pesquisa estruturado. Inicialmente, sdo descritos o historico de desenvolvimento
da IP naregido e a caracterizacdo da unidade da Vinicola Almaden em Santana do Livramento,
incluindo seu processo produtivo e portfélio de produtos. Em seguida, é detalhado o processo
de adocdo da IP pela empresa, evidenciando 0s ajustes nos processos produtivos e estratégias
para garantir a conformidade com as normativas estabelecidas e a obtencdo do selo de
qualidade. Apesar das limitacGes na obtengdo de dados especificos, como a confidencialidade
de informacdes estratégicas, a pesquisa revela os principais impactos da adocdo da IP nas
operacdes das vinicolas, desde ajustes no planejamento da producdo até estratégias de
diferenciacdo e valorizacdo dos produtos. O estudo destaca o potencial transformador da IP
Campanha Galcha para as empresas vinicolas da regido, ressaltando a importancia de
estratégias adaptativas e colaborativas para consolidar a competitividade no mercado vinicola.

Palavras-chave: Vantagens Competitivas; Indicacdo Geografica; Indicacdo de Procedéncia;

Diferenciacdo; Campanha Gadlcha; Vitivinicultura.



SUMMARY

The present study aims to analyze the process of adopting the Provenance Indication (IP)
Campaign Gaucha by the company Almaden, in Santana do Livramento/RS, seeking to identify
the competitive advantages expected by the company, from this process. To achieve the
objective, research was carried out characterized as a case study, which uses an investigation
of an exploratory and descriptive nature, with a qualitative approach. Bibliographic and
documentary research was accompanied by primary data collection, using a structured research
instrument. Initially, the history of IP development in the region and the characterization of the
Almaden Winery unit in Santana do Livramento are described, including its production process
and product portfolio. Next, the company's IP adoption process is detailed, highlighting
adjustments to production processes and strategies to ensure compliance with established
regulations and obtaining the quality seal. Despite the limitations in obtaining specific data,
such as the confidentiality of strategic information, the research reveals the main impacts of
adopting IP on winery operations, from adjustments in production planning to strategies for
differentiating and valuing products. The study highlights the transformative potential of IP
Campanha Gaucha for wine companies in the region, highlighting the importance of adaptive
and collaborative strategies to consolidate competitiveness in the wine market.

Keywords: Competitive Advantages; Geographical Indication; Indication of Origin;
Differentiation; Gaucho Campaign; Winemaking.
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1. INTRODUCAO

A diferenciacdo desempenha um papel crucial na busca da competitividade (PORTER,
1992). A diferenciacdo é uma das estratégias genéricas, nela o objetivo é ser diferente no
ambiente da concorréncia com outras empresas da industria. Com esta estratégia, cada empresa
do setor industrial busca ser Unica, diferenciando seus produtos, ou métodos de
comercializagdo, ou seu sistema de entrega, ou formas de pds-venda, ou outro fator que permita
ao consumidor perceber a empresa ou sua marca como Unicos, 0 que gera algum poder de
mercado. Se a estratégia € bem-sucedida, a empresa amplia sua competitividade no ambiente
concorrencial. O uso de Indicacdes Geogréaficas (IG) é uma estratégia eficaz para buscar a
diferenciacdo e competitividade dos produtos. Na IG, o espago de origem do produto é o préprio
fator de diferenciacdo, pois o produto ou servico gerado, em certa localizacao faz dele Unico.
Os resultados desta estratégia estdo relacionados ao fortalecimento das atividades produtivas
relacionadas, com ampliacdo de competitividade, mas podem também resultar em ganhos para
aregido, que pode passar a atrair outras empresas ligadas ao setor produtivo, além de contribuir
para a valorizacdo da heranca cultural e histérica que fortalecem as caracteristicas da 1G
(NIEDERLE, 2011). Estudos sobre as IGs indicam que estas acabam por oferecer um conjunto
de beneficios aos produtores e as regides que as adotam: une os produtores em organizacdes
coletivas, estimulam o crescimento da economia local, ampliam as interagdes econémicas intra-
regido e aumentam a reputacdo dos produtos da regido (REIS, 2016).

Sobre o uso histérico das 1G, pode-se dizer que a ideia foi evoluindo ao decorrer do
tempo. Conforme os produtores e os consumidores reconheceram que alguns produtos
apresentavam qualidades distintas relacionadas a sua localizacdo geogréafica, passou a ser
interessante identifica-los com o nome da regido de origem, porque isso criava uma atratividade
adicional ao produto. De certa forma a origem geogréafica sinalizava alguma garantia de
qualidade especifica daqueles produtos (GLASS et al., 2009).

A necessidade de criar mecanismos de defesa e protecdo fez surgir uma categoria de
produtos que sdo produzidos em uma determinada regido e que possuem caracteristicas Unicas
e que, por isso, sao chamados pelo nome de sua regido geogréafica. Portugal foi o primeiro pais
europeu que estabeleceu oficialmente um sistema de protecdo aos seus produtos. Isso foi feito
pelo Marqués de Pombal, em 1756, que estabeleceu o Vinho do Porto como uma indicagédo
geografica para um vinho licoroso que era produzido na regido do Douro. A mesma foi criada

para delimitar a area onde era produzido o vinho do Porto e tinha como objetivo proteger a
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qualidade dos produtos envolvidos no processo de producgdo (desde os insumos até a produgao
do vinho). Por outro lado, a iniciativa ainda ajudava a garantir a autenticidade e exceléncia dos
vinhos produzidos na regido do Douro, estabelecendo um marco historico nas praticas de
protecdo e promocdo da procedéncia de produtos (OLIVEIRA, 2010; YOKOBATAKE et al.,
2013).

Nos anos seguintes a lei, a préatica se espalhou por toda a Europa, alcangando paises
como Franca, Italia e Espanha. Cada nacdo desenvolveu suas proprias leis para garantir este
tipo de protecdo (CALDAS, 2009; DA SILVA, 2014). O queijo Roquefort € outro exemplo de
produto associado a uma regido geografica, seu nome é referéncia a sua regidao de origem. O
Roquefort é protegido por uma Indicacdo Geografica desde 1925, assegurando que apenas
queijos produzidos nessa regido especifica possam ser rotulados como Roquefort. Outro
exemplo € o vinho espumante chamado Champagne, o qual também se refere a uma regiao na
Franca, e que ganhou reconhecimento internacional pois apresentava uma alta qualidade nos
seus vinhos espumantes (DA SILVA,2014).

O Brasil tem varios exemplos de produtos associados a sua regido de origem. Destaca-
se neste projeto a Denominacao de Origem Vale do Vinhedos. Esta foi oficialmente reconhecida
como indicagcdo geografica em 2002, devido as caracteristicas Unicas de solo, clima e
topografia, que impactam nas caracteristicas dos vinhos l& produzidos (PROTAS e
CAMARGO, 2011; VALE DOS VINHEDOQS, 2023).

Importante dizer que existem duas categorias de indicacGes geograficas, a Indicacdo de
procedéncia (IP) e Denominacdo de Origem (DO) e que ambas visam proteger e destacar
produtos ou servi¢os com base em sua origem geogréafica (INPI, 2023a). No entanto, elas tém
diferencgas importantes. A IP é usada para produtos que tém uma qualidade, reputagdo ou outra
caracteristica que pode ser atribuida a sua origem geografica, mas que nédo sdo necessariamente
produzidos exclusivamente nesta regido. Ja a Denominacdo de Origem se aplica a produtos que
tém caracteristicas Unicas e essenciais que sdo exclusivamente atribuidas ao local de origem,
incluindo fatores naturais e humanos (INPI, 2023a).

Um produto ou servico com IP ou DO se destaca, pois, sua qualidade é associada
diretamente a autenticidade. Isso contribui para o reconhecimento do produto, atraindo um
numero crescente de apreciadores que buscam autenticidade e valorizam produtos de alta
qualidade. Neste sentido é que se pode associar as indicacfes geograficas a diferenciacdo dos
produtos (DA SILVA, 2014). Este reconhecimento de qualidade e de autenticidade ganha

aspectos interessantes ao se observar o mundo dos vinhos.
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O mundo dos vinhos é um universo repleto de histodria, tradi¢do e inovagdo, onde a busca
pela exceléncia na producéo é constante. Os vinhos tém desempenhado um papel essencial na
cultura e na gastronomia de diversas regides do mundo por séculos (DA SILVA, 2014). A
producdo de vinho remonta a tempos antigos, com vestigios de viticultura datando de milhares
de anos. Os primeiros registros da producdo de vinho remetem as civilizagdes antigas na
Mesopotamia e no Egito. Ao longo do tempo, a arte da vinificagcdo se espalhou por todo o
mundo, com regides distintas desenvolvendo suas préprias tradicdes e técnicas de producédo
(GLASS e DE CASTRO, 2009; NIEDERLE, 2011).

A medida que a apreciagio pelo vinho se amplia, as IGs passam a desempenhar um
papel importante na diferenciacdo e na construcdo de marcas. Regides vinicolas famosas, como
Bordeaux na Franca, o Vale do Napa na Califérnia e o Vale dos Vinhedos no Brasil, usam I1Gs
para sinalizar ao mercado a qualidade e autenticidade de seus vinhos. Neste ambiente, as 1Gs
ajudam a proteger a reputacdo e o valor dessas regides, atraindo apreciadores que buscam
produtos auténticos e de alta qualidade (GLASS e DE CASTRO, 2009; NIEDERLE, 2011).

Quando se observam regies produtoras mais jovens, a construcdo de referéncias de
qualidade baseadas nas caracteristicas de solo e clima é feita a partir da consciéncia de que este
é um padrdo concorrencial do setor produtivo, ou seja, existem requisitos a cumprir para que as
empresas se habilitem a concorrer neste mercado. A busca por indica¢des geograficas pode ser
considerada um padrdo concorrencial do mercado de vinhos finos, que amplia a
competitividade das empresas que podem usar este tipo de sinalizaco. E neste contexto que se
passa a observar o objeto de pesquisa selecionado. A viticultura na regido da campanha galcha
comecou a ganhar destaque no final do século XIX, possivelmente influenciada pelo
desenvolvimento dos vinhedos no Uruguai, que, por sua vez, sd0 uma consequéncia da
imigracdo espanhola. Um dos vinhedos mais notaveis nesse periodo foi o de Uruguaiana, que
comecgou a produzir uvas e vinhos a partir de 1887 para atender a demanda local (SOUZA,
2001; AVCG, 2022; PROTAS e CAMARGO, 2011).

Neste contexto, o estudo de zoneamento viticola realizado pelo Instituto de Pesquisas
Agricolas da Secretaria de Agricultura do Rio Grande do Sul (IPAGRO) na década de 1970 foi
de grande importancia para o desenvolvimento da producdo de vinhos na Regido da Campanha
Gaucha. A Almaden foi o primeiro empreendimento significativo nessa area e estabeleceu-se a
partir da implantacdo dos vinhedos e da vinicola em Santana do Livramento. Posteriormente,
um grupo japonés estabeleceu o Projeto Santa Colina, também com vinhedos e uma vinicola
prépria na mesma regido (PROTAS e CAMARGO, 2011).
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A partir do ano 2000, motivados pelos precos favoraveis pagos pelas uvas viniferas,
varios proprietarios de terras em municipios da Campanha Galcha, como Bagé, Alegrete, Dom
Pedrito, Itaqui, Macambara, Uruguaiana, Quarai, Rosario do Sul, Santana do Livramento, e
Candiota, investiram na criacdo de vinhedos para atender a crescente demanda por uvas de alta
qualidade. Essas uvas eram utilizadas tanto pelas vinicolas da Serra Gaucha quanto pelas
vinicolas da propria regido (PROTAS e CAMARGO, 2011).

Em 2010 foi criada a “Associa¢do Vinhos da Campanha Gaucha"(AVCG) teve como
um de seus principais objetivos a promocdo da harmonizacdo e normalizacdo das técnicas
vinicolas tradicionalmente praticadas na regido, visando a conquista de uma IG para 0s vinhos
da regido. Em maio de 2020 a IP Vinhos da Campanha Gaucha foi oficialmente registrada e
passa a ser usada por produtores da regido que atendem aos requisitos definidos (AVCG, 2023).

Dentre as empresas que sinalizaram o interesse em usar a IP em seus vinhos esta a
Almaden uma unidade da empresa Miolo. A historia da vitivinicola Miolo comega no ano de
1897. Em sua expansdo chega ao século XXI atuando em quatro regides distintas, trés delas no
Rio Grande do Sul. Suas unidades s&o: A Vinicola Miolo no Vale dos Vinhedos situada em
Caxias, o Seival na Campanha Meridional, situada em Candiota, Rio Grande do Sul, a Vinicola
Almadén na Campanha Central, situada em Santana do Livramento (adquirida pela Miolo em
2009) e a Vinicola Terra Nova no Vale do S&o Francisco, na Bahia (MIOLO, 2024).

Num contexto de conquista de uma indicac@o de procedéncia, que diferencia o produto
vinho produzido na Campanha Gaulcha e, sabendo-se que a diferenciacdo é um padrdo
concorrencial do setor, a pergunta que orienta esta pesquisa € a seguinte: Como esta se
desenvolvendo o processo de adogdo da IP Campanha Galcha pela Almadén (Miolo) e quais
s8o as vantagens competitivas esperadas pela empresa como resultantes desta adogéo?

Considerada esta questdo de pesquisa, 0 objetivo geral do trabalho é analisar como esta
0 processo de adoc¢do da Indicacdo Procedéncia (IP) Campanha Gaucha pela empresa Almadén,
em Santana do Livramento/RS, buscando identificar as vantagens competitivas esperadas pela
empresa, a partir deste processo. Para tanto, foram definidos os seguintes objetivos especificos:

1. Descrever o histérico de desenvolvimento da IP Vinhos da Campanha Galcha em

Santana do Livramento/RS.

2. Caracterizar a unidade da empresa Vinicola Almaden em Santana do Livramento, seu
processo produtivo e seu portfolio de produtos.

3. Descrever o processo de adocdo da IP Vinhos da Campanha Gaucha pela empresa.

4. Verificar quais sdo as vantagens competitivas esperadas pela empresa a partir da adocao

da IP Vinhos da Campanha Gaucha.
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1.1 Justificativa

As Indicacdes Geogréficas (1Gs) estao integradas a tendéncia global de segmentacgéo de
mercados, a partir da diferenciacdo de produtos, enfatizando a valorizagdo dos recursos
territoriais. Um exemplo notavel desse fenémeno é observado na Unido Europeia, com énfase
especial em paises como Francga, Italia e Espanha, que coletivamente acumulam mais de 5.000
registros de produtos. Destes, 4.200 sdo para vinhos e destilados, enquanto 812 sao destinados
a outros produtos como mencionado por Vieira e Pellin (2015).

Dentro desse contexto, a Franca se destaca com 466 registros para vinhos e destilados e
127 para outros produtos, representando um impressionante volume de comércio no valor de
19 bilhGes de euros. Desse montante, 16 bilhdes estdo relacionados a vinhos e destilados,
enquanto 3 bilhdes correspondem a outros produtos. Essa atividade comercial sustenta
diretamente 138 mil propriedades agricolas (CERDAN et al., 2010).

Sendo o desenvolvimento da producédo de vinhos na campanha uma atividade que ainda
pode-se considerar emergente e sendo a IP Vinhos da Campanha Gaucha algo muito novo, sdo
pouquissimos 0s estudos ja estabelecidos sobre o tema. Ao se usar os termos IP e vinhos da
campanha Gaucha em uma pesquisa no Scholar Google foram observados 4 estudos sobre este
objeto, publicados entre 2021 e 2022, nenhum deles focado para questdes de competitividade
ou vantagens competitivas. A existéncia desta lacuna de conhecimento é a principal justificativa
para a apresentacao de um estudo como o aqui proposto. Neste contexto, pode-se ainda destacar
a importancia de se contribuir para o registro do processo de adogéo da IP Vinhos da Campanha

Gaucha pelas empresas locais.



