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PREFACIO

Desde a sua fundacéo, a Universidade do Sul de Santa Catarina

(Unesc), demonstra ser uma entidade que trabalha incessantemente para
o desenvolvimento da nossa regido. A dedicagdo de seus professores e
alunos para aprofundar os conhecimentos sobre os Vales da Uva Goethe, a
primeira Indicagdo Geografica de Santa Catarina e a inica associada a uma
variedade especifica de uva, estd sendo essencial para a consolidagao e a
difusdo dessa conquista.

Durante a construgdo do projeto, que envolveu entidades como
UEFSC, Sebrae, Epagri, Fapesc e varios municipios, foram realizadas
pesquisas sobre aspectos historicos que resgataram a origem da uva Goethe
e seu papel na sociedade sul-catarinense, além de amplos estudos sobre
solo, clima e manejo desta variedade, documentos que compdem o dossié
Vales da Uva Goethe, apresentado ao Instituto Nacional de Propriedade
Industrial (INPI).

Foi também criada a associagdo ProGothe, entidade que agrega os
atores envolvidos na produgio e comercializacdo da uva e do vinho Goethe.
Finalmente, no final de 2012, recebemos o reconhecimento, pelo INPI, dos
Vales da Uva Goethe como Indicagao de Procedéncia (IP).

A partir de entdo, conseguimos estruturar o sistema de controle
necessario para a gestdo da IG (Indicagdo Geografica) e do uso do selo
distintivo para os produtos que estivessem em conformidade com as regras
definidas e aprovadas pelo INPI. Mas, isso foi apenas o comego. Temos um
trabalho arduo e permanente de divulgacao do que significa a Indicagao
Geografica e qual a sua importancia para o desenvolvimento de uma
regido, da necessidade do envolvimento de toda a populagdo e dos érgaos
dos municipios envolvidos para usar esse instrumento como ferramenta
para atrair o turista, melhorando as perspectivas econdmicas da regiao.

Ha muitos anos, a Unesc nos deu as maos e capitaneou pesquisas
que nos permitem entender muito melhor nossas forcas e fraquezas.



Com estudos que detalharam custos de produgdo, aspectos de marketing,
elaboracao de planos de negécio e estratégias de promogao da Indicagao
Geografica, as empresas envolvidas contam hoje com muito mais
conhecimentos, com os quais ajustam suas estratégias de negdcio para
crescer de forma sustentavel.

Como presidente da associagdo ProGoethe, expressamos o nosso
agradecimento a equipe de professores e alunos envolvidos, especialmente
a professora Adriana Carvalho Pinto Vieira, que ja foi carinhosamente
apelidada de “Profa. Goethe”, dada sua paixdo pelo nosso projeto,
divulgando os Vales da Uva Goethe em todos os cantos do mundo!

Giselda Trento Mazon
Presidente da ProGoethe



€ SUMARIO

APRESENTAGAU Organizadores ‘l U

VALESDAUVAGOETHE  Zeli Felisberto

Adriana Carvalho Pinto Vieira

E ASUCESSAQ FAMILIAR  ricardo Pieri 12

Julio Cesar Zilli

NAS VITIVINiCUI.AS Kelly Lissandra Bruch

‘IALES DA U‘IA Kelly Cristina Mello

GOETHE—SC: GESTAD  AdsmaComtiorimoviars
EMPRESARIALFAMILIAR  uiocorzn
EEMPREENDEDORISMD ™ ™"
DIAGNOSTICO

MERGADUL[’]GIGU Micl‘1ele Domingos S.chneifle.r

UM ESTUDO EM St 42
UMA VINICOLA DE R

URUSSANGA-SC

ATIVIDADE DE EXTENSAQ

UNIVERSITARIANOS icardopient

VALES DA VA GOETHE:0 - X3ttt v 64
PLANO DE NEGOCIOS DE  Jolmer Madeir

UMA VITIVINICOLA




PERSPECTIVAS DE UMA
INDICAGAO GEOGRAFICA  retpe aves

APARTIRDAWISAD Myt Carvormoviers g
DEUMAVITIVINIGOLA ~ Micwrdobiest

Luc ALIZ AD A NUS VALES Guilherme Spiazzi dos Santos

DA UVA GOETHE — SC

APURAGAD DE CUSTOSE  ratanc Otivio Pandini

PRECIFICAGAO EMUMA  Noioehvisonei Menegal e

‘"Nicm- A DU ESTADO Real‘do Oliveira da S‘ilva . 97
Adriana Carvalho Pinto Vieira

c ATARINENSE Andpréia Cittadin

PLANO DE NEGOCIOS SOB

APERSPECTIVADE UMA ot et dos Santos 191

VINICOLA DOS VALES DA 3o o o pinto vieira

UVA GOETHE — SC

ESTRATEGIA COMO

PRATICASOCIAL: UM~ Amerinda Bianca Terra B

ESTUDO DA FORMULAGAD  miardorien @ e 138

DA ESTRATEGIA NA e Aurors Dolls Libérs Sorato

ASSOCIAGAO PROGOETHE




0 USO DO CUSTEID
VARIAVEL PARA GESTAQ
DE UMA VINICOLA
CATARINENSE

POSFACIO

SOBRE AUTORES
ORGANIZADORES DO
E-BOOK

Patricia Mendes Cunha
Eduardo Tramontin Castanha
Januario José Monteiro
Manoel Vilsonei Menegali
Adriana Carvalho Pinto Vieira
Andréia Cittadin

145

170

172



(7 ‘w3

LiGad

APRESENTACAO

O e-book intitulado O desenvolvimento dos Vales da Uva Goethe
- SC: contribuigdes da extensdo universitdria foi idealizado pelo Grupo de
Pesquisa Propriedade Intelectual, Desenvolvimento e Inova¢ao (PIDI),
devidamente cadastrado no CNPq e vinculado a Universidade do Extremo
Sul Catarinense (Unesc), para apresentar os resultados das atividades
desenvolvidas pelo Projeto de Extensdo denominado “Agdes direcionadas
a capacitagdo em empreendedorismo e gestdo empresarial, por meio do
desenvolvimento do Plano de Negdcios para empreendimentos rurais de
vitivinicultores dos Vales da Uva Goethe de Urussanga-SC”, realizados por
académicos e professores, no periodo de quatro anos.

O GP/PIDI tem por objetivo realizar atividades de pesquisa e
extensdo, organizadasao redor delinhas comuns de pesquisas determinadas,
em queosintegrantes,aolongo desse trabalho, compartilham conhecimento,
informagoes e experiéncias. A linha 1 do GP/PIDI, que norteou os artigos
do presente e-book, ¢ a seguinte:

A indicagio geografica como politica publica de
desenvolvimento: os artigos apresentados nessa linha tém por objetivo
analisar o instituto do direito de propriedade intelectual, denominado
indicagao geografica (IG), sob o aspecto da concep¢ao deste como
uma politica publica de promo¢ao do desenvolvimento, notadamente
a possibilidade da potencializagao do desenvolvimento local, regional
e territorial da coletividade relacionada com o produto que se tornou
conhecido pela sua origem, incluindo-se neste os fatores naturais e
humanos, bem como, entre outros, a agregacao de valor, o espago geografico,
patrimonio histérico, potencialidades regionais e empreendedorismo.

O projeto foi desenvolvido sob a coordenacgao do Prof. Me. Ricardo
Pieri, com apoio da Profa. Dra. Adriana Carvalho Pinto Vieira, Prof. Me.
Julio Cesar Zilli, Profa. Ma. Michele Domingos Schneider e Prof. Volmar
Madeira. Teve por objetivo desenvolver atividades de extensdo universitaria
para capacitar os produtores rurais — vitivinicultores - na gestao de suas



propriedades ou empreendimentos, por meio do desenvolvimento do
Plano de Negodcio, considerando a agregagao de valor aos produtos pela
incorporagdo da Indica¢do de Procedéncia nos Vales da Uva Goethe
(IPVUG).

Dessa forma, a obra possui um olhar interdisciplinar, constituindo
o cerne da riqueza da publicagdo, procurando diagnosticar a situacao
atual dos empreendimentos rurais envolvidos para apresentar solucdes
e alinhamentos com as estratégias de negdcios das vinicolas da regido
delimitada pela IPVUG, respeitando as individualidades culturais dos
envolvidos. Os artigos foram elaborados por alunos e professores que
participaram do projeto sob esse olhar.

Opublico-alvodo projeto foirepresentado pelosempreendimentos
rurais da regido dos Vales da Uva Goethe, localizados nos municipios de
Urussanga, Pedras Grandes, Morro da Fumaga, Cocal do Sul, Treze de Maio,
Nova Veneza, Icara e Orleans, todos no sul de Santa Catarina, caracterizadas
como vinicolas, produtores de vinhos artesanais ou produtores de uva
Goethe.

Organizadores
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VALES DA UVA GOETHE E
A SUCESSAD FAMILIAR
NAS VITIVINICOLAS

Zeli Felisberto (Unesc) | email: zeli.eu@gmail.com
Adriana Carvalho Pinto Vieira (PPGDS/Unesc) | email: dricpvieira@gmail.com
Ricardo Pieri (Unesc) | email: rpi@unesc.net
Julio Cesar Zilli (Unesc) | email: zillid2@hotmail.com
Kelly Lissandra Bruch (Cepan/UFRGS) | email: kellybruch@gmail.com

INTRODUGAO

A agricultura familiar no Brasil ¢ bastante diversificada, desde
os agricultores cuja atividade é de subsisténcia até os inseridos no
agronegocio. A diferenciagdo desses agricultores estd associada a formagao
de grupos ao longo da histéria, ou seja, de herangas culturais variadas; a
insercao dos grupos nos recursos naturais e ao capital humano e social; as
diferentes paisagens agrarias que possuem suas particularidades e criam
oportunidades no movimento da economia como um todo. No entanto,
possuem um trago em comum: a utilizacdo da mao de obra familiar,
conforme analise de Souza Filho et al. (2007).

Nas palavras de Souza Filho et al. (2007), os autores ponderam que
aagricultura familiar ndo pode ser caracterizada como um setor atrasado do
ponto de vista econémico, tecnoldgico e social, voltada simplesmente para
producao basica de alimentos sob a légica de produgéo de subsisténcia. Esse
fato pode ser observado pelo estudo de caso do presente capitulo, uma vez
que as vinicolas que integram a Associagdo ProGoethe e que, desde 2012,
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possuem o registro da primeira indicagdo geografica' de Santa Catarina, a
producao de uva e vinho na regido ¢ realizada por agricultores familiares e
empresas familiares agricolas.

Esse fato pode ser percebido, se observa que a vitivinicultura é uma
atividade tradicional em diversas regioes brasileiras, com destaque para a
regido sul de Santa Catarina. E nesta visdo, as autoras Vieira, Watanabe e
Bruch (2012a), apontam que a regido de Urussanga esta intimamente ligada
a cultura e tradi¢do na produgdo da uva e vinho Goethe (savoir faire ou
fator humano), apresentando solos e condi¢des climaticas distintas (fatores
naturais). Com o reconhecimento da indica¢ao de procedéncia, criou-se
um “clima” favoravel ao enoturismo, e diante desse cenario, o governo de
Santa Catarina reconheceu a importéncia dos “Vales da Uva Goethe”, como
territorio Gnico em Santa Catarina, reforcando o pedido da Indicagdo de
Procedéncia junto ao Instituto Nacional de Propriedade Intelectual (INPI).

Conforme apontado por Vieira, Watanabe e Bruch (2012a), a
viticultura ¢ atividade tradicional em nove regides brasileiras. Como zonas
de viticultura temperada, destacam-se as regides da Fronteira, Serra do
Sudeste, Serra Gaucha, Campos de Cima da Serra e regides Central e Norte
do estado do Rio Grande do Sul; as regides do Vale do Rio do Peixe, Planalto
Serrano e Planalto Norte e Carbonifera, no estado de Santa Catarina; a
regido Sudeste do estado de Sao Paulo e, a regido Sul do estado de Minas
Gerais. A regido Norte do Parana ¢ tipicamente subtropical e as regides
Noroeste do estado de Sao Paulo, Norte de Minas Gerais e Vale do Sub-
Médio Sao Francisco (Pernambuco e Bahia) caracterizam-se como zonas
tropicais, com sistemas de manejo adaptado as suas condigdes ambientais
especificas. Jodo et al. (2013) afirma que, no cendrio brasileiro, o estado do
Rio Grande do Sul se destaca como o maior produtor de uvas no Brasil,
responsavel por aproximadamente 90% da produ¢do e comercializagao
de vinhos e sucos. Conforme representado na tabela 1 e por Vieira,
Watanabe e Bruch (2012b), Santa Catarina tem reconhecimento nacional

' A Indicagdo Geogréfica (IG) ¢ signo distintivo que permite que determinado lugar seja
reconhecido ou pelos produtos e servicos que ali sdo produzidos ou prestados, como também
pela qualidade destes produtos, qual se devam exclusivamente aquele lugar. Segundo a legislagao
brasileira ela é classificada em Indica¢do de Procedéncia (IP) e Denominagdo de Origem (DO).
Os Vales da Uva Goethe recebeu o registro de uma indicagdo de procedéncia.



e internacional pela qualidade dos vinhos finos que produz. E, segundo
a Empresa de Pesquisa Agropecuaria e Extensdo Rural de Santa Catarina
(Epagri), o impulso dado pelas pesquisas e por investimentos pioneiros
construiu um segmento econémico promissor para o estado.

Tabela 1 - Producio de uvas no Brasil, em toneladas (2007-2010).

ESTADO/ANO 2007 2008 2009 2010
Pernambuco 170.326 162.977 158.515 168.225
Bahia 120.654 101.787 90.508 78.283
Minas Gerais 11.995 13.711 11.773 10.590
Sao Paulo 193.023 184.930 177.934 177.538
Parana 99.180 101.500 102.080 101.900
Santa Catarina 54.554 58.330 67.546 66.214
Rio Grande do Sul 705.228 776.027 737.363 692.692
Brasil 1.354.960 1.399.262 1.345.719 1.295.442

Fonte: Mello (2011, p. 2).

Portanto, a concessiao da Indicacdo de Procedéncia nos Vales da
Uva Goethe ¢ uma opgdo para que a agricultura familiar e as empresas
familiares agricolas promovam o desenvolvimento local e regional, através
de uma nova geragao de vinhos e espumantes de uva Goethe de qualidade
no mercado. E, como objeto do presente estudo, consequentemente,
pode ser considerado um incentivo, que ira permitir a permanéncia dos
sucessores das vinicolas atuais, haja vista que a obtenc¢do da IG tem como
fim ampliar mercados, agregar valor aos produtos, gerar mais empregos,
movimentando a economia local (VIEIRA, WATANABE E BRUCH,
2012b).

Para o presente estudo, o procedimento metodoldgico utilizado
pode ser caracterizado como pesquisa qualitativa e descritiva, visto que
permite ao pesquisador se aproximar da vivéncia social do grupo em
estudo, entendendo como a construgao desta realidade se processou e
como naquele contexto se movimenta (SHAW, 1999). Quanto aos meios de
investigagao, classifica-se como bibliografica e de estudo de caso, uma vez
que as investigagdes tiveram como fontes secundarias artigos cientificos
(nacionais e estrangeiros), teses, dissertagoes, livros e sites.

O presente estudo tem por objetivo compreender o panorama
do processo de sucessao familiar das vinicolas associadas a ProGoethe,



situadas na regido delimitada pela Indicagdo de Procedéncia dos Vales
da Uva Goethe. Para chegar a esse objetivo, no primeiro momento, sera
realizada a andlise de conceitos da agricultura familiar e empresa familiar.
Posteriormente, contextualiza-se a regido delimitada pela Indicagdo de
Procedéncia dos Vales da Uva Goethe (IPVUG), a situagdo familiar das
vinicolas associadas a ProGoethe e seu possivel processo sucessdrio e, por
fim, as consideragdes finais.

Na agricultura, como atividade economica, as relagdes familiares
sao de suma importancia dentro do contexto produtivo. Analisando
historicamente, a maioria dos agricultores contemporaneos continua
a atividade de seus pais. Nos paises capitalistas, a gestdo e o patrimonio
agricola vém, fundamentalmente, da familia (SILVESTRO et al. 2001).

Conformeapontam Fornazier e Vieira Filho (2012),aagropecuaria
brasileira é profundamente heterogénea em todos os aspectos, e 0 acesso a
tecnologia e a difusdo dos novos conhecimentos e técnicas se da de forma
assimétrica entre regides, produtores e até sistemas. Diante do cendrio
apresentado, ndo se pode afirmar que é um setor atrasado.

Para Souza Filho et al. (2007, p. 22):

Na visdo romantica, os agricultores familiares o sdo por
tradi¢do e op¢do, e ndo por imposicdo. A hipdtese de que
ndo buscam a maximizag¢do do lucro e sim um conjunto
de outros objetivos que incluem desde a preservagio
do patriménio para as geragdes futuras até a geragdo de
ocupagio para os membros da familia é tomada como
paradigma de uma racionalidade econdémica prépria, e
nio como o resultado de restrigdes reais enfrentadas no
passado e no presente.

Dentro desse contexto, eleva-se o fato de que o universo dessa
categoria esta composto de interesses particulares com estratégias proprias
de sobrevivéncia e também de producao. Cada agricultor reage de maneira
diferenciada quanto aos desafios e oportunidades. Diferenciam-se nao



apenas a disponibilidade de recursos e a geragdo de renda, mas também
a capacitagdo/aprendizado e outras variaveis, desde a localizagdo até as
particularidades do meio no qual estdo inseridos (BUAINAIN et al. 2006).

Para Guanziroli (2013, p. 103), ha diversas subcategorias
embutidas no conceito genérico de agricultura familiar:

A diferenciagio dos agricultores familiares esta associada
a propria formagao dos grupos ao longo da historia, a
herangas culturais variadas, a experiéncia profissional
e de vida particulares, ao acesso e a disponibilidade
diferenciada de um conjunto de fatores, entre os quais os
recursos naturais, o capital humano e o capital social e
assim por diante. A diferenciacao também estd associada
a inser¢do dos grupos em paisagens agrarias muito
diferentes uma das outras, ao acesso diferenciado aos
mercados e a inser¢do socioecondmica dos produtores,
que resultam tanto das condi¢des particulares dos varios
grupos como de oportunidades criadas pelo movimento
da economia como um todo, pelas politicas publicas.

O autor conclui que a precondigdo basica para ser considerado
familiar ndo é o tamanho da drea, mas a relagdo social que estrutura a
unidade familiar, a qual deve ser baseada no trabalho majoritariamente
familiar e com a dire¢cio do estabelecimento exercida pelo produtor
(GUANZIROLI, 2013).

A atividade pode integrar as cadeias agroindustriais, em alguns
casos pode constituir-se na base principal da dinamiza¢ao de subsistemas
agroindustriais existentes, ou mesmo na criagao de novos, por exemplo, em
nichos de mercado ou canais alternativos de comercializacdo (BUAINAIN,
2006).

A empresa familiar tanto no Brasil quanto no cenario global
tem grande expressdo. Nos Estados Unidos, por exemplo, geravam, em
1997, metade do Produto Interno Bruto (PIB), sendo que na Europa elas



dominam o seguimento das grandes empresas. Jd no Brasil é necessaria
uma analise historica, principalmente a questdo da imigracio que se
instalou aqui. Oriundos, em sua maioria, do continente europeu, fundaram
suas empresas baseadas num modelo societario e em estruturas familiares
(MACEDO, 2009).

Grandes industrias nacionais nasceram no ambito da familia,
muitas se transformaram em empresas mundiais, mas a maioria esta
constituida, atualmente, por micro e pequenas empresas. Elas geram
um grande volume de empregos, além dos impostos que beneficiam os
cofres publicos e a renda que geram para o Produto Interno Bruto (PIB)
(MACEDO, 2009).

A concorréncia, a globalizagdo, a profissionalizagdao sao fatores
que acarretam maijor complexidade para a escolha no processo de gestao
das empresas familiares e nao familiares. O esclarecimento, a transparéncia
em tudo que é decidido dentro da empresa, se torna essencial no cenario
atual de competitividade e concorréncia. Numa empresa familiar, para
manter a perpetuidade é necessario um panejamento das agdes no processo
de mudanga de gestdo. Nao contam apenas os aspectos patrimoniais, mas
também aspectos familiares, emocionais e conflitos de lideranca e poder
(BERNHOEFT, 2003).

A empresa familiar é caracterizada por sua propriedade pertencer
a uma ou mais familias independente da sua natureza juridica. A sucessao
da sua diretoria estd ligada diretamente ao fator hereditario (BILIBIO,
2009).

Quando analisado o panorama nacional das empresas familiares,
Bilibio (2009) destaca que 95% das empresas nacionais sao familiares, e em
sua maioria estdo na segunda geragdo. No presente estudo, verificando as
vinicolas em questdo, 100% delas sao empresas familiares.



As primeiras videiras introduzidas no Brasil foram trazidas
por colonizadores portugueses em 1532, na Capitania de Sdo Vicente,
atual estado de Sdo Paulo, por Martin Afonso de Souza. A vitivinicultura
expandiu-se para outras regides do pais com as cultivares Vitis Vinifera
oriundas de Portugal e Espanha. Com a importagao de uvas americanas,
procedentes da América do Norte, nas primeiras décadas do século
XIX, vieram as doengas fungicas que levaram a vitivinicultura colonial a
decadéncia (PROTAS; CAMARGO; MELO, 2002).

A base do desenvolvimento comercial nos estados do Rio Grande
do Sul e de Sao Paulo se deu pela cultivar Isabel. Nos anos seguintes, no
século XX, o panorama mudou e a Isabel foi substituida pela Nidgara e pela
Seibel. No Rio Grande do Sul, o cultivo das castas viniferas foi por meio
de estimulos governamentais, e se expandiu por outras regides do Sul e
Sudeste do pais com caracteristicas de zonas com periodo hibernal definido
e com destaque de americanas e hibridas. Mas foi na década de 1960 que
a vitivinicultura tropical foi efetivamente desenvolvida no Brasil. Nos anos
de 1970, surgiu o polo do norte do Parana e, em 1980, desenvolveu-se nas
regides do nordeste de Sao Paulo e de Pirapora no Norte de Minas, voltadas
para a producdo de uvas finas e consumo in natura. Atualmente, as regides
do Centro-Oeste e Nordeste sdo as iniciativas mais recentes (PROTAS;
CAMARGO; MELO, 2002).

A variedade Goethe foi crida nos Estados Unidos, em Salem,
Massachussets, quando Edward Staniford Rogers estava realizando
seu primeiro trabalho de hibridagdo e vitivinicultura. O nome é uma
homenagem ao pensador alemdo Johan Wolfgan Goethe. Conforme
explicado por Velloso (2008), foram plantadas as primeiras videiras da
variedade Goethe no vale do Rio Carvao. Em seguida, foram cultivadas
em Rancho dos Bugres, onde era produzida pelas familias das coldnias de
Azambuja (Pedras Grandes) e Urussanga, inicialmente para o consumo
local.



A uva Goethe teve boa adaptacdo as condigdes climaticas
e o vinho elaborado apresentava caracteristicas peculiares. Devido o
sucesso dos vinhos brancos de Urussanga, em 1945, um dos seus maiores
apreciadores, o presidente Getilio Vargas autorizou a instalagdo de uma
estacdo de enologia na cidade, que atualmente sedia a Empresa de Pesquisa
Agropecuaria e Extensao Rural de Santa Catarina (Epagri).

Decorrente da cultura e da tradi¢do no cultivo desta uva, no ano
de 2005, inicia-se 0 movimento para o reconhecimento do vinho branco
criando-se a Associa¢do de Produtores da Uva e Vinho Goethe, denominada
de ProGoethe, (VIEIRA; WATANABE; BRUCH, 2012a).

Com o objetivo de maior visibilidade do produto, a ProGoethe,
a Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC) e o Sebrae solicitaram
o pedido de reconhecimento de Indicagdo Geografica (IG) dos vinhos dos
Vales da Uva Goethe perante o INPI, em 2010 na espécie de Indicagao
de Procedéncia. O signo nominativo foi reconhecido em 14 de fevereiro
de 2012 (VIEIRA; WATANABE; BRUCH, 2012a). Esta conquista foi a
primeira IG de Santa Catarina.

A drea delimitada estd localizada entre as encostas da Serra Geral
e o litoral sul catarinense nas Bacias do Rio Urussanga e Rio Tubario,
compreendendo os municipios de Urussanga, Pedras Grandes, Cocal do
Sul, Morro da Fumaga, Treze de Maio, Orleans, Nova Veneza e I¢ara no
Estado de Santa Catarina (figura 1), conforme estabelece o artigo 1° do
Estatuto da ProGoethe. Os limites IPVUG determinam a drea geografica
para a produgdo da uva Goethe, cujos vinhedos deverdo estar instalados
nas areas delimitadas. Foi em razao desta limitacao geografica que se fez
a escolha do nome “Vales”, compondo parte da histéria e da tradigdo e
destacando-se como patrimonio cultural.



Figura 1 - Area delimitada dos municipios da IPVUG.
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Fonte: Vieira; Garcia; Bruch (2013) com base em IBGE (2013a).

As vinicolas que participam desse processo sdao: Vigna Mazon,
Vinicola Del Nonno, Vinicola De Noni, Vinicola Trevisol, Vinicola
Quarezemim. Somando-se a eles também cultivam a uva e elaboram
vinhos artesanais os seguintes associados: Rodolfo Della Bruna, Denner
Quarezemin, Deivson Baldin, Raul Savio, Rafael Sorato, Marcio Scremin e
Anténio de Lorenzi Cancelier (PROGOETHE, 2014).

AS EMPRESAS VINICOLAS ASSOCIADAS A PROGOETHE

As indicagdes geograficas sao signos distintivos e tém sido usadas
amplamente no mercado agroalimentar como protegao dos diferentes tipos
de produtos. A partir desses signos, existem estratégias de diferenciacdo
dos produtos no mercado como, por exemplo, a agregagdo de valor. No
territorio brasileiro, atualmente tém-se reconhecidas 46 Indica¢oes
Geograficas, sendo 30 Indicagoes de Procedéncia e 8 Denominagdes de



Origem nacionais (DO) e 8 DO estrangeiras. No setor vitivinicola, sdo 7
indicagoes geograficas (6 IP e 1 DO)* (INPI, 2014).

Atualmente, a Indicagdo de Procedéncia dos Vales da Uva
Goethe (IPVUG) conta com a participagao de cinco vinicolas, conforme
apresentado na tabela 2.

Tabela 2 - Panorama das Vinicolas da IPVUG

TEMPO DE

AREA DE

CAPACIDADE DE

. - - - VINHOS
VINICOLAS EXISTENCIA DA PRODUCAO PRODUCAO DO
. PRODUZIDOS
VINICOLA DE UVA VINHO GOETHE
Goethe, Bordo,
C d A imad: t
Vinhos De Noni Registrada em 2012 omPra ¢ prox%ma amente Nidgara, Moscato,
terceiros 5.000 litros/ano
Cabernet
) ) Aproximadamente
Vinhos Trevisol 10 anos 3 hectares )
5.000 litros/ano
A imad ) Goethe, Nidgara,
roximadamen
Mazon Desde 1986 (26 anos) 4 hectares proxt . adamente Bordo, Merlot,
30.000 litros/ano
Cabernet
Vinhos Quarezemin 10 anos registrada 1 hectare 25.000 litros/ano Goethe e Bordd
Goethe, Bordo,
A .
Borgo Gava 8 anos ComPra de proximadamente Cabernet, Merlot,
terceiros 3.000 garrafas/ano
Moscatel
Aproximadamente Goethe, Cabernet,
X1
Vitivinicola Urussanga  Desde 1975 (37 anos) 8 hectares p Merlot, Bordd,

80.000 litros/ano Isabel

Fonte: Jodo et al. (2013) e dados de pesquisa de campo.

A maisrecente éa Vinicola De Noni criada em 2012, por Vandionei
De Noni com méo de obra familiar especialmente do filho Franklin De
Noni (PROGOETHE, 2014).

A vinicola Mazon foi fundada em 1970 pelos irmdos Genésio e
Jayme Mazon, que seguindo a tradi¢dao da linha materna da familia no ramo
da vitivinicultura teve por estratégia estimular a fruticultura na regido, na
qual predominava a fumicultura. Atualmente, é coordenada pela sucessora
Patricia Mazon e seu esposo (PROGOETHE, 2014).

As familias Damian e Mariot, originarias da regido de Véneto,
provincia de Belluno, Italia, estabeleceram-se em Urussanga em fins do

2 IP: Vale dos Vinhedos (2002); Vale do Submédio do Sdo Francisco (2009); Pinto Bandeira
(2010); Vales da Uva Goethe (2012); Altos Montes (2012) e Monte Belo (2013) ¥ DO: Vale dos
Vinhedos (2012).



século XIX. A Vitivinicola Urussanga foi fundada em 1975 pelo Sr. Hedy
Damian, sobrinho de Pietro Damian, e conta com parreirais proprios.
Hoje, Renato Mariot Damian, filho do Sr. Hedy e da Sra. Amalia Mariot, é
o administrador da empresa, que conta com a assessoria do filho, Matheus
Damian, formando trés geragdes na administracgio (PROGOETHE, 2014).

A Vinicola Quarezemin teve sua fundagdo no ano de 2002,
originaria de Azambuja, Pedras Grandes; atualmente, sua estrutura principal
esta localizada no municipio de Igara. A gestdo do empreendimento esta
sob a administracdo de Haroldo Quarezemin e suas filhas Beatriz e Camila
Quarezemin.

A ultima vinicola registrada na ProGoethe ¢ a Vinicola Trevisol.
Localizada em Urussanga, tem a tradi¢ao de mais de 100 anos na produgao
de vinhos, atualmente sob a administragdo da quinta geracdo da familia
(VIEIRA; WATANABE; BRUCH, 2012b).

O que se pode inferir a partir da andlise no presente capitulo é que
as vinicolas possuem como caracteristica em comum o perfil do negécio
voltado para a gestdo familiar e sob a administragdo com histdrico de
sucessdo familiar.

A agricultura familiar tem seus contrastes quanto a sua
caracterizagdo. Mas o que a caracteriza essencialmente é propriedade de
origem familiar e a presenca dos integrantes da familia na administracao
do negdcio. A sucessao familiar dentro da propriedade rural e da empresa
familiar depende da preparacao de gestao atual para as novas geragdes.

A vitivinicultura brasileira foi inserida no pais pelos imigrantes
europeus e, no sul de Santa Catarina, a producdo de vinhos é expressiva,
realizada principalmente por agricultura familiar. O estado possui uma
quantidade significativa de familias no ramo da vitivinicultura, ficando em
segundo lugar em nivel nacional, um fator importante para o agronegdcio.

Apds a conquista da Indicagdo de Procedéncia nos Vales da
Uva Goethe, houve a agregacao de valor ao vinho e a toda cadeia ligada



a IPVUG, e o vinho Goethe esta se tornando, aos poucos, conhecido
nacional e internacionalmente. Ao analisar o historico, as seis vinicolas
sao atreladas ao trabalho familiar como mao de obra principal. Ainda,
considera-se que a uva Goethe é um simbolo de resisténcia daqueles que
queriam ficar no campo, perpetuando a cultura local, o saber fazer. E com o
registro da IPVUG hd o fortalecimento desse sentimento, fazendo com que
se torne um fator atrativo para a permanéncia e a continuidade do negdcio
no ambito familiar.

A gestdo ¢ continua na familia por mais de duas geragdes, o que
leva a concluir que a concessdao do registro da Indicagdo de Procedéncia
sera um incentivo para fortalecer esta cultura, alavancar os investimentos e
dar continuidade a empresa familiar na regiao, com a expectativa dos filhos
permanecerem no negécio, possibilitando um desenvolvimento sustentado
para o fortalecimento da agricultura familiar empresarial.
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INTRODUGAO

No sul de Santa Carina, a produ¢dao de vinho é realizada
por empreendedores cuja maioria é caracterizada por pequenos
empreendimentosfamiliares. Falcao (2009) classificacomoempreendimento
familiar empresa na qual os proprietarios encarregam-se da administragao
e do controle e ainda existe a intenc¢do de se alcangar uma melhor qualidade
de vida para os membros da familia e futuras geragdes. Nesse sentido, o
empreendedorismo esta relacionado ao individuo inovador, com aptidao
para criar um negocio, com capacidade de assumir riscos, capaz de formar
um negocio lucrativo, focado em inovagdo e criatividade (OLIVEIRA,
2014). Dornelas (2007), por sua vez, também destaca que a iniciativa para
criar um novo negdécio, a paixao pelo trabalho realizado, a utilizagdo criativa
dos recursos disponiveis, assumir riscos e a possibilidade de fracassar sao
caracteristicas tipicas de um empreendedor.

Na regido delimitada pela IPVUG, desde o inicio da colonizagio

italiana, estd arraigado, nos empreendimentos familiares, o plantio de
uva e da producdo artesanal de vinhos. A atividade esta intimamente
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ligada a cultura e a tradi¢ao vitivinicola, apresentando solos e condigdes
climaticas distintas, para a produ¢ao da uva Goethe (VIEIRA; PELLIN,
2014). Decorrente da cultura e da tradicao e do terroir da regido, em 2010,
a ProGoethe, juntamente com Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas (Sebrae), a Universidade Federal de Santa Catarina
(UFSC), fez a solicita¢ao do registro de Indicagdo de Procedéncia (IP) dos
vinhos e espumantes dos Vales da Uva Goethe ao Instituto Nacional de
Propriedade Intelectual. O reconhecimento da IP ocorreu em 2012.

Como a maioria das propriedades é caracterizada por pequenos
empreendimentos familiares, um grupo de pesquisadores e alunos da
Universidade do Extremo Sul Catarinense (Unesc), juntamente com a
ProGoethe, sentiu a necessidade de capacitar e assessorar esses produtores
para a gestdo de seus negocios, possibilitando agregar valor aos seus
produtos e processos.

E nesse contexto que foi criado o projeto com objetivo de atender
as necessidades dos produtores e desenvolver atividades de extensdo
universitaria para capacita-los, analisando a capacidade de gestdo de seus
empreendimentos, por meio do desenvolvimento do Business Model Canvas
(BMC) e dos planos de negocios, considerando a agregacdo de valor aos
produtos incorporados pela IPVUG.

Metodologicamente, o presente estudo se enquadra, quanto aos
fins de investigagdo, como uma pesquisa descritiva, devido ao fato de
analisar a gestdo dos proprietarios rurais por meio de observagdo sistémica
(ANDRADE, 2007). Quanto aos meios de investigacdo, a pesquisa
se enquadra como estudo de campo, devido a observacao sistémica
dos extensionistas realizada periodicamente com os empreendedores
vitivinicultores da regido sul de Santa Catarina por meio do projeto (GIL,
2002); e bibliografica, em razao de a pesquisa ser baseada em artigos
cientificos e livros escritos a respeito do empreendedorismo e da IPVUG
(GIL, 2002). A abordagem da pesquisa descrita é qualitativa, pois se busca
narrar o projeto em andamento e sua importéncia a partir das necessidades
dos empreendedores dos Vales da Uva Goethe (GIL, 2002).

A partir do projeto, espera-se que a capacitacao das empresas
familiares seja de suma importancia, uma vez que estara sendo realizado



um diagnoéstico da situagao atual do empreendimento dos vitivinicultores
e capacitagdes quanto ao empreendedorismo, BMC e o plano de negécios.
Essa iniciativa tem como fundamento desenvolver os planos estratégico,
operacional, financeiro e de marketing das vinicolas, a partir do alinhamento
das estratégias dos seus negécios a IPVUG. O empreendedor tera um
plano de execugdo para os proximos anos do empreendimento, o que
trard, de certa forma, autonomia para o empreendedor, uma vez que serdo
construidas junto com os produtores todas as etapas do plano de negdcios,
discutindo com eles e orientando-os para a gestao do empreendimento,
abrangendo as areas estratégicas, operacionais, de marketing e financeira,
com o foco na agregac¢ao de valor de produtos e processos utilizados.

A estrutura do capitulo privilegia, em um primeiro momento, uma
abordagem sobre empreendedorismo e empresa familiar. Na sequéncia,
aborda a relagdo entre o BMC e os plano de negécios. Em seguida, discorre
sobre o surgimento e a conceituagio sobre IPVUG na regiao sul de Santa
Catarina e, por fim, as consideragdes finais.

E de 1730 o primeiro registro de conceituagio de empreende-
dorismo feito por Richard Cantillon, que aponta o empreendedor como
aquele individuo inovador em um negécio com capacidade para assumir
riscos. Em meados de 1800, Jean-Baptiste Say chamou de empreendedor
aquele que é capaz de formar um negécio lucrativo. Nos anos de 40, Joseph
Schumpeter deu ao termo o sentido de um profissional focado em inova-
¢do e criatividade (OLIVEIRA, 2014). Em 1950, Peter Drucker, correlacio-
nou novamente empreendedorismo ao conceito de correr riscos. Ainda,
para o autor, a esséncia do empreendedor ¢ transformar ideias inovadoras
em ag¢des lucrativas, ja que o empreendedor vé, nas mudangas, oportunida-
des de negdcios. Mas, essa transformacao de ideias deve ser realizada com
muito cuidado para que a inovagdo seja uma necessidade presente e nao
uma possibilidade futura. Aponta ainda o autor que o empreendimento
exige administragdo empreendedora, com praticas e diretrizes internas e
externas, com estratégias empreendedoras (DRUCKER, 2005).



Para Fialho et al. (2006), o empreendedorismo pode ser entendido
como um grupo de atividades que resulta na cria¢io de um negocio,
desenvolvido por meio de capacidades que possibilitam a utilizacao de
ferramentas de gestdo, para que haja a aplicacdo dos recursos de forma
produtiva.

O que se percebe nas defini¢des do termo empreendedor sdo
alguns aspectos como a iniciativa do individuo de criar um novo negdcio, a
paixao que ele tem pelo trabalho realizado, a utilizagao criativa que ele faz
dos recursos disponiveis, de assumir riscos e a possibilidade de fracassar
(DORNELAS, 2007). Dornelas (2005) ainda define o empreendedor como
aquele que faz acontecer, que se antecipa aos fatos a partir de uma visao
futura de organizacao.

Dolabela (1999) fala sobre ensino de empreendedorismo,
rebuscando novas maneiras de aprender. Para o autor, ser empreendedor
¢ muito mais do que apenas participar de aulas de empreendedorismo, e
se caracteriza pela internalizagdo do significado da palavra e mudanga de
comportamento por meio de agdes concretas.

Ao criar um novo negocio, a preocupagio do empreendedor é,
além de gerar lucros, propiciar o bem-estar das geragdes futuras de sua
familia. Pensando nisso, Grzybovski e Tedesco (2000) destacam a agao
consciente dos empreendedores em fazer a empresa crescer sob sua
administragdo para, entdo, ser entregue ao sucessor.

Conceituar empresa familiar remete a varios entendimentos; logo,
¢ necessario delimitar o d4ngulo de possibilidades que a expressao aborda,
a fim de obter uma analise mais criteriosa a respeito do estudo que sera
realizado com os vitivinicultores dos Vales da Uva Goethe em Urussanga-
SC. O primeiro critério a ser levado em consideragdo é que para ser
considerada uma empresa familiar é necessario haver mais de uma geracao
envolvida com o controle da empresa (GRZYBOVSKI; TEDESCO, 2000).

Dentro do conceito de empresa familiar, pode-se inferir,
também, que se trata de um negdcio cujos proprietarios encarregam-se da



administracdo e do controle. Ainda existe a inten¢do de se alcangar uma
melhor qualidade de vida para os membros da familia e futuras geragoes
(FALCAO, 2009).

Ainfluénciadafamiliadentronumaempresa, conforme Astrachan,
Klein e Smyrnios (2002), baseia-se em trés aspectos: poder, experiéncia e
cultura. No poder, os autores abordam o dominio que o grupo familiar
exerce sobre a organizacao, e, sob esse angulo, a mensuragio ocorre pelo
levantamento da quantidade de agdes ou cargos pertencentes aos familiares
direta ou indiretamente. Quanto a experiéncia, leva-se em consideragio a
sucessdo familiar, a geragdo em que a empresa se encontra é baseada na
pratica e na observag¢ao de seus antecessores. A cultura, por sua vez, é vista
como uma escala que propde a medigdo do comprometimento da familia
com a empresa, bem como sua intervengao nos valores empresariais.

Em contrapartida, Casillas, Diaz e Vazquez Sanchez (2007)
classifica uma empresa do tipo familiar pelos seguintes fatores: sdcio
demograficos, geragdo e vinculo entre familia e empresa. Os autores deixam
claro que as empresas familiares podem ser grandes, pequenas ou médias.
Com relagdo ao mercado demografico, esses podem ser locais, regionais,
nacionais e multinacionais, e se apresentar juridicamente como sociedade
limitada, anénima e cotada em bolsa. Quanto as geragdes, a empresa que
¢ propriedade da familia na primeira geragdo, ¢ dirigida pelo préprio
fundador; na segunda geragao, a empresa ¢ gerida por filhos/sobrinhos do
fundador e, na terceira geragdo, o controle é feito pelos netos e assim por
diante. No que diz respeito ao vinculo entre familia e empresa, relatam-se
impulsos que os familiares tém em levar adiante os negocios da familia e a
afei¢ao do grupo familiar para com a organizagao.

De acordo com Gallo (1995), o autor apresenta trés modelos de
empresas familiares. O autor explica os conceitos de empresa de trabalho
familiar, empresa de direcdo familiar e empresa familiar de investimento.
O modelo de trabalho familiar é aquele em que ha a aspiragdo por parte
dos sucessores de continuar na gestdo da organizagdo. No modelo de
direcdo familiar, a gestdo fica a critério de um terceiro, enquanto o controle
acionario continua com os membros da familia. No caso da empresa familiar
de investimento, os familiares ndo administram a empresa; contudo, sdo



eles que tomam as decisdes sobre onde serdao empregados os recursos para
novos investimentos.

E valido ressaltar que o empreendedorismo estd intimamente
ligado ao negécio familiar, e, no contexto atual, observam-se constantes
exigéncias que os consumidores vém fazendo, relacionadas aos produtos,
aos servicos e ao atendimento. Nesse sentido, os empreendedores precisam
se adaptar as constantes modificagdes para tornarem suas empresas
competitivas. Fazendo uma analogia ao exposto, percebe-se a necessidade
de capacitar os empreendedores rurais na regido delimitada pela IPVUG
para o desenvolvimento e a aplicagdo de ferramentas do Modelo Canvas e
o plano de negdécios.

Dentro do projeto de extensdo, algumas ferramentas
administrativas sdo utilizadas para auxiliar os empreendedores dos Vales
da Uva Goethe. Dentre essas ferramentas, encontra-se o Business Model
Canvas (BMC), também denominado Modelo Canvas, que ¢ a ferramenta
que descreve e analisa 0 modelo de negdcio organizacional ou uma légica
pela qual a empresa ganha seu sustento (CLARK; OSTENWALDER;
PIGNEUR, 2013). Werner (2013), por sua vez destaca 0 BMC como uma
ferramenta que proporciona uma visibilidade mais facil para a empresa,
destacando de que forma ela cria, produz e entrega solugdes, usando o
conhecimento e a criatividade como principais recursos. Uma aplicacdo
ludica de ideias de impacto a um negdécio.

Clark, Ostenwalder e Pigneur (2013) destaca que o BMC descreve
como um modelo de negécios deve ser demonstrado como um mapa visual
de nove blocos (ou componentes) que se encaixam e apontam as principais
partes de um negdcio dividido em: clientes, a proposta de valor, os canais,
o relacionamento com o cliente, fontes de receita, recursos principais, as
atividades-chave, as parcerias principais e a estrutura de custos.

Juntamente com o BMC, ¢ utilizado o plano de negdcios. O BMC

¢ uma ferramenta inicial, com maior visibilidade e clareza a respeito da
empresa, e o plano de negocios articula criteriosamente os méritos, as



exigéncias, os riscos e os beneficios potenciais da empresa e como eles
estdo sendo utilizados (DORNELAS; SPINELLI; ADAMS, 2014).

Para Oliveira (2014), o plano de negdcios é um estudo
estruturado dos negocios, produtos e servicos do empreendimento,
atual ou potencial, considerando todas as questdes estratégicas, taticas e
operacionais. A construgao do plano de negécios deve ser entendida como
o desenvolvimento estruturado e fundamentado do empreendimento para
o empresario (CECCONELLO; AJZENTAL, 2008).

Oliveira (2014) novamente define o plano de negocios como uma
analise de viabilidade do empreendimento e como uma forma de tomada
de decisdo. Dentro dessa analise, onze pontos sio destacados: mercado,
tecnologias envolvidas, vantagem competitiva, estratégias, modelo de
administracdo, logistica e processos produtivos, indicadores econémicos
financeiros, fatores externos, produtos e servicos, investimentos e, por fim,
capacidade profissional e da equipe. Também essa é dividida em quatro
areas principais: estratégica, operacional, marketing e financeira.

Ao longo das ultimas décadas, vem se estabelecendo um contexto
institucional - regras e normas de comércio, exigéncia dos consumidores,
tecnologia utilizada, politicas gerais e setoriais e tragos culturais que
condicionam a economia e a sociedade o que se reflete nas dinidmicas
produtiva e tecnoldgica de todas as cadeias produtivas do agronegécio
(BUAINAIN; VIEIRA, 2010).

A nogdo de IGs aflorou e se consolidou de forma gradativa,
quando produtores e consumidores passaram a perceber sabores ou
qualidades peculiares em alguns produtos que provinham de determinados
locais e, em decorréncia disso, novos nichos de mercados e estratégias de
valorizagdo do produto foram surgindo ao longo das décadas (BRUCH,
2011).



Nesse sentido, pode ser inferido que as IGs passaram a ser pensadas
como uma ferramenta de ocupagdo harmoniosa do espaco cultural, aliando
valoriza¢do de um produto tipico e seus aspectos histdricos e culturais a
conservacdo da biodiversidade e ao desenvolvimento rural (MAPA, 2014).

Conforme apontam as autoras Vieira, Watanabe e Bruch (2012),
os diversos signos distintivos nasceram de um objetivo comum: distinguir
a origem (geografica ou pessoal) de um produto. Assim, sdo fomentadas
diversas iniciativas para que os produtos considerados locais criem
estratégias de diferenciacio no mercado a partir das denominagdes de
origem, a exemplo da qualidade do produto, da agregacdo de valor etc.
Dessa maneira, as IGs sdo utilizadas nos mercados agroalimentares para
proteger produtos de diferentes tipos.

Na afirmagao de Velloso (2008, p. 19-20), as IGs sao uma forma de
valorizagdo de produtos com identidade local, isto é, de produtos que sao
a expressdo das condigdes ambientais e sociais de onde foram produzidos.
Nesse sentido, pode ser inferido que o sistema de IGs permite que os
territorios promovam seus produtos através da autenticidade da produgao,
direito reservado aos produtores da regido de abrangéncia.

A legislacao brasileira (Lei de Propriedade Industrial) nao define
o que ¢ IG, estabelecendo apenas suas espécies, a Indica¢ao de Procedéncia
(IP) e a Denominagao de Origem (DO). A primeira é caracterizada por
ser o nome geografico conhecido pela produgao, extragiao ou fabricagao
de determinado produto, ou pela prestacio de dado servico, de forma
a possibilitar a agregacdo de valor quando indicada a sua origem,
independentemente de outras caracteristicas. Ela protegera a relagao entre
o produto ou servigo e sua reputagao, em razao de sua origem geografica
especifica, condicdo esta que devera ser, indispensavelmente, preexistente
ao pedido de registro (VIEIRA; BUAINAIN, 2011a).

A segunda, DO, cuida do nome geografico “que designe produto
ou servico cujas qualidades ou caracteristicas se devam exclusiva ou
essencialmente ao meio geografico, incluidos fatores naturais e humanos”.
Em suma, a origem geografica deve afetar o resultado final do produto ou a
prestacdo do servigo, de forma identificavel e mensuravel, o que sera objeto
de prova quando for formulado um pedido de registro enquadrado nessa
espécie no INPI (VIEIRA; BUAINAIN, 2011b).



Os vinhos brancos de Urussanga, desde a época da colonizagao,
trazem em seu bojo a cultura, a tradi¢do e o terroir da regido e fizeram
sucesso ao longo dos tempos. Um dos apreciadores foi o presidente brasileiro
Getulio Vargas, que em 1945, autorizou a instalagdo de uma estacdo de
enologia na regido. Nas palavras de Velloso (2008), além de ter apresentado
boas adaptagdes as condigoes da regido, o vinho elaborado a partir da
uva Goethe apresenta caracteristicas peculiares que a diferenciam dos
outros vinhos ali produzidos, sendo apreciado pela populagdo, marcando
fortemente a sua historia. Ainda a autora demonstra a importancia do
vinho Goethe para a regido, quando Inglés de Souza publicou reportagem
na revista Vinho Magazine, apontando que:

o Goethe de Urussanga [...] é um vinho branco, delicado,
perfumado a frutas e flores, revelando tragos de sua
descendéncia da familia dos Moscatéis. [...] Entre as
variedades introduzidas, destacou-se a Goethe, que
mostrou adaptacdo perfeita a regido, de onde extraiu
caracteristicas e tipicidade. [...] Assim, Urussanga e seus
tipicos vinhos Goethe chegam na atualidade com um
bom nivel de qualidade, quer de produgio artesanal, quer
da industrial (Velloso, 2008, p. 80).

A partir do ano de 2000, os produtores de uva e vinho Goethe
da regido e algumas pessoas ligadas ao turismo e ao comércio se juntaram
para estruturar a Associagdo ProGoethe, que, desde o seu inicio, contou
com o apoio do Sebrae (VELLOSO, 2008).

A partir dessa constatacdo, e com o objetivo de dar maior
visibilidade a seus produtos, a ProGoethe, juntamente com o Sebrae e a
UESC, fizeram o requerimento da concessdo do registro da Indicagao de
Procedéncia (IP) dos vinhos e espumantes nos “Vales da Uva Goethe”. No
Instituto Nacional de Propriedade Intelectual (INPI). Esse foi depositado
em 18 de agosto de 2010, sob o n. IG201009, na espécie IP.

As pessoas envolvidas no projeto acreditavam que a consolidagdo
da IG poderia promover o desenvolvimento regional, conforme discorre
Velloso (2008) em seus apontamentos em dissertacao de Mestrado, com
ingresso de novos vitivinicultores, novos produtos, turismo de qualidade,



melhor arrecadagdo e renda a todos os segmentos envolvidos na cadeia
produtiva de uva e vinho.

No entanto, conforme apontam Vieira e Pellin (2014, p.14):

Uma IG pode garantir alguns beneficios econdmicos, tais
como agregacio de valor ao produto, aumento da renda
do produtor, acesso a novos mercados internos e externos,
inser¢ao dos produtores ou regides desfavorecidas,
preservacio da biodiversidade e recursos genéticos locais
e a preservacdo do meio ambiente. Entretanto, ela por
si s6 ndo garante um sucesso comercial determinado.
O reconhecimento de uma IG, em uma regido, pode
induzir a abertura e o fortalecimento de atividades e de
servicos complementares, relacionados a valorizagdo
do patrimoénio, a diversificagdo da oferta, as atividades
turisticas (acolhida de turistas, rota turistica, organizagio
de eventos culturais e gastronomicos), ampliando o
nimero de beneficidrios. Assim, cria-se sinergia entre
agentes locais, entre o produto ou servico da IG e outras
atividades de produgéo ou servigo.

A TPVUG esta localizada entre as encostas da serra Geral e o
litoral sul catarinense nas bacias do rio Urussanga e do rio Tubarao, cujos
vinhedos estao instalados nessa area delimitada numa regiao de 458,9 Km*.
A regido é composta pelos municipios de Urussanga, Pedras Grandes, Cocal
do Sul, Morro da Fumaga, Treze de Maio, Orleans, Nova Veneza e I¢ara, no
estado de Santa Catarina, Brasil (INPI, 2012) e estabelecido no estatuto da
ProGoethe, para drea de abrangéncia e inclusao de seus associados.

Apontam as autoras Vieira; Watanabe; Bruch (2012) que, a partir
da concessao do registro pelo INPI da IP, criou-se um “clima favoravel’,
e os vinhos e espumantes a partir da uva Goethe sao reconhecidos como
verdadeiros terroirs devido a sua intima relagdo com as condi¢oes especificas
de clima-solos.

Ap6s a concessao do registro, conforme apresentado por Vieira e
Pellin (2014), os vitivinicultores ja observam algumas vantagens, tais como
a percep¢ao do aumento nas vendas do vinho Goethe, em média 20%,
e dos espumantes, por volta de 30%, segundo apontado pelo presidente



da ProGoethe. Em 2014, os vinhos e espumantes colocados no mercado
foram a primeira safra controlada pelo Conselho Regulador (CR) a partir
das normas implementadas pelo Manual de Controle Interno (MCI), com
selos nas garrafas. E, atualmente, os turistas que vao a regido para conhecer
ja estao procurando pelo vinho tipico e tinico da uva Goethe.

Mas, diante de tantas conquistas, ainda assim, os empresarios
sentem algumas fragilidades dentro de seus negdcios pela falta de
conhecimento sobre uma visao sistémica de seu empreendimento. Por conta
disso, a elaboragdo do BMC e do plano de negdcios para os vitivinicultores
buscou amenizar essas fragilidades, proporcionando ao empreendedor
uma visao do todo do seu negocio.

O objetivo do presente capitulo foi apresentar as atividades que
os extensionistas, discentes e docentes que atuam no projeto denominado
“A¢des direcionadas a capacitagio em empreendedorismo e gestdo
empresarial, por meio do desenvolvimento do plano de negdcios para
empreendimentos rurais de vitivinicultores de Urussanga-SC”, estdo
realizando, com os produtores de uva e vinho na regido delimitada pela
IPVUG.

Os Vales da Uva Goethe receberam recentemente a concessao
do registro de IP, o que torna o vinho Goethe, produzido nessa regiao
especifica, um produto tipico e unico, com uma qualidade superior, prevista
pelo Conselho Regulador a partir das normas implementadas pelo MCI,
com selos nas garrafas.

Nesse sentido, é importante frisar a necessidade de capacitagdo
para esses empresarios, pois, ao se falar em gestdo empresarial, percebe-se
a perspectiva de desenvolvimento econdmico e social com que os mesmos
estdo envolvidos. E o plano de negdcios apresenta-se como uma ferramenta
fundamental no planejamento de um negécio; é por meio dele que o grupo
de extensdo, junto aos empresarios, podera observar a saude financeira
das empresas e definir o plano de marketing e o operacional, por exemplo.



Ainda, com intuito de se obter uma visualizacao mais rapida relacionada
aos empreendimentos, ¢ utilizado nas assessorias o BMC.

A possibilidade de agregar mais valor aos produtos derivados da
uva Goethe consolidou-se principalmente a partir da conquista do registro
da IPVUG. Logo, as agoes realizadas durante as assessorias do grupo as
vinicolas tém como objetivo contribuir para uma visio holistica dos
proprietdrios sobre os seus empreendimentos. Outro objetivo ¢ permitir
aos proprietarios uma visao sistémica das suas empresas, por meio de uma
analise criteriosa e discriminada de seu empreendimento, visualizando
alternativas que permitam agregar ainda mais valor aos seus produtos
provenientes da uva Goethe.

A anidlise também tem como objetivo apresentar instrumentos
para o empoderamento dos gestores de conhecimentos, os quais serdo
transmitidos durante as assessorias e ficardo disponiveis para que eles
proprios possam analisar e revisar suas estratégias posteriormente a
apresentac¢do dos resultados pelo grupo.

Fica aberta a possibilidade de um estudo apds a confeccao de
cinco planos de negocios, bem como da analise individual dos planos e
das empresas. Como sugestao, recomenda-se estudo sobre a questdo do
empoderamento no interior dessas empresas familiares.
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INTRODUGAO

As mudangas ocorridas nos ultimos anos, em fun¢ao da
globalizacdo e da abertura de mercados, fizeram com que as organizagdes
buscassem alternativas para se tornarem competitivas para se manter no
mercado. E, nesse cendrio, muitas empresas buscam desenvolver estratégias
baseadas em empresas internacionais para competirem no mercado
nacional (TERUCHKIN; NIQUE, 2007).

A competi¢do em mercados internacionais forga as organizagoes
a desenvolverem estratégias globais. No entanto, mesmo atuando em
mercados nacionais e locais, as vinicolas precisam desenvolver suas
estratégias mercadoldgicas com base em agdes que visem ndo somente
o mercado nacional, mas também o internacional, haja vista que a
ameaca de produtos importados é uma constante no cenario competitivo
(TERUCHKIN; NIQUE, 2007).

Nesse cendario, o mercado de vinhos no Brasil aumenta
consideravelmente a cada ano, em termos volume de produg¢ao, qualidade
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dos produtos e taxas de crescimento no consumo (BUERON et al., 2014).
Segundo dados do Instituto Brasileiro do Vinho (Ibravin), no Brasil sdo
mais de 700 vinicolas. A quantidade de uvas processadas no estado do Rio
Grande do Sul, estado responsavel por cerca de 80% da produgao de uvas,
passou de 434 milhdes de quilos em 2004 para 606 milhdes de quilos em
2014. A produgao de vinhos e derivados de uvas manteve-se estavel na
mesma regido, apresentando uma pequena queda dos 408 milhdes de litros
em 2004 para 374 milhdes de litros em 2014.

Assim, o marketing vem evoluindo ao longo dos tempos e cada
vez mais pode refletir no estabelecimento de diferenciais competitivos.
As estratégias mercadolégicas devem ser relacionadas ao composto de
marketing, que envolve produto, preco, praga e promogao. Na elaboragdo
das estratégias, o diagnostico organizacional é uma das ferramentas mais
utilizadas, uma vez que fornece uma visao ampla e sistémica da organizagao,
mercado, concorréncia e clientes e, ainda, orienta o processo de tomada de
decisao.