2. COMPETITIVIDADE E INDICACOES GEOGRAFICAS

Neste tdpico do trabalho, encontra-se a revisdo de literatura feita para dar suporte a
pesquisa. O capitulo esta dividido em secBes que tratam de competitividade, padrdes de
concorréncia e vantagens competitivas. A abordagem da competitividade e tipica da economia
industrial é empregada para entender os determinantes da vantagem competitiva. Também serao
tratadas questdes pertinentes a IGs e, por fim, estudos que abordam a ligacdo entre as IGs e a

criacdo de Vantagens Competitivas.

2.1 Concorréncia e Competitividade

A concorréncia € um elemento essencial ao mercado, estimulando a eficiéncia, inovacéo
e melhoria continua. Concorréncia pode ser conceituada como competicdo mercantil entre
produtores ou comerciantes. Desta forma, as empresas ou agentes econdmicos competem por
clientes e espaco no mercado. No ambiente competitivo, varias empresas operam no mesmo
setor, oferecendo produtos ou servicos semelhantes, o que leva a uma busca continua por
vantagens e diferenciais para atrair consumidores (PORTER, 1992; KUPFER 1992).

A concorréncia na visao de Schumpeter € a busca constante por diferenciacéo fazendo
com que as empresas usem estratégias planejadas para obter vantagens competitivas que
proporcionem, lucros que podem ser temporariamente monopolistas (KUPFER,;
HASENCLEVER, 2013).

Ja a competitividade tem um conceito amplo, envolvendo ndo apenas a rivalidade direta
entre concorrentes, mas também fatores como eficiéncia produtiva, inovacdo, qualidade e
também a habilidade de adaptacdo as mudancas do mercado. A competitividade esta associada
a habilidade de uma entidade em criar e manter vantagens comparativas que a diferenciam e a
colocam em uma posicao favoravel no cenério econémico, ao longo do tempo (PORTER, 1992;
KUPFER, 1992). Porter (1992) destaca que a competitividade esta intrinsecamente ligada a
produtividade e & inovacéo, destacando a importancia da eficiéncia e da capacidade de criacéo
de valor como elementos-chave do processo.

No Estudo da Competitividade da Industria Brasileira (ECIB), foram exploradas as
variedades de fatores que tém impacto no desempenho competitivo das empresas (FERRAZ,
KUPFER E HAGUENAUER, 1996). O ECIB explica que a competitividade é a habilidade da
empresa em desenvolver e aplicar estratégias concorrenciais, que permite expandir ou manter-

se em uma posicdo no mercado. Desta forma € incorporada uma perspectiva dinamica da
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competitividade considerando como competitiva a empresa que constantemente ajusta sua
estrutura e se adapta, nos em diferentes graus, ao contexto do mercado em que esta estabelecida
ou planeja ingressar (FERRAZ, KUPFER E HAGUENAUER, 1996).

E importante enfatizar que a competitividade é uma caracteristica intrinseca da firma,
enquanto a concorréncia é uma caracteristica dos mercados. A capacidade de uma empresa se
destacar e prosperar esta ligada a sua competitividade, que, por sua vez, ¢ moldada pelo
ambiente competitivo do mercado em que opera (KUPFER, 1992). Enquanto a concorréncia
trata da rivalidade direta entre empresas, a competitividade abrange uma gama mais ampla de
elementos que contribuem para o sucesso da empresa no longo prazo. Portanto obter sucesso
ndo se resume apenas a adotar as estratégias competitivas eficazes, mas também a capacidade
de realizar ajustes necessarios, conforme os resultados das estratégias vao sendo observados.
Esses ajustes estdo intimamente ligados ao entendimento do ambiente em que a organizacao
opera (COUTINHO e FERRAZ, 1994).

Neste contexto, a discussdo de padrdes de concorréncia é relevante para entender o

ambiente concorrencial em que as empresas se inserem. 1sso seré feito na proxima secéo.

2.1.1 Padrdes de Concorréncia

Competitividade é a adequacdo das estratégias adotadas pelas firmas em relagcdo ao
padrdo de concorréncia vigente na industria considerada. Os padrfes competitivos guiam e
definem as escolhas sobre as estratégias que as empresas adotam, fornecendo as orientacdes
para as empresas, baseando-se em estruturas do setor e nas preferéncias do consumidor dentro
do mercado. Essas orientagdes ajudam na criacdo de planos estratégicos alinhados ao ambiente
concorrencial do setor. Cada setor tem suas proprias caracteristicas especificas, apesar de haver
muitos padrdes ja definidos (FERRAZ, KUPFER E HAGUENAUER, 1996).

O universo de formas possivel de concorréncia engloba variaveis como preco,
qualidade, habilidade de servir ao mercado, esfor¢o de venda, diferenciacdo de produto, entre
outras. O padréo de concorréncia seria, portanto, um vetor particular, contendo uma ou mais
dessas formas, vetor esse resultante da interacdo das forgas concorrenciais presentes no espago
de competicdo. Em cada espaco de competicdo (mercado ou inddstria, regido, nagdo) vigoraria
um padrdo definido como um conjunto de formas de concorréncia que se revelam dominantes
neste espaco. As empresas buscariam adotar, a cada instante, estratégias de conduta

(investimentos, inovacgdo, marketing, compras, financiamento, etc.) voltadas para capacita-las
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a concorrer por preco, esforco de venda, diferenciacdo de produtos, etc. compativeis com o
padréo de concorréncia setorial (KUPFER, 1992)

Os padrdes de concorréncia e a posicdo competitiva da empresa em relacdo ao seu
ambiente importam como um elemento a ser analisado ex post. Isso significa que esses padrdes
s0 podem ser compreendidos e estudados apds uma analise do desempenho passado da empresa,
considerando as demandas e a aceitacdo do mercado em relacdo as a¢fes da empresa em seu
ambiente (KUPFER, 1992; LINARDAKIS, 2009).

2.1.2 Vantagens Competitivas

A vantagem competitiva é uma forma de medir a competitividade, pois mostra onde
uma empresa esta em comparagdo com seus concorrentes ou sua posicdo na inddstria. Além
disso, uma empresa pode criar e oferecer um produto tecnologicamente avancado, mas sem ter
uma vantagem competitiva. Enquanto outra empresa pode vender um produto de qualidade
inferior, mas se destacar por ser Ginico no mercado, obtendo vantagens competitivas (BARROS,
2001). E importante ressaltar que um elemento de competitividade s6 se converte em vantagem
competitiva quando os clientes percebem uma distincdo em relacdo aos concorrentes. A
definicdo do que constitui um diferencial competitivo é determinada pelo julgamento de valor
dos clientes (GRASEL,2001).Uma empresa alcanca uma vantagem competitiva quando
consegue agregar valor a um produto ou processo de maneira que ultrapassa o custo de
producdo, e essa vantagem ndo pode ser facilmente copiada por concorrentes atuais ou futuros
(PORTER, 1992).

A competitividade gera a vantagem competitiva quando os clientes percebem uma
distincdo em relacdo aos concorrentes. A definicdo do que é um diferencial competitivo
acontece com base no que os clientes valorizam e consideram importante. Portanto, uma
estratégia de sucesso deve ser melhor que a dos concorrentes e, acima de tudo, atender as
expectativas e necessidades reais dos clientes. Observar de perto o0 que os clientes precisam
continuard sendo a estratégia mais adequada para obter vantagens competitivas
(GRASEL,2001).

A compreensdo de como a competitividade é desenvolvida na identificacdo da vantagem
competitiva por uma empresa deriva da sua capacidade superior em lidar com as cinco forgas
concorrenciais em comparagdo com seus concorrentes. As cinco forgas concorrenciais que
determinam a atratividade do segmento de mercado séo a entrada de novos concorrentes, a

ameaca de produtos substitutos, a rivalidade entre os concorrentes existenciais e o poder de
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negociacdo dos compradores e com fornecedores, ao entender e gerenciar essas cinco forgas,
uma empresa pode desenvolver e sustentar uma vantagem competitiva. Essas vantagens se
manifestam principalmente sob a forma de lideranca em custos ou diferenciacdo. Os tipos de
vantagens levam a empresa a adotar uma das trés estratégias competitivas: lideranca em custos,
diferenciacdo ou enfoque, sendo este ultimo direcionado para custos ou diferenciacdo. As
estratégias de lideranca e diferenciagdo buscam obter uma vantagem competitiva em diversos
segmentos industriais, enquanto a estratégia de enfoque visa alcancar vantagem de custo ou
diferenciacdo em um segmento de mercado especifico (MOTTA, 1995).

Um dos padrdes de concorréncia utilizados no mundo dos vinhos, para criar vantagens
competitivas é a estratégia de diferenciacdo competitiva. A estratégia de diferenciacdo
competitiva é ampla e engloba a ideia de desenvolver originalidade, para que o produto tenha
destaque, comunicando as informacdes sobre os atributos deste produto. A qualidade do
produto pode ser reconhecida por diferentes caracteristicas, algumas sao claras e objetivas,
outras dependem da opini&o pessoal do consumidor (MOLINARI, PADULA, 2013).

Quando uma empresa opta pela diferenciacdo, seu objetivo é destacar-se oferecendo
algo Unico e valioso para os clientes. Essa estratégia permite a empresa estabelecer um preco
final diferenciado, que pode ser superior ao de seus concorrentes, desde que o valor adicionado
pela diferenciacdo ao seu produto seja significativo para o consumidor. Esse preco diferenciado
é chamado de "preco-prémio"”. Normalmente, os beneficios proporcionados pela diferenciacao
atendem as necessidades do comprador, motivando-o a pagar esse preco diferenciado
(PORTER, 1992).

De acordo com Coutinho e Ferraz (1994), para uma empresa alcancar vantagens
competitivas, € fundamental que ela tenha controle sobre os fatores que influenciam a
competitividade. O conjunto de fatores pode ser dividido em trés categorias: internos a empresa,
de natureza estrutural (relacionados aos setores e complexos industriais), e de natureza

sistémica.

2.2 Indicacgoes Geograficas (IGs)

As I1Gs sdo usadas desde os tempos biblicos, como referéncia ao vinho de Jezreel, Vinho
de Samaria conforme destaca Bromiley (1995). Essa tradicdo de associar a qualidade e
autenticidade de um produto a sua procedéncia € uma pratica que perdura ao longo da histdria,
demonstrando a importancia de estabelecer conexdes sdlidas entre um produto e seu local de

origem, para atrair compradores leais (GLASS; CASTRO, 2009). Historicamente, como ja
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mencionado, a primeira indicacdo de procedéncia e a implementacdo das denominacdes de
origem, tal como o sistema legal de controle e certificagdo que conhecemos hoje, esta
diretamente ligada a histéria do Vinho do Porto, na regido do Douro, em Portugal (CALDAS,
2009; DA SILVA, 2014).

No Brasil é o INPI (Instituto Nacional da Propriedade Industrial) quem gerencia e
fiscaliza os processos de 1G. De acordo com o Instituto € a Lei n® 9.279, aprovada em 14 de
maio de 1996, que regula direitos e obrigacOes relativos a propriedade industrial. Essa lei
estabelece as bases para a protecdo de indicacfes geograficas no pais (INPI, 2023c).

Existem duas categorias de 1Gs: as Indicacbes de Procedéncia (IP) e as Denominag6es
de Origem (DO). A IP_¢é usada para produtos que tém uma qualidade, reputacdo ou outra
caracteristica que pode ser atribuida a sua origem geografica, mas que ndo sdo necessariamente
produzidos exclusivamente nesta regido. Ja a DO se aplica a produtos que tém caracteristicas
Unicas e essenciais que sdo exclusivamente atribuidas ao local de origem, incluindo fatores
naturais e humanos (INPI, 2023a).

Tanto a Indicacdo de Procedéncia (IP) quanto a Denominagéo de Origem (DO) séo tipos
de IGs que visam proteger e destacar produtos ou servi¢cos com base em sua origem geogréafica
(INPI, 2023a). No entanto, elas tém diferencas importantes.

A IP é associada a uma regido geogréafica especifica reconhecida por produzir um
produto ou servigo com caracteristicas especiais, mas ndo necessariamente exclusivas daquela
regido. Produtos ou servicos com IP devem ter uma qualidade ou reputacdo atribuivel aquela
regido geografica, devido a fatores como tradi¢des de producdo, métodos especificos ou outros
elementos distintivos. A IP é protegida por lei, garantindo que apenas 0s produtores ou
prestadores de servigos da regido possam usar essa indicacdo (INPI, 2023b).

A DO exige que produtos ou servigos sejam produzidos em uma regido geogréafica
especifica que seja essencial para determinar suas caracteristicas unicas. Os produtos ou
servigos com denominacao de origem devem ser Unicos e ter caracteristicas distintivas que
sejam exclusivamente ou essencialmente determinadas pelo ambiente geogréafico, incluindo
fatores naturais e influéncias humanas. A concessdo de uma DO geralmente envolve um
processo exigente de certificagdo e controle de qualidade para garantir a qualidade. Protecéo
Legal: Assim como a IP, a DO é protegida por lei, garantindo que apenas os produtores ou
prestadores de servigos da regido possam usar essa indicacdo (INPI, 2023b).

Tanto a IP quanto a DO destacam a importancia da origem geogréafica na determinacao
de caracteristicas de produtos ou servicos, a principal diferenca esta na rigida conexao entre

origem e caracteristicas. A DO é mais rigida e exclusiva, o que significa que o local de origem
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tem um impacto muito forte e especifico nas caracteristicas do produto ou servico. A IP, é a
relacdo entre a origem e sdo caracteristicas menos rigorosas, e produtos podem ter
caracteristicas ligadas a regido, mas ndo precisam ser exclusivas dela (VIEIRA E PELLIN,
2015).

2.2.1 Vantagens Competitivas Oriundas das IG’s

Para atingir os objetivos do estudo proposto, foram analisados alguns estudos
selecionados sobre as vantagens competitivas relacionadas ao uso de 1Gs. De modo geral, estes
estudos apresentam diferentes perspectivas para compreender e explicar como acontecem 0s
processos.

No estudo sobre as vantagens e desafios para as 1Gs do setor vitivinicola no Brasil: uma
visdo pos concessao registro pelo INPI, de Pellin et. al. (2016), foi analisado as formas de
identificar as vantagens e principais desafios enfrentados por produtores e territérios apds o
reconhecimento de IGs vitivinicolas. A abordagem da pesquisa é empirica, utilizando um
levantamento de dados por meio de um questionario semiestruturado, que inclui perguntas
qualitativas. Isso visa observar o carater descritivo e o valor atribuido a diversos aspectos do
desenvolvimento.

Pellin, et al. (2016) concluiram que as IGs sdo eficazes como ferramentas para
diferenciar e qualificar os produtos, em especial no mercado que estd cada vez mais
globalizado. Na visdo do consumidor, o valor associado aos produtos com registro de IG esta
ligado a sua reputacdo de onde é originado, a atencdo, a qualidade alimentar, a defesa de um
estilo de vida e a conexdo com uma escolha de compra que reflete as preferéncias pessoais.

Do Nascimento et al. (2018) tem como objetivo no seu estudo identificar a relevancia
da certificacdo das (IG) na regido da Costa Negra, destacando seu papel como diferencial
competitivo para produtores e beneficiarios no mercado. A metodologia adotada consiste em
uma pesquisa de natureza exploratoria e descritiva, caracterizada por abordagem qualitativa,
com a incorporacao de técnicas mistas.

A pesquisa identifica que a certificagdo € muito importante porque ajuda a tornar a
empresa mais competitiva do que outras. Além disso, ela faz com que o produto seja mais
valorizado, diante dos concorrentes, o que leva a mais vendas. Isso também atrai novas
empresas para 0 mercado e contribui para o desenvolvimento econémico da regido (DO
NASCIMENTO et al., 2018).
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A pesquisa de Gollo (2006), é uma analise do caso da IP do Vale dos Vinhedos. Seu
objetivo principal € desenvolver um framework para examinar as inovagdes e estratégias de
cooperacdo competitiva, testando-o nas vinicolas detentoras da IP. De maneira especifica,
busca-se identificar os diversos tipos de inovacdes, avaliar sua intensidade e impacto na rede
de valor, além de analisar as configuracdes estratégicas relacionadas a cooperacao competitiva
nas vinicolas envolvidas.