No entanto, sdo poucos os artigos cientificos relacionados
ao marketing aplicado em vinicolas. Os trabalhos encontrados estdo
relacionados, principalmente, ao desenvolvimento de estratégias de
posicionamento de marca (MILAN; PERINI; TONI, 2004), estratégias
internacionais (TERUCHKIN; NIQUE, 2007), inovagdo do setor (ALVEZ;
ZEN; PADULA, 2011), reposicionamento de marca (POTOMATTI, 2013)
e estratégias de marketing (MONDO; CONTA, 2010; BUERON et al.,
2014).

A questdo norteadora esta pautada em: como é desenvolvido
o planejamento de marketing na empresa em estudo? Nesse sentido, o
presente estudo se propde a elaborar um diagnoéstico organizacional em
uma vinicola localizada em Urussanga-SC, na regido delimitada pela
indicagdo de procedéncia dos Vales da Uva Goethe. Para o desenvolvimento
do estudo, foi realizada a identificacdo da empesa, o levantamento do
macroambiente de marketing, levantamento do microambiente interno e
externo, elaboragao da matriz de SWOT e o desenvolvimento de sugestdes
para a area mercadoldgica com base nos dados da pesquisa.

O estudo ¢ organizado em quatro sec¢des, de forma que a
primeira se¢do apresenta a introdugdo do estudo e a contextualizagdo da



problematica de pesquisa. A segunda se¢do destaca o marco teérico, que
aborda as questdes do marketing, estratégia e planejamento de marketing e
o diagnoéstico organizacional. A terceira se¢do compreende a apresentagdo
dos dados da pesquisa e desenvolvimento do diagndstico organizacional
com foco na area mercadoldgica da empresa em estudo. E, por fim, na
quarta se¢ao sdo apresentadas as consideragdes finais do estudo.

O marketing foi evoluindo ao longo da histéria e ¢ encontrado
principalmente nas relagdes de trocas. Seu papel é circunstancialmente
alterado apos a Revolugao Industrial, momento em que a fabricagdo dos
produtos passa de artesanal para a producdo em escalas maiores, sendo
necessario o desenvolvimento de meios para ampliar a sua comercializacdo
(KOTLER, 2005; LAS CASAS, 2006; MADRUGA, 2006).

Num momento posterior, quando a concorréncia estd estabelecida,
as empresas alteram o foco da produgido, para a venda, no sentido de
desenvolver alternativas e estratégias para a obten¢do de resultados de
curto prazo. E nesse momento que sdo difundidas as ferramentas de
comunicacio (MADRUGA, 2006; ENGEL, 2014).

O momento seguinte na evolu¢ao do marketing, quando o foco sai
da produgio e passa para a venda, requer que as organizagdes se antecipem
as necessidades de seus consumidores (MADRUGA, 2006).

Diferem em diversos autores as definigdes sobre o que é marketing,
porém em ambito geral abordam de alguma forma a relagao das trocas de
produtos ou servicos com a finalidade de atender desejos e necessidades
dos consumidores (ENGEL, 2014). Nesse sentido, o marketing esta
diretamente relacionado a dois fatores primordiais, o mercado e a satisfacdo
dos consumidores (LAS CASAS, 2006). Assim, o papel do marketing esta
relacionado ao atendimento das necessidades dos clientes, de forma que
as organizagdes buscam estabelecer estratégias para entender seu publico-
alvo e desenvolver estratégias para satisfazer suas necessidades e desejos
(COBRA, 1997; KOTLER, 2000; LAS CASAS, 2006).



As estratégias de marketing sdo embasadas no composto
mercadologico (produto, preco, praca e promogao); e a formulagido das
estratégias taticas do composto de marketing esta relacionada as decisdes
estratégicas da organiza¢ao (URDAN E; URDAN A, 2010).

Num sentido mais amplo, o composto de marketing é citado por
diversos autores como uma ferramenta estratégica para o desenvolvimento
integral do produto. O composto de marketing envolve as estratégias
relacionadas ao produto (variedade, qualidade, caracteristicas, servigos,
embalagem, garantias etc.); ao preco (listas de preco, descontos, prazos
e condi¢des de financiamento); promogdo (promoc¢io de vendas,
propaganda, marketing direto, relagdes publicas e for¢a de vendas) e praga
(canais de distribuicao, cobertura, locais, estoque e transporte) (KOTLER,
2000; GOBE; MOREIRA, 2007; SCHNEIDER, 2013; ENGEL, 2014).

Ainda nesse aspecto, as estratégias de marketing relacionam-
se ao processo de tomada de decisdo estratégica, tatica e operacional
que envolvem a segmentacdo de mercado, selecio do publico-alvo,
posicionamento e delineamento das estratégicas competitivas (URDAN E;
URDAN A., 2010).

As decisoes do nivel estratégico estdo relacionadas as defini¢des
macro da organizagao, as quais dao foco ao delineamento das estratégias.
As decisoes taticas se referem a atuacao do nivel intermediario, em nivel
gerencial, o qual é responsavel pelo planejamento, implementagdo e
controle das estratégias de marketing. E as decisdes operacionais sao
responsaveis pela implementagdo das estratégias definidas nos niveis
anteriores (TAVARES, 2001).

Dessa maneira, o planejamento estratégico de marketing
compreende uma analise das oportunidades de negdcios e a selegio de
estratégias de marketing para o desenvolvimento de programas e projetos
que resultem em posicionamento de mercado ou no estabelecimento de
diferenciais competitivos (KOTLER; KELLER, 2006).



JBUIGOES DA EXTENSAD UNIVERSITARIA

PLANEJAMENTO DE MARKETING

O plano de marketing apresenta em sua esséncia a situagdo
atual e futura da organizacdo, as metas e objetivos organizacionais
(resultados esperados), descricao de agdes especificas para o alcance dos
objetivos e metas, a identificagdo dos recursos necessarios e as formas de
monitoramento e controle das a¢des e resultados (FERRELL, 2000).

O planejamento de marketing, segundo Mccarthy e Perreault
(1997), compreende algumas etapas necessarias para seu desenvolvimento,
a saber:

Figura 1 — Etapas do Planejamento de Marketing.

Fixacdo de objetivos
Avaliagdo de oportunidades
Planejamento de estratégias de marketing

Desenvolvimento dos planos de marketing
Desenvolvimento do programa de marketing

Fonte: Elaborado pelos autores de acordo com os conceitos de Mccarthy e Perreault
(1997).

O primeiro passo para a planejamento de marketing é a fixagdo
dos objetivos. Nesse aspecto, a organizagiao deve definir claramente os
objetivos a serem atingidos por meio do planejamento. E, esta etapa
possibilita a visualizacdo prévia das acdes e dreas a serem envolvidas. A
definicao dos objetivos de marketing deve estar em consonédncia com os
objetivos organizacionais (SCHNEIDER; PIERI, 2015).

A avaliacdo das oportunidades visa identificar as variaveis
do ambiente interno e externo, e tem por base a avaliacio do macro
e microambiente de marketing. Nesse sentido, a organizagdo precisa
identificar claramente sua situagdo atual para posteriormente delinear as
estratégias mais adequadas. Para isso, a matriz de SWOT ¢ largamente
utilizada como ferramenta para auxiliar a avaliagdo das oportunidades
(ANDRADE, 2014).



A organizagao, apds identificar as oportunidades no planejamento
das estratégias de marketing, define quais os caminhos a seguir, delineando
as diretrizes centrais do planejamento. A formulagdo das estratégias de
marketing, além de se relacionarem com as estratégias de organizagao,
precisam vislumbrar as relagdes com o mercado, com a concorréncia
e, quanto ao ambiente econdmico, social e politico, para estabelecer
estratégias solidas e precisas, que permitam a organiza¢do atingir os
objetivos almejados (OLIVEIRA, 1991; TAVARES, 2005; ANDRADE,
2014; SCHNEIDER; PIERI, 2015).

Assim, definidas as diretrizes das estratégias e as bases para o
planejamento de marketing, a préxima etapa é o desenvolvimento dos
planos de marketing, que apresentam como objetivo principal detalhar
as estratégias para converté-las em agdes, o que normalmente é baseado
no composto mercadolégico. Os planos de marketing devem ser algo
possivel de ser atingido, devem ser especificos e mensuraveis. Os planos de
marketing, em sua elaboragao, devem responder questdes como “o que sera

feito”, “como serd feito”, “quando sera feito” e “quais os custos envolvidos”
(DIAS, 2003).

A ultima fase é o desenvolvimento do programa de marketing,
que consiste em reunir os objetivos, metas, agdes e planos de agdes em
programas que consolidem as estratégias mercadoldgicas (MCCARTHY;
PERREAULT;1997).

O diagndstico organizacional é um retrato da organizagdo,
envolvendo a andlise do ambiente interno e externo, andlise dos pontos
fortes e fracos da organizagao e ameagas e oportunidades (PETROCCHI,
2009). Segundo Rosa (2001), o instrumento permite que a organizagao
tenha uma visao sistémica de todo o negdcio ou a abordagem de um
problema especifico ou uma oportunidade de negdcio a ser desenvolvida,
além de orientar o processo de tomada de decisao.

O diagnostico permite ainda que a organizagao identifique
problemas ou oportunidades, estabeleca prioridades, definicao de metas e



objetivos para os quais posteriormente serdo desenvolvidos planejamentos
e planos de agoes especificos (CHIAVENATO, 2006). Por meio do DO, a
empresa pode desenvolver meios para avaliar o seu préprio desempenho
e saber se a implementacao das estratégias estd ocorrendo conforme
planejado (BERTI, 2001).

Asetapascompreendem cinco fases distintas. Sao elas: organizagao,
orientacao, direcionamento, plano de agao e avaliagdo. A organizagdo é a
fase em que ¢ realizado o planejamento das atividades e a defini¢ao dos
papéis. A etapa da orientagdo compreende a preparacdo das atividades e
informacdes que serdo desenvolvidas e necessarias para o diagnostico. A
etapa do direcionamento corresponde a0 momento em que as informagoes
coletadas na etapa anterior sdo formatadas para delinear as estratégias.
O plano de agdo é o detalhamento das estratégias para que estas sejam
convertidos em resultados. Por fim, a ultima etapa é a avaliacdo. Esta é uma
das etapas mais delicadas do diagnoéstico e deve contemplar cada plano de
acao, no sentido de gerar indicadores que permitam o acompanhamento,
implementagio e controle efetivo dos resultados das agoes (ROSA, 2001).

O presente estudo ¢ interdisciplinar, uma vez que a
interdisciplinaridade se constitui de reunido de duas ou mais disciplinas
no estudo de determinado fendmeno (PHILIPPI JUNIOR; NETO, 2011).
No processo de elaboragao do diagndstico organizacional, foi necessaria a
realizagdo de analise do macro ambiente que envolve questdes psicoldgicas
que envolvem o comportamento, habitos de compra dos consumidores,
analises econdmicas do macroambiente e questdes legais que envolvem a
Indicagdo Geogréfica (IG), justificando assim a interdisciplinaridade do
estudo.

Quanto a tipologia, a pesquisa ¢ aplicada e se constitui de acordo
com as alegagdes do conhecimento, como pragmatico, uma vez que, sob a
6tica das alegagdes do conhecimento pragmatico, a pesquisa é centrada no
problema, com olhar para as consequéncias agdes e com foco na pratica
de problemas reais (CRESWEL, 2010). No presente estudo, o objetivo é



realizar o diagnostico organizacional para a identificacao dos problemas
mercadoldgicos, para posteriormente serem desenvolvidas as estratégias e
os planos de agao.

O método utilizado para a investigagdo é o dedutivo, uma vez que
se parte do pressuposto de que o objeto é dado e deve ser estudado para
possibilitar o desenvolvimento de estratégias mercadolégicas (VERGARA,
2010).

A abordagem utilizada ¢ a qualitativa e envolve o levantamento
de informagdes sobre o gerenciamento de marketing da organizagao
em estudo, para posterior andlise. A pesquisa qualitativa possui como
objetivos a exploragdo do tema, a descrigdo da complexidade do tema e
do problema de pesquisa, de forma que possa permitir ao pesquisador a
analise, a compreensdo e a classificacdo para a geragdo de contribuicdes aos
individuos envolvidos e ao objeto da pesquisa (CRESWEL, 2010).

O objetivo da pesquisa ¢ do tipo descritivo, cuja finalidade é
observar os elementos que compdem a dindmica do objeto de estudo para
a elaboragao do diagnoéstico organizacional. Dessa forma, foi utilizada a
pesquisa bibliografica, por meio de livros e artigos cientificos para realizar
um levantamento de bases tedricas para a compreensao e a formulagdo do
estudo, segundo o que propoe Creswell (2010). Quanto as estratégias de
pesquisa, fez-se uso da pesquisa documental e do estudo de caso. A pesquisa
documental foi realizada por meio de levantamentos de dados primarios e
secunddrios, necessarios para elaboragdo da analise do ambiente interno
e externo, que sdo traduzidos no levantamento dos pontos fortes e fracos,
ameacas e oportunidades (VERGARA, 2010). E o estudo de caso, por
envolver uma organizagao como objeto de estudo.

As técnicas de pesquisa empregadas constituem-se em observagao
participante, pois o pesquisador vai a campo e observa os fendmenos em
estudo, de acordo com Godoy (2006). Também se fez necessaria a utilizagao
da técnica de entrevista em profundidade com o gestor da empresa, com a
finalidade de obter os dados necessarios para a elaboragdo do diagnostico.
Apos o processo de coleta de dados primarios e secundarios e entrevista em
profundidade, os dados foram analisados e, assim, construido o diagndstico
organizacional (OLIVEIRA, 2002).



O cultivo de uvas na cidade de Urussanga-SC se iniciou no
final do século XIX, de mudas trazidas da Italia pelas familias Damian e
Mariot. Em 1975, ¢é fundada a vitivinicola por descendentes dos primeiros
imigrantes. A tradigdo é passada de pai para filho e, atualmente, a empresa
¢ administrada pela segunda geragio, e a terceira geragio ja se faz presente
na gestdo do negocio.

A empresa em estudo apresenta como objetivo a producio de
vinhos e espumantes com qualidade superior, unindo os cuidados de
producao artesanais e os modernos métodos de vinificagdo, unindo o
moderno e o tradicional, resultando em um vinho com qualidade superior
e garantia de satisfacdo e bem-estar para paladares exigentes.

Os principais vinhedos estao localizados numa regido préxima
da empresa, distante apenas oito quilémetros do centro de Urussanga. A
regido apresenta caracteristicas nicas, que rendem frutos diferenciados.
O solo é rico em enxofre, devido as jazidas de carvdo mineral presentes no
subsolo e a brisa maritima, benéfica para a produgao da uva Goethe. Essas
condigdes interferem diretamente na qualidade da uva, gerando um bom
vinho, com caracteristicas diferenciadas, tipicas e unicas.

O portfélio de vinhos foi ampliado em 2003, decorrente das
parcerias realizadas com produtores de uva que produzem na cidade de
Sao Joaquim-SC, oferecendo um novo vinho para os consumidores. Em
2005, foi fundada a Associacdo dos Produtores de Uva e Vinho Goethe
(ProGoethe), cujo objetivo foi reunir os produtores de uva e vinho Goethe,
permitindo a produgdo de vinhos e o desenvolvimento de uma identidade
propria. A instituicdo teve a assessoria técnica do Sebrae/SC, da Epagri,
do Governo do Estado. A associagdo tem por objetivo promover a unido
dos produtores da uva e do vinho Goethe, estabelecendo a imagem de um
produto nobre e conhecido nacional e internacionalmente.

De acordo com a andlise da organizagdo, pode-se identificar a
missdo da Vitivinicola, assim definida: “Produzir vinhos, espumantes e



destilados especiais de qualidade superior para a satisfagio e bem-estar
de seus clientes, aliando tradi¢do familiar e modernizagdo dos processos
de vinificagdo” De forma que a Visdo de Futuro da organizagdo tange a:
“Ser referéncia na produgao de vinhos e espumantes Goethe, com selo de
Indica¢ao de Procedéncia, no mercado nacional e internacional”.

Os Principios e Valores da Vitivinicola passam por Tradigdao
e Paixdo por vinhos e bebidas especiais; Foco no cliente; Qualidade do
produto; Responsabilidade social e ambiental; Inovacao de imagem e
produto; Preco justo; Tecnologia e diversificagao e Orgulho de pertencer
aos Vales da Uva Goethe.

Dentre os Fatores Criticos de Sucesso, pode-se destacar a qualidade
do produto, relacionamento com o cliente, satde financeira, conhecimento
do produto e processo, vitivinicultura e enologia, atendimento aos visitantes
da vinicola (com direito & degustagdo) e entrega aos clientes. O portfélio de
produtos compreende vinhos, espumantes e frisantes com os mais variados
aromas e sabores, produzidos com as mais diversas uvas, com destaque
para a uva Goethe.

Quadro 1 - Descrigdo dos produtos.

PRODUTOS | CARACTERISTICAS

Obtida da fermentagio direta da uva Goethe, a qual ¢ selecionada das partes mais altas
Produto A de nossos vinhedos, onde ha maior incidéncia de sol, o que confere & fruta uma
coloragdo rosada.

O vinho acondicionado num bag, embalagem pritica e econdmica, que contém 5 litros
Produto B e equivale a 6,6 garrafas de vinho de 750ml. Variedades de vinhos em bag in box:
Cabernet, Merlot, Tinto de Mesa Seco, Branco Goethe Seco e Branco Goethe Demi-Sec.

Vinho obtido da cepa Goethe peculiar 4 nossa regido. Aroma personalissimo delicado,

Produto C .
sutil e refrescante.
Produto D Primeiro Espumante Goethe do Brasil. Com intenso perlage de bolhas finas, oferece
roduto
uma agradavel sensacio refrescante e espirito festivo.
Elaborado pelo método champenoise, possui perlage fino, abundante e persistente.
Produto E Apresenta coloragdo rosa salmio claro. Revela em seu aroma leveza e frescor,
destacando-se notas florais e de frutas como amora, péssego e cereja.
Produto F Vinho Frisante branco meio seco, elaborado a partir da uva Goethe. Sua tipicidade é
roduto
inigualével com aromas florais frutado e mel.
Produzida com selecionadas uvas de fresca fermentacio e bidestilada. Esta bebida é
Produto G

muito tradicional e muito apreciada na Italia.




PRODUTOS | CARACTERISTICAS
A linha Casa Del Nonno Nobille apresenta vinhos que expressam o caréter natural de
cada uma de suas variedades de uva. Este vinho apresenta nariz e boca elegantes,
Produto H . .
mesclando frutas vermelhas e pretas (ameixa), tabaco, terra imida, chocolate preto e
toque de especiarias. Apresenta corpo equilibrado e taninos agradaveis.
Produto I Este vinho apresenta aromas frutados, citricos e florais, bem delicados. Na boca, mostra
leveza, frescor e alegria.
Produto ] Este vinho apresenta nariz e boca elegantes, mesclando frutas vermelhas, ameixa preta,
chocolate e um toque floral de rosas. O corpo é redondo e suculento.
Vinho tinto encorpado, marcante e agradavel ao paladar. Apresenta coloragéo rubi
Produto K intensa e agradavel aroma, lembrando frutas silvestres maduras com intensas notas de
café e cassis.
Produto L Elaborado dentro de técnicas avangadas, com cortes de uvas americanas Bord6 e Isabel.
Produto M Vinhos elaborados com as melhores uvas americanas selecionadas. Com sabor
caracteristico e presenca marcante da prépria uva.
Elaborado a partir da uva Goethe. Este produto tnico ¢ elaborado pelo processo
Produto N cldssico (Champenoise), o que lhe confere uma complexidade particular.
Vinho Branco Goethe, com aroma exclusivo e caracteristico. A leveza e o equilibrio de
Produto O suas propriedades, identificam-no com os similares processados no Vale do Reno na
Alemanha.
Vinho branco meio seco elaborado com uvas Goethe. Apresenta uma coloragéo natural
Produto P
amarelo-palha, com reflexos esverdeados.
Produto Q Vinho demi-sec elaborado com uvas Goethe e passagem em carvalho, o que lhe confere
aroma frutado e delicado, com leves notas de madeira.

Fonte: Dados da pesquisa.

Dentre os diferenciais competitivos da organizagdo, pode-se
destacar os vinhos desenvolvidos com base na uva Goethe e a alta qualidade
na sua linha de vinhos, o preco competitivo e a tradi¢ao familiar no cultivo
de uvas e na produgao de vinhos.

Os principais concorrentes diretos da Vitivinicola sao:

a) Vinhos importados - oriundos de qualquer regido, esses
produtos apresentam como fortalezas o preco relativamente baixo em
funcao dos beneficios da exportagio e o fato de serem produtos importados.
Por outro lado, ndo existe confiabilidade em relagdo as marcas, exceto para
marcas tradicionais, e a relacdo custo-beneficio desses produtos.

b) Vinhos importados na fronteira — produtos ofertados em
escala e a precos baixos. A desvantagem desses produtos esta relacionada
a necessidade do consumidor adquirir os produtos, ndo sendo permitido a
consignagdo para festas e eventos.



¢) Vinicola Mazon - a apresentacdo da marca e a imagem
da vinicola estando relacionados ao restaurante da vinicola podem ser
considerados atrativos aos consumidores. Porém, a vinicola trabalha com
menor escala de produgdo e tecnologia inferior no processo de produ¢ao
do vinho.

d) Vinicola Salton - este concorrente apresenta como vantagem
competitiva disponibilidade de capital de giro, processo produtivo
moderno, rede de distribuicdo e qualidade reconhecida dos produtos
produzidos. Mas em funcao de oferecer ao mercado vinhos de baixo custo,
estes refletem negativamente na comercializagao da linha de produtos com
alto valor agregado.

e) Vinicola Aurora - a vinicola dispde de capital de giro, processo
produtivo moderno, rede de distribui¢do e qualidade de produto. Também
pode-se destacar como pontos fortes a participa¢ao em Cooperativa
e o fluxo de turistas da regido onde estd instalada. As fraquezas estdo
relacionadas a divulgacdo da marca ndo ser atrativa, os vinhos de baixo
custo acabam prejudicando a linha de alto padrao.

f) Vinicola Casa Perini - pode-se destacar como pontos fortes a
disponibilidade de capital de giro, processo produtivo moderno e qualidade
de produto. A fraqueza esta na falta de uma rede de distribuicao.

g) Vinicola Miolo - a divulgacdo da marca ndo ¢ atrativa, os
vinhos de baixo custo acabam prejudicando alinha de alto custo. A empresa
possui marketing e parcerias fortes. E pioneira, sendo a primeira vinicola
em Pernambuco, além de ter alto fluxo de turistas. Como pontos fracos,
destacam-se capital de giro alto necessario para continuar funcionando e
exclusividade para pontos de distribuigao.

Os concorrentes indiretos sao aqueles que nao ofertam os mesmos
produtos, mas de alguma forma disputam o consumidor. Nessa linha,
pode-se destacar como concorrentes indiretos:

a) Cervejarias Ambeyv, Brasil Kirin, Petropolis e Kaiser - cujos
pontos fortes sdo o volume de produgio e a capilaridade de distribuicéo.
O ponto fraco estd relacionado ao baixo valor agregado dos produtos
(cervejas pilsen).



b) Cervejaria Saint Bier - suas vantagens estdo ligadas a cerveja
de alto padrio, a existéncia de restaurantes associados a bebida. Sua

fragilidade estd na escala de produgao.

A andlise do ambiente interno compreende o levantamento dos
pontos fortes e fracos da organizagao. Esses fatores podem impulsionar ou
impedir a organizagdo de alcangar sua missdo (TAVARES, 2005).

A andlise do ambiente interno da Vitivinicola é apresentada

conforme quadro 2.

Quadro 2 - Andlise do Ambiente Interno da empresa em estudo.

PONTOS FORTES

PONTOS FRACOS

Tradigao familiar e cultura

Rede de distribuigdo

Conhecimento do produto ¢ processo,
vitivinicultura e enologia

Custos internos clevados em comparagao com
os importados. Economia de escala

Rede de relacionamentos

Dependéncia de capital de giro de banco

Produtos com alto padrao de qualidade

Limita¢des de Recursos Humanos. Dificuldade
na area comercial.

Produto com selo de Indicagao de Procedéncia
(Vales da Uva Goethe)

Mix de produtos

Vinhedo e instalagdes proprias

Investimento em marketing, devido a falta de
capital de giro

Credibilidade com fornecedores e clientes

Capacidade ociosa

Cultivo da uva Goethe, tipica e Gnica da regido

Concentragdo da atividade de gestdo

Fornecedor de uva confiavel

Unico fornecedor de garrafa de vidro indicada
daIG

Marca

Parcerias institucionais (Unesc, UFSC, Epagri,
Embrapa, MAPA, Prefeitura)

Possibilidade de aumentar a produgao sem

investimentos em equipamentos

Fonte: Dados da pesquisa.

A anilise do ambiente externo permite a organizagao identificar
ameacas e oportunidades existentes no mercado, e, por meio do



desenvolvimento de estratégias, estas podem resultar no estabelecimento
de um diferencial competitivo (SCHNEIDER; PIERI, 2015).

A seguir, a partir dos dados da pesquisa, sdo apresentados os
resultados da analise do ambiente externo da Vitivinicola:

Quadro 3 - Andélise do Ambiente Externo.

OPORTUNIDADES

AMEACAS

Indicagdo de Procedéncia

Custos internos elevados em comparagio com
os importados. Carga tributéria elevada

Festas tradicionais da cidade

Logistica de distribuigdo

Aumento do consumo de vinho no Brasil

Classificagao do vinho como bebida alcodlica

Facilidade de comunicacio pelo uso de diversos
meios (redes sociais, e-mails, homepages etc.)

Vinhos importados

Facilidade na troca de informagdes pela
sociedade (gestdo do conhecimento)

Acdo da concorréncia => produtos similares
com precos inferiores

Aumento do interesse por vinhos diferenciados
e pelo enoturismo

Entraves burocraticos

Uva tipica e Ginica da regiao

Diferencgas no tratamento tributario de vinhos
nacionais e importados, com maior carga
tributéria para os nacionais

Tendéncia de aumento do consumo, decorrente
do baixo consumo per capita (2,2 litros atual
com previsdo de 15 litros para 2017);

Associagdo de prego baixo com qualidade
inferior => cultura nacional

Aumento do poder aquisitivo da populagao
brasileira (aumento das classes C e D)

Falta de unido entre os associados da
ProGoethe (vinicola)

Existéncia da Associagido ProGoethe e outras
institui¢des ligadas ao vinho

Classifica¢do nacional da uva Goethe como uva
hibrida, sendo declarada como vinho de mesa,
um vinho de baixa qualidade

Fonte: Dados da pesquisa.

Com base nas analises do ambiente interno e externo, foi elaborada
a matriz de SWOT, com o cruzamento dos pontos fortes, fracos, ameagas e
oportunidades, apresentada no quadro 4.



Quadro 4 - Matriz de SWOT

AMBIENTE EXTERNO

PONTOS FRACOS

AMBIENTE EXTERNO
AMEACAS OPORTUNIDADES
- CUSTOS INTERNOS ELEVADOS EM - FESTAS TRADICIONAIS DE
COMPARACAO COM 0OS IMPORTADOS: URUSSANGA:

CARGA TRIBUTARIA:

* Custos internos elevados em comparagio com os
importados: economia de escala; dependéncia de
capital de giro de banco; mix de produtos.

* Falta de investimento em marketing, devido
a caréncia de capital; limitagoes de RH =>
dificuldade na drea comercial (em fun¢ao do
porte da empresa); mix de produtos.

- LOGISTICA DE DISTRIBUICAO:

* Rede de distribui¢éo; limitagdes de RH =>
Dificuldade na drea comercial (em fung¢io do porte
da empresa); capacidade ociosa.

- AUMENTO DO CONSUMO DE VINHO
NO BRASIL. TENDENCIA DE AUMENTO
DO CONSUMO DECORRENTE DO
BAIXO CONSUMO PER CAPITA (2,2
litros atual com previsao de 15 litros para
2017). AUMENTO DO INTERESSE POR
VINHOS DIFERENCIADOS E O
ENOTURISMO:

* Custos internos elevados, em comparacao
com os importados: economia de escala; rede
de distribui¢do; limita¢des de RH =>
dificuldade na drea comercial (em fun¢ao do
porte da empresa); mix de produtos; falta de
investimento em marketing devido 4 falta de
capital; unico fornecedor de garrafa de vidro
indicada da IG; capacidade ociosa.

- CLASSIFICACAO DO VINHO COMO
BEBIDA ALCOOLICA:

* Falta de investimento em marketing devido &
falta de capital.

- FACILIDADE DE COMUNICACAO POR
MEIO DE REDES SOCIAIS, E-MAIL,
HOMEPAGES ETC:

* Limita¢des de RH => dificuldade na drea
comercial (em fun¢do do porte da empresa);
dependéncia de capital de giro de banco.

- VINHOS IMPORTADOS E ACAO DA
CONCORRENCIA

* Rede de distribui¢éo; limita¢oes de RH =>
Dificuldade na drea comercial (em fung¢io do porte
da empresa); mix de produtos; falta de
investimento em marketing devido 4 falta de
capital; custos internos elevados em comparagao
com os importados: economia de escala;
capacidade ociosa.

- UVA TIPICA DA REGIAOQ:
* Capacidade ociosa.