Gollo (2006) destaca que as aliancas estratégicas podem ser formais e informais. As
vantagens competitivas da empresa derivam de uma combinacdo estratégica de assisténcia
técnica, controle na producdo, genética de vinhas, parcerias na elaboracdo de vinhos e
participacdo em redes e consorcios, o que fortalece sua posicao no mercado e contribui para a
diferenciacédo de seus produtos.

O Quadro 1 faz um resumo dos principais aspectos observados nos estudos elencados.



Quadro 1 - Sintese dos Estudos sobre a Relagdo entre IGs e Vantagens Competitivas

Autores

Objetivo do Estudo

Indicagao Geografica

Estudada

Metodologia
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Principais Resultados Vantagens Competitivas

Identificadas

Pellin, et al. (2016) Analisar as formas de identificar
as vantagens e desafios que
produtores e territérios tem

apos IG

Identificar a relevancia da
certificagdo de Indicagdo
Geogriéfica na regido da Costa
Negra, considerando-a como um
diferencial competitivo para os
produtores e beneficiarios no
mercado.

Do Nascimento et al.
(2018)

Gollo (2006) O objetivo principal é apresentar
um framework para analisar
inovagoes e estratégias de
cooperagao competitiva,
posteriormente testando-o em
vinicolas que detém a indicagdo
do Vale dos Vinhedos. A
intengdo é identificar os
diferentes tipos de inovagdes,
sua intensidade e impacto na
rede de valor, bem como as
configuragOes estratégicas
relacionadas a cooperagao
competitiva.

Fonte: Elaboragdo propria.

IndicagGes Geograficas
Do Setor Vitivinicola No
Brasil

Camardo na Regido Da
Costa Negra Como
Diferencial Competitivo

Vale dos Vinhedos

Qualitativa com
abordagem empirica,
utilizando
levantamento de dados
por meio de
questionario.
Exploratédria e
descritiva, de carater
qualitativo.

Mista com abordagem
da pesquisa é empirica,
utilizando um
levantamento de dados
por meio de um
questionario.

As IndicagOes Geograficas
buscam agregar valor ao
agronegacio brasileiro, gerando
riqueza por meio do
desenvolvimento de produtos
tipicos e tradicionais.

A certificagdo é crucial para
tornar a empresa mais
competitiva, valorizando seus
produtos em comparagao com os
concorrentes e impulsionando as
vendas. Isso ndo apenas atrai
novos concorrentes, mas
também contribui para o
desenvolvimento econdmico da
regido.

Aliangas estratégicas, formais ou
informais, impulsionam as
vantagens competitivas da
empresa. A combinagao
estratégica de assisténcia técnica,
controle na produgdo, genética
de vinhas, parcerias na
elaboragao de vinhos e
participagdo em redes fortalece
sua posi¢do no mercado,
diferenciando seus produtos.

Diferenciagdo

Aumento da Qualidade
Percepgdo de Qualidade
Percepcgdo de Valor
Reputagdo

Diferenciagdo

Percepgdo de Valor
Reputagao

Diferenciagdo
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3. METODOLOGIA

A pesquisa pode ser caracterizada como um estudo de caso, que usa uma investigacéo
de natureza exploratdria e descritiva, com uma abordagem qualitativa. O estudo de caso €
adequado para esta classificacdo, porque permite uma imersdo profunda em um ou poucos casos
especificos, fornecendo uma compreensao detalhada e contextualizada do fendbmeno em estudo
(GIL, 2002). Por sua vez, pesquisa qualitativa tem como objetivo adquirir informacdes sobre
experiéncias, e percepcdes de individuos e organizagdes envolvidos em questdes econdmicas,
tendo como objetivo compreender de maneira mais detalhada os comportamentos e decisdes
econbmicas, utilizando entrevistas, observacdo participante e analise de documentos
(SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2006; GIL, 2002). Ja a pesquisa exploratoria foi empregada
porque tenta explorar o tema e o problema de pesquisa, que ainda é pouco explorado. E
descritiva porque busca detalhar as propriedades e caracteristicas do fenémeno desta analise
tendo também abordagem qualitativa (SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2006, GIL,2002).

A Almadén foi escolhida para o estudo pelo seu tamanho, reputacdo no mercado,
qualidade reconhecida nos seus produtos e por ja ter experiéncia com a adocéao de outra IG: a
IP e a DO Vale dos Vinhedos, em sua unidade na Serra Galcha. Era esperado que esta
experiéncia qualificasse o estudo.

O quadro 2 faz uma organiza¢do dos objetivos de pesquisa e as técnicas de pesquisa,
variaveis, fontes de informacdo e técnicas de analise que serdo usadas. A pesquisa faz uma
combinacdo de técnicas, com predominio da pesquisa bibliografica e documental e a coleta de
dados primarios via entrevista orientada por instrumento estruturado. O instrumento de pesquisa
encontra-se no Apéndice | desta monografia. O instrumento de pesquisa foi elaborado a partir
da Revisdo de Literatura e as variaveis de pesquisa que sao contempladas no instrumento estdo
relacionadas no Quadro 1 ja apresentado.

Importante dizer que as perguntas do Secdo 2 e 3 foram ajustadas para a entrevista com
0 responsavel pela AVCG, dando a elas um carater mais geral quanto ao historico da IP
Campanha Gaucha (Apéndice 2), mas tambem para possibilitar uma avalia¢cdo do envolvimento
e desempenho da Almadén no processo, permitindo um cruzamento no levantamento de
informagdes (entre o levantamento bibliografico e documental, as entrevistas feitas na Almaden
e a entrevista feita com o representante da Associacdo). As variaveis de pesquisa buscam dar
elementos para o estabelecimento de um panorama e de um historico da IP e da empresa, mas
também buscam orientar a coleta das expectativas da empresa acerca dos resultados esperados

da adocdo da IP, com base no referencial tedrico utilizado.
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Quadro 2 - Sintese da relagdo entre objetivos especificos, técnicas de pesquisa, varidveis, fontes de informacgdo e técnicas de andlise

Objetivo Especificos Técnica de Pesquisa Variaveis Técnica de analise dos dados
Descrever o histérico de desenvolvimento | Bibliografia, Histdria da IP vinhos da campanha Gaucha Scielo, Pagina da associagao, INPI, Andlise de conteudo
da IP Vinhos da Campanha Galcha em Documental e Scholar Google, Periddicos, Capes
Santana do Livramento/RS. Entrevista Estruturada Presidente da Associagdo
Repositdrio de universidades.
Caracterizar a unidade da empresa Pesquisa Bibliografica Histéria da unidade Scielo, Pagina da associagao Descritiva
Vinicola Almadén em Santana do e Documental e Area plantada Scholar Google, Site da Miolo,
Livramento e seu processo produtivo. Entrevista Estruturada | Area construida
(Portfélio de produtos). Volume de produgdo de uvas

Volume de produgdo de vinhos

Tipos de uvas produzidas

Tipos de vinhos produzidos

Marcas relacionadas a unidade

Etapas do processo produtivo presentes na
unidade

Etapas do processo de produgao feitas em outras
unidades da empresa

unidade que complementa o processo de
producdo

numero de colaboradores permanentes
numero de colaboradores temporarios

Descrever o processo de adogdo da IP Pesquisa Bibliografica Histdrico da participagdo da empresa no Scielo, Pagina da associagdo, Andlise de Contetdo
Vinhos da Campanha Gaucha pela e Documental desenvolvimento da IP Scholar Google,.
empresa. Entrevista Estruturada | contribuigdes da empresa para o

desenvolvimento da IP

descri¢do do planejamento feito pela empresa
para adogao da IP etapas ja executadas e
cronograma futuro

Verificar as expectativas da empresa Entrevista Estruturada | Diferenciagdo do Produto Scielo, Pagina da associagdo, Estatistica Descritiva
acerca das vantagens competitivas Ampliagdo da Qualidade do Produto Scholar Google, Site da Miolo e
advindas da adogdo da IP Vinhos da Percepgdo de Valor Almadén/Miolo
Campanha Gaucha. Percepgdo de Qualidade
Reputagao

Fonte: Elaborado pela autora.
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Inicialmente, planejava-se entrevistar o En6logo e um gestor da unidade Almadén em
Santana do Livramento - RS, além do responsavel pela AVCG. Essas entrevistas visavam
detalhar o processo historico de construcdo da IP e oferecer uma perspectiva interna e externa
sobre a operacdo da Miolo na regido. Durante a coleta de dados, foram enfrentados alguns
desafios. O Endlogo da Almadén ndo pode responder a todas as perguntas porque algumas eram
confidenciais para a empresa, 0 que dificultou a obtencédo de respostas completas. Foi tentada
entrevista com o gestor local mas este ndo retornou aos contatos feitos, Foi entdo tentada
agenda de entrevista com a matriz da Miolo em Bento Gongalves, mas ndo se obteve retorno
aos contatos feitos. Isso se explica, possivelmente, pelos problemas causados por eventos
climaticos no Rio Grande do Sul naquele periodo. Para contornar essas dificuldades, conseguiu-
se uma entrevista com um consultor na area vitivinicola, que havia trabalhado em cargos de
gestdo na Almadén de Livramento e que ainda mantinha ligacdo com a AVCG. O instrumento
aplicado a ele foi simplificado (Apéndice 3).

A escolha dos entrevistados se justifica pela necessidade de obter informacdes
especializadas. Desta forma, ao escolher o Endlogo (Entrevistado 1), objetivou-se obter
profundo conhecimento técnico sobre o processo de producdo de vinho, desde a selecdo das
uvas até a vinificacdo. Sua experiéncia contribuiu para percepcfes detalhadas sobre aspectos
técnicos e inovagdes na producdo. A escolha de se entrevistar um gestor da unidade
fundamentou-se no pressuposto de que o gestor tem grandes perspectivas sobre 0s aspectos
operacionais, desafios logisticos e estratégias que sdo usadas na gestdo. Esta perspectiva
mostrou-se acertada quando o entrevistado 1 sinalizou a ndo possibilidade de resposta a
perguntas deste tipo, durante sua entrevista. Assim, a busca por uma alternativa de fonte de
informacdo que pudesse dar acesso a este tipo de informacdo foi importante para garantir o
alcance do trabalho aqui apresentado. Além disso, a inclusdo do responsavel pela AVCG
(entrevistado 2) foi justificada pois além de a representar tem conhecimento dos desafios
encontrados para obter a certificacdo, juntamente com as inovagdes e as estratégias. As
entrevistas foram transcritas e organizadas e encontram-se no Apéndice 4 deste trabalho.

A escolha dos entrevistados permite uma triangulacéo de opinides internas e externas a
firma, desta forma ampliando a qualidade da analise. Ap0s as entrevistas, realizou-se uma nova
pesquisa bibliografica em publicagdes cientificas para validar as impressdes sobre as
informacdes coletadas dos entrevistados. Importante dizer que a pesquisa bibliografica e
documental complementou a coleta de dados primarios. Para tanto, foram pesquisadas

dissertacOes, teses e artigos cientificos ja publicados sobre o tema, com auxilio do buscador
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Scholar Google e com ajuda da base de dados de Teses e Dissertacdes da CAPES. Também
foram usados documentos cedidos pela Associagdo. Havia a pretensdo de usar-se, relatorios da
Miolo que pudessem contribuir com dados e informagBes necessérios para o alcance dos
objetivos da pesquisa. No entanto, estes ndo estdo disponiveis na rede mundial de
computadores, tampouco foram cedidos pela empresa. Os resultados aqui apresentados sdo uma
triangulacdo das informacGes obtidas por meio do instrumento de pesquisa, enriquecidos pelas
referéncias bibliogréficas levantadas ao longo de todo o processo de pesquisa.

Entrevistado Sexo Fungao Atividade
Masculino Endlogo Responsavel pelo plantio das uvas, vinificagdo e

engarrafamento
Masculino Presidente da Responsavel pela pratica direta de atos necessarios a
Associagao consecucdo das finalidades da Associagdo.
Masculino Consultor na area Responsavel por auxiliar vinicolas

vitivinicola



26

4. RESULTADOS E ANALISES

Nesse capitulo serdo apresentados os principais resultados da pesquisa, bem como uma
andlise destes. S&o exploradas as varidveis estudadas e os dados coletados, buscando identificar
quais padrdes, tendéncias e relacbes relevantes. O capitulo esta organizado em secGes que
tratam da historia da empresa estudada e da unidade presente na cidade de Santana do
Livramento. A seguir sdo apresentadas informacgdes sobre a AVCG e, na sequéncia, 0S
resultados e analises obtidos acerca da adocdo da Indicacdo Geografica Campanha Galcha.

4.1 Historia Da Miolo

A trajetéria da familia Miolo no Brasil teve inicio em 1897, quando Giuseppe Miolo,
um jovem imigrante italiano oriundo da localidade de Piombino Dese, no Véneto, chegou ao
pais em busca de oportunidades. Em meio a uma onda migratoria que trouxe milhares de
italianos, Giuseppe estabeleceu-se em Bento Gongalves, um municipio recentemente formado
por imigrantes italianos. Investindo suas economias adquiriu um Lote identificado como Lote
43, na area que, na época, era chamada de Coldnia de Dona Isabel, agora conhecida como Vale
dos Vinhedos (DONABELLA 2006; SUSIN 2003; MIOLO 2024).

Giuseppe iniciou o cultivo de uvas no mesmo ano de 1897, dando inicio a tradi¢do
viticola que se perpetuaria na familia. Ao longo dos anos, a familia Miolo tornou-se reconhecida
na regido, especialmente na década de 1970, por seu pioneirismo no plantio de uvas finas. Os
netos de Giuseppe, Darcy, Antonio e Paulo, ganharam destaque devido a qualidade das uvas
produzidas. Essa histdria ressalta ndo apenas a jornada individual de Giuseppe Miolo em busca
de oportunidades no Brasil, mas também o papel significativo da familia na promoc¢éo e
desenvolvimento da viticultura na regido de Bento Gongalves, contribuindo para a reputacéo e
reconhecimento da qualidade dos produtos vitivinicolas locais (DONABELLA 2006; MIOLO
2024; DOLABELLA 2003).

No final da década de 1980, a industria vinicola brasileira enfrentou uma crise que
afetou as cantinas, resultando em dificuldades na comercializacdo de uvas finas. Diante desse
cenario, a familia Miolo viu-se compelida, a partir de 1989, a ingressar na producao propria de
vinho, direcionando-o para a venda a granel a outras vinicolas. Assim, nasceu a Vinicola Miolo,

inicialmente com uma extenséo de apenas 30 hectares de vinhedos. O marco inicial da producéo
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de vinhos engarrafados pela familia ocorreu em 1992, com o langamento da primeira garrafa
assinada pela empresa, um Merlot da safra de 1990, que teve uma producéo inicial de 8 mil
garrafas (DONABELLA 2006; MIOLO 2024).

Em 1994, foi lancado o Miolo Selecdo, que rapidamente se tornou o vinho mais
amplamente distribuido da Miolo. O desejo de disseminar o vinho fino brasileiro pelo mundo
impulsionou a familia Miolo a expandir seus negdcios. Em 1998, iniciou-se o Projeto
Qualidade, marcando o inicio de um significativo crescimento da empresa. Este crescimento
foi acompanhado por investimentos continuos em terra, tecnologia, recursos humanos e no
relacionamento com o consumidor. Paralelamente, teve inicio o Projeto de Expresséo do Terroir
Brasileiro, estabelecido na Estancia Fortaleza do Seival, situada no Sul do Brasil, no municipio
de Candiota, proximo a divisa com o Uruguai (DONABELLA 2006; MIOLO 2024).

Além disso, a familia Miolo, em parceria com a familia Benedetti (Vinicola Lovara), em 2001,
iniciou o projeto Terranova no Vale do S&o Francisco, adquirindo a propriedade anteriormente
pertencente ao Sr. Mamoro Yamamoto, denominada Fazenda Ouro Verde. Posteriormente, no
ano de 2009, em colaboracdo com as familias Benedetti e Randon, a familia Miolo adquiriu a
Vinicola Almadén, anteriormente pertencente a Pernod Ricard (DONABELLA, 2006; MIOLO,
2024; DOLABELLA, 2003). A Vinicola Almadén, que é objeto deste estudo, esta situada em
Santana do Livramento, na Campanha Gaucha e seus detalhes serdo apresentados na préxima

secao.

4.2 Historia da Almadén

A historia da unidade de Santana do Livramento, localizada na regido da Campanha
Galcha, tem suas raizes na década de 1970. Em 1973, a Universidade de Davis, em parceria
com a Universidade Federal de Pelotas e com a Secretaria da Agricultura do Rio Grande do
Sul, conduziu um estudo de zoneamento agroclimatico para a cultura da videira no estado. Esse
estudo destacou as regides da Campanha Gaulcha e da Serra do Sudeste como as mais propicias
para o cultivo de uvas viniferas nobres europeias (ENTREVISTADO 1, 2024).

No ano seguinte, em 1974, a empresa Almadén, entdo parte da National Distillers,
estabeleceu-se no municipio de Bagé. Dois anos depois, em 1976, a Almadén transferiu suas
operacdes para Santana do Livramento, adquirindo uma propriedade de 1.200 hectares. Ao
longo dos anos, a empresa passou por diversas mudancas de proprietarios. Em 1989, foi

adquirida pela Seagram, uma empresa canadense. Em 2002, a Seagram vendeu a Almadén para
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a multinacional francesa Pernod Ricard. Finalmente, em 2009, a empresa foi comprada pelo
Grupo Miolo, uma empresa brasileira do ramo vinicola (ENTREVISTADO 1, 2024).
Atualmente, conta com um vinhedo com 480 hectares de variedades viniferas, com uma
area construida de 12.000 m2. A unidade produz anualmente entre 4 a 5 milhdes de kg de uvas
viniferas e de 3 a 4 milhdes de litros de vinhos finos (figura 1) (ENTREVISTADO 1, 2024).

Figura 1 - Vista aérea da Vinicola Almadén

Fonte: Cedido pela Almaden, 2024.

Nesta unidade sdo cultivadas diversas variedades de uvas, abrangendo tanto as uvas
brancas quanto as uvas tintas. O rol de uvas produzidas é o seguinte:
e Brancas: Chardonnay, Chenin Blanc, French Colombard, Gewurztraminer,
Moscato Branco, Riesling Italico, Riesling Renano, Sauvignon Blanc, Semillon,
Trebbiano.
e Tintas: Alicante Bouschet, Cabernet Franc, Cabernet Sauvignon, Gamay
Beajoulais, Merlot, Moscato Hamburgo, Petit Syrah, Pinotage, Tannat,
Ancellota, Marselan, Arinarnoa, Ekigaina, Aspirante Bouschet, Tempranillo.
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Essa diversidade permite a vinicola oferecer uma grande variedade de vinhos, atendendo

aos diferentes gostos e preferéncias dos consumidores. Importante dizer que nem todas as uvas
sdo usadas para fazer vinhos comercializados (ENTREVISTADO 1, 2024).

As linhas de vinhos produzidos pela Almadén sdo as seguintes:

e Linha Almadén Secos — Brancos: Chardonnay,

Sauvignon Blanc (Figura 02).

Riesling Italico, Gewurztraminer,

e Linha Almadén Secos — Tintos: Cabernet Sauvignon, Cabernet Franc, Tannat, Pinotage,

Merlot (Figura 03);

e Linha Vintage Meio-Doce: Um rose um tinto e um branco (Figura 04).

e Linha Suave: Um branco, um tinto e um rose (Figura 05).

e Linha Super Premium Single Vineyards: Tinto Cabernet Franc e branco Riesling

Renano (Figura 06)

e Linha icone: Tannat Vinhas Velhas (Figura 07).

Figura 2 - Linha Almadén de Vinhos Secos Brancos

"l !
A

ALMADEN

ALMADEN

ALMADEX

ALMADER

= o &:.) —-—v aJ

Fonte: Elaborado pela autora com base em Miolo, 2024.



Figura 3 - Linha Almadén de Vinhos Secos - Tintos

Fonte: Elaborado pela autora com base em Miolo, 2024

Figura 4 - Linha Almadén de Vinhos Vintage Meio-Doce
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Fonte: Elaborado pela autora com base em Miolo, 2024

Figura 5 - Linha Almadén de Vinhos Suaves
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Fonte: Elaborado pela autora com base em Miolo, 2024
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Figura 6 - Linha de Vinhos Super Premium Single Vineyards
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Fonte: Elaborado pela autora com base em Miolo, 2024

Figura 7 - Vinho da Linha [cone: Tannat Vinhas Velhas.

Fonte: Elaborado pela autora com base em Miolo, 2024.

A unidade de Santana do Livramento complementa seu processo de producdo em
colaboracdo com a Miolo Matriz, localizada no Vale dos Vinhedos em Bento Gongalves. O
processo produtivo na unidade inclui desde a producéo e recebimento de uvas até a prensagem,
fermentacao, filtracdo, estabilizacdo e preparacdo para engarrafamento. J4 o engarrafamento
ocorre na matriz (ENTREVISTADO 1, 2024). A unidade emprega cerca de 70 colaboradores
permanentes, com um aumento significativo durante a safra, quando aproximadamente 150
colaboradores temporarios sdo adicionados a equipe (ENTREVISTADO 1, 2024).

A Almaden participou das iniciativas coletivas realizadas para promover o

reconhecimento da IP. Nesse contexto a associagéo, reuniu diversos produtores locais, para que
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ocorresse a promocéo e regulamentacéo dos vinhos da regido, garantindo padrdes de qualidade
e autenticidade. Este coletivo acabou por originar a AVCG que serd tratada na proxima secao.

4.3 Associacao Vinhos da Campanha Gaucha

A IP da Campanha Gaucha tem uma histéria marcada pela participacdo ativa dos
membros que a representam. A associacdo comecou devido a uma combinagdo de politicas
publicas favoraveis e a iniciativa privada de um casal experiente, 0s quais eram ex-gestores da
Almadén e fundaram vinicola Cordilheira de Santana em Sant'Ana do Livramento. (SANTOS,
2017; ENTREVISTADO 3, 2024).

Considerando a combinac&o de politicas publicas favoraveis, a formacéo da AVCG esta
ligada ao desenvolvimento da vitivinicultura na Campanha Galcha e esse inicio pode ser
atribuido ao estudo "Zoneamento agroclimatico para a cultura da videira”, realizado pelo antigo
IPAGRO na década de 1970. Este estudo levou ao lancamento, em 1976, do "Programa de
investimentos integrados para o setor agropecuario™ e do "Atlas de regionalizacao e zoneamento
agricola do Rio Grande do Sul,” as primeiras iniciativas publicas para incentivar a
vitivinicultura na regido (PROTAS e CAMARGO, 2011; MANFIO, 2018)

Em 1997, a politica vitivinicola no Rio Grande do Sul foi formalizada por meio da Lei
Estadual n°® 10.989/1997, que determinou que o Poder Executivo iria definir quais as zonas de
producdo para o cultivo e industrializacdo da uva. Além disso, foi criado o Fundo de
Desenvolvimento da Vitivinicultura (FUNDOVITIS) na Secretaria Estadual da Agricultura,
com o objetivo de financiar programas e projetos voltados para o desenvolvimento da
vitivinicultura. Essa politica pablica ndo s6 promoveu a¢fes governamentais, mas também
incentivou o setor privado a estabelecer metas e iniciativas para criar um arranjo produtivo local
na Campanha (SANTOS, 2017; CALCA, 2022).

A formacdo pode ser considerada a partir de 1999, dois anos apds a implementagédo da
Lei, apos esta iniciativa privada, claramente estimulada pelo ambiente favoravel criado pelas
politicas publicas, marcou o inicio da associagéo, reunindo produtores locais com o objetivo de
fortalecer e promover a vitivinicultura na regido (SANTOS, 2017; MANFIO, 2018;
ENTREVISTADO 3, 2024).

Como resultado de todas essas acOes, em 2010 a associacdo foi formalmente
estabelecida com o proposito de coordenar e fomentar o desenvolvimento da regido de

vitivinicola, a busca pela IP sempre esteve entre os principais objetivos delineados nos estatutos
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da associagdo. Quase todos os membros se envolveram nessa empreitada, contribuindo de
diversas maneiras para o desenvolvimento e reconhecimento da IP (CALCA, 2022).

As contribuic6es dos membros foram diversas e abrangentes. Desde a demanda inicial
até a producéo efetiva de vinho na regido, criando assim um histérico solido que fundamentou
a busca pela IP. Participaram ativamente dos grupos de trabalho junto a entidades académicas
e cientificas, colaborando na elaboracao dos critérios necessarios para a concessdo da IP. Além
disso, muitos membros ocupam assentos no Conselho Regulador, 6rgdo responsavel por
garantir a qualidade e autenticidade dos produtos com o selo de IP (CALCA, 2022; AVCG,
2024)

O planejamento da associacdo para a ado¢do e manutencdo da IP é continuo e
meticuloso. O Conselho Regulador se retne regularmente para avaliar os vinhos candidatos ao
selo, seguindo um rigoroso processo que inclui avaliagdo documental, andlise fisico-quimica e
degustacdo as cegas. A associacdo também se dedica & promogdo da IP em eventos, feiras e
seminarios, tanto nacional quanto internacionalmente.

Em maio de 2020, um marco significativo foi alcancado quando o INPI concedeu
oficialmente a IP Campanha Gaucha (Figura 8). Este reconhecimento formal reforgou ainda
mais a reputacéo e autenticidade dos produtos, consolidando o compromisso dos membros da
associacao com a qualidade e exceléncia em cada etapa do processo produtivo. A area de
atuacdo se estende entre 0os municipios de Alegrete, Bagé, Candiota, Dom Pedrito, Hulha Negra,
Itaqui, Magcambara, Quarai, Rosario do Sul, Sant'Ana do Livramento e Uruguaiana (Figura 9).
(CALCA,2022; AVCG, 2024; ENTREVISTADO 2, 2024).

Figura 8 - Identidade Visual da Associacdo de Produtores de Vinhos Finos da Campanha Gatcha.
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Fonte: Cedido pela Associacdo Vinhos da Campanha Gatcha.
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Figura 9 - Mapa do RS e Mapa das cidades que fazem parte da IP Vinhos da Campanha Gaticha

Fonte: Elaborado pela autora, com base em informagdes do site da associacdo Vinhos da Campanha Gatcha

Em 2024, os membros da associacdo mantém uma area total de vinhas plantadas de
aproximadamente 900 hectares. A producdo anual de uvas pelos membros da associacdo é em
torno de 10 milhdes de toneladas, enquanto a producdo de vinhos, especialmente aqueles
certificados com IP, varia entre 2 milhdes e 2,5 milhdes de litros anualmente (AVCG, 2024;
ENTREVISTADO 2, 2024).

As principais variedades de uvas cultivadas pelos membros incluem Chardonnay,
Gewurztraminer, Sauvignon Blanc, Tannat, Merlot, Pinot Noir e Cabernet Sauvignon (Figura
10). Quanto aos tipos de vinhos produzidos, destacam-se 0s varietais brancos e tintos, bem
como blends, incluindo brancos, rosés, tintos e espumantes (ENTREVISTADO 2, 2024).
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Figura 10 - Cabernet Sauvignon no ano de 2020 da Vinicola Routhier & Darricarrere

Fonte: Cedido pela Associacdo Vinhos da Campanha Gatcha.

O processo produtivo, realizado integralmente pelos membros da associacdo, engloba
todas as etapas, desde o cultivo das uvas até o envelhecimento e engarrafamento dos vinhos.
Algumas vinicolas terceirizam partes do processo em instalacdes mais especializadas, tanto na
regido quanto fora dela. A distribuicdo e comercializacdo dos produtos certificados com o selo
de IP da Campanha Gaucha sdo de responsabilidade individual das vinicolas, embora a
associacdo auxilie na participagdo em feiras e eventos. A avaliagdo dos vinhos e a concessao
do selo de Indicacdo Geografica sdo realizadas pelo Conselho Regulador da IP (AVCG, 2024).

As marcas associadas a regido incluem Almabaska, Cordilheira de Santana, Salton,

Almadén Almaden, Vinhetica e Zampieri Fernandes (Figura 11).

Figura 11 - Logotipo das vitivinicolas
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Elaborado pela autora: com base em Associagdo Vinhos da Campanha Gaucha
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De acordo com o Senhor Pedro da Associagdo, existem desafios enfrentados pelos
membros incluindo a necessidade de reintegrar processos produtivos as atividades dentro da
regido. Isso requer parcerias e investimentos para garantir que todos 0s processos produtivos
atendam aos requisitos da IP. A decisdo de associar-se a IP foi motivada pelo reconhecimento
de que os produtos da regido possuem caracteristicas Unicas, conferindo-Ihes a reputacdo, valor
e identidade prdpria no mercado (ENTREVISTADO 2, 2024).

Apbs a adocdo da IP, o cronograma futuro da Associacéo inclui continuar a divulgar os
produtos em ambito nacional e internacional, para aumentar sua visibilidade e reconhecimento.
Os principais impactos da adogédo da IP sobre o processo de producdo incluem uma maior
preocupacdo com a qualidade e rastreabilidade dos produtos. Dentro das estratégias de
marketing e vendas, as vinicolas concentram-se na promog¢do das caracteristicas Unicas da
regido, procurando destacar os beneficios da IP (ENTREVISTADO 2, 2024).

A adocdo da IP traz consigo diversas vantagens competitivas para a vitivinicultura da
regido. Embora o processo de criacdo e estabelecimento de uma IG seja demorado e gradual,
ele tem o potencial de conferir uma série de beneficios de longo prazo. Primeiramente, a IP
contribui para a criacdo de uma marca sélida e reconhecida no mercado, onde os Vinhos da
Campanha séo percebidos pelos consumidores como produtos Unicos e caracteristicos. Essa
percepcédo de qualidade e autenticidade pode resultar em uma maior valorizagdo dos produtos,
permitindo que os vinhos sejam comercializados a pre¢os mais elevados, aumentando assim a
rentabilidade dos produtores locais (ENTREVISTADO 2, 2024).

Além do reconhecimento e valorizacdo dos vinhos, a obtencéo da IP pode atrair novos
investidores para a regido, interessados nas vantagens associadas a uma area de producdo
vinicola certificada. O crescimento do nimero de vinicolas tem um efeito multiplicador na
economia da regido, impulsionando o desenvolvimento de infraestruturas de apoio, como
restaurantes, hot€is e outros servicos turisticos. Em termos de grau de intensidade, os beneficios
esperados da IP Campanha Gaucha podem ser classificados como altamente significativos. A
presenca no mercado deve aumentar progressivamente, consolidando a reputacédo dos vinhos
da Campanha Gaucha como produtos de exceléncia (ENTREVISTADO 2, 2024).

A IP Campanha Gaulcha representa também uma estratégia de desenvolvimento para a
regido com mdltiplas vantagens competitivas. Ela ndo so eleva a percep¢éo de qualidade dos
vinhos, mas também impulsiona investimentos, crescimento econdmico e turismo na regiéo.
Apesar do tempo necessario para estabelecer e consolidar uma IG, os beneficios a longo prazo
justificam plenamente os esforgos empreendidos (ENTREVISTADO 2, 2024).
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Os associados sdo fundamentais para o desenvolvimento da IP, pois a cooperagéo entre
o0s produtores locais é fundamental para o sucesso da Indicacdo de Procedéncia. Cada membro
contribui com sua experiéncia e recursos, fortalecendo a unidade e a identidade da regido
vinicola. Essa unido permite a padronizacdo de praticas de alta qualidade, atendendo assim aos
critérios da IP e sejam reconhecidos por sua exceléncia. Na proxima secdo sdo apresentados
alguns detalhes das vinicolas que atualmente estdo associadas a Associa¢do de Produtores de

Vinhos Finos da Campanha Gaucha.