- ENTRAVES BUROCRATICOS:
* Concentragao de atividades de gestao.

- AUMENTO DO PODER AQUISITIVO
DA POPULACAO BRASILEIRA:

* Custos internos elevados, em comparagio
com os importados: economia de escala;
limitagdes de RH => dificuldade na érea
comercial (em fun¢do do porte da empresa);
mix de produtos.




AMBIENTE EXTERNO

AMEACAS

OPORTUNIDADES

- ASSOCIACAO DO BAIXO PRECO COM
QUALIDADE INFERIOR (cultura nacional):
* Falta de investimento em marketing devido a

- CLASSIFICACAO DO VINHO COMO
BEBIDA ALCOOLICA:

* Produtos com alto padrdo de qualidade;
produto com o selo da Indicagdo de Procedéncia
(Vales da Uva Goethe).

falta de capital.
o
é 8 - FALTA DE UNIAO ENTRE OS ASSOCIADOS
£ £ | DAPROGOETHE (vinicolas):
E &= * Rede de distribui¢do; dependéncia de capital de
2 8 giro de banco; mix de produtos.
i
§ 2 - CLASSIFICACAO NACIONAL DA UVA
< GOTHE COMO UVA HIBRIDA, SENDO
DECLARADA COMO VINHO DE MESA,
CONSIDERADO DE BAIXA QUALIDADE:
* Mix de produtos; falta de investimento em
marketing devido & falta de capital.
- CUSTOS INTERNOS ELEVADOS EM
COMPARACAO COM OS IMPORTADOS: - INDICAGCAO DE PROCEDENCIA:
CARGA TRIBUTARIA ELEVADA: * Produto com o selo da Indicagdo de
* Vinhedo e instalagdes industriais proprias; Procedéncia (Vales da Uva Goethe); cultivo
credibilidade com fornecedores e clientes. de uva Goethe, tipica e unica da regido;
Parcerias institucionais (Unesc, UFSC, Epagri, fornecedor de uva confidvel.
Embrapa, MAPA, Prefeitura).
- FESTAS TRADICIONAIS DE
- LOGISTICA DE DISTRIBUICAO: URUSSANGA:
* Rede de relacionamentos; credibilidade com * Tradi¢do familiar e cultura; rede de
% vy, | fornecedores e clientes; marca; possibilidade de | relacionamentos; credibilidade com
g E aumentar produgéo sem investimento em fornecedores e clientes; marca; parcerias
E 8 equipamentos. institucionais (Unesc, UFSC, Epagri,
I[:-l 8 Embrapa, MAPA, Prefeitura).
£z
0 2 - AUMENTO DO CONSUMO DE VINHO
E NO BRASIL. TENDENCIA DE AUMENTO

DO CONSUMO DECORRENTE DO
BAIXO CONSUMO PER CAPITA (2,2
litros atual com previsdo de 15 litros para
2017):

* Rede de relacionamentos; produtos com
alto padrao de qualidade; produto com o selo
da Indicagio de Procedéncia (Vales da Uva
Goethe); credibilidade com fornecedores e
clientes; marca; possibilidade de aumentar
produgdo sem investimento em
equipamento.




AMBIENTE EXTERNO

AMBIENTE EXTERNO

PONTOS FORTES

AMEACAS OPORTUNIDADES
- AUMENTO DO INTERESSE POR
VINHOS DIFERENCIADOS E PELO
- VINHOS IMPORTADOS:

* Tradi¢do familiar e cultura; conhecimento do
produto e processo, vitivinicultura e enologia;
rede de relacionamentos; produtos com alto
padrao de qualidade; produto com o selo da
Indicac¢do de Procedéncia (Vales da Uva Goethe);
credibilidade com fornecedores e clientes; marca

ENOTURISMO:

* Produtos com alto padrdo de qualidade;
produto com o selo de Indicagao de
Procedéncia (Vales da Uva Goethe); vinhedo
e instalagdes industriais proprias; cultivo de
uva Goethe, tipica e unica da regiao; parcerias
institucionais (Unesc, UFSC, Epagri,
Embrapa, MAPA, Prefeitura); marca.

- ACAO DA CONCORRENCIA (produtos
similares por precos inferiores):

* Produto com o selo de Indica¢do de
Procedéncia (Vales da Uva Goethe); credibilidade
com fornecedores e clientes; marca; parcerias
institucionais (Unesc, UFSC, Epagri, Embrapa,
MAPA, Prefeitura).

- UVA TIiPICA DA REGIAO:

* Conhecimento do produto e processo,
vitivinicultura e enologia; vinhedo e
instalagbes industriais proprias; cultivo de
uva Goethe, tipica e Unica da regido;
fornecedor de uva confidvel; parcerias
institucionais (Unesc, UFSC, Epagri,
Embrapa, MAPA, Prefeitura).

- ENTRAVES BUROCRATICOS:
* Parcerias institucionais (Unesc, UFSC, Epagri,
Embrapa, MAPA, Prefeitura).

- AUMENTO DO PODER AQUISITIVO
DA POPULAGCAO BRASILEIRA:

* Possibilidade de aumentar produgdo sem
investimento em equipamento; marca;
vinhedo e instalages industriais proprias;
credibilidade com fornecedores e clientes;

- ASSOCIA(;AO DO BAIXO PRECO COM
QUALIDADE INFERIOR (cultura nacional):

* Produtos com alto padrdo de qualidade;
Produto com o selo da Indicagdo de Procedéncia
(Vales da Uva Goethe); credibilidade com
fornecedores e clientes; marca

- EXISTENCIA DA PROGOETHEE
OUTRAS INSTITUIC()ES LIGADAS AO
VINHO:

* Produto com o selo de Indicagdo de
Procedéncia (Vales da Uva Goethe); cultivo

de uva Goethe, tipica ¢ Unica da regiéo.

-FALTA DE UNIAO ENTRE OS
ASSOCIADOS DA PROGOETHE (vinicolas):
* Marca; parcerias institucionais (Unesc, UFSC,
Epagri, Embrapa, MAPA, Prefeitura).

- CLASSIFICACAO NACIONAL DA UVA
GOTHE COMO UVA HIBRIDA, SENDO
DECLARADA COMO VINHO DE MESA,
CONSIDERADO DE BAIXA QUALIDADE:

* Produtos com alto padrao de qualidadc;
produto com o selo da Indicagao de Procedéncia
(Vales da Uva Goethe).

Fonte: Dados da pesquisa.




Ao analisar a estrutura mercadoldgica da empresa em estudo, foi
possivel perceber como a organizagao estrutura o composto mercadoldgico:

a) Produto - mix amplo e produtos diferenciados, principalmente
em fungdo dos vinhos produzidos com base na uva Goethe. Mesmo com
mix amplo, sugere-se o desenvolvimento de novos produtos.

b) Praga — a vinicola utiliza-se de diversos canais de distribui¢ao
(lojas especializadas de varejo, supermercados e restaurantes), porém
a estrutura de distribuicao fisica é um ponto marcante que precisa ser
desenvolvido;

¢) Promo¢ao - a promogao de vendas é uma das areas mais
delicadas, as sugestoes estdo relacionadas ao desenvolvimento de parcerias
com promotores de eventos, promog¢ao de eventos e palestras para divulgar
os beneficios do consumo de vinho e ampliar a divulga¢ao da empresa,
dos produtos e da IG. A reestruturacdo da drea comercial e da forca de
vendas surge como uma necessidade para ampliar as vendas, assim como
um maior investimento em comunicagdo.

d) Preco — com relagdo ao preco, a pesquisa aponta como
competitivo, dessa forma nao foram apontadas sugestdes.

De acordo com os dados obtidos pelo diagnostico organizacional
e formatados na matriz de SWOT, algumas recomendagdes sao elencadas a
seguir para o estabelecimento de diferencial competitivo para a Vitivinicola:

a) Amplia¢ao da atuagdo nos mercados onde a empresa ja esta
estabelecida, como supermercados, restaurantes e lojas especializadas;

b) Abertura de novos mercados;

¢) Desenvolvimento de novos produtos;

d) Ampliar investimentos de marketing;

e) Utilizar-se mais da comunicagdo via internet;

f) Investimento em comunicagao para ampliar a divulgacdo do
produto e marca;



g) Fortalecer a comunicagao com o cliente, por meio de estratégias
de marketing de relacionamento;

h) Ampliar e reforgar a estrutura da vinicola para o enoturismo,
utilizando-se da estrutura ja existente e toda a tradi¢ao da regido ligada a
produgéo do vinho;

i) Estruturar e ampliar as acdes de desenvolvimento da enocultura;

j) Comunicar os beneficios do consumo do vinho aos diversos
publicos;

k) Desenvolver parcerias com promotores de eventos para
alavancar as vendas;

1) Organizar a estrutura de distribuicao fisica dos produtos;

m) Promo¢ao de palestras para reforcar a divulgacdo e
comunica¢ao de produtos, empresas e IG;

n) Promogao de palestras para promover a uniao dos associados;

0) Promogao de eventos que envolvam a comunidade e parceiros
para discussoes;

p) Reestruturagao da area comercial e forga de vendas.

O marketing tem sido definido como um conjunto de estratégias
que visam a identificacio, criacio e satisfacao das necessidades dos clientes.
Cada vez mais, as organizagdes estio se valendo do marketing para
entender os mercados onde estdo inseridos para desenvolver estratégias
que primam pelo estabelecimento de diferenciais competitivos, no sentido
de estabelecer um lugar na mente do consumidor, conforme ponderado
por Kotler (2000).

Nesse sentido, o presente estudo se prop6s a analisar a organizagao
em estudo, tendo como base a elaboragdo de um diagndstico organizacional
com foco na area mercadoldgica, a fim de verificar quais as fortalezas e
fragilidades da administragdo mercadoldgica na gestao da organizagdo e



elaboragdo de sugestdes de melhorias para a elaboragao de estratégias de
marketing.

O diagnostico organizacional é uma ferramenta que permite que
a organizagdo defina suas metas e objetivos e, por meio destes, elaborar
planos de agdes para alcanga-los. A andlise interna aponta pontos fortes
da organizagdo como tradigdo familiar na produ¢ao do vinho, prego
competitivo, mix amplo e variado com destaque para os produtos a base da
uva Goethe. Essas fortalezas podem ser utilizadas para o desenvolvimento
de estratégias mercadologicas que se convertam no estabelecimento de
diferenciais competitivos.

Os pontos fracos se referem a questdes de estrutura familiar na
gestdo do negdcio, fragilidades na for¢a de vendas e pouco investimento
em marketing. Nesse sentido, algumas sugestdes foram propostas para
minimizar os impactos dos pontos fracos e torna-los pontos fortes. Entre as
sugestoes estdo o desenvolvimento de parcerias com promotores de eventos
para promover uma maior experimentacao do produto, a estrutura¢do da
forca de vendas com o objetivo de alavancar as vendas e a promogao de
palestras e eventos que desenvolvam o enoturismo na regiao e divulguem
os beneficios do consumo do vinho.

De acordo com os estudos realizados, sugerem-se como futuros
estudos e trabalhos a defini¢do de metas de objetivos mercadoldgicos para a
organizagao e o desenvolvimento de planos de a¢ao para o estabelecimento
de estratégias que permitam o posicionamento desejado pela organizagao.
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INTRODUGAO

A nogao de Indicagao Geografica (IG) surgiu de forma gradativa,
quando produtores e consumidores passaram a perceber sabores ou
qualidades peculiares em alguns produtos que provinham de determinados
locais. Essas caracteristicas ndo eram encontradas em produtos equivalentes
produzidos em outras regides. Assim, novos nichos de mercados foram
despontando, adquirindo estratégias de valorizagdo do produto (VIEIRA;
BUAINAIN, 2011).

Para Vieira, Watanabe e Brusch (2012), se por um lado uma IG
pode garantir alguns beneficios econémicos, como agregacao de valor
ao produto, aumento da renda dos produtos, acesso a novos mercados
internos e externos, inser¢do dos produtores ou regides desfavorecidas,
preservacao da biodiversidade e recursos genéticos locais e a preservagao
do meio ambiente, por outro lado, por si s6 ela ndo garante um excelente
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desempenho comercial. Ela ndo pode ser vista de maneira romantizada.
Nesse sentido, o reconhecimento de uma IG pode induzir a abertura e o
fortalecimento de atividades e de servicos complementares, relacionados
a valorizagdo do patrimoénio, a diversificado da oferta, as atividades
turisticas (acolhida de turistas, rota turistica, organizacdo de eventos
culturais e gastronomicos), ampliando o nimero de beneficidrios e criando
uma sinergia entre agentes locais, produto, servico da IG e outras atividades
(VIEIRA; BUAINAIN, 2011).

Como a majoria das propriedades de uva e vinho da regiao de
Urussanga é caracterizada por pequenos empreendimentos familiares, ha
a necessidade de capacitar e assessorar os produtores para a gestdo de seus
negocios, possibilitando agregar valor aos seus produtos e processos com a
valorizagdo e utiliza¢ao da IG.

Diante desse cenario — e em decorréncia de os produtores do setor
vitivinicola na regido delimitada pela Indicagao de Procedéncia dos Vales
da Uva Goethe possuirem caréncia de conhecimento de uma boa pratica
de gestdo no desenvolvimento de suas empresas, para a partir de uma visao
holistica de seu empreendimento pensarem em estratégias especificas para
melhoria de seu negdcio -, foi proposto o projeto de extensao universitaria
para desenvolver o Plano de Negdcios, contribuindo para a capacita¢ao dos
produtores rurais na gestao de suas propriedades.

A partir do planejamento do PN, é possivel propiciar ao
empreendedor, segundo Bernardi (2014), um melhor entendimento do seu
negdcio; determinagdo e compreensao das variaveis vitais e criticas; clareza
quanto ao que fazer e ao que nao fazer; visao de oportunidades; abordagens
criativas e inovadoras; defini¢ao ou redefini¢dao de objetivos e observagao
da congruéncia dos elementos do modelo; observacao de alternativas e
possibilidades futuras; integracdo e motivagao aos envolvidos na empresa;
direcdo e rumo e; disciplina e motivagao.

Desse modo, o presente capitulo tem por fim apresentar as
atividades de extensao universitaria utilizadas para desenvolver o Plano de
Negocio de uma empresa do setor da vitivinicultura - para a gestao de
sua propriedade ou empreendimento, considerando a agregagdo de valor
aos produtos pela incorporag¢ao da Indicagdo de Procedéncia no Vales



da Uva Goethe (IPVUG). O estudo foi realizado na Vinicola Trevisol, de
propriedade de Gilmar e Geraldo Trevisol, situada na regidao do Caeté, no
municipio de Urussanga-SC.

O capitulo esta estruturado em seis se¢des. A primeira é esta
introdugao. A segunda faz uma revisao tedrica sobre o registro da Indicagao
de Procedéncia dos Vales da Uva Goethe, desde a sua criacio, e sobre o
PN. A terceira discorre sobre os procedimentos metodoldgicos adotados
para a realiza¢do do capitulo. A quarta apresenta a experiéncia do GP/
PIDI no projeto de extensdo universitdria proposta. A quinta apresenta os
resultados alcangados a partir do projeto de extensao universitaria e, por
fim, a sexta secdo traz as conclusdes.

A uva Goethe, caracteristica da regido, surgiu nos idos de 1850
pelas maos do produtor de hibridos, Edward Rogers, apds a realizagao
de cruzamentos (PINNEY, 1989) das variedades Carter e Black Hamburg
(VIVC,2016). O resultado do cruzamento chegou ao Brasil logo na primeira
década do século XX (VELLOSO, 2008) e foi introduzido na regido de
Urussanga pelas maos do regente do consulado italiano, Giuseppe Caruso
MacDonald, que a distribuiu para os colonos locais (PROGOETHE, 2012).

Apés o periodo de introdugao da uva Goethe, algumas videiras
sofreram mutagdo natural e, por consequéncia, o vinho proveniente desta
nova variedade apresentou uma caracteristica sutilmente distinta daquele
produzido com a uva Goethe original (VALES DA UVA GOETHE, 2013).
Esse novo tipo de Goethe trouxe caracteristicas que segundo analise de
marcadores moleculares microssatélites, feita por Schuck et al. (2010),
possui um perfil molecular tnico.

A partir dessa nova variedade, a regido presenciou o
estabelecimento de vérias vinicolas e a ampliacdo da produ¢ao comercial
de vinhos, chegando inclusive a ser considerado o vinho oficial a ser
servido no Paldcio do Catete durante o governo de Gettlio Vargas, na



década de 1940. Decorrente desse cendrio, o presidente autoriza a criagdo
de uma estagao de enologia em Urussanga, onde atualmente é a Empresa
de Pesquisa Agropecudria e Extensdo Rural de Santa Catarina (Epagri)
(VALES DA UVA GOETHE, 2013).

Apesar da crescente comercializagdo, a regido experimentou o
declinio do plantio da uva a partir do crescimento da exploracao do carvao,
iniciada em 1917 (VENDRAMINI, 2003) e do aumento da extra¢ido do
mineral durante a 2 Guerra Mundial (CASSEMIRO; ROSA; CASTRO,
2004).

No entanto, em razdo do saber-fazer, pela identificagdo étnica de
descendéncia italiana (uma forte presenca na regido), o terroir, a produgao
de uva e vinho Goethe e o turismo, cria-se em 2005 a Associa¢ao dos
Produtores de Uva e Vinho Goethe (ProGoethe), que tem por objetivo
buscar o reconhecimento nacional e internacional da qualidade, tipicidade,
tradicionalidade e das caracteristicas dos vinhos e espumantes elaborados
a partir da uva Goethe, para requerer o registro no Instituto Nacional de
Propriedade Industrial (INPI) de uma Indicagdo Geografica (IG). Esse
instrumento é considerado uma alternativa para valorizar territérios e a
tentativa em aumentar a competitividade com a produgao qualificada dos
vinhos naregido demarcada pelaIPVUG, com aimplementagao do Caderno
de Uso (ou Manual de Uso) pelo Conselho Regulador. Ainda, sobretudo, as
IGs sdo um instrumento de desenvolvimento socioeconémico que convém
ser preservado e protegido, um patrimoénio nacional, cujo uso é restrito aos
produtores e prestadores de servigos estabelecidos no local (Manual de Uso
IPVUG, s/d).

Portanto, segundo Vieira, Zilli e Bruch (2016), as IGs podem
ser pensadas como uma ferramenta de ocupa¢ao harmoniosa do espago
cultural produtivo, aliando a valorizagdo de um produto tipico e seus
aspectos histdricos e culturais, a conservacao da biodiversidade e o
desenvolvimento rural.

Para o registro, a ProGoethe contou com o apoio do Servigo de
Apoio as Micro e Pequenas Empresas (Sebrae), da Universidade Federal
de Santa Catarina (UFSC), do Ministério da Agricultura, Pecudria e
Abastecimento (MAPA) e da Empresa de Pesquisa Agropecudria e Extensao



Rural de Santa Catarina (Epagri). O reconhecimento da Indicagdo de
Procedéncia dos Vales da Uva Goethe (IPVUG) foi concedido em 14 de
fevereiro de 2012, conforme apontam Vieira, Watanabe e Bruch (2012).
Ainda segundo as autoras, o registro foi publicado na Revista de Propriedade
Industrial n. 2.145, na forma de signo nominativo, para vinho branco seco,
suave ou demi-sec, leve branco seco, suave ou demi-sec, vinho espumante
brut ou demi-sec obtidos pelo método tradicional e pelo método Charmat,
vinho licoroso.

A drea delimitada dos Vales da Uva Goethe estd localizada nos
limites que determinam a drea geografica para a producao da uva Goethe
com a qualidade IPVUG, cujos vinhedos deverdo estar instalados nas
areas delimitadas, foi definido pelos divisores de agua das bacias do Rio
Urussanga e do Rio Tubario (figura 1 do capitulo Vales da Uva Goethe e a
Sucessao Familiar nas Vitivinicolas, p. 20).

Os limites sdo formados pelas sub-bacias do Rio América, do Rio
Caeté, do Rio Cocal, do Rio do Carvao, do Rio Maior, que sao afluentes
do Rio Urussanga, e o vale principal desse mesmo Rio na area delimitada
sub-bacia do Médio Urussanga (Regulamento de Uso da IPVUG, 2012). As
vinicolas situam-se nos municipios de Urussanga, Pedras Grandes, Cocal
do Sul, Morro da Fumaga, Treze de Maio, Orleans, Nova Veneza e Igara
no estado de Santa Catarina, Regido Sul do Brasil (VIEIRA; WATANABE;
BRUCH, 2012).

Atualmente, a ProGoethe é composta de dezoito produtores de
uva, onze estabelecimentos ligados ao enoturismo e enogastronomia e de
cinco vinicolas associadas que produzem vinhos e espumantes a partir de
uva Goethe: i) Vinicola Trevisol; ii) Vitivinicola Urussanga; iii) Vinicola
Mazon; iv) Vinicola De Nonni; e v) Vinhos Quarezemin (VALES DA UVA
GOETHE, 2013).

Para que as oportunidades sejam efetivamente aproveitadas por
empreendedores num cendrio cada vez mais moderno e dindmico, ¢ preciso
que um planejamento detalhado contendo as caracteristicas e estratégias



do negdcio seja realizado (SALIM et al., 2001). Esse planejamento forma o
Plano de Negocio (PN), um documento primordial que tem como objetivo
o sucesso do empreendimento (ABRAMS, 2011).

O PN se configura como uma ferramenta administrativa e parte
do processo de um planejamento que articula de forma criteriosa os riscos,
beneficios méritos e exigéncias potenciais da organizagdo (DORNELAS;
SPINELLI; ADAMS, 2014), realizado por meio de um estudo estruturado
dos negdcios, produtos e servigos do empreendimento, atual ou potencial,
considerando todas as questdes estratégicas, taticas e operacionais
(OLIVEIRA, 2014).

A elabora¢io de um PN deve ser compreendida como um
desenvolvimento fundamentado do empreendimento (CECCONELLO;
AJZENTAL, 2008) e pode ser encarado como um resumo que contém
metas e objetivos definidos, além de trazer uma explicagdo de como se
pretende gerenciar os recursos (STONE, 2001).

Além de servir como um documento de registro e mapa que
direciona as agdes em prol do objetivo, o PN serve para a compreensao do
negdcio, comunicagdo com a equipe, obtengdo de recursos, identificagao
de riscos, instrumento mercadoldgico e ferramenta de gestdo (BIZZOTTO,
2008).

Ainda, o instrumento pode ser elaborado na fase inicial da
organizagao ou em algum estagio do seu desenvolvimento (DORNELAS,
2011). O planejamento ¢ de suma importancia para um novo negdcio, pois
todas as economias do fundador podem estar indo para o negécio (SALIM
et al., 2001). Quando realizado para uma empresa atuante no mercado, o
PN visara o desenvolvimento do empreendimento ja existente (STONE,
2001), também podendo contribuir para que a organizagdo resguarde o seu
lugar no mercado frente a concorréncia (SALIM et al., 2001). Assim, Stone
(2001, p. 4), apresenta as principais func¢des criticas de um PN:

i) Ajudar a esclarecer, concentrar e verificar o
desenvolvimento do negdcio; ii) O documento pode ser
usado como base de discussido com terceiros que tenham
um interesse potencial ou existente no negdcio, como
acionistas, bancos ou outros investidores; iii) Proporciona



uma moldura para que se ponha em pratica a estratégia

de desenvolvimento do negécio; e iv) Ele define metas
e objetivos, com os quais o desempenho real pode ser
comparado e revisado.

A elaboragdao do PN, de acordo com Oliveira (2014), trabalha
a analise de quatro areas principais, a saber: i) financeira; i) marketing;
iii) operacional; e iv) estratégica. De posse das informagdes, ele responde
perguntas como o conceito do negocio e as oportunidades presentes, o
mercado e competidores, as pessoas envolvidas na gestao, o produto ou
servico que sera ofertado e suas vantagens competitivas, a configuracdo
da estrutura e como sera feita a operagdo, quais serdo as iniciativas de
marketing, o publico alvo desejado, mercado potencial, projecao de vendas
e o financeiro (DORNELAS, 2011). Nesse sentido, Bizzotto (2008, p. 33)
acrescenta que o PN deve responder as seguintes perguntas: o qué? Por
qué? Onde? Quem? Como? Quanto? Diferencial? Para quem? Beneficios?
e Quando?

Portanto, o sucesso de um PN, de acordo com Sahlman (1997)
considera quatro fatores independentes, a saber: i) as pessoas envolvidas
diretamente e indiretamente no negdcio; ii) as possibilidades de sucesso
e fracasso; iii) a oportunidade, considerando aquilo que a organizagao
produzira e para quem venderd; e iv) o contexto externo onde o
empreendimento estd inserido.

O procedimento metodoldgico adotado no presente capitulo trata
de um estudo com caracteristica descritiva e aplicada, quanto aos fins de
investigacao (GIL, 1996), e bibliografica (OLIVEIRA, 1997), documental
(VERGARA, 2006) e um estudo de caso (YIN, 2005), quanto aos meios de
investigacao.

Caracteriza-se como descritiva, uma vez que descreve as
atividades de extensao universitaria para a capacitagdo de produtores rurais
— vitivinicultores — na gestao de suas propriedades ou empreendimentos,



por meio do desenvolvimento do PN, justificando-se também como uma
pesquisa aplicada.

A pesquisa bibliografica foi utilizada para fornecer sustentagiao
tedrica ao estudo, com vinculo principal para o PN. Considerando também
os meios de investigagdo, o estudo documental foi realizado a partir da
analise das notas fiscais do periodo de 2015 e 2016 para obtencdo do
detalhamento do faturamento na vitivinicola em estudo, contemplando
informacdes relacionadas com a identificagdo dos produtos, precos
unitarios, valor total do faturamento e faturamento total mensal.

A caracteristica de um estudo de caso fez-se presente uma vez
que o estudo foi realizado em uma tnica vitivinicola, denominada Vinicola
Trevisol, localizada no Caeté na cidade de Urussanga-SC.

Para a coleta de dados, utilizou-se de dados de origem
secundaria (parte documental) e primarios (ANDRADE, 2005), por
meio das entrevistas (OLIVEIRA; MARTINS; VASCONCELOS, 2012)
realizadas no periodo de margo a julho de 2016, contando com a
participagdo dos professores, bolsistas e do proprietario da vitivinicola,
Sr. Gilmar Trevisol e com um dos sucessores, Augusto Trevisol. A partir
destas entrevistas foi possivel identificar informagdes estratégicas, de
comercializagdo, marketing, operacional e financas. Estas informagdes
serviram para diagnosticar a situagdo atual da vitivinicola, fornecendo
subsidios para a apresentagao de propostas e melhorias, por meio de uma
abordagem essencialmente qualitativa (VERGARA, 2006). O quadro 1
apresenta de forma sintetizada dos procedimentos metodoldgicos.

Quadro 1 - Sintese dos procedimentos metodoldgicos

TIPO ENQUADRAMENTO
) . Quanto aos fins Descritiva e aplicada

Delineamento da pesquisa - —
Quanto aos meios Bibliografica, document
Origem Primaria e secundaria

Plano de coleta de dados Técnica Qualitativa
Instrumento Entrevista

Plano de anélise de dados Abordagem Qualitativa

Fonte: Elaboragio prépria.



Em meados da década de 1920, inicia-se o plantio das primeiras
parreiras na regido do Caeté, em Urussanga-SC, com os imigrantes
italianos Pedro Trevisol e Angelin Trevisol, este ultimo cofundador da
futura Vinicola Trevisol. A produgdo era feita de forma colonial, tornando
rapidamente o vinho um produto conhecido na regido.

Em 2002, em fungao da grande procura pelo vinho produzido na
propriedade e de uma interven¢ao do Ministério da Agricultura, Pecudria
e Abastecimento (MAPA), a vinicola foi formalizada por Gilmar Trevisol e
Geraldo Trevisol, com a reestruturagao do parque fabril, compra de novos
equipamentos, melhoramento do processo produtivo, de acordo com a
regulamentagdo em vigor para produgdo de vinhos e com a denominagao
de Vinicola Trevisol Ltda. ME. O foco da empresa passou a ser a ampliagdo
da sua participagdo no mercado e a melhoria da competitividade.

Nesse momento, a empresa tinha como objetivo a produgio e
distribui¢do de vinhos de mesa. A partir de 2013, ela passa a produzir suco
de uva natural (néctar e integral), com a compra de um novo maquindrio
para produgdo de suco de uva pelo método enzimatico. Num primeiro
momento, determinou como missao da empresa “proporcionar produtos
no mercado com qualidade e viabilidade, superar as expectativas de nossos
clientes e colaboradores, através de nossa paixdo, comprometimento e
dedica¢ao” E tinha como visdo “conquistar e ser reconhecido em toda a
regido sul catarinense até 2017,

Determinou como valores: ética, uniao familiar, responsabilidade
socioambiental, ter uma relagdo justa com os colaboradores, atingir
lucratividade para o desenvolvimento da empresa.

Inserida na Associa¢ao dos Produtores de Uva e Vinho Goethe
(ProGoethe) desde 2005, a Vinicola Trevisol, empresa estudada, esta no
mercado ha 14 anos, atuando formalmente na produgao de vinhos e sucos,
administrada como uma empresa familiar.