4.4 Membros da Associacao de Produtores de Vinhos Finos da
Campanha Gaucha

Os associados da AVCG sdo os produtores de uvas e vinho da regido da Campanha
Gaulcha que se uniram para promover a qualidade e a autenticidade dos vinhos locais. Entre 0s
associados incluem vinicolas e produtores de diferentes tamanhos e perfis, desde pequenos
produtores familiares até grandes empresas vinicolas. Também sdo associados Pessoas ou
grupos que ndo estao diretamente ligados a producdo, mas que se beneficiam dela, seja de forma
direta ou indireta. Eles colaboram estreitamente, compartilhando conhecimentos, recursos e
praticas para garantir que os vinhos produzidos na regido atendam aos rigorosos padrdes da IP.
A diversidade e a cooperacdo entre esses membros fortalecem a identidade e a reputacdo da
Campanha Galcha como uma regido vinicola de exceléncia.

Sobre as empresas que fazem parte da Associa¢do, € importante dizer, a partir de analise
feita sobre as informacdes fornecida nos seus sites, que todas sinalizam um compromisso com
a qualidade dos vinhos produzidos. Este compromisso se reflete numa valorizacdo das
caracteristicas naturais de suas regifes, bem como na valorizacdo das tradicdes familiares. Além
disso, as empresas associadas se buscam se destacar sinalizando seu investimento continuo em
inovacdo e tecnologia, 0s quais buscam aprimorar processos e produtos, sem, contudo,
comprometer a autenticidade e a esséncia que 0s tornam unicos (a consciéncia de que esta ldgica
é importante e tem aspectos estratégicos esta presente em seus textos). Em resumo, elas
compartilham uma paix@o pelo vinho e um compromisso com a exceléncia, mantendo um

equilibrio entre tradicdo e inovacéo.
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Quadro 3 - Lista de associados da Associa¢do de Produtores de Vinhos Finos da Campanha Gatcha

Almabaska Sant’Ana do Livramento
Batalha Vinhas & vinhos Bagé

Bodega Sossego Uruguaiana

Bueno Wines Candiota

Campos de Cima Itaqui

Cerros de Gaya Dom Pedrito
Cordilheira de Santana Sant’Ana do Livramento
Dunamis Vinhos e Vinhedos Dom Pedrito

Estdncia Paraizo Bagé

Familia Salton Sant’Ana do Livramento
Guatambu Dom Pedrito

Miolo wine Group Sant’Ana do Livramento/ Bento Gongalves
Nova Alianga Flores da Cunha
Peruzzo Vinhas & Vinhos Bagé

Vinhetica Sant’Ana do Livramento
Routhier e Darricarrere Rosario

Vinhedo Zampieri Fernandes Terroir do Prado Sant’Ana do Livramento
Produtores de Uva

Associagdao Quaraiensse de Fruticultores Quarai

Clara Benhardt Socer Hulha Negra

Roseli Maria Bozzetto Hamm Bagé

Outros associados

Antonio Augusto Saraiva (Saraiva Turismo) Bagé

Elisabeth Cristina Drumm (Rotas Da Terra) — Bagé Bagé

Margaritha Cobuci (Reviva Cosméticos) — Bagé Bagé

Restaurante A Bruxa Sant’Ana do Livramento

Fonte: Elaborado pela autora, 2024

E possivel ainda afirmar que nestes espacos de publicidade do fazer das empresas é
possivel identificar a busca por diferenciacdo, como uma forma de valorizacao do produto local.
Tal diferenciacdo é relacionada pelos produtores com a historia, cultura, clima e paisagem da
regido. Estes aspectos sdo convergentes para os padrdes identificados na literatura usada como
base para esta pesquisa.

Na proxima secdo serdo detalhadas as expectativas sobre as vantagens competitivas,

construidas a partir da aplicacdo do instrumento de pesquisa

4.5 Expectativas em relacao as Vantagens Competitivas

Conforme mencionado no método da pesquisa, durante as entrevistas ocorreu uma
limitacdo significativa no que diz respeito as respostas relacionadas as secdes 2 e 3 do
instrumento. A secdo 2 pretendia entender os proximos passos da Almadén, no que diz respeito
a implementacédo dos requisitos especificos da adogdo da IP da Campanha Gaucha, em especial

o0 retorno de etapas de industrializagdo, como o0 envelhecimento e o engarrafamento, para a



39

unidade localizada em Santana do Livramento. O entrevistado 1 entrevistado ndo pode dar este
tipo de informacéo, dado o carater confidencial com o qual a empresa trata o tema.

Ja o entrevistado3, cita que as empresas envolvidas na producédo de vinhos da regiao,
tém um interesse compartilhado em promover o conhecimento e a valorizacdo da regido e de
seus vinhos. A participagdo das empresas na Associacdo e a adogdo da IP € vista como uma
oportunidade estratégica para fortalecer a reputacdo e a qualidade dos produtos. Este
envolvimento em reunides mensais e avaliacdes trimestrais reflete um compromisso continuo
com os padroées de qualidade dos vinhos da regido. Buscando ndo apenas cumprir as normativas
estabelecidas pelo conselho regulador, mas também contribuir ativamente para sua definicéo e
reviséo.

Além disso, a adocdo da IP proporciona um selo de qualidade reconhecido, que agrega
valor aos produtos e diferencia-os no mercado. Este certificado, emitido pelo conselho
regulador ndo apenas atesta a autenticidade e a procedéncia dos vinhos, mas também serve
como um indicador confiavel de sua qualidade intrinseca. Assim, ao participar ativamente da
associacdo e das atividades relacionadas a IP, as empresas demonstram um compromisso com
a exceléncia e a valorizacdo da regido vinicola da Campanha Gaucha (ENTREVISTADO 2,
2024; ENTREVISTADO 3, 2024).

O planejamento realizado pela empresa para adoc¢do da IP envolve uma abordagem
meticulosa visando a conformidade com as normativas estabelecidas pelo conselho regulador
da indicacdo geogréafica. Esta iniciativa é conduzida de acordo com as regulamentacdes, as
quais sdo percebidas como equivalentes a leis que devem ser rigorosamente observadas como
parte integrante do processo. Tal planejamento envolve diversos aspectos, abrangendo desde a
producdo até a qualidade dos produtos. Especificamente, é necessario considerar parametros
como teor de acucar, alcool, pH e acidez volatil, os quais sdo determinantes para a certificacdo
dos vinhos pela IP. Isso demanda um planejamento abrangente no cultivo das uvas, garantindo
que estas estejam aptas a produzir vinhos que atendam aos requisitos de qualidade
estabelecidos. Além disso, 0 processo de vinificagdo também é contemplado, assegurando que
o produto final esteja em conformidade com as normas da IP (ENTREVISTADO 3, 2024).

Dessa forma, o planejamento da empresa é direcionado para assegurar a producédo de
vinhos que atendam as demandas e especificacdes da IP Campanha Gaucha. Este planejamento
é pautado por um conjunto de regulamentos e diretrizes que visam garantir a qualidade e
autenticidade dos vinhos produzidos na regiéo.

As etapas ja executadas pela empresa incluem a submissdo de seus vinhos para

avaliagéo e certificagdo conforme as normativas estabelecidas pela IP. Esta ag&o foi realizada
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pela primeira vez em 2021, com a participacdo da empresa na avaliagdo para obtencédo do selo
de qualidade. Na ocasido, todas as amostras de vinhos submetidas pela empresa Almadén foram
certificadas, demonstrando o cumprimento bem-sucedido dos requisitos e critérios
estabelecidos pela IP. Este resultado foi corroborado ao longo do periodo em que o entrevistado
esteve na empresa, até o ano de 2022, durante o qual todas as safras produzidas foram
certificadas de acordo com as diretrizes. Portanto, a empresa alcangcou uma meta estabelecida
de certificar todos os vinhos produzidos pela Almadén, evidenciando seu comprometimento
com a qualidade e autenticidade dos produtos oferecidos, bem como seu alinhamento com as
expectativas e padrbes da denominagédo de origem (ENTREVISTADO 3, 2024).

A adocdo da IP teve diversos impactos sobre o processo de producdo. Um dos principais
impactos foi a necessidade de ajustes no planejamento e na execucdo das operacOes para
garantir o cumprimento dos requisitos de qualidade e quantidade estabelecidos pela IP. Um
aspecto relevante foi a exigéncia de conformidade com as quantidades de uvas produzidas por
hectare, regulamentadas pela IP. Isso implicou em uma revisdo dos métodos de cultivo e
colheita, visando alcancar as metas estabelecidas pela denominacdo de origem. Embora a
unidade ja operasse sob normas de qualidade, como as normas 1SO, a adocdo da IP demandou
um cuidado adicional durante o processo de colheita das uvas. Foi necessario garantir que as
uvas atingissem os parametros especificos estabelecidos pela IP, o que implicou em um ajuste
fino nos procedimentos de selecdo e manejo das uvas durante a colheita (ENTREVISTADO 3,
2024).

Os impactos significativos sobre as estratégias foi a necessidade de alinha-las a empresa
com os requisitos e diretrizes estabelecidos pela IP, visando assegurar a conformidade com as
normativas e garantir a certificacdo dos vinhos produzidos. A Almadén ja operava sob normas
de qualidade, como as normas ISO, a ado¢do da IP demandou uma revisdo das estratégias
operacionais para atender as especificacdes adicionais estabelecidas pela denominacdo de
origem. 1sso incluiu ajustes no planejamento da produgdo, no manejo das uvas durante a
colheita e na implementacéo de controles de qualidade mais rigorosos ao longo do processo de
vinificacdo. Além disso, a necessidade de cumprir com as quantidades de uvas produzidas por
hectare, regulamentadas pela IP, impactou as estratégias de cultivo e gestdo dos vinhedos da
Almadén. A empresa precisou adaptar suas praticas agricolas para maximizar a qualidade e a
produtividade das uvas dentro dos limites estabelecidos pela IP. O entrevistado cita que a
unidade ndo enfrentou problemas significativos para a adocdo IP Campanha Galcha,
caracterizando o processo como tranquilo (ENTREVISTADO 3, 2024).
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Uma das normas alteradas diz respeito ao local de engarrafamento dos vinhos. Ficou
estabelecido de forma democratica entre os associados que as empresas que ja possuiam o
processo de engarrafamento fora da regido da Campanha Gaucha poderiam continuar com essa
pratica. No entanto, aquelas que nao dispunham dessa estrutura ou ndo possuiam outra unidade
situada em local diferente teriam que realizar o engarrafamento dentro da regido da Campanha.
O planejamento para a reintegracdo de processos produtivos & unidade envolve uma abordagem
estratégica para atender as demandas da associacdo e garantir a conformidade com as
normativas estabelecidas. Isso inclui a introducéo de novos produtos e variedades de uva, que
requerem uma coordenacao estreita com o conselho regulador para assegurar que todas as novas

iniciativas estejam alinhadas com as diretrizes da associacdo (ENTREVISTADO 3, 2024).

Quadro 3 - Sintese do Planejamento de Adogdo da IP Vinhos da Campanha Gaucha pela AlImadén

Busca de conformidade com as normativas da IP Vinhos da Campanha Gatcha:
e  Atendimento de parametros para produgdo das uvas;
e Atendimento de parametros para a colheita das uvas;
Agoes ja realizadas e  Atendimento de parametros para a produgdo dos vinhos;
e  Submissdo do produto final para avaliagdo e certificagao.
Ajuste nas estratégias de gestdo para incorporar o cumprimento das normativas da IP nos
padrdes de qualidade ja seguidos.
Retorno das atividades de engarrafamento para a unidade.
Acgoes futuras Manutengao da conformidade das atividades de produgdo e gestdao com as normativas da IP
Vinhos da Campanha Gadcha;
Fonte: Elaborado pela autora com base no levantamento primario de dados.

O processo de planejamento envolve reunifes regulares com o conselho regulador para
discutir e regularizar as novas demandas da associacdo. Durante essas reunifes, sdo
estabelecidos critérios e padrGes de qualidade para os novos produtos e variedades de uva,
garantindo que atinjam 0s requisitos minimos exigidos para a obtencdo do selo da IP
(ENTREVISTADO 3, 2024).

A decisdo da empresa de se associar a associacdo esta fundamentada na busca pela
valorizagéo da regido e na afirmacéo da qualidade e do diferencial dos produtos ali produzidos.
A associacdo proporciona uma plataforma para definir uma regido geografica especifica e
estabelecer uma indicacéo de procedéncia que certifique a qualidade dos produtos. A obtencgéo
do selo de indicacdo de procedéncia é considerada um descritor de qualidade significativo e
desejavel para os produtos da empresa (ENTREVISTADO 3, 2024).

Atualmente, a associacdo promove a realizacdo de compras coletivas de insumos, uma
iniciativa facilitada pelo SEBRAI em colaboragcdo com a Associac¢ao dos Vinhos da Campanha.

Essa estratégia tem proporcionado a empresa a obtengdo de vantajosos descontos nos valores
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de compra de insumos. Essa vantagem nao apenas reduz os custos operacionais, mas também
aumenta a eficiéncia na gestdo de recursos, fortalecendo assim a posicdo competitiva da
empresa no mercado vinicola (ENTREVISTADO 3, 2024).

Essas vantagens competitivas sdo esperadas com um grau de intensidade significativo,
uma vez que a certificacdo da IP e a associagcdo com a mesma representam diferenciais
importantes no mercado de vinhos. O reconhecimento da origem e qualidade dos produtos,
aliado as oportunidades de otimizacdo de custos e processos, podem conferir & empresa uma
posicdo competitiva mais sélida e vantajosa em relacdo aos seus concorrentes
(ENTREVISTADO 3, 2024).

Em relacdo a secdo 3 do instrumento, é importante dizer que nela estavam as questdes
especificas que permitiriam verificar quais sdo as vantagens competitivas esperadas pela
empresa a partir da adocdo da IP Campanha Galcha. Aqui também foi encontrada uma
limitacdo na capacidade de resposta dos entrevistados. Parece acertado dizer que apesar do
conhecimento do potencial que a IP tem para gerar vantagens competitivas, em especial via
diferenciacdo de produtos, o aprendizado dos entrevistados em relacéo as potencialidades da IP
estd ocorrendo conforme as empresas e a associacdo desenvolvem a implementacdo dos
requisitos da indicagdo geogréfica e concorrem no mercado de vinhos dentro de novos padrdes
concorrenciais. No caso do entrevistado 1 da Almadén, fica claro que seu conhecimento é
profundo no que diz respeito as técnicas de manejo da producdo das uvas e do vinho, mas que
sua atuacdo na empresa limita as analises que consegue fazer da atuacdo desta no mercado.

Estas limitacOes exigiram alguma flexibilidade na aplicacdo do instrumento de pesquisa
e elaboracdo da apresentacdo dos resultados e respectiva analise. Como indicado no método,
para tentar compensar estas limitagdes, ap0s as entrevistas, voltou-se a fazer uma pesquisa
bibliografica em publicacGes cientificas que permitissem validar as impressdes do pesquisador,
acerca das informacdes coletadas junto aos respondentes. Entdo os resultados aqui apresentados
sdo uma triangulacdo das informacgdes coletadas mediante o instrumento de pesquisa,
incrementados por referencial bibliografico. Para garantir a coeréncia com as variaveis de
pesquisa selecionadas para esta etapa, a analise foi organizada de acordo com as perguntas feitas

no instrumento de pesquisa. O quadro 4 faz uma sintese dos resultados.

Quadro 4 - Sintese das Expectativas da Almadén quanto as Vantagens Competitivas advindas da adogdo da IP Vinhos da
Campanha Gaucha
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Entrevistado 1 | Entrevistado 2 | Entrevistado 3 | Média
Diferenciacio dos produto Forte (4) Muito Forte Forte (4) 4,3
(5)
Qua acio dos produto Muito Forte Muito Forte Muito Forte 5,0
(5) (5) (5)
pliagio da percep¢ao de qualidade do Forte (4) Forte (4) Muito Forte 4,3
produte (5)
pliacao da percepcao de valor dos produto Forte (4) Forte (4) Forte (4) 4,0
pliacdo da reputagdo dos produto Forte (4) Muito Forte Forte (4) 4,3
(5)
pliagdo do Prego para os produto Intermediaria | Forte (4) Fraca(2) 3,0
(3)

Fonte: Elaborado pela autora com base no levantamento primario de dados.
Legenda da Intensidade: 0 — Inexistente; 1 - Muito Fraca; 2 — Fraca; 3 — Intermedidria; 4 — Forte; 5 - Muito forte

A coleta de dados primarios revelou que, segundo a perspectiva do Entrevistado 2, a
intensidade da diferenciacao dos produtos no mercado é considerada muito forte. Em contraste,
a avaliacdo do Entrevistado 1 e do Entrevistado 3 indica que essa diferenciacdo é percebida
como forte (ENTREVISTADO 1, 2024; ENTREVISTADO 2, 2024; ENTREVISTADO 3,
2024). 1sso converge para os resultados dos estudos de Padilha et al. (2006), que indicam que a
principal vantagem competitiva da Miolo sdo os investimentos em tecnologias de producéo,
gue melhoram a qualidade do produto final. A empresa se foca no segmento de vinhos finos e
se destaca pela diferenciacdo, oferecendo produtos nas categorias "selecdo”, "premium"” e
"super premium"”. Isso posiciona a Miolo de forma competitiva no mercado de vinhos.