Desde agosto de 2014, para fortalecer o processo de gestdo
das vinicolas associadas a ProGoethe, a Universidade do Extremo
Sul Catarinense (Unesc), mediante o grupo de pesquisa Propriedade
Intelectual, Pesquisa e Desenvolvimento (PIDI), realiza um trabalho de
extensao universitaria. A principio, o projeto de extensdo era voluntario, sob
a coordenac¢ao do Prof. Me. Ricardo Pieri, intitulado “A¢des direcionadas
a capacitagdo em empreendedorismo e gestao empresarial, por meio do
desenvolvimento do Plano de Negdcios para empreendimentos rurais de
vitivinicultores dos Vales da Uva Goethe de Urussanga-SC”, vinculado
ao Programa institucional da Unacsa-POPE (Programa de Orientagao
ao Pequeno Empreendedor da Unesc). Em 2016, esse projeto passa a ser
oficial, com a aprovagdo no edital de extensao interno da Unesc/Unacsa,
considerando a seguinte estrutura (quadro 2).

Quadro 2 - Sintese do Projeto de Extensdo (Voluntario 2014-2016)
PE OBJETIVO COORDENADOR/ENVOLVIDOS

Actes direcionadas Coordenado pelo Prof. Me. Ricardo Pieri.
des direcionadas & ) . o 5
¢ L Cinco docentes envolvidos (PPGDS, Curso de Administragio,
capacitagio em . . o . B
) Gestao Comercial a Distancia, Tecnologia em Gestdo de Recursos
empreendedorismo e . . . .
o al Humanos, Tecnologia em Gestao Financeira e Tecnologia em
estdo empresarial, por L ) . .. .
Projeto de & ) p . P Processos Gerenciais): Adriana Carvalho Pinto Vieira, Michele
8 meio do desenvolvimento . . . . . ..

Extensio L. Domingos Schneider, Julio Cesar Zilli, Volmar Madeira e Lucia
. ., | do Plano de Negécios para A
(Voluntério) di N R Andréa Barigo.

empreendimentos rurais
P Trés alunos de inicia¢do cientifica: Zeli Felisberto, Vanessa Estevam

¢ José Bonatto.
Um aluno voluntdrio: Guilherme Spiazzi dos Santos (bolsista de
outro projeto de extensdo coordenado pelo Prof. Me. Ricardo Pieri).

de vitivinicultores dos
Vales da Uva Goethe de
Urussanga-SC.

Fonte: Elaboragio propria.

O projeto tem por objetivo desenvolver os planos de negdcios
das vitivinicolas vinculadas a Indicagdo de Procedéncia dos Vales da Uva
Goethe, na regido de Urussanga-SC, como demonstrado no quadro 2.

A atividade iniciou com o plano de negécios da Vitivinicola
Urussanga (Casa del Nonno), o qual foi finalizado e entregue aos
proprietarios da vitivinicola, em junho de 2015. Posteriormente, iniciou-se
o levantamento dos dados para realizar o PN para Vinicola Trevisol, com
previsao de finalizagdo em outubro de 2016.



Juntamente com o PN, foi realizado um Trabalho de Conclusiao
de Curso (TCC) para levantamento dos custos da empresa, com titulo
“Precificacao dos vinhos dos Vales da Uva Goethe: um estudo em uma
vinicola do municipio de Urussanga-SC”. A pesquisa foi realizada pela
académica Taiane Olivo Pandini, do curso de Ciéncias Contabeis da
Universidade do Extremo Sul Catarinense (Unesc) e orientada pela
Profa. Ma. Andréia Cittadin, com objetivo geral de formar o prego de
venda com base nos custos para uma vinicola dos Vales da Uva Goethe
(Vinicola Trevisol). Em razao dos resultados e para ndo comprometer
aspectos estratégicos da vinicola, o estudo nao foi publicado na Unesc,
porém as informagdes de custos deram subsidios as proje¢des econdmicas
e financeiras do Plano de Negdcios, objeto deste capitulo.

Outro trabalho de extensio também contribui para o
desenvolvimento do plano de negdcios da empresa em estudo. Alunos do
Curso de Administracdo da Unesc na disciplina de Praticas Gerenciais de
Marketing, sob a orientagdo da Prof. Ma. Elenice Pandoin Juliani Engel
e do Prof. Valtencir Pacheco, elaboraram o Plano de Marketing para a
Vinicola Trevisol, que incluiu uma sugestao de plano de comunicagdo para
dar evidéncia a marca da Vinicola Trevisol na regido sul de Santa Catarina.

O Framework apresentado na figura 1 tem como objetivo langar
uma visdo macro no relacionamento direto entre a Extensao Universitaria
e as vinicolas que compde a IPVUG, além do impacto no mercado
consumidor.



Figura 1 - Framework Extensao universitaria e Vinicolas da IPVUG.
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Fonte: Elaboragéo propria.

No primeiro momento, é observada a Extensao Universitdria, cujo
papel é a interlocugdo entre o ensino e a pesquisa. Além de contribuir para
o aprendizado dos alunos e professores participantes, também proporciona
a melhora da vida do publico envolvido. No esquema representado, a
Extensdao Universitaria trabalha de forma individual, com cada vinicola
o Plano de Negocios, uma ferramenta da administragdo que tem por fim
capacitar os vitivinicultores na gestdo de seus empreendimentos.

A partir desse cendrio, conforme o trabalho de extensdo esta
sendo realizado com as vinicolas, tem surtido efeito na gestdo dos
empreendimentos. A partir desses detalhamentos do empreendimento e



de posse de condigdes equivalentes de conhecimento do préprio negdcio,
permite aos empresdarios trabalhar com melhor sinergia em prol da
Indica¢ao de Procedéncia dos Vales da Uva Goethe.

O fortalecimento da IPVUG tem impacto direto a partir do
direcionamento de agdes planejadas para o mercado, gerando maior
demanda pelos produtos da regido, valoriza¢ao do produto, bem como o
crescimento no nimero de pessoas que reconhecem o territdrio enquanto
area de Indicagdo Geografica.

O aumento do consumo dos produtos da IPVUG, por sua vez,
fomenta as vinicolas, que podem investir na melhoria dos produtos e
processos, além de abrir caminho para o desenvolvimento da regido. Ja é
possivel perceber um aumento de 20% nas vendas de vinhos e de 30% nas
vendas de espumantes elaborados com a uva Goethe (VIEIRA; PELLIN,
2014). Outro fator é a demanda das vinicolas pela matéria prima, ou seja, a
uva Goethe. Ela ja estd comegando a ter menor oferta, em razdo da grande
procura na regido para elabora¢ao de vinho, produto tipico da regiao.

Em um segundo momento, o Framework apresentado na figura
2 tem o intuito de trazer uma visao focada do trabalho conjunto feito pela
Extensao Universitaria e as vinicolas da IPVUG na elaboragao do Plano de
Negocios. A figura 2 mostra o fluxo da transformagdo do conhecimento e a
formulagao de sugestdes de estratégias.



Figura 2 - Framework Conhecimento.
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Fonte: Elaboragio prépria.

O inicio é representado pelo conhecimento ticito e empirico
do negdcio presente na figura do gestor do empreendimento. A fim de
externalizar e organizar o conhecimento, a equipe de extensao trabalhou
inicialmente em duas frentes. Primeiramente, na elaboragdo do Business
Model Canvas, para a definicdo do modelo de negocio idealizado pelos
socios da Vinicola. Apds o desenvolvimento do Canvas, iniciou-se o Plano
de Negocios, abarcando as areas de planejamento estratégico, operacional,
de marketing e financeiro.



O processo de desenvolvimento do Plano de Negdcios é extenso e
passa pela identifica¢ao, quando existente, ou pela construgdo de uma série

de elementos, conforme demonstrado no fluxograma na figura 3.

Figura 3 - Fluxograma de desenvolvimento do PN.
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Fonte: Elaboragédo propria.

A partir de informagoes fornecidas pelo gestor, as informagdes do
plano estratégico foram organizadas na forma da analise SWOT, que por
sua vez fomentou a elaboracao de uma Matriz Qualitativa. Nessa fase do
processo, as informacoes das forgas, fraquezas, ameacas e oportunidades
foram segmentadas em diferentes areas. Definidas as areas de maior
importancia para a organizagdo, e considerando informagdes advindas
dos planejamentos operacional, de marketing e financeiro, estratégias de
acao foram formuladas e apresentadas para o gestor para modificagdo e/ou
valida¢ao, implementagdo e acompanhamento.

De forma sintética, o quadro 3 apresenta os resultados obtidos
com a execu¢ao do projeto de extensdo para a empresa em estudo.



Quadro 3 - Sintese dos resultados do projeto de extenséo.

RESULTADOS CARACTERISTICA

Incluindo outras possibilidades ndo visualizadas pelos
proprietarios, como o potencial turistico da propriedade e da
produgio de vinho.

Defini¢éo clara do modelo de
negoécio em estudo.

. Revisao da missio, visdo de futuro, fatores criticos de sucesso e
Desenvolvimento do plano

L. analise do ambiente interno e externo. Isso possibilitou a
estratégico.

determinagio do mapa estratégico da empresa estudada.

Analise do se segmento do o
L Com foco no aumento das vendas, que contribui para uma
mercado e das estratégias de

. articipacao da empresa no mercado regional.
marketing. P pa P &

Fonte: Elaboragio prépria.

Atualmente, as IGs constituem um bom instrumento de
diferenciagdo e qualificagdo dos produtos, num mercado cada vez mais
globalizado. Na percep¢do do consumidor, o valor dos produtos com
registro de IG estd relacionado a sua reputagdo como um produto oriundo
de um territdrio especifico, a preocupagao com safety food (qualidade do
alimento), a defesa de um modo de vida e a ligagdo com um ato de compra
que reflete um status sociocultural e preferéncias pessoais.

Aliados a esses fatores podem ser ainda mais apurados, a partir do
momento em que os empresarios tém uma visdo mais consistente de seu
negdcio. E nesse sentido que o projeto de extensdo universitéria proposto
pelo GP/PIDI, sob a coordenagao do Prof. Me. Ricardo Pieri utilizou o PN
como ferramenta administrativa que parte do processo de planejamento
e que articula de forma criteriosa os ricos, beneficios méritos e exigéncias
potenciais da organizagdo

A partir dos resultados alcangados pelos trabalhos executados
o empreendedor recebeu um plano para execugdo para os proximos anos
para sua empresa, o que trard, de certa forma, maior autonomia, uma
vez que o objetivo foi construir junto com o produtor todas as etapas
do Plano de Negdcios, discutindo e orientado o mesmo para a gestdo
do empreendimento, abrangendo as dreas estratégicas, operacionais, de



marketing e financeira, com o foco na agregacdo de valor de produtos e
processos utilizados.

Para dar continuidade aos trabalhos de extensdo universitaria,
podem ser objeto de estudo a elaboragdo de plano de negdcios para
os produtores artesanais da regido, pensando na formalizacio de seus
empreendimentos para fortalecer a IPVUG.
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INTRODUGAO

As Indicagdes Geograficas (IG) surgiram por meio da necessidade
de um instrumento que, baseado nas percep¢des dos consumidores,
atestassem as particularidades de determinados produtos, devido ao
local onde foram produzidos e/ou métodos de produgio diferenciados. O
desenvolvimento das IGs se deu de forma lenta, primeiramente como um
signo de qualidade inerente ao produto, posteriormente como forma de
evitar possiveis falsificagdes (DA CUNHA, 2015).
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Segundo a lei n. 9.279/96 de 14 de maio de 1996, as indicag¢des
geograficas no Brasil se caracterizam de duas maneiras:

Art. 177. Considera-se indicagdo de procedéncia o nome
geografico de pais, cidade, regido ou localidade de seu
territdrio, que se tenha tornado conhecido como centro
de extragdo, producdo ou fabricagio de determinado
produto ou de prestacio de determinado servico. Art. 178.
Considera-se denominagdo de origem o nome geografico
de pais, cidade, regido ou localidade de seu territério,
que designe produto ou servi¢o cujas qualidades ou
caracteristicas se devam exclusiva ou essencialmente ao
meio geografico, incluidos fatores naturais e humanos
(BRASIL, 1996).

Observa-se que ambas as modalidades de indicagdo geografica
tém como alicerce, normativas de produ¢ao que influenciam toda uma
regido especifica, tomando por base o potencial subjetivo de cada localidade
delimitada geograficamente (BRASIL, 1996).

O que se percebe é que a indicagdo de procedéncia (IP) é uma
indicagdo geografica mais branda, quando comparada a denominagao
de origem (DO). As IPs se caracterizam por descrever o local ou regiao
em que se fabrica ou extrai determinado produto; nesse caso, ndo ha
a necessidade em se identificar se as condi¢coes ambientais ou os fatores
humanos influenciam na qualidade do produto. Entretanto, as DOs tornam
obrigatéria a determinagdo das caracteristicas que trazem exclusividade
para o produto, fruto de caracteristicas do ambiente ou de fatores humanos
(DA CUNHA, 2015).

As IGs também possuem grande apelo mercadologico, baseados
na garantia de um produto diferenciado (seja pela origem ou pela qualidade
intrinseca), quando comparados a produtos sem uma IG registrada.
Também ¢é uma forma de promover o desenvolvimento das regides onde
sao delimitadas, pois colocam em evidéncia as pessoas, locais e produtos
por meio das herangas culturais, que sdo consideradas bens subjetivos e
por sua natureza, intransferiveis. As IGs servem como um instrumento
que atrai o interesse do consumidor, pois se o consumidor observa alguma



peculiaridade no produto que consome, acaba sendo atraido a conhecer as
origens de tal produto (GLASS, 2008; DA CUNHA, 2015).

O case Vale dos Vinhedos mostra a influéncia das indica¢oes
geograficas no desenvolvimento territorial. A partir da obten¢ao da IP Vale
dos Vinhedos em 2002, a regido se focou em desenvolver outras atividades
a partir da produgao vitivinicola: surgimento de aglomerados hoteleiros
na regido de Bento Gongalves e o desenvolvimento do Enoturismo, com a
expansdo das atividades das vitivinicolas da regido do Vale dos Vinhedos,
englobando hospedagem, visitacao aos parreirais de uva e degustagdo dos
vinhos fabricados na prépria serra gaucha (FERNANDEZ, 2012).

A partir desse contexto, o estudo tem por objetivo identificar
as perspectivas de uma indica¢do geografica a partir da visdo de uma
vitivinicola localizada nos Vales da Uva Goethe - SC.

Os Vales da Uva Goethe (VUG) sdo assim denominados devido
a producao em escala comercial da uva Goethe e fabricagdo de bebidas
a partir desse mesmo tipo de uva. O territério que compreende os Vales
da Uva Goethe, engloba os municipios de Cocal do Sul, Igara, Morro da

Fumaga, Nova Veneza, Orleans, Pedras Grandes, Treze de Maio e Urussanga
(VALES DA UVA GOETHE, 2015).

A historia dos Vales da Uva Goethe se inicia com a chegada dos
primeiros imigrantes italianos a regido de Urussanga, em 1878, vindos
da regido de Veneza. Os imigrantes que na regido chegaram, iniciaram a
exploracgdo das terras e plantaram os primeiros ramos de videira, trazidas
da Italia (YAMAGUCHI et al., 2013; VIEIRA et al., 2014).

Porém, as uvas viniferas trazidas da Italia acabaram ndo se
adaptando a regido de Urussanga. Devido a isso, a maturagao das uvas nao
era perfeita, gerando um vinho descolorido, com baixas taxas de agtcar e
alcool, caracterizando o vinho como de baixa qualidade (SARTOR, 2009).

Mesmo com as dificuldades encontradas no plantio da uva e
fabricagdo do vinho, o colono italiano tinha como item essencial em sua



dieta o vinho, obrigando-o desta maneira, buscar meios de produzi-lo. Um
dos primeiros movimentos foi a busca de uvas americanas (vitis labrusca)
e uvas hibridas (vitis labrusca e vitis vinifera) para realizagao do plantio das
vinhas, pois seriam as que melhor se adaptariam e garantiriam a fabricagdo
do vinho na regido (SARTOR, 2009; VIEIRA et al., 2014).

Nesse periodo, acabou se desenvolvendo o setor carvoeiro, que,
devido aos incentivos dados pelo governo ao setor energético, aumentou
consideravelmente a demanda de carvdo no Brasil. Devido a boa
remuneragio e da alta oferta de trabalho, a cultura da uva para fabricac¢ao do
vinho acabou perdendo forga e o ciclo do carvao ganhou énfase (SARTOR,
2009; VIEIRA et al., 2014; VALES DA UVA GOETHE, 2015).

Durante a constru¢do da Ferrovia Tereza Cristina para o
escoamento do carvao produzido na regido, o regente consular Giuseppe
Caruso MacDonald chega ao municipio de Urussanga, decorrente de
sua fun¢do em monitorar o progresso das coldnias italianas no Brasil.
MacDonald também dava instru¢des sobre como plantio da uva e fabricacéo
de vinho, porém, conhecia a situagdao das vinhas e o problema de adaptacéo
das uvas viniferas (VALES DA UVA GOETHE, 2015).

MacDonald foi o responsavel por trazer a variedade de uva que
impulsionara a fabricagdo de vinhos na regido: a uva Goethe. Esta foi
trazida pelo consul em de uma de suas viagens aos Estados Unidos, quando
observou o trabalho realizado por Edward Staniford Rogers (VALES DA
UVA GOETHE, 2015).

Antes mesmo da chegada dos imigrantes italianos a regido
de Urussanga, Edward Staniford Rogers ja realizava estudos relativos
a combinacdo de uvas, com o objetivo de aliar a resisténcia das uvas
americanas com o sabor unico das uvas viniferas europeias. Foi a partir de
uma das combinagdes experimentais de Rogers, que surgiu a uva Goethe,
por meio da unido dos genes da uva vinifera Moscatel de Hamburgo e da
uva hibrida Carter (VIEIRA et al., 2014).
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Figura 1 - Representacéo do surgimento da uva Goethe.

Mutagao
Natural
—_—
Goethe Classica Goethe Primo
(Vitis Vinifera e Vitis Labrusca) (Vitis Vinifera e Vitis Labrusca)

Fonte: Elaboracdo prépria a partir de ProGoethe (2015).

A uva Goethe, mesmo sendo uma uva hibrida, possui
predominantemente genes de vitis vinifera. A uva possui alta resisténcia a
pragas (caracteristica das uvas americanas) e carrega o sabor e a qualidade
de uva europeia para a produciao de vinhos. Com a introdugdo da Uva
Goethe na regido de Urussanga, a mesma acabou sofrendo uma mutagao
de forma natural, dando origem a uma nova variedade de uva, a Goethe
Primo (SARTOR, 2009).

ProGoethe (2015, p. 1) apresenta o surgimento da uva Goethe,
ocorrido por meio da:

Hibridagao de Muscat Hamburg (Black Hamburg) e Carter,
[se] obteve 45 seedlings que passaram a ser conhecidos
como os “hibridos do Rogers”. [Edward Staniford Rogers]
numerou cada um destes seedlings e o nimero 1 ele
nomeou de “Goethe” em homenagem ao proeminente
pensador alemao. Assim, nasceu a variedade Goethe que
apresenta 87,5% de genes de variedades de vitis vinifera
e apenas 12,5% de genes de videiras americanas em
seu genoma, sendo uma variedade com caracteristicas
olfativa e gustativa de moscato.




Um dos aspectos importantes para o sucesso da uva Goethe é
a presenca de grande quantidade de enxofre no solo, consequéncia das
extragdes de carvao realizadas na regiao, corroborando para a manuten¢ao
da espécie e aumento da produgdo (PROGOETHE, 2015).

Urussanga e regido possuem uma forte conexao com a produgao
de uva e vinho Goethe. Muito além de simplesmente produzir vinho, os
fatores humanos relacionados a cultura italiana e ao apego as tradigdes
na fabricagdo do vinho, aliados ao solo e clima distintos, acabam por
transformar o vinho Goethe um verdadeiro terroir? (VIEIRA et al., 2014;
PROGOETHE, 2015).

Com o objetivo de agregar valor aos vinhos produzidos nos Vales
da Uva Goethe, em 18 de agosto de 2012 foi solicitado junto ao INPI, o
reconhecimento da Indica¢ao de Procedéncia dos vinhos e espumantes
produzidos nos Vales da Uva Goethe. Justificou-se a solicitacao, devido a
tradi¢do do plantio da uva Goethe praticado na regido — a tinica produtora
da uva em escala comercial no mundo - e a sua liga¢ao com a cultura local;
além disso, a presenca de solo e clima diferenciados, acabam agregando
ainda mais valor ao produto que provém desta regido (VIEIRA et al., 2014).

Brasil (2016, p. 29), traga as diretrizes relativas a Indicagao de
Procedéncia Vales da Uva Goethe (IPVUG), ao afirmar que: “é autorizada
exclusivamente cultivar da variedade hibrida Goethe para a elaboragéo de:
vinho branco seco, suave ou demi-sec’, vinho leve branco seco, suave ou
demi-sec, vinho espumante brut* ou demi-sec “Champenoise” e “Charmat™,
vinho licoroso”.

Atualmente, os Vales da Uva Goethe buscam melhorar a qualidade
dos vinhos fabricados a base de uva Goethe, por meio do aperfeicoamento
das pequenas vitivinicolas e a implantacio de projetos que visem a
padronizagdo na produgido dos vinhos Goethe (YAMAGUCHI et al., 2013;
VIEIRA et al., 2014).

2 Uniéo de fatores humanos e fatores ambientais, que acabam dando caracteristicas tnicas a uva
e, consequentemente, ao vinho produzido a partir dela.

* Vinho caracterizado como “meio seco”. Pela legislagdo brasileira, é aquele que possui de 4g a
25g de agucar residual por litro de vinho. Para espumantes, o teor de aguicar varia de 20g a 60g
por litro.

* Espumante caracterizado pela legislacio brasileira, por conter de 8g a 15g de agucar por litro.
5> Método de fabricagdo de espumante.
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PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O estudo tem por caracteristica, quanto aos fins de investigacao,
se caracterizar como uma pesquisa descritiva (VIANNA, 2001). Optou-se
pelo uso da pesquisa descritiva neste estudo, pois se realizou uma coleta
de dados com o objetivo de identificar as perspectivas de uma indicagao
geografica a partir da visao de uma vitivinicola localizada nos Vales da Uva
Goethe - Santa Catarina.

Com enfoque aos meios de investigagdo, o presente estudo se
caracteriza como uma pesquisa bibliografica (ANDRADE, 2006) e um
estudo de caso (VERGARA, 2006). A vitivinicola em estudo tem por
caracteristica a produgdo e comercializagdo de vinhos, espumantes e
frisantes das uvas Cabernet Sauvignon, Merlot, Chardonnay e Goethe; sendo
que esta tltima corresponde a maior parte da produgio.

Nesse sentido, para realizagdo deste estudo, foram obtidos dados
de origem primaria, por meio de uma entrevista, realizada no dia 22 de
abril de 2016, de forma estruturada utilizando-se perguntas abertas, com o
Diretor Comercial da vitivinicola em estudo. Quanto ao tipo de abordagem
proposta para o estudo, a pesquisa se caracteriza como qualitativa. Gil
(2008) descreve que o método de abordagem qualitativa é o que melhor
se adequa, quando se necessita de maior compreensao do objeto estudado
dentro de um contexto especifico.

APRESENTAGAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
AVITIVINCOLA

A histéria da vitivinicola iniciou-se ao fim do século XIX, quando
a familia se instalou na regido de Urussanga. Proveniente da regido de
Longarone na Itélia, trouxe consigo a paixao pelo plantio da uva e fabricagao
de vinho, que inicialmente era produzido apenas para consumo préprio
dos membros da familia.



O fundador da vitivinicola foi um dos funcionarios da estagdo
enologica® instalada em Urussanga, em 1950. Na época, Urussanga foi
presenteada com uma estagdo por ser conhecida pela producao de 6timos
vinhos, que eram degustados no Palacio do Catete’, pelo entdo atual
presidente da republica, Getulio Vargas e pela alta sociedade carioca.

O fundador trabalhou por 14 anos na esta¢ao enoldgica, com foco
no cultivo de parreiras e vinificagdo de uvas. Nesse periodo, aprimorava
seus conhecimentos acerca da produgao de vinhos, no que futuramente se
transformaria em um negécio da familia. Em 1974, se desligou da estagao
enolodgica, que estava entrando em declinio, devido ao crescimento da
mineragao do carvao na regido Sul e abandono gradual do cultivo da uva.
O neto do fundador e atual Diretor Comercial da vitivinicola, afirma que
“[...] mesmo com o crescimento da minerag¢ao na regido de Urussanga, meu
avo era um eterno romantico com rela¢ao aos vinhos, e queria resgatar a
antiga fama vitivinicola da regiao”

Em 1975, por uma iniciativa do Rotary Club® de Urussanga, foram
realizados alguns projetos com os vitivinicultores, a fim de aumentar os
parreirais, diversificar o plantio de uvas e resgatar a cultura da fabricagao
do vinho. Foi a partir desta iniciativa, que foi fundada a vitivinicola em
estudo.

Desde sua fundacéo, conserva-se a tradicao familiar do “saber
fazer”, transmitido ao longo de trés geragdes nesses 46 anos de historia.
Atualmente é administrada pelo filho do fundador e assessorada pelo neto.
O amor pelo vinho e principalmente, pela terra que acolheu a familia, faz
com que se produzam além dos vinhos tradicionais a base de Cabernet
Sauvignon, Merlot e Chardonnay, vinhos a base de uva Goethe, responsavel
pelas glérias alcangadas por Urussanga no passado.

A vitivinicola se caracteriza como de pequeno porte, apresentando

uma producao de 100 mil litros de vinho por ano. O Diretor Comercial
considera que “[...] comparado as grandes vitivinicolas brasileiras, que

¢ Local voltado para pesquisas no aprimoramento das técnicas de produgdo de vinho e sua
respectiva conservagao.

7 Antiga sede do poder executivo brasileiro, quando a capital do Brasil era Rio de Janeiro.

8 Clube de abrangéncia internacional, formado por lideres comunitarios em prol da superagdo
de desafios encontrados em suas respectivas comunidades.



produzem em torno de 30 milhdes de litros de vinho por ano, nds temos
uma produc¢do muito baixa, devido ao nosso foco em qualidade, ndo em
quantidade”. Seguindo o porte da empresa, a quantidade de funcionarios
também ¢é pequena, totalizando sete funcionarios formais. Porém, na época
da vindima®, sdo contratados trabalhadores informais para realizagdo do
servico de colheita e transporte da uva até a vitivinicola.

O capital social da empresa é totalmente nacional e ha
participacdo somente da familia na composicdo da sociedade. 95% do
capital social pertencem ao filho do fundador, e os demais 5%, a sua
esposa. A administragdo iniciou-se como totalmente familiar, porém esta
em processo de profissionalizagdo, com a efetiva participacio do neto
do fundador no negécio. Com a profissionaliza¢ao do neto do fundador,
verifica-se que a vitivinicola se preocupa nio somente em manter uma
tradigdo familiar (fabricagdo de vinho), mas também na sustentabilidade
do negocio, ao iniciar a profissionalizagdo das operagdes administrativas
da vitivinicola.

A vitivinicola visualiza que a indicagdo geografica obtida para os
Vales da Uva Goethe, fez com que as vitivinicolas da regidao ndo acabassem
no esquecimento e que provavelmente, foi a principal responsavel por fazé-
las continuar vendo o vinho produzido a base de uva Goethe, como um
produto de valor agregado, tanto pela histéria que carrega consigo, quanto
pelo diferencial mercadologico que apresenta.

Esta percepg¢ao sobre a uva Goethe possibilitou uma unido entre
as vitivinicolas presentes nos Vales, em torno do projeto de qualificagao
da producio e do reconhecimento da especificidade da uva. Também foi
fundamental o apoio das institui¢des governamentais que auxiliaram na
parte técnica na obtengédo da IG.

A 1G acabou trazendo um diferencial competitivo que ha muito
tempo se buscava para os vinhos da regido, ndo somente pela tipicidade

® Epoca de colheita da uva. No caso da uva Goethe, a colheita ocorre entre os meses de janeiro e
fevereiro, contando inclusive com festejos tipicos.



do ambiente em que a vitivinicola se encontra, mas também pela uva
diferenciada que é produzida e transformada em vinho. Relativo a esta
diferenciagdo, o Diretor Comercial salienta que:

As indicagbes geograficas ainda sdo muito pouco
conhecidas no Brasil, mas sdo muito importantes para
diferenciar um local dos demais. Se formos falar em
uvas emblematicas, no Chile eles tem a “Carménére” e

s,

agora estdo com uma outra, que é a “Pais”; se falarmos
em Argentina, é “Malbec” e ja estdo com uma segunda e
terceira uva, a “Torrontés” e a “Bonarda”; se falarmos em

7

Uruguai é “Tanat”; se for Africa do Sul é “Pinotage”.. O
Brasil ainda estd procurando esta uva tipica... Na verdade
nos temos uma uva tipica, que estd aqui em Urussanga e
¢ a uva Goethe.

Foi observado um aumento na quantidade de pessoas que visitam
a vitivinicola, logo apds a obten¢do da IP em 2012. Atualmente, muitos
turistas tém vindo a procura do “vinho Goethe”, ndo somente de “vinho”.
Isso mostra que o reconhecimento da especificidade da uva Goethe é
verdadeiro, principalmente por parte dos consumidores.

Ap6s a IG, a credibilidade dos vinhos produzidos a base de uva
Goethe pela vitivinicola aumentou, visto que as vendas acabaram evoluindo
de forma natural apds a rotulagem com o selo de indicagdo geografica.
Também se visualiza a indicacdo geografica como uma forma de manter
uma economia sustentavel da regido dos VUG, que sempre teve em suas
raizes a cultura da uva e a fabricac¢ao de vinhos, possibilitando tornar-se
futuramente, um polo do enoturismo.

Foram langados trés novos vinhos apds a adogdo da indicagdo
geografica. “[...] cada vinicola dos Vales da Uva Goethe - inclusive
nés — acabou langando ao menos um novo vinho, que era o vinho da
indicagao geografica” acrescenta o Diretor Comercial. Nao houve grandes
modificagdes no seu processo produtivo apos a adogiao da IG, pois ja
adotavam o processo de fabricagdo de vinhos em padrdes internacionais.
Porém, o peso de uma indicagdo de procedéncia acaba fazendo com que os
processos ja adotados pela vitivinicola, ficassem cada vez mais rigorosos.



Entre o seu mix de produto, optou-se por certificar somente os vinhos
Goethe com alto valor agregado.

Salienta-se que a principal vantagem mercadolédgica observada
foi a diferenciagdo do produto, quando comparado aos concorrentes.

Outro ponto importante que nos observamos, é que
quando eu vou apresentar meus produtos para uma
loja especializada em vinhos e tento comercializar meu
produto 14, se eu falo: “eu tenho Cabernet Sauvignon
para vender’, o sommelier vai me dizer: “o mundo
inteiro tem Cabernet Sauvignon.. O que diferencia
tanto o teu Cabernet Sauvignon dos que eu tenho aqui
pra vender?”. E dificil eu conseguir alguma venda dessa
maneira. Com o Goethe é diferente; com o Goethe eu
falo: “eu tenho um vinho, produzido com uma uva que
¢ exclusiva no mundo inteiro e s é produzida na regido
sul de Santa Catarina, inclusive esse vinho tem uma
indica¢io de procedéncia”. A pessoa que estd comprando
acaba percebendo que é um produto inovador, ja que o
consumidor de vinhos cada vez mais procura inovagio,
0 que abre novas possibilidades para os nossos demais
produtos (DIRETOR COMERCIAL, 2016).

Os vinhos produzidos a base de uva Goethe amparados por uma
IG, sdo utilizados como um diferencial competitivo no mercado de vinhos.
Corroborando, Kotler e Keller (2013), salientam que a diferenciagdo acaba
se transformando num dos fatores chave para o ganho de competitividade
das empresas; quanto maior o grau de dificuldade em se reproduzir as
qualidades de um produto ou servigo, maior é o valor visualizado pelo
cliente.

Percebe-se a importancia que a IG tem ao padronizar processos
e ao trazer diferenciagdo ao vinho e espumante Goethe. Esta diferenciacao
proporcionou aumento de competitividade ao produto, evidenciado pelo
aumento das vendas e reconhecimento do consumidor, como um produto

de qualidade.



Observou-se que a indicagao geografica é vista como de suma
importancia para o desenvolvimento da regido como um todo, quanto
para o ganho de competitividade dos integrantes do projeto Vales da Uva
Goethe. O aumento das vendas e do respeito do consumidor perante um
produto diferenciado com o respaldo de uma IG corrobora para a alegagao
realizada.

O estudo possui limitagdes quanto ao seu grau de abrangéncia. Ao
utilizar-se o método do estudo de caso para a realizag¢ao do trabalho, acaba-
se nao abordando variaveis especificas de toda a popula¢ao de vitivinicolas
presentes na delimitagdo proposta pela IPVUG. Mediante isto, estudos
posteriores acerca dos demais sujeitos presentes nesta populagdo podem
ser realizados, a fim de se obter maiores detalhes acerca das perspectivas
dos demais membros da IPVUG.
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INTRODUGAO

Para competir e se manter no mercado além de garantir a
qualidade do produto, as empresas devem ter conhecimento sobre os custos
de produgio. O gasto envolvido na fabricagdo de produtos e prestagao
de servigos é considerado como custo, pois esta diretamente vinculado
a producdo, sendo ele um esforgo fisico ou financeiro para alcangar um
objetivo especifico. Determinando o custo do produto, pode-se também
identificar e propor medidas para reduzi-lo (STARK, 2007). Contudo,
segundo Corréa e Coan (2002) ha organizagdes que utilizam os custos
apenas para obedecer as normas legais, dispensando aten¢ao aos sistemas
de custeio e as informacgdes por ele geradas para a tomada de decisao.

Em se tratando da produgao de vinho no Brasil, o maior volume
de fabricagdo encontra-se na Regido Sul. Conforme Academia do Vinho
(2015), a atividade vinicola em Santa Catarina possui duas sub-regides,
o sul e a serra catarinense. Atualmente, a maioria das vinicolas da regiao
sul do estado, principalmente as de pequeno e médio porte, ndo realizam
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controle de custos adequado que as permitam identificar o real custo de
seu produto. No entanto, o custo envolvido na produgao é considerado
um fator fundamental para gerenciamento desses empreendimentos
e para o processo de tomada de decisdo. Pesquisas como as de Ducati e
Bernardi (2005), que tem enfoque na produ¢ido de vinho, constatam que
o levantamento dos gastos incorridos nessa atividade e a identificacdo
da margem de contribui¢do oportunizam aos proprietarios condigdes de
tomarem decisdes mais acertadas.

Nesse contexto, o estudo tem por objetivo formar o prego de venda
com base nos custos para uma vinicola localizada no sul de Santa Catarina.
Para tanto, apresentam-se como objetivos especificos: i) identificar os
custos envolvidos na produgao; ii) apresentar uma proposta de precificagdo
dos produtos; e iii) elaborar analise custo-volume-lucro.

A vinicola em estudo estd no mercado ha 14 anos, atuando na
produgdo de vinhos e sucos, administrada de forma familiar nao dispoe
de instrumentos de gestdo de custos. Assim, a execug¢ao do trabalho torna-
se relevante por tratar do interesse dos proprietarios e administradores da
entidade que tem necessidade em gerenciar seus custos.

A pesquisa é oportuna tendo em vista que a produgio de vinho é
uma das principais atividades econdmicas do municipio onde se encontra
a vinicola investigada e os produtores da regido nao conhecem o custo real
de seus produtos. Com o estudo dos custos de produgdo torna-se possivel
as demais vinicolas do entorno também alcangarem o preco de venda com
maior precisao, propiciando a obtengédo de lucro.

Ademais a auséncia de estudos sobre custos no agronegdcio
justifica a relevancia tedrica dessa pesquisa. Espera-se, assim, que este
estudo, além de agregar conhecimento a academia, possa contribuir com
os produtores de vinho beneficiando-os nos aspectos econdmicos.

O capitulo estd estruturado em cinco segdes, incluindo essa
introdugdo. A segunda secdo trata da fundamentagdo teérica, que retine
a revisdo de estudos referentes a area de custos, enfatizando o método de
custeio variavel e formacao de preco de venda na producao de vinho. Na
terceira se¢ao expde-se a metodologia da pesquisa. Na quarta se¢do sdo
apresentados os resultados e na quinta as conclusdes e recomendagdes para
futuras pesquisas.



O objetivo da contabilidade de custos no ambito da contabilidade
financeira consiste em avaliar estoques, apurar os resultados das
organizagdes e atender as exigéncias fiscais e legais. No campo da
contabilidade gerencial ¢ utilizada no planejamento, tomada de decisdo,
controle, tornando-se fundamental para a gestdao das entidades (MARTINS,
2001; CREPALDI, 2002; BERTI, 2009). Percebe-se que a contabilidade de
custos é um importante instrumento para a gestao, pois tem o objetivo de
gerar informagdes para o processo de tomada de decisdo, planejamento
e controle. Além de atender as finalidades da contabilidade financeira
relacionadas a valorizagdo dos estoques e apura¢ao dos resultados.

Para tanto, utiliza-se dos métodos de custeio, que tém por objetivo
determinar o custo unitdrio de cada bem ou servigo produzido em uma
determinada entidade. Para alcancar esse propdsito, dever-se atribuir os
gastos da organizagdo para cada bem ou servico produzido (DUBOIS;
KULPA; SOUZA, 2006).

O custeio direto ou variavel, pelo qual se obtém a margem
de contribuicio de cada produto, é utilizado para fins gerenciais
(MEGLIORINI, 2007). Nesse método, somente os custos varidveis sido
atribuidos aos produtos. Os custos fixos sdo alocados como despesas e
apenas os custos e despesas varidveis sio necessarios para obter a Margem
de Contribuicdo (DUBOIS; KULPA; SOUZA, 2006). Por esse método,
pode-se efetuar a analise de custo-volume-lucro, que permite analisar a
relagdo entre o custo e o volume de produgdo em relagao a margem de lucro
desejavel, além de possibilitar a verificagao dos impactos nos resultados,
causados por modificagdes no prego de venda ou nos custos dos produtos
(STARK, 2007).

Com base nesta analise, a empresa consegue verificar o produto
mais vantajoso para a entidade e tragar agdes corretivas para melhorar
o desempenho dos que proporcionam resultados negativos (DUBOIS;
KULPA; SOUZA, 2006). O quadro 1 evidencia os principais conceitos da
analise custo-volume-lucro.



Quadro 1 - Conceitos da andlise custo-volume-lucro

Trata-se do valor restante do prego de venda diminuindo os custos e despesas
Margem de | varidveis de cada unidade vendida, sendo suficiente para cobrir os custos e despesas
Contribuicdo | fixos, taxas e impostos e possibilitar lucro para a empresa. Pode ser apresentada
como unidade, total e em percentual.

Representa o nivel de vendas de produtos ou servigos, no qual a empresa nao possui

Ponto de o, ) .

o lucro nem prejuizo, sendo o valor suficiente para cobrir as despesas e custos da
equilibrio . i s . .

entidade. O ponto de equilibrio pode ser contabil, econdmico e financeiro.
M d Indica o quanto as vendas podem reduzir sem que haja prejuizos para a empresa. Por
argem de . , , . o .

8 meio desta margem, é possivel tomar medidas que minimizem riscos futuros para a

seguranca

entidade.

Fonte: Adaptado de Dubois, Kulpa e Souza (2006) e Wernke (2011).

Destaca-se que o custeio variavel ndo é reconhecido para efeitos
legais, pois nao segue os principios fundamentais da contabilidade ferindo
o regime de competéncia. Portanto, é utilizado somente para fins gerenciais
(CREPALDI, 2002).

No atual cendrio econémico, com a concorréncia acirrada e queda
na margem de lucro, torna-se cada vez mais relevante para as organizagdes
a adogdo da estratégia mercadoldgica de precificagdo. Por meio de uma
adequada determina¢ao dos pregos de venda a empresa podera se manter
no mercado e obter crescimento no meio em que atua (WERNKE, 2005).

E importante calcular o preco de venda dos produtos ou servicos
considerando os gastos e o lucro almejado. A formagao do preco de venda
dos produtos ou servigos envolve fatores como: estrutura de custos,
demanda, concorréncia, governo e os objetivos almejados pelas empresas
com as vendas de seus produtos ou servicos (BEULKE; BERTO, 2001).

Para Bruni e Fama (2004), o preco de venda pode ser determinado
com base nos custos, no consumidor ou na concorréncia. O Quando 2
evidencia esses métodos.



Quadro 2 - Métodos de formagéo do preco de venda

, Nesse método as empresas ndo consideram os custos e sim a percep¢ao que 0s
Método baseado

. consumidores tem sobre o valor do produto, ou seja, 0 quanto estao dispostos a
no consumidor

pagar por ele.

Método baseado | Determina que a empresa atribua os precos de seus produtos e servicos conforme
na concorréncia | os pregos praticados pelos seus concorrentes.

O célculo do prego de venda de um produto ou servi¢o inicia-se com a apuragido
dos custos segundo um dos métodos de custeio: absorgao, variavel, ABC, entre

Método baseado . ) .
. outros. Em seguida, deve-se aplicar uma margem, denominada mark-up, que deve
no custo ) . ) o
cobrir os gastos que ndo estio inseridos nos custos como os tributos, comissdes e
lucro desejado
, . Pelo método misto, o prego de venda podera permitir a maximizagao dos lucros,
Método misto

atender ao mercado consumidor e melhorar os niveis de producéao da entidade.

Fonte: Adaptado de Bruni e Famd (2004); Dubois, Kulpa e Souza (2006); Megliorini
(2007); Martins (2010).

Em pesquisa na base de dados do Congresso Brasileiro de
Custos utilizando-se o recurso de busca com a expressdo “vinho” foram
encontrados cinco estudos sobre a tematica e com a expressao “vinicola”
também apresentando cinco trabalhos. Dois trabalhos foram eliminados
da analise por estarem em duplicidade com os anteriores.

Ducati e Bernardi (2005) demonstraram o uso do custeio variavel
em uma pequena vinicola na regido do médio do Vale do Itajai em Santa
Catarina. Os resultados apontaram que a maior margem de contribuicado
unitaria em termos percentuais é a do vinho Reserva Especial, porém este
vinho apresenta um periodo de maturagdo de 12 meses, sendo o ultimo a
ser vendido acarretando um maior custo de oportunidade. Com relagédo a
margem de contribui¢ao total, os vinhos suaves sio os que mais contribuem
para o resultado da empresa, por apresentarem demanda maior do que a
dos vinhos secos.

Fernandes et al. (2006) analisaram a competitividade e os recursos
utilizados pela Argentina para viabilizar sua inser¢do no mercado mundial
de vinhos. Concluiram que o pais percebe os movimentos globais do
setor, no entanto hd necessidade de desenvolver seus recursos estratégicos
competitivos, priorizando recursos humanos, técnicos e de gestao.




Mareth et al. (2012) evidenciou a contribui¢ao dos modelos de
previsio de demanda e da programa¢do matematica para o controle e
planejamento da produgdo em uma vinicola. A utilizagdo dos modelos
permite aos gestores simular antecipadamente a ocorréncia dos custos
baseados em determinadas quantidades a serem produzidas e estocadas,
bem como a simulacdo de cenarios.

Schwert et al. (2013) buscaram valorizar os produtos
agroindustriais de uma propriedade rural do municipio de Dilermando de
Aguiar/RS. Com a aplicagdo dos conceitos do custeio variavel os autores
identificaram que a comercializagdo de vinho e de suco de uva geram
margem de contribuigdo total positiva, a qual absorve os custos fixos de
estrutura da propriedade. Ademais, constataram que o comércio do suco
de uva deve ser incentivado, pois gera margem de contribui¢do unitaria se
comparado aos demais produtos da propriedade.

Schwert et al. (2013) em outro estudo enfocaram a valoragdo dos
produtos de uma propriedade rural do municipio de Dilermando de Aguiar/
RS, mediante a aplicagdo do método de custeio variavel. Constataram
que o cultivo de meldo e melancia e a producdo de suco de uva sao os
que proporcionam maior retorno econdmico para a propriedade. Porém,
a produgao de suco de uva e vinho geraram maior contribui¢do para a
absor¢ao dos custos fixos.

Gargioni e Ben (2008) avaliaram a viabilidade de implantagao de
uma vinicola com base nos custos projetados. Os resultados evidenciaram
que os produtos apresentam rentabilidade satisfatdria e que a decisao de
implementagdo de uma vinicola é viavel.

Nascimento et al. (2012) investigaram se as decisdes tomadas
com base no Custeio Alvo agregam valor econdémico a uma vinicola do
Vale do Sao Francisco. Foi observado que o método tradicional de Custeio
Alvo possibilita a aceitacao de produtos que proporcionam Valor Presente
Liquido negativo, acarretando a alocagdo ineficiente recursos financeiros.

Dornelles et al. (2014) analisaram os efeitos nos precgos praticados
pela Cadeia Vinicola do Vale dos Vinhedos em fun¢ao da adogdo do
regime de substituigdo tributaria do ICMS no periodo de 2007 a 2012. Os
resultados apontaram que o regime da substitui¢do tributdria ocasionou



efeitos nos precos praticados pela cadeia vinicola, podendo impactar a
demanda dos produtos no mercado e a competitividade do setor.

Este estudo utiliza abordagem qualitativa. Para Richardson
(1999, p. 90), esse tipo de pesquisa é “uma tentativa de uma compreensio
detalhada dos significados e caracteristicas situacionais apresentadas
pelos entrevistados, em lugar da produgdo de medidas quantitativas de

caracteristicas ou comportamentos”.

O estudo tem carater descritivo, tendo em vista que esse tipo de
pesquisa propde que os fatos sejam observados, analisados e interpretados,
sem que haja a interferéncia do pesquisador (ANDRADE, 2007). Desse
modo, foi descrito o processo de producao do vinho, os custos envolvidos
na sua fabricacéo, apresentada proposta de formagdo do preco de venda e
ocorreu aplicagao da analise custo-volume-lucro.

Para coleta dos dados utilizou-se pesquisa documental, que
conforme Marconi e Lakatos (2002) caracteriza-se pela obtengdo de dados
por meio de documentos, escritos ou nao, denominados de fonte primaria.
Estas informagoes podem ser recolhidas no momento em que ocorre o fato
ou depois deste. Além disso, fez-se uso de entrevista, que é uma técnica
em que o pesquisador se apresenta pessoalmente a populacao estabelecida
para obter as informagoes necessarias a pesquisa (BEUREN, 2006).

Em relagdo aos procedimentos, empregou-se estudo de caso.
Segundo Gil (1996), o estudo de caso implica em um estudo profundo e
exaustivo de um ou mais objetos, permitindo um amplo conhecimento
sobre estes. O estudo de caso foi realizado em uma vinicola localizada
no sul do estado de Santa Catarina. Para verificar o funcionamento do
processo produtivo do vinho foram efetuadas visitas in loco. Estas visitas
ocorreram nos meses de dezembro de 2015, janeiro, fevereiro e margo de
2016, periodo em que se da a colheita o inicio da producéio de vinho.

Foi realizado um acompanhamento do processo produtivo,
mediante entrevistas semiestruturadas com os proprietarios do
empreendimento. Com isso foi possivel coletar dados relativos a



constituicdo da empresa, origem e histdria, e principalmente sobre o custo
de produgao, quantidade produtiva e outros. Foram efetuados exames em
documentos e relatérios como controle de entradas e saidas financeiras da
empresa, quantidade produzida, quantidade de matéria-prima e insumos
utilizados, embalagem, rétulo, dentre outras.

Para transformagdo da uva em vinho ocorre o processo de
vinifica¢ao, caracterizado por Rosier (1995, p. 32) como a “aplicagdo de um
conjunto de técnicas e operagdes conhecidas com o objetivo de se obter
o vinho através da fermentacdo controlada do mosto das uvas”. Por meio
de diferentes processos de vinifica¢ao se obtém vinhos tintos, brancos ou
rosados.

Para Corte Real (1981), o processo de transformagdo da uva em
vinho passa por algumas etapas: a uva é colhida e transportada para a
vinicola; em seguida ocorre o esmagamento da uva e separagdo de ramos
e folhas dos bagos; as uvas sao prensadas para se extrair o mosto que, em
seguida, é colocado em cubas de fermentagao. Apds esse processo, 0 mosto
fermentado ¢é inserido em pipas para conserva¢ao e envelhecimento. Por
fim, ¢ realizado o corte de vinhos e engarrafamento para posterior venda e
consumo.

A vinicola pesquisada atua na produgdo de 12 tipos de vinhos
de mesa, suco de uva integral e néctar de uva, com distribuigdo e
comercializa¢do na regido sul catarinense, tendo como principais clientes
supermercados, mercados, bares e pessoas fisicas. Esta situada no sul do
estado catarinense e foi constituida no ano de 2002, trata-se de uma empresa
limitada, com atividade voltada principalmente para a producao de vinho.
Ressalta-se que o mesmo tipo de vinho é envazado em diversos tipos de
embalagens, tais como: garrafdes de 4,6L, garrafas de 750ml, Long neck de
355ml e garrafas Pet de 2L. Os sucos sdo engarrafados em embalagens de
1L e 750ml.



O faturamento da empresa considerado na pesquisa é do ano de
2015 e refere-se as vendas de produtos produzidos pela vinicola para pessoas
juridicas, com objetivo de revender o produto, e para consumidores finais.
No periodo investigado a empresa obteve faturamento bruto total de R$
1.263.950,13 que subtraindo IPI e ICMS ST corresponde a R$ 1.071.791,71
que sera denominado nesse estudo de “venda total”. Nesse ano, as vendas
dos sucos correspondem a 27,54% do valor total vendido, sendo que em
média 30% sdo para consumidor final e 70% é para pessoa juridica com
objetivo de comercializar para revenda.

O Vinho Tinto Suave garrafa de 750ml é o principal item
comercializado, equivalente a 15,20% do valor total vendido, seguido pelo
Vinho Tinto Suave garrafio de 4,6L (8,83%) e Vinho Tinto Seco garrafa de
750ml (8,21%).

A produgao da vinicola no ano de 2015 foi de, aproximadamente,
133 mil litros de vinhos e 39 mil litros de suco e néctar de uva. Destaca-se,
que como a entidade nao possuia registro de produgao, para esse estudo,
considerou-se a quantidade vendida acumulada do ano de 2015 equivale a
produgao.

A tabela 1 mostra a produ¢do anual de cada tipo de produto,
considerando as particularidades das embalagens.

Tabela 1 - Produgio 2015

Quantidade Quantidade

;ri:l:)a(::gem Tipo de produto produzida  produzida % Produgao :)J::Ifilir(:))
anual (Un) anual (L)

Vinho Tinto Seco 2.128 9.789 5,65% 13.704
Vinho Tinto Suave 4.573 21.036 12,15% 29.450
Vinho Branco Seco 1.779 8.183 4,73% 11.457

4,61 Vinho Branco Suave 311 1.431 0,83% 2.003
Vinho Goethe 194 892 0,52% 1.249
Vinho Bordé Seco 399 1.835 1,06% 2,570
Vinho Bord6 Suave 663 3.050 1,76% 4270

Subtotal 10.047 46.216 26,69% 64.703




Tipo de . Quantiflade Quantiflade ) Uva (KG)
Embalagem Tipo de produto produzida  produzida % Produgao por Litro
anual (Un) anual (L)
Vinho Tinto Seco 17.741 13.306 7,68% 18.628
Vinho Tinto Suave 33.601 25.201 14,55% 35.281
Vinho Branco Seco 10.191 7.643 4,41% 10.701
Vinho Branco Suave 3.889 2917 1,68% 4.083
750ml Vinho Rosado Suave 2.255 1.692 0,98% 2.368
Vinho Goethe Seco 6.863 5.147 2,97% 7.206
Vinho Bordé Seco 2.778 2.084 1,20% 2917
Vinho Bord6 Suave 2416 1.812 1,05% 2.537
Vinho Goethe 243 182 0,11% 255
Subtotal 79.976 59.982 34,64% 83.975
Vinho Tinto Seco 10.162 3.607 2,08% 5.050
Vinho Tinto Suave 28.612 10.157 5,87% 14.220
335ml Vinho Branco Seco 6.916 2.455 1,42% 3.437
Vinho Branco Suave 3.198 1.135 0,66% 1.589
Subtotal 48.888 17.355 10,02% 24.297
Vinho Tinto Seco 895 1.790 1,03% 2.506
Vinho Tinto Suave 3.509 7.018 4,05% 9.826
2 Vinho Branco Seco 585 1.169 0,68% 1.637
Vinho Branco Suave 42 84 0,05% 118
Subtotal 5.031 10.062 5,81% 14.086
Néctar de Uva - 11 16.924 16.924 9,77% 23.694
Suco Suco Integral - 750ml  30.151 22,613 13,06% 31.658
Subtotal 47.075 39.537 22,83% 55.352
Total 191.017 173.152 100,00% 242,413

Fonte: Dados da Pesquisa (2016).

Verifica-se que no periodo a vinicola produziu 173.152 litros,
distribuidos em vinho (77,17%) e suco (22,83%).



Os custos fixos referem-se aos gastos incorridos no processo
produtivo, que nao possuem relagdo com a quantidade produzida. Estes
sao evidenciados na tabela 2.

Tabela 2 - Custos fixos da producéo de vinho e suco

Material/Servigo Acumulado 2015 % Faturamento
Agua R$ 1.754,20 0,16%
Alvaréas e Taxas R$ 2.343,96 0,22%
Anélise Epagri R$ 165,00 0,02%
Conselho Regional de Quimica R$ 777,00 0,07%
Depreciagdo R$ 132.570,00 12,37%
Energia Elétrica R$ 2.494,17 0,23%
Gés R$ 686,00 0,06%
Manutencio de Maquinas/Tanques R$ 9.980,19 0,93%
Materiais de Limpeza R$ 701,00 0,07%
Salarios e Encargos R$79.712,52 7,44%
Sindicato dos Alimentos R$ 130,95 0,01%
Técnico Endlogo R$ 4.100,00 0,38%
Uniforme-EPI R$ 1.524,00 0,14%
Total de Custos Fixos R$ 236.938,99 22,11%

Fonte: Dados da pesquisa (2016).

Os custos fixos da produgdo de vinhos e sucos na vinicola, de
maneira geral, sdo comuns a todos os produtos e referem-se aos gastos com
agua, taxas e alvaras, analise da Epagri, Conselho Regional de Quimica,
energia elétrica, gds, manuten¢ao de maquinas e tanques da producao e sua
depreciagdo, materiais de limpeza, salarios e encargos do setor de produgéo,
Sindicato dos Alimentos, técnico endlogo, uniformes e equipamentos de
protecao individual. Observa-se que estes gastos representam 22,11% sobre
a venda total da empresa.

Vale ressaltar que para o calculo da depreciagio foram
considerados valores dos ativos informados pelos proprietarios da vinicola



e aplicada taxa de depreciagdo anual conforme tabela da Receita Federal do
Brasil, IN 162/98. O valor dos saldrios e encargos consiste no valor da mao
de obra dos funcionarios de produgao, sendo eles quatro funcionarios na
produgdo e, portanto, considerados custos fixos para fins de andlise deste
estudo.

Destaca-se que, o gas consumido é utilizado somente na produgao
do suco e néctar de uva. A analise realizada junto a Epagri, ao menos
uma vez por ano, ¢ para verificar a acidez do vinho a ser engarrafado e
posteriormente vendido; e o técnico endlogo, profissional responsavel pela
emissdo de laudos técnicos necessarios a atividade produtiva, sdo custos
relacionados apenas a produgdo do vinho. Contudo, devido a irrelevancia
desses valores em relagdo a venda total, estes foram tratados como custos
fixos para todos os produtos.

Os custos variaveis da empresa oscilam de acordo com a
quantidade produzida e contemplam os gastos com matéria-prima,
embalagens e insumos. A matéria prima utilizada para produg¢ao do vinho
e suco é a uva em suas diversas variedades, dependendo do tipo de vinho
ou suco produzido.

Em 2015 foram utilizados cerca de 242 mil quilos de uva para
produc¢ao de aproximadamente 133 mil litros de vinho e 39 mil litros de
suco, sendo que essa matéria-prima comprada pela vinicola. Para cada
litro de vinho, suco e néctar de uva sdo utilizadas 1,400Kg de uva por litro.
Observa-se que alguns tipos de vinho requerem mais de uma espécie de
uva. Considerando que os valores da uva adquirida correspondem em
média a R$ 1,00 o quilo das espécies Nidgara Branca, Nidgara Rosada e
Isabel; R$ 1,20 para um quilo da uva Goethe; e R$ 1,40 ao quilo da uva
bordo. O valor total consumido de matéria-prima foi de R$ 306.996,39 no
ano de 2015.

As embalagens que compdem os custos variaveis sio garrafas de
750ml, garrafao de 4,61, long neck de 355ml, garrafa Pet de 2L, garrafa 1L,
rétulo, selos, rolhas, capsula, tampa para long neck e suco e caixa de papelao
para acondicionar as garrafas prontas, que oscilam conforme a produ¢ao
e engarrafamento do vinho e suco de uva, e correspondeu no periodo ao
consumo total de R$ 233.144,60. Considerando os custos com matéria-



prima e embalagem, a tabela 3 apresenta os custos varidveis unitdrios para
cada tipo de produto.