A coleta de dados mostrou que os trés entrevistados concordam fortemente sobre a
importancia da IP para qualificar os produtos (Entrevistado 1, 2024; Entrevistado 2, 2024;
Entrevistado 3, 2024). Isso converge para os resultados de pesquisa de Dolabella e Bitencourt
(2011), os quais sinalizam que a Miolo adota estratégias importantes para garantir a qualidade
de suas matérias-primas e diversificar seus produtos. A vinicola entendeu que cultivar uvas em
diferentes regi6es do Brasil permite a obtencdo de matéria-prima com caracteristicas variadas,
0 que é essencial para a qualificacdo dos produtos. Essa postura ndo apenas assegura uma maior
qualidade e variedade dos vinhos, mas também reduz riscos associados a adversidades
climaticas.

Convergente para o resultado anterior, nos dados primarios também se percebe que 0s
entrevistados concordam fortemente que a IP contribui para aumentar a percepcdo de qualidade
dos produtos (ENTREVISTADO 1, 2024; ENTREVISTADO 2, 2024; ENTREVISTADO 3,
2024).
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Segundo D'Alexandria (2006), o registro da IP dos produtos da Miolo tem gerado
resultados positivos em termos de visibilidade e demanda. O representante da Miolo afirma que
0 registro aumenta a procura pelos produtos da empresa e da maior visibilidade ao Vale dos
Vinhedos. Isso reflete uma percepcdo de qualidade associada aos vinhos da Miolo, que é
confirmada pelas estratégias eficazes da vinicola em garantir a qualidade de sua matéria-prima
e diversificar seus produtos.

Nos dados primarios, é também possivel observar uma concordancia entre a AVCG, 0
Entrevistado 1 e 0 ex- funcionario no que diz respeito ao entendimento que a IP contribui
fortemente para elevar a percepgdo de valor dos produtos (ENTREVISTADO 1, 2024;
ENTREVISTADO 2, 2024; ENTREVISTADO 3, 2024). Isso converge para os resultados
observados por Pellin et al. (2016), para quem, na percepcdo do consumidor, o valor dos
produtos com registro de IG esta intimamente ligado a sua reputacdo como produtos oriundos
de territorios especificos. As IGs séo eficazes para diferenciar e qualificar os produtos no
mercado globalizado. Elas conectam os produtos a uma reputacdo de origem, qualidade
alimentar, estilo de vida e preferéncias pessoais, aumentando assim a percepcdo de valor dos
produtos.

A coleta de dados primarios mostrou diferengas na percepcao entre o0s entrevistados no
que diz respeito a construcdo de reputacdo dos produtos no mercado. De acordo com AVCG, a
IP tem uma influéncia muito forte na melhoria da reputacdo dos produtos no mercado. Em
contrapartida, o entrevistado 1 e o entrevistado 3 avaliam essa influéncia como forte
(ENTREVISTADO 1, 2024; ENTREVISTADO 2, 2024; ENTREVISTADO 3, 2024). Esta
resposta esta associada a anterior: a IP cria uma percepcédo de valor e esta percepcao de valor
reflete-se na construgdo de uma reputagdo positiva dos produtos no mercado. Neste sentido,
Gollo (2006) destaca que as inovacOes e estratégias de coopera¢do competitiva, como as
aliancas estratégicas formais e informais, fortalecem a posicdo de mercado da Miolo e
contribuem para a diferenciacdo de seus produtos. Essas praticas ampliam a reputacdo dos
vinhos da Almadén, ja que envolvem uma combinacgdo estratégica de assisténcia técnica,
controle na producdo, genética de vinhas e participacdo em redes e consorcios.

A coleta de dados primarios revelou variagdes nas percepgdes dos entrevistados no que
diz respeito ao estabelecimento de precos mais elevados no mercado (preco prémio). A AVCG
considera que a IP exerce uma forte influéncia na capacidade de os produtos alcangarem precos
mais elevados no mercado. Por outro lado, o entrevistado 1 avalia essa influéncia como
intermediaria. O ex-funciondrio avalia como fraca (ENTREVISTADO 1, 2024,
ENTREVISTADO 2, 2024; ENTREVISTADO 3, 2024). Segundo Do Nascimento et al. (2018),
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a certificacdo de IG é muito importante porque ajuda a tornar a empresa mais competitiva em
comparagdo com outras. Além disso, essa certificagdo faz com que o produto seja mais
valorizado em relacdo aos concorrentes, 0 que permite que a empresa cobre um preco maior.
Identifica que essa valorizacdo contribui para um aumento nas vendas e atrai novas empresas
para 0 mercado, impulsionando o desenvolvimento econdmico da regido.

O instrumento de pesquisa também permitiu observar outras vantagens competitivas
esperadas pela empresa, a partir da adocdo da IP Campanha Gaucha. Esta iniciativa tem gerado
beneficios tangiveis, como a obtenc¢éo de bons descontos nos valores de compra de insumos. A
implementacdo da IP Campanha Gaucha é uma conquista recente, e tanto a Almadén quanto os
demais associados ainda estdo em um processo de aprendizado e adaptacdo para compreender
plenamente como essa certificacdo pode influenciar suas operacGes e competitividade no
mercado. A incorporacdo de uma IP envolve mudancas significativas em varias areas da
producdo e gestdo, e a regido esta apenas comecando a explorar as potencialidades que essa
certificacdo oferece. Portanto, a participacdo em iniciativas como compras coletivas de insumos
representa uma maneira tangivel de aproveitar as oportunidades trazidas pela associacdo com a
IP Campanha Gaucha, contribuindo para fortalecer a competitividade das empresas da regido

vinicola.
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5. CONCLUSAO

Ao longo desta pesquisa, 0 objetivo principal foi analisar o processo de adocédo da IP
"Campanha Gaucha" pela empresa Almadén, em Santana do Livramento/RS, e identificar as
vantagens competitivas esperadas a partir desse processo. A resposta encontrada para esse
objetivo foi a comprovacgdo de que a implementacdo da IP proporcionou a empresa beneficios
tangiveis, como descontos na compra de insumos. E possivel ainda afirmar que sdo esperadas
as vantagens competitivas sinalizadas pela literatura como oriundas da adocdo de indicacdes
geograficas, a saber: diferenciacdo e qualificacdo do produto, construcdo de percepcdo de
qualidade, valor e reputacdo elevados, alcance de preco prémio para o produto que usa a
indicacdo geogréfica.

Durante o processo de pesquisa foram ainda identificados outros resultados relevantes
gue ndo eram inicialmente esperados. Os resultados indicam que a implementacdo da IP
envolve ajustes significativos nos processos produtivos e estratégias das empresas, visando
garantir a conformidade com as normativas estabelecidas e a obtencdo do selo de qualidade.
Percebe-se que a IP ainda esta em fase inicial de adocdo e que os associados estdo em um
processo de aprendizado e adaptacdo para compreender plenamente como essa certificacao
pode influenciar suas operagdes e competitividade no mercado.

Neste sentido, a pesquisa conduzida revela a importancia da adocéo da IP Campanha
Gaucha para as empresas, destacando tanto os desafios quanto as vantagens competitivas
associadas a essa certificacdo. Também evidencia desafios futuros para o desenvolvimento da
IP, como a necessidade de superar barreiras relacionadas a mudanca significativa em varias
areas da producdo e gestdo das empresas envolvidas. Também evidencia o potencial
transformador da IP Campanha Galcha para as empresas vinicolas da regido, destacando a
importancia de estratégias adaptativas e colaborativas para garantir o sucesso na implementacéao
e aproveitamento pleno dos beneficios dessa certificagdo. A busca pela exceléncia na qualidade
dos produtos e o fortalecimento da reputacdo da regido como produtora de vinhos de alta
qualidade sdo fundamentais para consolidar a competitividade das empresas no mercado
vinicola.

Apesar das limitagdes na pesquisa, como 0 reduzido numero de entrevistados e a
especificidade do contexto estudado, é possivel ratificar os resultados pela sua convergéncia a
outros resultados encontrados em pesquisas ja publicadas sobre o tema ou sobre o objeto. Uma
outra limitagdo diz respeito aquelas informag6es consideradas confidenciais, que reduziram o

escopo de abrangéncia dos resultados acerca do planejamento de acdes para a implementagdo
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da IP pela Almadén. Apesar das limitacbes encontradas na obtencdo de dados especificos,
como a confidencialidade de informacGes estratégicas por parte das empresas, a pesquisa
permitiu identificar os principais impactos da adocao da IP sobre as operacdes das vinicolas.
Desde a necessidade de ajustes no planejamento da producao e na gestdo dos vinhedos até a
busca por estratégias de diferenciacdo e valorizacdo dos produtos, as empresas estdo se
adaptando para aproveitar ao maximo os beneficios oferecidos pela certificacao.

Deste estudo ficam sugestdes de novas pesquisas. Uma linha seria investigar as outras
empresas participantes da associacdo sob este mesmo enfoque, ou seja, de verificar as
expectativas destas em relagdo as vantagens competitivas advindas da adogdo da IP. Também
pode ser interessante uma investigacdo mais aprofundada sobre os efeitos a longo prazo da
implementacdo da IP e a avaliacdo do impacto dessa certificagdo em diferentes aspectos da

cadeia produtiva.
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APENDICES

I. Instrumento de Pesquisa para levantamento junto a empresa.

Caro(a)Sr.(a) Este instrumento de pesquisa é parte do projeto de monografia de concluséo de
curso necessario para obtencédo do titulo de Bacharel em Ciéncias Econdmicas da Universidade
Federal do Pampa. O estudo tem por objetivo identificar quais as vantagens competitivas que
foram atingidas ap6s a IP Vinhos da Campanha e quais séo esperadas, esta sendo orientado pela
Profa. Dra. Debora Nayar Hoff. Os resultados dados obtidos nesta pesquisa teréo finalidade
exclusivamente académica, podendo gerar como fruto publicacGes cientificas em Eventos ou
Periddicos.

Qual seu nome ?

Qual seu cargo na empresa?

SECAO 1 - Caracteristicas da Empresa

Qual é a histéria da unidade de Santana do Livramento - RS?

Qual é area plantada (hectares)?

Qual ano iniciou a plantagdo?

Qual é a area construida?

Qual o volume de producao de uvas anual?

Qual o volume de producao de vinhos anual?

Quais sdo os tipos de uvas produzidas nesta filial?

Quais séo os tipos de vinhos produzidos?

Quais marcas relacionadas a unidade?

Quais sdo as etapas do processo produtivo presentes na unidade?

Quais sdo as etapas do processo de producdo feitas em outras unidades da empresa?

Qual a unidade que complementa o processo de producdo da unidade Santana do Livramento?
Qual o numero de colaboradores permanentes?

Qual o numero de colaboradores temporarios?

Como é feita a distribuicdo e comercializagdo dos produtos com selo da IP?

Competitividade e diferenciacdo da vinicola Miolo? (qualidades, pontos fortes e fracos)

SECAO 2 - Envolvimento com a Indicacio de Procedéncia Campanha Gaticha

Qual histdrico da participacdo da empresa no desenvolvimento da IP?
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Que contribuicBes da empresa para o desenvolvimento da IP Campanha Galcha?
Qual descricdo do planejamento feito pela empresa para adogédo da IP?
Quais as etapas ja executadas?

Qual o cronograma futuro de planejamento apés a adogéo da IP?
Quais os principais impactos da adocdo da IP sobre o processo de producédo da unidade?

Quais os principais impactos da adocdo da IP sobre as estratégias da Miolo?

Quais os principais problemas enfrentados pela Miolo para a adogéo da IP?

Quais 0s processos produtivos que precisarao ser reintegrados as atividades da Unidade?
Qual o planejamento da reintegracédo de processos produtivos a unidade?

Qual motivo a empresa quis de associar a associagao?

SECAO 3 - Vantagens Competitivas Esperadas da adoc&o da IP
Qual o grau de intensidade com que cada uma das vantagens competitivas listadas abaixo deve

ser aproveitada pela empresa, a partir da adocdo da IP Campanha Gaucha?

0 - Inexistente

1 - Muito Fraca
2 - Fraca

3 - Intermediaria
4 - Forte

5 - Muito forte

Intensidade esperada para a ocorréncia da

Vantagem Competitiva Esperada Vantagem Competitiva
0 1 2 3 4 5
O uso da IP Campanha Gaucha diferencia os
produtos
O uso da IP Campanha Gaucha qualifica os
produtos

O uso da IP Campanha Gaucha amplia a
percepcdo de qualidade dos produtos

O uso da IP Campanha Gaucha amplia a
percepcao de valor dos produtos

O uso da IP Campanha Gaucha amplia a
reputacao dos produtos

O uso da IP Campanha Gaucha permite um
maior Prego para os produtos

Que outras vantagens competitivas sdo esperadas pela empresa, a partir da adocdo da IP
Campanha Gaucha e com que grau de intensidade?
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I1. Instrumento de Pesquisa para levantamento junto a Associac¢ao.

Caro(a)Sr.(a) Este instrumento de pesquisa € parte do projeto de monografia de concluséo de
curso necessario para obtencédo do titulo de Bacharel em Ciéncias Econdmicas da Universidade
Federal do Pampa. O estudo tem por objetivo identificar quais as vantagens competitivas que
foram atingidas ap6s a IP Vinhos da Campanha e quais séo esperadas, esta sendo orientado pela
Profa. Dra. Debora Nayar Hoff. Os resultados dados obtidos nesta pesquisa teréo finalidade
exclusivamente académica, podendo gerar como fruto publicacGes cientificas em Eventos ou
Periodicos.

Qual seu nome ?

Qual seu cargo na associa¢ao?

SECAO 1 - Caracteristicas da Associa¢do de Vinhos
Qual é a historia da associacdo de vinhos em relacdo a producdo na regido de Santana do

Livramento - RS?

Qual é a area total de vinhas plantadas pelos membros da associacdo?

Quando comegou o cultivo de vinhas nesta regido?

Qual é a area total construida para as instalagdes da associa¢éo?

Qual é o volume médio de producéo de uvas anual dos membros da associagdo?

Qual é o volume médio de producéo de vinhos anualmente pelos membros da associacao?
Quais séo os principais tipos de uvas cultivadas pelos membros da associa¢éo?

Quais séo os principais tipos de vinhos produzidos pelos membros da associa¢éo?

Quais sdo as marcas de vinhos associadas a regido de Santana do Livramento - RS?

Quais sdo as principais etapas do processo produtivo realizadas pelos membros da associa¢do?
Existem etapas do processo de producgéo que séo terceirizadas ou realizadas em outras unidades
pelos membros da associagéo?

Como ¢€ feita a distribuicdo e comercializacdo dos produtos com o selo da Indicacdo de

Procedéncia Campanha Gaucha pela associagdo?

SECAO 2 - Envolvimento da Associacdo com a Indicacdo de Procedéncia Campanha
Gaucha
Qual é o histdrico da participagdo dos membros da associa¢éo no desenvolvimento da Indicacéo

de Procedéncia Campanha Galcha?

Quais contribuicbes os membros da associacdo deram para o desenvolvimento e
reconhecimento da IP Campanha Gaucha?

Qual é o planejamento da associacdo para a ado¢do e manutencdo da IP?