Tabela 3 - Custos varidveis unitarios

Tipo de . Quantifiade Matéria-Prima Embalagem Cu.St,o Yariével
embalagem Tipo de Produto Produzida (R$) (RS) Unitario
(UN) (R$)
Vinho Tinto Seco 2.128 16.993,36 7.767,20 11,64
Vinho Tinto Suave 4.573 36.518,15 16.691,45 11,64
Vinho Branco Seco 1.779 13.060,71 6.493,35 10,99
4,61 Vinho Branco Suave 311 2.283,24 1.135,15 10,99
Vinho Goethe 194 1.499,23 708,10 11,38
Vinho Bordd Seco 399 3.597,38 1.456,35 12,67
Vinho Bordé Suave 663 5.977,61 2.419,95 12,67
Vinho Tinto Seco 17.741 23.098,52 23.284,80 2,61
Vinho Tinto Suave 33.601 43,748,14 44,100,95 2,61
Vinho Branco Seco 10.191 12.198,63 13.375,69 2,51
Vinho Branco Suave 3.889 4.654,80 5.103,95 2,51
750ml Vinho Rosado Suave 2.255 2.368,17 2.960,21 2,36
Vinho Goethe Seco 6.863 8.647,38 9.007,69 2,57
Vinho Bordé Seco 2.778 4.083,66 3.646,13 2,78
Vinho Bordé Suave 2416 3.551,52 3.171,00 2,78
Vinho Goethe 243 305,88 318,62 2,57
Vinho Tinto Seco 10.162 6.262,61 5.165,66 1,12
Vinho Tinto Suave 28.612 17.632,98 14.544,41 1,12
355ml
Vinho Branco Seco 6.916 3.918,44 3.515,61 1,07
Vinho Branco Suave 3,198 1.811,92 1.625,65 1,07
Vinho Tinto Seco 895 3.107,72 682,50 4,23
Vinho Tinto Suave 3.509 12.183,80 2.675,73 4,23
A Vinho Branco Seco 585 1.865,79 445,70 3,95
Vinho Branco Suave 42 134,06 32,03 3,95
Néctar de Uva - 1] 16.924 33.170,96 24.751,29 3,42
Suco Suco Integral de Uva - 750ml 30.151 44.321,73 38.065,44 2,73
Total 191.017 306.996,39 233.144,60

Fonte: Dados da pesquisa (2016).



Percebe-se, por meio da tabela 3 que a matéria-prima representa
em média 56,84% do custo total varidvel e as embalagens 43,16%. Os
insumos também integram os custos varidveis da produ¢ao do vinho e
suco e referem-se aos seguintes itens: metabisulfito de potassio, leveduras,
bentonite, elemento filtrante e agticar. Contudo, devido a falta de registro
da organizacgdo em relagdo ao consumo de cada tipo de produto fabricado,
para efeito desse estudo esses gastos foram tratados como custo fixo.
No periodo foram gastos R$ 27.807,00 de agticar, que é utilizado para
fabricagdo de vinhos suaves, suco e néctar de uva; e R$ 44.348,56 para os
demais insumos, que sdo utilizados somente para produgdo do vinho.

No entanto, devido a pequena relevancia desses percentuais esses
gastos foram considerados comuns a todos os produtos. As despesas fixas
identificadas na empresa em estudo sdo expostas na tabela 4.

Tabela 4 - Despesas Fixas

Material/Servi¢o Acumulado 2015 (R$) % Faturamento
Despesas Administrativas 127.492,65 11,90%
Despesas comerciais 134.156,30 12,52%
Despesas Financeiras 5.695,24 0,53%

Total Despesas Fixas 267.344,19 24,94%

Fonte: Dados da pesquisa (2016).

As despesas fixas totalizaram 24,94% sobre a venda da empresa
no ano de 2015, sendo 11,90% da area administrativa, 12,52% da area
comercial e 0,53% de despesas financeiras. As despesas variaveis oscilam
conforme a quantidade vendida e sdo descritas na tabela 5.

Tabela 5 — Despesas variaveis da producéo de vinho e suco

Material/Servico Aliquota Acumulado 2015 (R$) % Faturamento Total
IPI 10,00% 77.667,17 7,25%
COFINS 3,00% 32.153,75 3,00%
CSLL 1,08% 11.575,35 1,08%
ICMS 3,00% 32.153,75 3,00%

ICMS- ST 25,00% 114.491,26 10,68%




Material/Servico Aliquota Acumulado 2015 (R$) % Faturamento Total

IRP] 1,20% 12.861,50 1,20%
PIS 0,65% 6.966,65 0,65%
FAPESC 1,00% 10.717,92 1,00%
Total Despesas Variaveis 44,93% 298.587,34 27,86%

Fonte: Dados da pesquisa (2016).

O percentual de Imposto sobre Produtos Industrializados (IPI) é
de 10%, aplicado apds a determinagao do preco de venda dos produtos. Tal
imposto, porém, nao incide sobre a venda de suco e néctar de uva, devido
ao beneficio fiscal de isen¢ao para esses produtos, previsto na Tabela de
Incidéncia do Imposto sobre Produtos Industrializados. Os demais tributos
incidem sobre a venda dos produtos da empresa.

A entidade se enquadra na modalidade de lucro presumido,
portanto tem aliquota de 1,2% para Imposto de Renda Pessoa Juridica
(IRPJ]) e 1,08% para Contribuigdo Social Sobre Lucro Liquido (CSLL)
sendo aplicado esses percentuais sobre a venda total, sem inclusdo do
IPI e Impostos sobre Operagdes relativas a Circulagdo de Mercadorias e
Prestagdes de Servigo — Substituigdo Tributaria (ICMS-ST). A Aliquota
aplicada para Programa de Integragdo Social (PIS) e Contribuigao
para o Financiamento da Seguridade Social (Cofins) sio 0,65% e 3%,
respectivamente e ndo concede direito a crédito sobre as aquisi¢oes.

O valor dos Impostos sobre Operagdes relativas a Circulacao de
Mercadorias e Prestagoes de Servigo (ICMS) esta incluso no prego de venda
do produto. A aliquota de ICMS aplicada para vendas internas de vinhos e
sucos no Estado de Santa Catarina é de 25%. Porém, o ICMS recolhido pela
empresa é de 3% sobre seu prego de venda devido ao crédito presumido de
ICMS. Para obter o beneficio, a vinicola precisa de autoriza¢ao da Fapesc
(Fundagao de Apoio a Pesquisa Cientifica e Tecnologica do Estado de
Santa Catarina), sendo que para isso paga valor correspondente a 1% da
sua venda total.

Na entidade, hd a incidéncia de ICMS-ST relativo aos vinhos e

sucos vendidos, sendo que o tributo ndo é aplicado sobre as vendas para
o consumidor final. Assim, o calculo do ICMS-ST considerou a soma das



vendas de vinhos e sucos com destino a revendas, com a inclusdo do IPI
correspondente e a Margem de Valor Agregado (MVA) original de 50,16%.
Considerando essa base de célculo, aplica-se a aliquota de 25% e se deduz
0 ICMS préprio correspondente a 25% da quantidade vendida na forma de
substituto tributdrio.

Observa-se que as despesas variaveis da vinicola sao compostas
por tributos federais e estaduais decorrentes das atividades da empresa,
representando 27,86% da sua venda. No entanto, o percentual aplicado
para o calculo do preco de venda foi de 9,93% devido ao IPI e ao ICMS-
ST nao estarem inclusos no valor do produto, sendo esses calculados “por
fora”.

Para formar o preco de venda dos vinhos e sucos produzidos
pela vinicola, foram considerados os custos varidveis (matéria-prima
e embalagem) atribuidos aos produtos, e o mark-up, relativo a soma do
percentual de custos e despesas fixos, despesas variaveis, insumos e lucro
pretendido pela empresa. Os percentuais somados para utiliza¢ao no mark-
up estdo descritos na tabela 6.

Tabela 6 — Mark-up aplicado

Mark-up
Custos Fixos 22,11%
Despesas Fixas 24,94%
Despesas Variaveis 9,93%
Insumos 4,14%
Lucro Pretendido 5,00%
Total 66,12%

Fonte: Elaborado pelos autores (2016).

Nota-se que o percentual de mark-up aplicado foi de 66,12% para
todos os produtos, nao diferenciando as particularidades de alguns custos
fixos e insumos do vinho com os do suco, devido a diferenca minima entre



os percentuais. Vale ressaltar que sobre esse preco de venda, ainda deve
incidir IPT e ICMS-ST, quando aplicavel.

A tabela 7 apresenta um comparativo entre o preco praticado
pela vinicola e o pre¢o de venda proposto, conforme o método de custeio
variavel. Observa-se que sobre esses precos nio estdo inclusos o IPI e o
ICMS-ST, que deverao ser aplicados quando cabivel na venda do produto.

Tabela 7 - Comparativo preco de venda

Tipo de . Preco médio Preco de Diferenca Diferenca fio
embalagem Tipo de Produto praticado venda (RS) preco praticado
proposto em %
Vinho Tinto Seco R$ 20,70 R$ 34,34 R$ 13,64 65,88%
Vinho Tinto Suave R$ 20,68 R$ 34,34 R$ 13,66 66,03%
Vinho Branco Seco R$ 21,11 R$ 32,44 R$ 11,33 53,68%
4,61 Vinho Branco Suave R$ 20,92 R$ 32,44 R$ 11,52 55,06%
Vinho Goethe R$ 27,70 R$ 33,58 R$ 5,89 21,26%
Vinho Bordé Seco R$ 22,89 R$ 37,38 R$ 14,49 63,29%
Vinho Bordd Suave R$ 19,65 R$ 37,38 R$ 17,73 90,24%
Vinho Tinto Seco R$ 4,96 R$7,72 R$ 2,76 55,67%
Vinho Tinto Suave R$ 4,85 R$7,72 R$ 2,87 59,12%
Vinho Branco Seco R$ 5,00 R$ 7,41 R$ 2,41 48,10%
Vinho Branco Suave R$ 5,00 R$ 7,41 R$ 2,41 48,28%
750ml Vinho Rosado Suave R$ 5,23 R$ 6,97 R$ 1,74 33,37%
Vinho Goethe Seco R$ 6,51 R$ 7,59 R$ 1,09 16,69%
Vinho Bordd Seco R$ 6,81 R$ 8,21 R$ 1,40 20,57%
Vinho Bordd Suave R$ 6,75 R$ 8,21 R$ 1,46 21,68%
Vinho Goethe R$ 12,38 R$ 7,59 -R$ 4,79 -38,69%
Vinho Tinto Seco R$ 2,20 R$ 3,32 R$ 1,12 51,21%
Vinho Tinto Suave R$ 2,19 R$ 3,32 R$ 1,13 51,89%
33oml Vinho Branco Seco R$ 2,20 R$ 3,17 R$ 0,97 43,89%

Vinho Branco Suave R$ 2,15 R$ 3,17 R$ 1,02 47,23%




Preco de Diferenca do

Tipo d P édi Dife
e Tipo de Produto re;'o mecke venda e prego praticado
embalagem praticado (R$)
proposto em %
Vinho Tinto Seco R$ 8,48 R$ 12,50 R$ 4,02 47,36%
| Vinho Tinto Suave R$ 8,65 R$ 12,50 R$ 3,85 44,55%
2
Vinho Branco Seco R$ 8,82 R$ 11,67 R$ 2,85 32,26%
Vinho Branco Suave R$ 8,82 R$ 11,67 R$ 2,85 32,29%
Néctar de Uva - 11 R$ 6,48 R$ 10,10 R$ 3,62 55,78%
Suco Suco Integral de Uva -
7230 1“ BACCLVET Ré6,15 R$807  R$192 31,18%
j3))

Fonte: Elaborado pelos autores (2016).

O preco praticado pela empresa é, na maior parte dos produtos,
inferior ao prego proposto para cobrir seus custos e despesas fixos e variaveis
e proporcionar margem de lucro desejada pela empresa. Constatou-se
que a diferenca de valor se encontra principalmente na desconsideracao
da depreciagdo pelos proprietarios e gestores da empresa no momento de
formar o prego de venda. O percentual da depreciagéo total é de 14,86% em
relagdo a venda da empresa, sendo elevado em relagdo as demais despesas
e custos fixos.

Além disso, os custos e despesas fixos da empresa sao significativos
0 que requer um pre¢o mais elevado dos produtos. Por esse motivo, a
vinicola apresenta prejuizo contabil. Contudo, como a empresa possui saldo
financeiro em caixa positivo e ndo possui controle de custos adequado, ndo
tem conhecimento sobre esse prejuizo.

Essa falta de conhecimento também pode comprometer as
demais vinicolas da regiao, que podem estar vendendo seus produtos com
precos abaixo do ideal para cobrir seus gastos e gerar lucro, devido ao
preco praticado pela concorréncia. Portanto, cabe aos gestores da entidade
rever seus custos e despesas fixos ou aumentar o pre¢o de venda, visando
melhorar a rentabilidade da empresa. Além de observar o preco dos
concorrentes para estar competitivo e se manter ativo no mercado.



A tabela 8 apresenta o Demonstrativo de Resultado da empresa
elaborado pelo método variavel a partir dos pregos praticados por ela.

Tabela 8 - DR da empresa do ano de 2015

Demonstrativo de Resultado

Faturamento Bruto R$ 1.263.950,13 115,20%
1PI -R$ 77.667,17 -6,14%
ICMS-ST -R$ 114.491,26 -9,06%
Vendas Totais R$ 1.071.791,71 100,00%
Custo Varidvel -R$ 540.140,99 -50,40%
Despesa Variavel -R$ 106.428,92 -9,93%
Margem de Contribuigio R$425.221,80 39,67%
Custos Fixos -R$ 236.938,99 -22,11%
Insumos (fixos) -R$ 44.348,56 -4,14%
Despesas fixas -R$ 267.344,19 -24,94%
Resultado -R$ 123.409,94 -11,51%

Fonte: Elaborado pelos autores (2016).

A empresa apresentou prejuizo contabil no periodo. Infere-se
que isso ocorre devido a desconsidera¢ao da depreciacao pelos gestores
da entidade na formagdo do preco de venda, obtendo uma margem de
contribui¢ao de 39,67% que nao é suficiente para cobrir os custos e despesas
fixos e gerar lucro.

A tabela 9 apresenta o Demonstrativo de Resultado pelo método
de custeio variavel, considerando os precos de venda calculados nesse

estudo.
Tabela 9 - DR com base no PV proposto
Demonstrativo de Resultado
Faturamento Bruto R$ 1.883.248,22 115,34%
IPI -R$ 118.014,04 -6,27%

ICMS-ST -R$ 170.957,35 -9,08%




Demonstrativo de Resultado

Vendas Totais R$ 1.594.276,83 100,00%
Custo Variavel -R$ 540.140,99 -33,88%
Despesa Variavel -R$ 158.311,69 -9,93%
Margem de Contribuigao R$ 895.824,15 56,19%
Custos Fixos -R$ 236.938,99 -14,86%
Insumos (fixos) -R$ 44.348,56 -2,78%
Despesas fixas -R$ 267.344,19 -16,77%
Resultado R$ 347.192,41 21,78%

Fonte: Elaborado pelos autores (2016).

No célculo do faturamento bruto considerou-se o preco de
venda dos produtos, o IPI sobre os vinhos vendidos e o ICMS-ST, nas
mesmas propor¢des do realizado. Em seguida, foram aplicados os demais
valores e percentuais de acordo com os gastos da vinicola especificados
anteriormente.

Verifica-se que a margem de contribui¢do passa a ser de 56,19%
sendo suficiente para cobrir todos os gastos fixos e ainda proporcionar
lucro a empresa.

Observa-se que o percentual dos custos e despesas fixos e
insumos diminuiram em fung¢io do aumento das vendas. Porém, os valores
permaneceram os mesmos visto que sdo fixos. Desse modo, o lucro obtido
superou o considerado no mark-up.

Assim, efetuou-se a analise custo-volume-lucro dos produtos
baseado no preco de venda proposto para verificar a rentabilidade dos
produtos. Inicialmente, foi analisado o ponto de equilibrio para multiplos
produtos, constatando-se que quantidade minima de produtos que a
empresa deve vender para cobrir seus custos e despesas variaveis e fixos e
ndo incorrer em prejuizo ¢ de 117.985 unidades, distribuidas entre vinhos
e sucos. Sendo que o ponto de equilibrio total para a empresa é de R$
984.733,87.

Na andlise da margem de seguranga da empresa ¢ de 38,23%,
considerando a quantidade de produtos vendidos pela empresa pelo preco
de venda sugerido e a quantidade e valor obtido no ponto de equilibrio.



Ressalta-se que quanto maior for a margem de seguranca da vinicola, maior
¢ a capacidade dela gerar lucros.

No estudo constatou-se que os principais produtos
comercializados pela vinicola pesquisada sdo: Vinho Tinto Suave garrafa
de 750ml (15,20%), Vinho Tinto Suave garrafio de 4,6l (8,83%) e Vinho
Tinto Seco garrafa de 750ml (8,21%). A matéria-prima representa em
média 56,84% e as embalagens 43,16% do custo total variavel. Em relacao
ao faturamento as despesas variaveis correspondem a 9,93%, os custos fixos
22,11%, os insumos 4,14% e as despesas fixas equivalem 24,94%.

4

De modo geral, o preco praticado pela empresa é menor do
que o pre¢o proposto nesse estudo, pois os proprietarios da vinicola nao
consideram a depreciagdo na formagdo do seu prego. Logo, constatou-se
que empresa apresentou prejuizo contabil no ano de 2015, principalmente
em virtude do elevado valor dos custos e despesas fixos.

Foi realizada analise custo-volume-lucro considerando o prego de
venda sugerido na qual se verificou que o ponto de equilibrio da empresa
seria de 117.985 unidades de vinhos e sucos. A margem de contribuicio
corresponderia a 56,19%, sendo suficiente para cobrir custos e despesas
fixos e gerar lucro para a empresa. A margem de seguranca poderia alcangar
38,23%.

Conclui-se que o preco praticado pela empresa ndo ¢é suficiente
para cobrir seus custos e despesas e proporcionar lucro, devido ao alto
percentual de custos e despesas fixos. Portanto, sugere-se aos gestores
rever os gastos fixos para diminuir sua relagdo com o preco de venda, uma
vez que utiliza toda sua capacidade produtiva. Outra alternativa consiste
em aumentar o preco de venda de acordo com o estipulado neste estudo,
porém é preciso analisar os pregos praticados pela concorréncia.

Cabe salientar que esses resultados nao convergem com a pesquisa
de Ducati e Bernardi (2005), que constatou na vinicola investigada que
todas as variedades de vinho apresentam margem de contribui¢ao acima



de 28%. Do mesmo modo, os estudos de Schwert ef al. (2013) evidenciaram
que a atividade de vinicultura é lucrativa.

Salienta-se que no desenvolvimento do estudo encontraram-se
algumas limitagdes, como dificuldades na obtenc¢do das informagdes sobre a
produgcao, pois a entidade nao apresentava registros e controles especificos,
somente relatérios de caixa. Sugere-se a ampliagdo do periodo da pesquisa
para verificar a tendéncia dos resultados e aplicagdo destes procedimentos
e calculos as demais vinicolas da regiao.
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INTRODUGAO

A nogao de Indicagoes Geograficas (IGs) foi surgindo de forma
gradativa, quando produtores e consumidores passaram a perceber
sabores ou qualidades peculiares em alguns produtos que provinham
de determinados locais. Essas caracteristicas ndo eram encontradas em
produtos equivalentes produzidos em outras regides. Assim, novos nichos
de mercados foram surgindo, adquirindo estratégias de valoriza¢ao do
produto (VIEIRA; BUAINAIN, 2011).

Para Vieira, Watanabe e Bruch (2012), se por um lado uma IG
pode garantir alguns beneficios econémicos, como agregacdo de valor
ao produto, aumento da renda dos produtos, acesso a novos mercados
internos e externos, inser¢do dos produtores ou regides desfavorecidas,
preservacao da biodiversidade e recursos genéticos locais e a preservagao
do meio ambiente; por outro lado, por si s6 ela ndo garante um excelente
desempenho comercial. Desta forma, de acordo com apontado por Vieira e
Buainain (2011), infere-se que o reconhecimento de uma IG pode induzir
a abertura e o fortalecimento de atividades e de servigos complementares,
relacionados a valorizacio do patrimdnio, a diversificacio da oferta, as
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atividades turisticas (acolhida de turistas, rota turistica, organizagdo de
eventos culturais e gastrondmicos), ampliando o nimero de beneficiarios e
criando uma sinergia entre agentes locais, produto, servico da IG e outras
atividades.

Como a majoria das propriedades de uva e vinho da regiao de
Urussanga é caracterizada por pequenos empreendimentos familiares, ha a
necessidade de capacitar e assessorar esses produtores para a gestdao de seus
negocios, possibilitando agregar valor aos seus produtos e processos com a
valorizagdo e utiliza¢ao da IG.

Diante desse cenario - e da necessidade dos produtores do setor
vitivinicola na regido delimitada pela Indicagdo de Procedéncia dos Vales
da Uva Goethe possuirem caréncia de conhecimento de uma boa pratica
de gestdo no desenvolvimento de suas empresas, para a partir de uma visao
holistica de seu empreendimento pensarem em estratégias especificas para
melhoria de seu negdcio -, foi proposto o desenvolvimento do Plano de
Negocios, contribuindo para a capacitagao dos produtores rurais para uma
melhor gestao de suas propriedades.

Segundo Bernardi (2014) é a partir do planejamento do PN
que se propicia ao empreendedor: melhor entendimento do seu negécio;
determinagdo e compreensao das variaveis vitais e criticas; clareza quanto
ao que fazer e ao que ndo fazer; visdo de oportunidades; abordagens
criativas e inovadoras; defini¢ao ou redefini¢do de objetivos e observagao
da congruéncia dos elementos do modelo; observacao de alternativas e
possibilidades futuras; integracdo e motivagao aos envolvidos na empresa;
dire¢do e rumo e; disciplina e motivagao.

A partir desse cendrio, o presente artigo tem por objetivo
apresentar a ferramenta do Plano de Negécios (PN) como uma metodologia
para capacitar os viticultores e vitivinicultores incorporados na IPVUG -
na gestdo de suas propriedades. O estudo foi realizado em uma vitivinicola
pertencente a Indicagao de Procedéncia dos Vales da Uva Goethe (IPVUG).

O artigo esta estruturado em cinco segdes. A primeira é a
introdugdo. A segunda faz uma revisao tedrica sobre o registro da Indicagao
de Procedéncia dos Vales da Uva Goethe (IPVUG) desde a sua criagdo e
sobre o PN. A terceira discorre os procedimentos metodolégicos adotados



para realizagdo do artigo. A quarta apresenta os resultados da pesquisa e,
por fim, as consideragdes finais, seguida das referéncias.

A uva Goethe, caracteristica da regido em estudo, surgiu nos
idos de 1850 pelas maos do o produtor de hibridos, Edward Rogers, apds a
realizacdo de cruzamentos (PINNEY, 1989) das variedades Carter e Black
Hamburg (VIVC, 2016). O resultado do cruzamento chegou ao Brasil logo
na primeira década do século XX (VELLOSO, 2008) e foi introduzido na
regido de Urussanga pelas maos do regente do consulado italiano, Giuseppe
Caruso MacDonald, que a distribuiu para os colonos locais (PROGOETHE,
2012).

Apos o periodo de introdugdo da uva Goethe, algumas videiras
sofreram mutagdo natural e, por consequéncia, o vinho proveniente desta
nova variedade apresentou uma caracteristica sutilmente distinta daquele
produzido com a uva Goethe original (VALES DA UVA GOETHE, 2013).
Esse novo tipo de Goethe trouxe caracteristicas que segundo analise de
marcadores moleculares microssatélites, feita por Schuck et al. (2010),
possui um perfil molecular dnico.

A partirdestanovavariedadearegiao presenciouoestabelecimento
de varias vinicolas e aamplia¢ao da produ¢ao comercial de vinhos chegando
inclusive a ser considerado o vinho oficial a ser servido no Palacio do
Catete durante o governo de Getulio Vargas na década de 1940. Decorrente
desse cenario, o presidente autoriza a criagdo de uma estagdo de enologia
em Urussanga, onde atualmente é a Empresa de Pesquisa Agropecudria e
Extensdo Rural de Santa Catarina - Epagri (VALES DA UVA GOETHE,
2013).

Apesar da crescente comercializagdo, a regido experimentou o
declinio do plantio da uva a partir do crescimento da explora¢ao do carvao,
iniciada em 1917 (VENDRAMINI, 2003), e do aumento da extragdo do



mineral durante a Segunda Guerra Mundial (CASSEMIRO; ROSA;
CASTRO NETO, 2004).

No entanto, em razao do saber-fazer, pela identificagdo étnica de
descendéncia italiana (uma forte presenca na regiao), a produgao de uva
e vinho Goethe e o turismo, cria-se em 2005 a Associa¢do dos Produtores
de Uva e Vinho Goethe (ProGoethe), o qual tem por objetivo buscar o
reconhecimento nacional e internacional da qualidade, tipicidade,
tradicionalidade e das caracteristicas dos vinhos e espumantes elaborados
a partir da uva Goethe, para requerer o registro no Instituto Nacional de
Propriedade Industrial (INPI) de uma Indicagao Geografica (IG).

Esse instrumento é considerado uma alternativa para valorizar
territorios e a tentativa em aumentar a competitividade com a produgao
qualificada dos vinhos na regiao demarcada pela IPVUG, com a
implementa¢do do Caderno de Uso (ou Manual de Uso) pelo Conselho
Regulador (CR). Ainda, sobretudo, as IGs podem ser consideradas um
instrumento de desenvolvimento socioecon6mico, que convém ser
preservado e protegido, um patrimdnio nacional, cujo o uso ¢é restrito aos
produtores e prestadores de servicos estabelecidos no local (Manual de Uso
IPVUG, s/d)

Dessa forma, segundo Vieira, Zilli e Bruch (2015), as IGs
podem ser pensadas como uma ferramenta de ocupagdo harmoniosa do
espaco cultural produtivo, aliando a valoriza¢cdo de um produto tipico e
seus aspectos histdricos e culturais a conservagdo da biodiversidade e o
desenvolvimento rural.

Para o registro, a ProGoethe teve o apoio do Servigo de Apoio as
Micro e Pequenas Empresas (Sebrae), da Universidade Federal de Santa
Catarina (UFSC), do Ministério da Agricultura, Pecudria e Abastecimento
(MAPA) e da Empresa de Pesquisa Agropecudria e Extensao Rural de
Santa Catarina (Epagri). O reconhecimento da Indicag¢ao de Procedéncia
dos Vales da Uva Goethe (IPVUG) foi concedido em 14 de fevereiro de
2012, conforme apontam Vieira, Watanabe e Bruch (2012). Ainda segundo
as autoras, o registro foi publicado na Revista de Propriedade Industrial
n°. 2145, na forma de signo nominativo, para vinho branco seco, suave ou
demi-sec, leve branco seco, suave ou demi-sec, vinho espumante brut ou



demi-sec obtidos pelo método tradicional e pelo método Charmat, vinho
licoroso.

A drea delimitada dos Vales da Uva Goethe estd localizada nos
limites que determinam a drea geografica para a producao da Uva Goethe
de acordo com o Manual de Uso da IPVUG, cujos vinhedos deverao estar
instalados nas dreas delimitadas, definido pelos divisores de agua das bacias
do Rio Urussanga e do Rio Tubardao (figura 1).

Figura 1 - Area delimitada municipios para IPVUG.
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Os limites sao formados pelas sub-bacias do Rio América, do Rio
Caeté, do Rio Cocal, do Rio do Carvio, do Rio Maior que sdo afluentes
do Rio Urussanga e o vale principal desse mesmo Rio na drea delimitada
sub-bacia do Médio Urussanga (Regulamento de Uso da IPVUG, 2012). As
vinicolas situam-se nos municipios de Urussanga, Pedras Grandes, Cocal
do Sul, Morro da Fumaga, Treze de Maio, Orleans, Nova Veneza e Igara no
Estado de Santa Catarina, Brasil (VIEIRA; WATANABE; BRUCH, 2012),
conforme apresentado na figura 1.

Atualmente, a ProGoethe ¢ composta por dezoito produtores
de uva, onze estabelecimentos ligados ao enoturismo e enogastronomia
e de cinco vinicolas associadas que produzem vinhos e espumantes a
partir de uva Goethe: i) Vinicola Trevisol; ii) Vitivinicola Urussanga (Casa



Del Nonno); #ii) Vinicola Mazon; iv) Vinicola De Nonni; e v) Vinhos
Quarezemin (VALES DA UVA GOETHE, 2013).

O PN de negécios demonstra profundamente todo o
empreendimento pretendido, desde a identificacdo da oportunidade até o
momento de retorno, além de servir como um chamado para agao, pois o
empreendedor esta inserido num ambiente onde o risco é inevitavel e o
responsavel precisa estar pronto para consertar eventuais problemas que
aparecam em tempo real e (SAHLMAN, 1997).

Trata-se de um resumo que contém metas e objetivos definidos,
além de trazer uma explicacdo de como se pretende gerenciar os recursos
(STONE, 2001), constituindo um documento primordial que tem como
objetivo o sucesso do empreendimento (ABRAMS, 2011).

E preciso que um planejamento detalhado contendo as
caracteristicas e estratégias do negdcio seja realizado para que as
oportunidades sejam efetivamente aproveitadas por empreendedores
num cenario cada vez mais moderno e dindmico, (SALIM et al.., 2001). O
sucesso de um PN, de acordo com Sahlman (1997) considera quatro fatores
independentes, a saber: i) as pessoas envolvidas diretamente e indiretamente
no negocio; ii) as possibilidades de sucesso e fracasso; iii) a oportunidade,
considerando aquilo que a organizagdo produzira e para quem venderd; e
iv) o contexto externo onde o empreendimento estd inserido.