Quais etapas do planejamento ja foram executadas pelos membros da associa¢éo?
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Qual é o cronograma futuro de planejamento apds a adocédo da IP pelos membros da associagdo?
Quais sdo os principais impactos da adocdo da IP sobre o processo de produgéo dos membros
da associacdo?

Quais sdo os principais impactos da adocdo da IP sobre as estratégias de marketing e vendas
dos membros da associacao?

Quais sdo os principais desafios enfrentados pelos membros da associac¢do para a adogéo da IP?
Quais processos produtivos podem precisar ser reintegrados as atividades dos membros da
associacdo para atender aos requisitos da IP?

Qual é o planejamento para reintegrar esses processos produtivos as atividades dos membros
da associagéo?

Qual foi o motivo principal para a associacdo decidir se associar a Indicacdo de Procedéncia
Campanha Gadcha?

SECAO 3 - Vantagens Competitivas Esperadas da Adocéo da IP
Qual é o potencial de cada uma das vantagens competitivas listadas abaixo em contribuir para

a valorizacdo dos vinhos associados a Indicacdo de Procedéncia Campanha Gaulcha pelos
membros da associagdo?

0 - Inexistente

1 - Muito Fraca
2 - Fraca

3 - Intermediaria
4 - Forte

5 - Muito forte

Intensidade esperada para a ocorréncia da

Vantagem Competitiva Esperada Vantagem Competitiva
0 1 2 3 4 5
O uso da IP Campanha Gaucha diferencia os
produtos
O uso da IP Campanha Gaucha qualifica os
produtos

O uso da IP Campanha Gaucha amplia a
percepcdo de qualidade dos produtos
O uso da IP Campanha Gaucha amplia a
percepcdo de valor dos produtos
O uso da IP Campanha Gaucha amplia a
reputagao dos produtos
O uso da IP Campanha Gaucha permite um
maior Prego para os produtos

Que outras vantagens competitivas sdo esperadas pela empresa, a partir da adogdo da IP

Campanha Gaucha e com que grau de intensidade?

Quais sdo os beneficios esperados para a vitivinicultura da regido da Campanha com a obtencéo



da Indicagéo de Procedéncia?
A busca pela obtencdo da Denominacdo de Origem ja foi pensada ?
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II1. Instrumento de Pesquisa Simplificado

Caro(a)Sr.(a) Este instrumento de pesquisa é parte do projeto de monografia de conclusao de
Ccurso necessario para obtencéo do titulo de Bacharel em Ciéncias Econémicas da
Universidade Federal do Pampa. O estudo tem por objetivo identificar quais as vantagens
competitivas que foram atingidas ap6s a IP Vinhos da Campanha e quais sdo esperadas, esta
sendo orientado pela Profa. Dra. Debora Nayar Hoff. Os resultados dados obtidos nesta
pesquisa terdo finalidade exclusivamente académica, podendo gerar como fruto publicacdes

cientificas em Eventos ou Periddicos.
Qual seu nome ?
Secéo 1 ndo pode ser aplicada.

SECAO 2 - Envolvimento com a Indicagéo de Procedéncia Campanha Gaticha
Qual histdrico da participacdo da empresa no desenvolvimento da IP?

Que contribuicBes da empresa para o desenvolvimento da IP Campanha Galcha?

Qual descricdo do planejamento feito pela empresa para adogéao da IP?

Quais as etapas ja executadas?

Qual o cronograma futuro de planejamento apés a adogéao da IP?

Quais os principais impactos da adocao da IP sobre o processo de producéo da unidade?
Quais os principais impactos da adocdo da IP sobre as estratégias da Miolo?

Quais os principais problemas enfrentados pela Miolo para a adocéao da IP?

Quais o0s processos produtivos que precisarao ser reintegrados as atividades da Unidade?
Qual o planejamento da reintegracdo de processos produtivos a unidade?

Qual motivo a empresa quis de associar a associagao?

SECAO 3 - Vantagens Competitivas Esperadas da adogéo da IP
Qual o grau de intensidade com que cada uma das vantagens competitivas listadas abaixo deve
ser aproveitada pela empresa, a partir da ado¢éo da IP Campanha Gaulcha?

0 - Inexistente

1 - Muito Fraca
2 - Fraca

3 - Intermediaria
4 - Forte



5 - Muito forte
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Vantagem Competitiva Esperada

Intensidade esperada para a ocorréncia da

Vantagem Competitiva

1 2 3 4

5

O uso da IP Campanha Gaucha diferencia os
produtos

O uso da IP Campanha Gaucha qualifica os
produtos

O uso da IP Campanha Gaucha amplia a
percepcdo de qualidade dos produtos

O uso da IP Campanha Gaucha amplia a
percepcdo de valor dos produtos

O uso da IP Campanha Gaucha amplia a
reputacao dos produtos

O uso da IP Campanha Gaucha permite um
maior Prego para os produtos
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IV. Transcricao das Entrevistas

Respostas do Entrevistado I

Caro(a)Sr.(a) Este instrumento de pesquisa € parte do projeto de monografia de concluséo
de curso necessario para obtencdo do titulo de Bacharel em Ciéncias Econdmicas da
Universidade Federal do Pampa. O estudo tem por objetivo analisar como esta o processo
de adocgdo da Indicagdo Procedéncia (IP) Campanha Gaucha pela empresa Miolo, em
Santana do Livramento/RS, buscando identificar as vantagens competitivas esperadas
pela empresa, a partir deste processo. A pesquisa é orientada pela Profa. Dra. Debora
Nayar Hoff e os resultados dados obtidos nesta pesquisa terdo finalidade exclusivamente

académica, podendo gerar como fruto publicacdes cientificas em Eventos ou Periodicos.

Identificacdo do Respondente

Entrevistado 1

Qual seu cargo na empresa?

Supervisor Entrevistado 1

SECAO 1 - Caracteristicas da Empresa

Qual é a histdria da unidade de Santana do Livramento - RS?

Esta localizada na regido da campanha gadcha, paralelo 31° sul e altitude de 210 metros
acima do nivel do mar;

Linha cronoldgica:

1973 — foi quando a Universidade de Davis (Califérnia — Estados Unidos da América)
realizou, em conjunto com a Universidade Federal de Pelotas (UFPel) e com a Secretaria
da Agricultura do Rio Grande do Sul, um zoneamento agroclimatico para a cultura da
videira no estado. Este trabalho apontou as regides da Campanha Galcha e da Serra do
Sudeste como a zona mais propicia para o cultivo de uvas viniferas nobres europeias;
1974 - Almadén (National Destillers) se estabeleceu, no municipio de Bagé;

1976 - Dois anos mais tarde, transferiu-se para Santana do Livramento, adquirindo
propriedade de 1.200 hectares, onde possui hoje um vinhedo com 480 hectares de
variedades viniferas;

1989 - A Seagram (canadense) adquiriu a empresa Almadén;

2002 - A empresa foi adquirida pela multinacional Pernod Ricard (francesa);

2009 - Foi comprada pela Miolo Wine Group (brasileira).
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Qual é area plantada (hectares)?

480 hectares

Qual ano iniciou a plantacao?

1976

Qual é a area construida?

12.000 m?

Qual o volume de producéo de uvas anual?

Entre 4 — 5 milhGes de kg de uva vinifera

Qual o volume de producéo de vinhos anual?

Entre 3 — 4 milhdes de litros de vinhos finos

Quais sdo os tipos de uvas produzidas nesta filial?

Brancas: Chardonnay, Chenin Blanc, French Colombard, Gewurztraminer, Moscato
Branco, Riesling Italico, Riesling Renano, Sauvignon Blanc, Semillon, Trebbiano.
Tintas: Alicante Bouschet, Cabernet Franc, Cabernet Sauvignon, Gamay Beajoulais,
Merlot, Moscato Hamburgo, Petit Syrah, Pinotage, Tannat, Ancellota, Marselan,
Arinarnoa, Ekigaina, Aspirante Bouschet, Tempranillo.

Quais séo os tipos de vinhos produzidos?

Todos os vinhos das variedades acimas citadas, porem nem todas as variedades possuem
vinhos rotulados e vendidos comercialmente.

Quais marcas relacionadas a unidade?

Linha Almadén Secos — Brancos: Chardonnay, Riesling Italico, Gewurztraminer,
Sauvignon Blanc.

Linha Almadén Secos — Tintos: Cabernet Sauvignon, Cabernet Franc, Tannat, Pinotage,
Merlot

Linha Vintage Meio-Doce: Um tinto, um branco e um rose.

Linha Suave: Um tinto, um branco e um rose.

Linha Super Premium Single Vineyards: Tinto Cabernet Franc e branco Riesling Renano.

Linha Icone: Tannat Vinhas Velhas.

Quais sdo as etapas do processo produtivo presentes na unidade?
Producéo de uvas, recebimento de uvas, prensagem, fermentacao, filtragdo, estabilizagédo
e preparagéo para engarrafamento.

Quais sdo as etapas do processo de producao feitas em outras unidades da empresa?
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O engarrafamento ocorre na Matriz em Bento Gongalves.

Qual a unidade que complementa o processo de producdo da unidade Santana do
Livramento?

A Miolo Matriz — localizada no Vale dos Vinhedos — Bento Gongalves.

Qual o numero de colaboradores permanentes?

Em torno de 70 colaboradores.

Qual o numero de colaboradores temporarios?

Em safra, entram aproximadamente 150 temporarios.

Como é feita a distribuicao e comercializagédo dos produtos com selo da IP?

Os produtos com selo IP Campanha alcangam todos os cantos do Brasil. O envase
concentra-se na Matriz, em Bento Gongalves, onde dali é distribuido para todo o Brasil,
grandes redes, distribuidores/varejos localizados estrategicamente e e-commerce.
Competitividade e diferenciacdo da vinicola Miolo? (qualidades, pontos fortes e
fracos)

Os produtos sdo de alta qualidade, desde as linhas béasicas (Almadén) até os linhas
premium, super premium, ultra premium e icone.

Além da qualidade, pode-se citar outros pontos fortes, como o custo beneficio, através do
preco e pela alta gama de produtos. A ampla distribuicdo é outro ponto forte. A empresa
ndo possui pontos fracos referentes a sua capacidade de competir e fatores de
diferenciacdo, porem as desvantagens sdo referentes ao setor de bebidas, como por
exemplo a alta carga tributaria e fatores culturais, pois € um pais que esta comecando a

consumir vinhos de qualidade.

SECAO 2 - Envolvimento com o processo de criacdo da Indicacdo de Procedéncia
Campanha Gaucha e processo de adocdo da IP

Qual histdrico da participacdo da empresa no desenvolvimento da IP?

Desde o inicio a empresa foi participativa e decisiva para o desenvolvimento da IP
Campanha. Por ser pioneira na vitivinicultura na regido, possui um histérico impar em
relacdo a producéo de uvas e € a empresa com maior nimero de produtos com o selo IP.
Que contribuicdes da empresa para o desenvolvimento da IP Campanha Gaucha?
Base de dados referentes a viticultura; Disponibilizacdo do departamento técnico para
acompanhamento;

Qual descricéo do planejamento feito pela empresa para adogéo da IP?
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Quais as etapas ja executadas?

Qual o cronograma futuro de planejamento apo6s a adocéo da IP?

Teoricamente, depois de uma IP, 0 proximo passo é chegar a uma DO (Denominacdo de
Origem). Porem é um passo que leva tempo.

Quais os principais impactos da adogdo da IP sobre o processo de producgdo da
unidade?

Com a IP, foi necessario aprimorar alguns processos internos de rastreabilidade da uva e
do vinho. A busca por qualidade sempre foi uma caracteristica da empresa.

Quais os principais impactos da adoc¢do da IP sobre as estratégias da Miolo?

Quais os principais problemas enfrentados pela Miolo para a adoc¢éo da IP?

Quais os processos produtivos que precisardo ser reintegrados as atividades da
Unidade?

Talvez, dentro de algum tempo, o engarrafamento. Porem atualmente, a matéria prima
sendo da regido, ja caracteriza um produto apto a receber o selo IP.

Qual o planejamento da reintegracdo de processos produtivos a unidade?

Qual motivo a empresa quis de associar a associa¢ao?

A criacdo da Associacdo precisou de forca para a sua formatacdo e representatividade,
portanto a presenca do Grupo auxilia a consolidar isso. Os 50 anos na Campanha Gaucha,

a maior vinhedo e diversas linhas de produto, encorpa o quadro da Associacao.

SECAO 3 - Vantagens Competitivas Esperadas da adocéo da IP

Qual o grau de intensidade com que cada uma das vantagens competitivas listadas
abaixo deve ser aproveitada pela empresa, a partir da adocdo da IP Campanha
Gaucha?

0 - Inexistente

1 - Muito Fraca
2 - Fraca

3 — Intermediaria
4 - Forte

5 - Muito forte
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Vantagem Competitiva Esperada

Intensidade esperada para a ocorréncia da

Vantagem Competitiva

0 1 2 3

5

O uso da IP Campanha Gaucha diferencia os
produtos

O uso da IP Campanha Gaucha qualifica os
produtos

O uso da IP Campanha Gaucha amplia a
percep¢ado de qualidade dos produtos

O uso da IP Campanha Gaucha amplia a
percepcao de valor dos produtos

O uso da IP Campanha Gaucha amplia a
reputacdo dos produtos

O uso da IP Campanha Gaucha permite
um maior Prego para os produtos

Que outras vantagens competitivas sdo esperadas pela empresa, a partir da adocao

da IP Campanha Gaucha e com que grau de intensidade?
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Respostas do Entrevistado II

Caro(a)Sr.(a) Este instrumento de pesquisa é parte do projeto de monografia de
conclusdo de curso necessario para obtencdo do titulo de Bacharel em Ciéncias
Econdmicas da Universidade Federal do Pampa. O estudo tem por objetivo identificar
quais as vantagens competitivas que foram atingidas ap6s a IP Vinhos da Campanha e
quais sao esperadas, estd sendo orientado pela Profa. Dra. Debora Nayar Hoff. Os
resultados dados obtidos nesta pesquisa terdo finalidade exclusivamente académica,
podendo gerar como fruto publicacdes cientificas em Eventos ou Periddicos.

Qual seu nome ?
Entrevistado 11
Qual seu cargo na associagao?

Diretor da associagédo

SECAO 1 - Caracteristicas da Associacéo de Vinhos
Qual é a historia da associacdo de vinhos em relacdo a producédo na regido de

Santana do Livramento - RS?

A Associacdo foi criada em 2010 por um grupo de 10 projetos vinicolas da regido, com o
objetivo de organizar e ajudar na promocéo e desenvolvimento da regido vitivinicola.
Qual é a area total de vinhas plantadas pelos membros da associacdo? Quando
comecou o cultivo de vinhas nesta regido?

Area de vinhedo de cerca de 900 ha.. Comecou em 1880, com a primeira vinicola
registrada no Brasil, Quinta do Seival da Familia Marimon, em Candiota. Depois terminou
durante uns anos. Retomou nos anos 70 com a instalacdo da Vinicola Almadén em Santana
do Livramento numa segunda fase. E finalmente o boom se deu no inicio dos anos 2000
com o aparecimento de varios projetos vitivinicolas.

Qual é a &rea total construida para as instalagdes da associa¢cdo?

A Associagdo ndo tem instalagdes proprias.

Qual € o volume médio de producéo de uvas anual dos membros da associa¢éo?

Aproximadamente 10 milhdes.

Qual € o volume médio de producéo de vinhos anualmente pelos membros da

associacao? Inscritos a IP, em média 2 milhdes a dois milhdes e meio de litros.
Quiais sdo os principais tipos de uvas cultivadas pelos membros da associa¢éo?

Brancas (Chardonnay, Gewurztraminer, Sauvignon Blanc), Tintas (Tannat, Merlot,

Pinot Noir, Cabernet Sauvignon).
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Quais séo os principais tipos de vinhos produzidos pelos membros da
associacao? Varietais: Brancos (Chardonnay, Gewurztraminer, Sauvignon
Blanc), Tintos (Tannat, Merlot, Pinot Noir, Cabernet Sauvignon), além de

Blends, sejam brancos, rosés, tintos e espumantes.

Quiais sdo as marcas de vinhos associadas a regido de Santana do Livramento - RS?
Almabaska, Cordilheira de Santana, Salton, Miolo Almadén, Vinhetica,

Zampieri Fernandes.

Quais séo as principais etapas do processo produtivo realizadas pelos membros da
associacao?

Todas as etapas, desde a producédo da uva, incluindo o envelhecimento e engarrafamento
Existem etapas do processo de producdo que sdo terceirizadas ou realizadas em
outras unidades pelos membros da associacéo?

Sim, pois algumas vinicolas ainda ndo tém unidades proprias. Sendo assim, realizam
partes do processo de vinificacdo em outras vinicolas ja mais estruturadas, dentro e fora
da Regido.

Como ¢ feita a distribuicdo e comercializacdo dos produtos com o selo da Indicacéo
de Procedéncia Campanha Gaucha pela associa¢do?

A Associacdo ndo comercializa produtos, mas auxilia as vinicolas na participacdo de
Feiras e Eventos. Cada vinicola é responsavel pelas vendas dos seus vinhos.

A Associacdo/Conselho Regulador ¢ responsavel pela avaliacdo dos vinhos, ver se tém

selo, e disponibilizar o selo da Indicacdo Geografica para as Vinicolas.

SECAO 2 - Envolvimento da Associacao com a Indicacao de Procedéncia Campanha
Gaucha

Qual ¢ o historico da participacdo dos membros da associacdo no desenvolvimento

da Indicacdo de Procedéncia Campanha Gaucha?

A Associacdo nasceu em 2010, e nos primeiros estatutos ja |4 estava escrito como objetivo
da Associacéo a busca da Indicacdo Geogréafica — sempre fez parte dos nossos projetos, e

quase todos 0s membros se envolveram nessa busca.

Quais contribui¢bes 0s membros da associacdo deram para o desenvolvimento e

reconhecimento da IP Campanha Gaucha?
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Fizeram a demanda, produziram vinho na regido, criaram um historico, participaram dos
grupos de trabalho para criacdo da IP junto das entidades académicas e cientificas,
colocaram em préatica em tempo recorde, fazem parte do Conselho Regulador, etc

Qual é o planejamento da associacéo para a adogédo e manutencao da IP?

E um trabalho continuo, - o Conselho Regulador reune-se 3 vezes por ano por ano para
avaliar vinhos para ter o selo. Um vinho para ter selo de IP passa por 3 processos —
avaliacdo documental da procedéncia de toda a uva, analise fisico-quimica as cegas, e
degustacdo as cegas por um painel de entrevistado 1s que avaliam o vinho. S6 apds
passarem pelos 3 momentos o vinho pode ter o selo. A Associa¢do promove, através do
Conselho Regulador, que todo este processo ocorra todos os anos, acarretando com 0s
custos e organizacgéo do mesmo.
Para além disso, participa de varios foruns, feiras, seminarios — sempre divulgando a
Indicagdo Geografica.

Quais etapas do planejamento ja foram executadas pelos membros da associacao?
Quem tem selo passa por todas essas etapas.

Qual é o cronograma futuro de planejamento apds a adoc¢édo da IP pelos membros
da associa¢éao?

Continuar divulgando a IP interna e externamente para que a mesma seja mais
conhecida.

Quais sdo os principais impactos da ado¢do da IP sobre o processo de producdo
dos membros da associa¢ao?

As Vinicolas se preocupam mais com a qualidade e rastreabilidade dos produtos.

Quiais sdo os principais impactos da adocdo da IP sobre as estratégias de marketing
e vendas dos membros da associagio?

Cada vinicola tem as suas estratégias de marketing e vendas diferentes — mas quase todas
elas passam pela divulgacdo das caracteristicas da regido, e como estas influenciam
positivamente o vinho.

Quais séo os principais desafios enfrentados pelos membros da associacao para a
adocéo da IP?

Depende de cada caso — mas diria que a principal dificuldade para varias vinicolas tem
a ver com o facto de ainda ndo terem vinicola propria, e ser mais facil fazer parcerias

com vinicolas fora da regido do que dentro (pela quantidade de vinicolas disponiveis);
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Quais processos produtivos podem precisar ser reintegrados as atividades dos
membros da associacdo para atender aos requisitos da IP?

Todos os processos produtivos tém que ser feitos dentro da regiéo.

Qual € o planejamento para reintegrar esses processos produtivos as atividades dos
membros da associa¢ao?

Criar parcerias com projetos dentro da regido.

Qual foi o motivo principal para a associacdo decidir se associar a Indicacao de
Procedéncia Campanha Gaucha?

N&o é uma associacdo a Indicacdo de Procedéncia, mas sim um registro junto ao INPI,
uma criacdo de uma Indicacdo Geogréfica. A decisdo pela busca e criacdo da Indicacdo
Geografica ndo foi apenas dos Associados, mas também de varias instituicdes académicas
e cientificas, como a Embrapa Uva e Vinho e vérias universidades. Uma Indicacéo
Geografica é criada e oficializada quando determinados produtos ou servigos sdo
caracteristicos do seu local de origel, o que lhes atribui reputacdo, valor intrinseco e
identidade prépria, além de os distinguir em relacdo aos seus similares disponiveis no
mercado. Sdo produtos que apresentam uma qualidade Gnica em funcdo de recursos

naturais como solo, vegetacao, clima e saber fazer (know-how ou savoir-faire).

SECAO 3 - Vantagens Competitivas Esperadas da Adocéo da IP

Qual é o potencial de cada uma das vantagens competitivas listadas abaixo em
contribuir para a valorizacdo dos vinhos associados a Indicacdo de Procedéncia
Campanha Gaucha pelos membros da associacéo?

0 - Inexistente

1 - Muito fraca
2 - Fraca

3 - Intermediaria
4 - Forte

5 - Muito forte
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Intensidade esperada para a ocorréncia da
Vantagem Competitiva Esperada Vantagem Competitiva

0 1 2 3 4 5
O uso da IP Campanha Gaucha diferencia os X
produtos
O uso da IP Campanha Galcha qualifica os X
produtos
O uso da IP Campanha Gaucha amplia a X
percepcdo de qualidade dos produtos
O uso da IP Campanha Gaucha amplia a X
percepcdo de valor dos produtos
O uso da IP Campanha Gaucha amplia a X
reputacao dos produtos
O uso da IP Campanha Gaucha permite um X
maior Prego para os produtos

Que outras vantagens competitivas sdo esperadas pela empresa, a partir da adogao

da IP Campanha Gaucha e com que grau de intensidade?

E preciso ter nogdo que criar e estabelecer uma Indicacio Geografica demora muito
tempo, e que as coisas ndo acontecem tao rapidamente. Pouco a pouco é criada uma marca
no mercado, os Vinhos da Campanha Gaulcha, que vdo sendo percepcionados pelo

consumidor como produtos Unicos e caracteristicos.

Quais sdo os beneficios esperados para a vitivinicultura da regido da Campanha com

a obtencéo da Indicacéo de Procedéncia?

Idealmente que se aumente a presenca no mercado, que chame a atengdo para novos
investidores que aqui queiram investir, que aumente o numero de vinicolas, e
consequentemente de turistas da regido, e de tudo o gque move no Seu entorno

(restaurantes, hoteis, etc).
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Respostas do Entrevistado III.

Oi Leticia, tudo bom? Eu peguei aqui o teu questionario para responder, que até
ja respondi de outra pesquisa aqui. SO que eu estou meio sem tempo para digitar e

escrever, entdo eu prefiro fazer um audio aqui e depois transcreve isso.

Bom, para as empresas, claro, eu estava na Almaden na época e agora vendo a
situacdo das outras e mesmo seguindo na participacdo da IP campanha, até porque a
minha esposa tem um restaurante e o restaurante faz parte da associagdo, é um dos
associados. Entdo, em conjunto as empresas com a indicacdo de procedéncia e com a
associacdo, buscam fomentar o maior conhecimento da regido e dos vinhos da regido, e
o IP também é um certificado de qualidade, porque justamente se conselho regulador que
faco parte, € o que regulamenta toda a questdo de qualidade dos vinhos. Entéo, a gente
tem reunides mensais e tem as avaliac@es trimestrais dos vinhos para a gente ver se esta

tudo de acordo e se estdo aptos a receber o selo e assim que funciona.

Bom, com relacgdo a planejamento, na verdade, as empresas que participam, ou seja, ela,
Miolo, Almadén, ou Cordilheira, ou quem for, na questdo de planejamento tem que se
planejar para estar dentro das normas, porque a IP campanha tem uma normativa, como
se fosse uma lei, que tem que ser cumprida, que é a primeira parte do processo. Entéo,
tem uma questdo de produgéo, tem uma questdo de qualidade, tem uma questdo de teor
de aguUcar, de alcool, de pH, de acidez volatil. Entdo, tem que ter todo um planejamento
de producdo das uvas para que, quando forem colhidas, elas tém que estar aptas a produzir
um vinho de qualidade, ndo s6 a uva, como depois 0 vinho tem que estar dentro dessas
normas também. Entdo, o planejamento no sentido de conseguir produzir aquilo que é o
que se demanda dentro da indicacdo de procedéncia. Entdo, tem todo um regramento para

iSso ai.

Bom, de etapas ja foram todas executadas, na época em 2021, se ndo me engano, foi a
primeira avaliacdo para ter o selo. A gente ali na Almaden, na época, conseguiu certificar
todos os vinhos. E acho que até hoje, eu fiquei até 2022, a Gltima safra que eu fiz foi 22.
E também, uma das metas era a gente conseguir certificar todos os vinhos produzidos

pela Almaden e se conseguiu isso.
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Bom, de cronograma futuro, ndo tem como te dizer porque eu ndo estou mais nas
empresas. Eu cuido de vinhedos de outras propriedades. Vamos ver as proximas

perguntas aqui.

Bom, sobre os impactos ali da adogdo é justamente isso, teve que se conseguir, como ja
respondi ele nas outras, um planejamento para se conseguir atingir as qualidades
necessarias por IP, ndo so0 a qualidade como quantidades de uvas, porque ela regulamenta
a quantidade de uva produzida por hectare, entdo na verdade o impacto, porque assim
toda a parte de producdo de vinhos j& estava numa normativa, porque a gente vinha em
2012, nés ja vinha de uma empresa que era certificada em normas ISO, entdo a gente ja
tinha todo um regramento de normas, entdo ndo teve muita mudanca de processo e sim
até um pouquinho mais de cuidado na hora da colheita de uvas para atingir aqueles
parametros estabelecidos pela indicacédo de procedéncia.

Bom, uma das normas que foi alterada é com relacdo ao engarrafamento, que dai a
pergunta ali que tu faz do quais processos produtivos precisarao ser reintegrados atividade
da unidade, isso em questdo de, foi bem democrético, em questdo de, que eu nem sei se
eu poderia, ta abrindo isso ti, foi definido que quem ja vinha com o processo de
engarrafamento fora da, do setor, foi tomada uma decisdo entre todos associados que
poderia continuar, e quem néo tinha isso e ndo tinha outra unidade situada em outro local,
ai sim teria que ser dentro da, da regido da campanha. E em questdo de problemas, ndo
lembro de nenhum problema ai, pra adotar IP, foi um negécio bem tranquilo, sim, o que
teve foi o processo de criacdo da IP, sim, que a IP criou ativamente de tudo pra se criar a
normativa da IP ai, foram longas discussdes, longas reunides, ta, pra a gente chegar num
consenso de tudo, Depois que se criou, até hoje, como disse, ainda surgem novas
demandas, porque o mundo do vinho é muito flexivel e muito variavel. Se cria novos
produtos, se entra com novas variedades de uva, e ai toda vez a gente tem que se reunir
com conselho regulador para justamente, regulamentar essas novas demandas da
associacdo e deixar tudo isso o mais legal possivel dentro das normativas da associagéo.
planejamento da reintegracdo de processos produtivos e as suas. Bom, e o principal
motivo ai que seria essa Ultima pergunta, ai depois eu escuto os audios e ver se ficou
alguma divida pendente e tu me pergunto, mas o principal é essa questao de definir uma
regido, ta, ter uma indicacdo de procedéncia e que essa indicacdo realmente afirme a
qualidade e o diferencial de qualidade dos produtos produzidos aqui, eles tém que atingir

um minimo que é um minimo bem.
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alto de qualidade dos produtos para poder ganhar o selo para botar nas garrafas. Entéo, é
um descritor de qualidade ter esse selo de indicacdo de procedéncia. E sempre foi isso
que se buscou. Entdo, por isso que é uma questdo bem dentro do conselho rigido, tanto é
que quando tem avalia¢do dos vinhos, tem alguns que s&o negados a colocar o selo porque

ndo atingem o minimo de qualidade exigido.

Bom, ai a dltima pergunta que faz o Vantagem Competitiva, que dai nem é tanto pelo
adocdo do IP, assim, da associacdo, que hoje esté se fazendo compra coletiva de alguns
insumos e tal. Isso foi um trabalho do SEBRAI, com a Associa¢do dos Vinhos da
Campanha, e tem se conseguido bons valores, bons descontos em valores de compra de

insumos, t4, porque os outros todos estao indiscritos ai na tabelinha, agora vou te mandar

a foto, ta bom?

Um detalhe que faltou pra te comentar, ele disse que assim 6, a Associacdo dos Vinhos
da Campanha, ela veio antes, ela se formou antes, tudo com o auxilio do Sebrae, pra
através da Associacdo pedir, foi solicitado ai as instituicdes governamentais, ndo me
lembro qual, pra fazer a indicacdo de procedéncia, e a partir dessa solicitacdo que
entraram as instituicGes de pesquisa com o dinheiro do FINEP, que é um Fundo de
Inovacdo e Pesquisa, pra fazer toda essa juntamento ai de documentos e dados e tudo mais
pra criar a indicacdo de procedéncia, t4, tem esse caminho ai que eu me esqueci de te
dizer.
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Leticia pergunta : La no inicio da associacdo tu lembra quem eram o0s principais

membros?

respondendo a tua pergunta, os principais na época tem algumas vinicolas que até ja foram
extintas, ta, que participaram no inicio. Mas a Guatambu tava, a Almaden no caso, a
Alianca Salton, ndo me lembro se tava, acho que Salton, entrou depois .A Alianca tava,
ou ndo, Mas assim, 0s principais, eu acho que era Guatambu, a Almaden e a Cordilheira
de Santana, que é o caso desses dois, desse casal que depois eu vou falar deles. De Dom
Pedrito, ali tinha 0 Rigo, tinha Dunamis, a propria A miolo também, tava no inicio com
Seival ainda, ndo me lembro se ja tava separado, ou tava junto, a A miolo, ta, ja tinha
comprado a Almaden, ai a Peruzzo, eu acho que tava também no inicio, Bueno, néo

lembro se ja existia, ta, mas era mais ou menos isso, ta, os associados.

Bom, o casal de gestores era a Rosana e o Gladistdo. O Gladistéo faleceu ano passado,
ele era diretor da época da Pernod -Ricard. Antes da Almaden, comprada pela Miolo.
Almadén fazia parte da Pernod -Ricard, que era o multinacional. Ele era diretor e ele €
gerente da unidade. Ai eles sairam e criaram a Cordilheira de Santana, que fica ali do lado
da Almadem. Ai eles se participaram também de tudo ativamente. A ideia de se criar a
associacao nao foi deles, foi de um grupo ai, ai tinha governo junto, tinha deputados e
tinha uma comissdo de fruticultura, que se como se criou, ai 0 Vale dos Vinhedos néo é
uma IP, né, uma DO, ai aqui ele ndo deu, porque é muito grande, ai tem que ser uma IP
dentro das IGS, , ai foi um conjunto assim de empresas, ideias e pessoas que se reuniram
em prol de criar essa indicacdo de procedéncia para tornar a regido mais conhecida, né, e
para fazer a indicacdo de procedéncia tinha que ter uma associacao para fazer um pedido
oficial para as instituicOes de pesquisa, para levar o projeto, para fazer a pesquisa, para
realmente identificar que a regido tem caracteristicas que se diferenciam das demais, té,
entdo assim a criacdo da associacao é quase que nem o ovo a galinha, ela foi necessaria

para fazer a indicagdo, a solicitacdo da indicacdo de procedéncia.