Ainda, o instrumento pode ser elaborado na fase inicial da
organizagao ou em estagio do seu desenvolvimento (DORNELAS, 2011).
O planejamento é de suma importancia para um novo negdcio, pois todas
as economias do fundador podem estar indo para o negdcio (SALIM et
al., 2001). Quando feito para uma empresa atuante no mercado, o PN
visara o desenvolvimento do empreendimento ja existente (STONE, 2001),
também podendo contribuir para que a organizagao resguarde o seu lugar
no mercado frente a concorréncia (SALIM et al., 2001). Assim, Stone (2001,
p. 4), apresenta as principais fun¢des criticas de um PN:



i) Ajudar a esclarecer, concentrar e verificar o
desenvolvimento do negdcio; ii) O documento pode ser
usado como base de discussdo com terceiros que tenham
um interesse potencial ou existente no negdcio, como
acionistas, bancos ou outros investidores; iii) Proporciona
uma moldura para que se ponha em pratica a estratégia

de desenvolvimento do negécio; e iv) Ele define metas
e objetivos, com os quais o desempenho real pode ser
comparado e revisado.

A elabora¢io de um PN deve ser compreendida como um
desenvolvimento fundamentado do empreendimento (CECCONELLO;
AJZENTAL, 2008) que, além de servir como um documento de registro e
mapa que direciona as agdes em prol do objetivo, serve para a compreensao
do negdcio, comunicagdo com a equipe, obten¢ao de recursos, identificagao
de riscos, instrumento mercadoldgico e ferramenta de gestao (BIZZOTTO,
2008).

O PN se configura como uma ferramenta administrativa parte do
processo de um planejamento que articula de forma criteriosa os riscos,
beneficios méritos e exigéncias potenciais da organizagdo (DORNELAS;
SPINELLI; ADAMS, 2014), realizado por meio de um estudo estruturado
dos negdcios, produtos e servigos do empreendimento, atual ou potencial,
considerando todas as questdes estratégicas, tdticas e operacionais
(OLIVEIRA, 2014).

Nesse sentido, Bizzotto (2008, p. 33) acrescenta que o PN deve
responder as seguintes perguntas: o qué, por qué, onde, quem, como,
quanto, diferencial, para quem, beneficios e quando.

A elaboragdo do PN, de acordo com Oliveira (2014), trabalha
a andlise de quatro dreas principais, a saber: i) financeira; ii) marketing;
iii) operacional; e iv) estratégica. De posse das informagdes, ele responde
perguntas como o conceito do negocio e as oportunidades presentes, o
mercado e competidores, as pessoas envolvidas na gestdo, o produto ou
servico que serd ofertado e suas vantagens competitivas, a configuraciao
da estrutura e como sera feita a operagdo, quais serdo as iniciativas de
marketing, o publico alvo desejado, mercado potencial, projecao de vendas
e o financeiro (DORNELAS, 2011).



Metodologicamente trata-se de um estudo com caracteristica
descritiva e aplicada, quanto aos fins de investigagdo (GIL, 1996), e
bibliografica (OLIVEIRA, 1997), documental (VERGARA, 2006) e um
estudo de caso (YIN, 2005), quanto aos meios de investigacao.

Caracteriza-se como descritiva, uma vez que apresenta o PN como
uma ferramenta para a capacitacdo de produtores rurais — vitivinicultores
- na gestdo de suas propriedades ou empreendimentos, justificando-se
também como uma pesquisa aplicada.

A pesquisa bibliografica foi utilizada para fornecer sustentagiao
tedrica ao estudo, com vinculo principal para o PN. Considerando também
osmeiosdeinvestigagdo, o estudo documental foirealizadoa partir daandlise
das notas fiscais do periodo de 2015 e 2016 para obten¢ao do detalhamento
do faturamento na vitivinicola em estudo, contemplando informacoes
relacionadas com a identificagao dos produtos, pregos unitarios, valor total
do faturamento e faturamento total mensal. A caracteristica de um estudo
de caso fez-se presente uma vez que o estudo foi realizado em uma tnica
vitivinicola localizada nos Vales da Uva Goethe - SC.

Para a coleta de dados, utilizou-se de dados de origem secundaria
(parte documental) e primdrios (ANDRADE, 2005), por meio das
entrevistas (OLIVEIRA; MARTINS; VASCONCELOS, 2012) realizadas
no periodo de mar¢o a julho de 2016, contando com a participa¢do
dos professores, bolsistas e do proprietario da vitivinicola. A partir
destas entrevistas foi possivel identificar informagdes estratégicas, de
comercializacdo, marketing, operacional e finangas. Estas informacoes
serviram para diagnosticar a situagdo atual da vitivinicola, fornecendo
subsidios para a apresenta¢do de propostas e melhorias, por meio de uma
abordagem essencialmente qualitativa (VERGARA, 2006).

O Framework apresentado na figura 2 tem como objetivo langar
uma visdo macro no relacionamento direto entre a Extensao Universitaria



e os produtores que compde a Indicacao de Procedéncia dos Vales da Uva
Goethe (IPVUG) e o impacto no conhecimento de ambos.

Figura 2 - Framework da aprendizagem de produtores e extensionistas.
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Fonte: Elaboragio prépria.

A relagdo entre a associagao dos produtores de uva e vinho Goethe
(ProGoethe) com os produtores da regido é direta e de influéncia mutua,
sendo que a Universidade, por meio da extensao universitaria tem contato
direto com o produtor local.

O trabalho consiste na combinagdo do conhecimento dos
extensionistas, professores e académicos e com o dos produtores. Enquanto
os extensionistas levam o conhecimento cientifico da administragio,
os produtores tém o conhecimento da experiéncia do trabalho na
vitivinicultura, atividade passada entre as geragdes na regiao.



A partir de encontros presenciais os conhecimentos sdo
combinados durante a elaboragdo do plano de negdcios dos empresarios.
A elaboragdo do PN tem como finalidade a estruturacao e capacita¢ao dos
empresarios e o seu negocio.

A elaboragio do plano de negdcios também proporciona a
expansdo do conhecimento de todos os atores envolvidos no projeto.
Conhecimento este que passa a beneficiar tanto a Universidade, por se tratar
de um saber especifico, quanto a ProGoethe, que conta com associados
mais preparados para gerir os seus negdcios.

O fortalecimento da IPVUG tem impacto direto a partir do
direcionamento de agdes planejadas para o mercado, gerando maior
demanda pelos produtos da regido, valoriza¢ao do produto, bem como o
crescimento de nimero de pessoas que reconhecem o territério enquanto
area de Indicagao Geografica.

O aumento do consumo dos produtos da IPVUG, por sua vez,
omenta as vinicolas, que podem investir na melhoria dos produtos e
fa t 1 d t lh d dut
processos, além de abrir caminho para o desenvolvimento da regido.

Em um segundo momento, o Framework apresentado na figura
3 tem o intuito de trazer uma visao focada do trabalho realizado na
vitivinicola em estudo, por meio da elabora¢ao do PN. Este Framework
mostra o fluxo da transforma¢ao do conhecimento e a formulagdo de
sugestoes de estratégias.



Figura 3 - Transformagdo do conhecimento.
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[ Formulacgao de estratégias

O inicio é representado pelo conhecimento ticito e empirico
do negdcio presente na figura do gestor do empreendimento. A fim de
externalizar e organizar o conhecimento, a equipe trabalhou inicialmente
em duas frentes. Primeiramente, na elaboragdo do Business Model Canvas,
para a defini¢ao do modelo de negécio idealizado pelos sdcios da Vinicola.
Apéds o desenvolvimento do Canvas, iniciou-se o Plano de Negocios
abarcando as areas de planejamento estratégico, operacional, de marketing
e financeiro.

O trabalho envolvendo a equipe de extensao e o produtor segue de
forma conjunta, por meio de encontros presenciais para que o planejamento
seja feito respeitando o conhecimento cientifico, a experiéncia do produtor
e suas expectativas seguindo a estrutura apresentada na figura 4.



Figura 4 - Framework do processo de elaboragdo do planejamento
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Fonte: Elaboragéo propria.

O trabalho acontece a partir de questdes que compreendem o
preenchimento do plano de negdcios. Durante os encontros, perguntas
chave sdo feitas para os produtores, que, por sua vez, ddo as respostas,
ou, caso nao as tenham, contam com a ajuda da equipe de extensdo para
compreender melhor o seu negécio e encontra-las.

Uma vez que se tém as respostas, a equipe de extensdo as valida
para que o preenchimento do documento seja condizente com o exigido.
No préximo momento, é feita a validagdo das informagdes junto ao
produtor, seguida da estruturagao completa do plano de negdcios e entdo a
apresentacdo e validac¢ao.

O processo de desenvolvimento do plano de negécios ¢ extenso e
passa pela identificacdo, quando existente, ou pela constru¢do de uma série
de elementos, conforme demonstrado no fluxograma na figura 5.



Figura 5 - Fluxograma de desenvolvimento do PN.
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A partir de informagdes fornecidas pelo gestor, as informagdes do
plano estratégico foram organizadas na forma da analise SWOT, que por
sua vez fomentou a elabora¢do de uma Matriz Qualitativa. Nesta fase do
processo, as informacoes das forgas, fraquezas, ameacas e oportunidades
foram segmentadas em diferentes areas. Definidas as dreas de maior
importancia para a organizagdo, e considerando informagdes advindas
dos planejamentos operacional, de marketing e financeiro, estratégias de
acao foram formuladas e apresentadas para o gestor para modificagdo e/ou
valida¢ao, implementag¢do e acompanhamento.

CONSIDERAGOES FINAIS

Atualmente, as IGs constituem um bom instrumento de
diferenciagdo e qualifica¢io dos produtos, num mercado cada vez mais
globalizado. Na percep¢do do consumidor, o valor dos produtos com
registro de IG esta relacionado a sua reputagdo como um produto oriundo
de um territdrio especifico, a preocupagao com safety food (qualidade do
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alimento), a defesa de um modo de vida e a ligagdo com um ato de compra
que reflete um status sociocultural e preferéncias pessoais.

Aliados a esses fatores, podem ser ainda mais apurados, a partir
do momento que os empresarios tém uma visdo mais consistente de seu
negdcio. E nesse sentido que o projeto de extensdo universitéria proposto
pelo GP/PIDI, sob a coordenacao do Prof. Me. Ricardo Pieri utilizou o PN
como ferramenta administrativa que parte do processo de planejamento
e que articula de forma criteriosa os ricos, beneficios méritos e exigéncias
potenciais da organizagdo

A partir dos resultados alcancados pelos trabalhos executados
o empreendedor recebeu um plano para execugdo para os proximos anos
para sua empresa, o que trara, de certa forma, major autonomia, uma
vez que o objetivo foi construir junto com o produtor todas as etapas
do Plano de Negocios, discutindo e orientado o mesmo para a gestdo
do empreendimento, abrangendo as dreas estratégicas, operacionais, de
marketing e financeira, com o foco na agregacdo de valor de produtos e
processos utilizados.
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INTRODUGAO

Diante da insatisfagdo acerca da abordagem tradicional da
estratégia — chamada de tradicional ou cldssica, na qual o fazer estratégia
¢ realizado pela alta administracao e os especialistas no assunto com o
proposito de planejar o futuro, pois se consideram capazes de perceber
oportunidades e ameacgas -, emergiu a abordagem da Estratégia como
Pratica Social (EPS), que focaliza as micros atividades das(os) participantes
no cotidiano. “[...] aceitar a estratégia como uma pratica social envolve
a recusa em privilegiar a performance da firma, em beneficio da
performance do campo como um todo ou das(os) praticantes da estratégia
individualmente” (WHITTINGTON, 2004, p. 48).

Esta perspectiva teodrica defende que a estratégia seja formulada
de forma democratica e participativa entre e pelos diversos atores
envolvidos no planejamento, e que esse processo se dé de forma a
valorizar a contribui¢ao de todos os estrategistas. Além disso, ancorada no
argumento de Vaara e Whittington (2012), para os quais as investigagdes
na perspectiva da EPS trazem, dentre outros beneficios, o de poder estudar
outras institui¢des, para além do retorno econémico, como as organizagdes
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sem fins lucrativos. Para este trabalho, foi escolhido como objeto de estudo
o processo de revisio do planejamento estratégico, realizado em 2016, da
Associacao de Produtores de Uva e Vinho Goethe (ProGoethe), por meio
da qual sdo reunidos os produtores de uva e vinho Goethe.

A Associagao, em razdo da necessidade de reorganizar suas agoes
diante do novo cenario econdmico-social da regido, iniciou em margo
daquele ano a revisao do seu planejamento estratégico, o qual acontece de
forma participativa, por meio de reunides quinzenais com seus associados.
Diante desse contexto, tem-se como pergunta de pesquisa: o processo de
formulagao das estratégias acontece de forma participativa e integrada,
em que todos os participantes tiveram oportunidade de expressar suas
contribui¢des?

Dessamaneira, o trabalho tem como objetivos: compreender como
se deu a formulagdo da estratégia, a luz da EPS, da associagdo ProGoethe,
no ano de 2016, e identificar as vozes e os fatores utilizados pelas(os)
praticantes que impactaram na formagdo da estratégia na Instituicao.

Acerca do método escolhido, Albino et al. (2010) argumentaram
que estudos na perspectiva da EPS devem recorrer a metodologias
qualitativas, sobretudo os estudos de caso. Portanto, para realizar trabalhos
empiricos naabordagem da EPS, é necessdria a aproximagdo do pesquisador
com os pesquisados, bem como estudar as atividades do dia a dia.

O método utilizado neste trabalho foi o estudo de caso qualitativo,
uma vez que os pesquisadores estiveram proximos aos pesquisados
durante a coleta de dados. A pesquisa qualitativa focaliza o entendimento
da natureza dos fendmenos e seus significados, por meio do contato direto
entre o pesquisador e pesquisados, também em amostras de tamanho
reduzido (GODOI; BALSINI, 2006).

A pesquisa foi realizada na Associagdo dos Produtores da Uva e
do Vinho Goethe da Regido de Urussanga (ProGoethe). Conforme dados
da entidade, ela resultou da unido entre a tradi¢ao vitivinicola da regiao de
Urussanga e a uva Goethe, a qual permitiu a produg¢ao de vinhos tipicos
com identidade propria. Dessa maneira, a partir de 2005, com a fundagao
da ProGoethe, os produtores dos municipios de Urussanga, Pedras
Grandes, Morro da Fumaga, Cocal do Sul, Treze de Maio, Nova Veneza,



Icara e Orleans, localizados no sul de Santa Catarina, t¢ém como objetivo
levar os vinhos Goethe da regiao a exceléncia. Participaram da revisao 2016
do planejamento estratégico cerca de 15 membros da associagdo, entre os
empresarios das vinicolas (5), produtores de uva, funcionarios da Epagri e
da Universidade do Extremo Sul Catarinense (Unesc).

A coleta de dados se deu por meio da observagdo participante
com registro em diario de campo realizada nas reunides de planejamento
estratégico nas seguintes datas: 09/03, 13/04, 04/05, 25/05 e 15/06, por um
dos pesquisadores. Serva e Jaime Junior (1995) esclareceram que se deve a
Antropologia a insercao do pesquisador no contexto natural do pesquisado.
Pires (2008) expds que esta técnica de coleta de dados era utilizada para
observar a vida social no seu préprio contexto. O objetivo dessa coleta
foi levantar dados acerca de como ocorreu a formulagdo da estratégia e
a participagao de seus atores nas reunides de revisdo do planejamento da
associagao.

Whittington (1996), seminal da abordagem da EPS, esclareceu
que, nessa perspectiva, estudamos a forma como os praticantes desenvolvem
as estratégias, como eles agem e interagem com a estratégia. O autor
explicou que ha implicagdes quando se aborda a estratégia na perspectiva
da EPS, tanto para os profissionais quanto para os professores e para os
pesquisadores. Sao elas: implicagdes praticas — énfase na competéncia
pratica; implicagdes no ensino - no sentido de que o professor nao pode ser
somente um estudioso que aconselha e treina, mas alguém que experimente
o processo da EPS; implicagdes na pesquisa — novas abordagens tedricas
necessitam de novos tipos de investiga¢ao.

Whittington (2006) explicitou a integragdo entre a triade da
proposta, a saber: prdxis — atividades socialmente realizadas; praticas —
estdo relacionadas ao fazer, trata-se, portanto, do comportamento, recursos
fisicos, discursivos, processos, normas institucionalizadas por meio dos
quais os estrategistas interagem e realizam as atividades coletivamente; e
praticantes — diversos atores envolvidos com as praticas e a prdxis. Nela,



os praticantes sao vistos como atores reflexivos que podem modificar os
elementos de sua prdxis e, consequentemente, alterar as praticas existentes.

Nesta pesquisa, buscou-se compreender como se deu a formulagio
da estratégia. Observou-se que os integrantes da revisao do planejamento
estratégico da associagao trabalharam integrados em prol de ganhos para a
institui¢do. A defini¢ao de estratégia, sob a perspectiva da Estratégia como
Prética Social (EPS), apresentada por autores em Jarzabkowski (2005), é
que a estratégia como uma atividade social é construida por meio de agées,
interagdes e negociagdes de diversos atores.

Verificou-se, por meio da observacdo, que, embora haja
participacdo dos praticantes que se envolveram na formulagdo, ha dois
associados que relutam em acreditar no planejamento e, dessa maneira,
acabam por ndo estarem presentes em todos os encontros e contribuindo
com certas restrigdes no processo. Os dados de suas falas sugerem que
esse fato se da em rela¢do a questdo do conhecimento acerca do processo
estratégico que, apesar de serem produtores tradicionais de vinho, falta-
lhes a percep¢ao de que o planejamento trard ganhos coletivos a associa¢ao
e, consequentemente, individual aos produtores. Knights e Morgan (1991)
esclareceram que o discurso traz o histdrico, incorpora modos individuais
de ver as organiza¢des. De forma antagonica, os resultados indicam que o
conhecimento técnico traz maior motivagdo a quem detém tal saber, uma
vez que um dos estrategistas tem experiéncia nisso, portanto, acredita e
instiga os demais a participarem uma vez que a atividade trard aspectos
positivos na percepcao dele.

Acerca das vozes, portanto, ha aquela que parece nao acreditar
no processo do planejamento, em razido do seu conhecimento acerca
da metodologia deste. Outra voz que também transparece negativa, e,
conforme a observa¢io, trouxe sempre dificuldades para o sucesso da
associagdo. Os dados da observagao sugerem que se refere a uma pessoa
contraproducente, uma vez que tudo aparenta ser dificil de realizar. Em
contrapartida, ha associados que estio apostando na revisio e emerge
dai uma voz instigante, motivadora, visiondria acerca do futuro do vinho
Goethe na regido. Esta seria a voz de lideranca chamada por Kwon, Clarke
e Wodak (2014).



Esses resultados, embora parciais, estio em conformidade com
os achados de Kich e Pereira (2011), para os quais fatores organizacionais,
tais como lideranca e cultura, influenciam no processo de formulagdo do
Planejamento Estratégico.

A referida pesquisa estd em andamento. No entanto, ja é possivel
apontar alguns resultados parciais que emergiram durantes as reunides
do planejamento estratégico realizadas até entao. Dentre eles, pode ser
apontada a formulagao da estratégia, bem como revisao da Missao, Visao de
Futuro, Valores, andlise dos ambientes Externo e Interno foram realizadas
de maneira participativa, conforme sugere a abordagem da EPS, o que
levou a formulagao do mapa estratégico da ProGoethe.

Com rela¢iao aos fatores que impactaram na formulagio da
estratégia se percebeu a questao do desconhecimento técnico acerca das
ferramentas de gestdo; no caso, o planejamento estratégico e as experiéncias
vivenciadas por membros da ProGoethe em agdes ndo exitosas do passado,
que criam paradigmas para a ndo utilizagdo de tais. Porém, os tempos sdo
outros e o cenario socioambiental mudou.

Um dos praticantes, provavelmente devido a sua experiéncia
profissional anterior, acredita no sucesso do planejamento e motiva
constantemente os demais estrategistas. Também a cultura local, de que ha
praticantes que se colocam como pequenos produtores, “coitadinhos’, que
ndo entendem para, dessa maneira, minimizarem sua participagao. Além
disso, trés dos produtores muito pouco participam, levando a inferir que
ndo acreditam na atividade; mas, por precaucdo, também nao se isentam
totalmente, porque, caso dé resultados, estariam aptos a ter uma maior
participagdo em todo o processo.

Quanto as vozes que aforaram, percebe-se haver, dentre elas,
uma voz negativa que duvida do alcance e da efetividade acerca do
planejamento. Outro locutor indica néo acreditar que o cendrio possa ser
positivo quanto ao avango e fixagdo da marca ProGoethe na regiao. Por
outro lado, hda uma voz motivadora no processo, que se acredita ser em



funcao do conhecimento técnico da area da gestao. Logo, como esta pessoa
acredita na metodologia, sente-se motivada a participar.

Dessa forma, destacam-se trés vozes que impactaram na
formulagdo da estratégia, a do que duvida do alcance do planejamento
estratégico, a que aparentemente nao acredita no sucesso da associagdo e
a de outro, que é um motivador do processo. Quanto aos fatores pode-
se citar a experiéncias do grupo em agdes ndo exitosas, que criam uma
barreira para a evolu¢ao do trabalho e a falta de conhecimento técnico
sobre planejamento, que influenciam negativamente o processo.

Cabe ressaltar que esses resultados sdo ainda incipientes, uma
vez que a pesquisa estd em andamento. No momento corte desta etapa
da pesquisa, os participantes estavam trabalhando no detalhamento dos
projetos estratégicos. Finalizando esta etapa, os pesquisadores vao realizar
entrevistas com os participantes, a fim de complementar os resultados da
referida investigagao.

ALBINGO, J. et al. Estratégia como pratica: uma proposta de sintese. Revista Portugue-
sa e Brasileira de Gestio, Lisboa, v. 9, n. 1-2, p. 2-14, 2010.

GODOI C. K;; BALSINI, C. P. V. A pesquisa qualitativa nos estudos organizacionais
brasileiros: uma andlise bibliométrica. In: GODOI, C. K.; BANDEIRA DE MELLO,
R; SILVA, A. B. da. A pesquisa qualitativa em estudos organizacionais: paradigmas,
estratégias e métodos. 2. ed. Sdo Paulo: Saraiva, 2006. p. 89-114.

JARZABKOWSKI, P. Strategy as practice: an activity-based approach. London: Sage,
2005, 216 p.

KICH, J. I. di E; PEREIRA, M. E A influéncia da lideranga, cultura, estrutura e comu-
nicagdo organizacional no processo de implantagdo do planejamento estratégico. Ca-
dernos EBAPE.Br, Rio de Janeiro, v. 9, n. 4, p. 1045-1065, dez. 2011. Disponivel em:
<http://www.scielo.br/pdf/cebape/von4/07.pdf>. Acesso em: 25 ago. 2014.

KNIGHTS, D.; MORGAN, G. Corporate strategy, organizations, and subjectivity: a
critique. Organisation Studies, Berlim, v. 12, n. 2, p. 251-273, 1991.



KWON, W,; CLARKE, I.; WODAK, R. Micro-level discursive strategies for construct-
ing shared views around strategic issues in team meetings. Journal of Management
Studies, Oxford, v. 51, n. 2, p. 203-224, mar. 2014. Disponivel em: <http://www.read-
cube.com/articles/10.1111%2Fjoms.12036?r3_referer=wol&tracking_action=pre-
view_click&show_checkout=1&purchase_referrer=onlinelibrary.wiley.com&pur-
chase_site_license=LICENSE_DENIED_NO_CUSTOMER>. Acesso em: 21 ago.
2015.

PIRES, A. P. Sobre algumas questdes epistemoldgicas de uma metodologia geral para
as ciéncias sociais. In: POUPART et al. A pesquisa qualitativa: enfoques epistemolo-
gicos e metodoloégicos. Trad. Ana Cristina Nasser, Petrépolis: Vozes, 2008. p. 43-94.

SERVA, M.; JAIME JUNIOR, P. Observagio participante e pesquisa em administra-
¢do: uma postura antropoldgica. Revista de Administra¢io de Empresas, Sio Paulo,
v. 35, n. 1, p. 64-79, jun. 1995.

VAARA, E; WHITTINGTON, R. Strategy as practice: taking social practices seri-
ously. Academy of Management Annals, Mississippi, v. 6, n. 1, p. 285-336, mar. 2012.

WHITTINGTON. R. Strategy as practice. Long Range Planning, Londres, v. 29, n. 5,
p.731-735, 1996.

WHITTINGTON. R. Learning to strategise: problems of practice. Skope Research
Paper, Oxford, n. 20, p. 1-25, 2001.

WHITTINGTON. R. O que é estratégia. Trad. Maria Licia Rosa e Martha Malvezzi
Leal. Sdo Paulo: Thomson, 2002. 179 p.

WHITTINGTON. R. Estratégia apds o modernismo: recuperando a pratica. Revista
de administra¢ao de empresas, Sio Paulo, v. 44, n. 4, p. 44-53, 2004.

WHITTINGTON. R. Completing the practice turn in strategy research. Organization
Studies, Berlim, v. 27, n. 5, 2006.



DOI; DX.DOLORG/10.18616/GOETHEDY

0 USO DO CUSTEID VARIAVEL
PARA GESTAO DE UMA
VINICOLA CATARINENSE'

Patricia Mendes Cunha (Unesc) | email: patriciageracaophn@hotmail.com
Eduardo Tramontin Castanha (Unesc) | email: eduardo_tramontin@hotmail.com
Janudrio José Monteiro (Unesc) | email: januariomonteiromonteiro@gmail.com
Manoel Vilsonei Menegali (Unesc) | email: mvm@unesc.net
Adriana Carvalho Pinto Vieira (PPGDS/Unesc) | email: dricpvieira@gmail.com
Andréia Cittadin (Unesc) | email: aci@unesc.net

INTRODUGAD

Atualmente, a necessidade de controlar os custos em qualquer
tipo de organizagdo é fundamental, pois em um mercado cada vez mais
competitivo torna-se imprescindivel o adequado gerenciamento dos
gastos e projecdo de cendrios futuros para que a empresa estabeleca suas
estratégias e se mantenha atuando de forma sustentavel.

A area de custos visa principalmente atender o publico interno da
empresa e uma de suas finalidades é fornecer subsidios aos administradores
para o desempenho das atividades relacionadas ao planejamento, controle
e tomada de decisdes (FERREIRA, 2007).

Mesmo com a contribui¢do que a area de custos proporciona as
organizagdes, nem todas fazem uso desse instrumento gerencial, assim
deixam de obter seus beneficios. Esse fator pode influenciar negativamente
nos resultados, pois sem o controle dos gastos a organizagdo podera deixar
de formar prego de venda adequado para seus produtos e servigos e/ou
reduzir seus gastos e, consequentemente, nao atingir seus objetivos.

! Artigo submetido e aceito para publica¢do na Revista ABCustos
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A gestao de custos ¢ importante para a manutengao e crescimento
da organizagao, pois oportuniza a redugdo dos gastos e gera informagdes
para a tomada de decisdo, fatores que contribuem para melhoria dos
resultados. De acordo com Zuin e Queiroz (2015), a maioria dos produtores
rurais nao utiliza ferramentas gerenciais e alguns gestores preocupam-se
mais com o trabalho produtivo e, por isso, deixam de lado os assuntos de
cunho gerencial.

Inseridas nesse contexto estdo as vinicolas de pequeno porte,
que tém origem familiar, localizadas no sul do estado de Santa Catarina,
regido denominada de Vales da Uva Goethe. Essas vinicolas necessitam,
como outras organizagdes de diversos ramos, profissionalizar o processo
de gestao para permanecer atuando no mercado de maneira sustentavel.
Assim, uma forma que contribui nesse processo ¢ o gerenciamento de
custos.

Entre os métodos de custeio apresentados pela literatura, o custeio
variavel gera informagdes importantes ao processo de tomada de decisoes,
como margem de contribui¢ao dos produtos, ponto de equilibrio e margem
de seguranca. O custeio varidvel pode ser utilizado nos empreendimentos
vinicolas, como mostra o estudo de Ducati e Bernardi (2005), que fizeram
uso do custeio varidvel para identificar a margem de contribuicdo em
uma pequena vinicola na regido do Vale do Itajai em Santa Catarina. Do
mesmo modo, Gargioni e Ben (2008) analisaram a viabilidade de implantar
uma vinicola com base nos custos projetados, evidenciando a margem
de contribui¢do e o ponto de equilibrio. Pandini et al. (2016) também
calcularam os custos com base no custeio variavel e formaram o prego de
venda de uma vinicola localizada no sul catarinense.

Diante desse contexto, surge a seguinte questdo de pesquisa: como
o custeio varidvel pode contribuir para o planejamento e o controle de custos
em uma vinicola localizada no sul de Santa Catarina? O objetivo geral deste
estudo consiste em analisar os resultados obtidos mediante a aplicacdo
do custeio variavel em uma vinicola localizada no sul de Santa Catarina.
Para atingir o objetivo geral, foram estabelecidos trés objetivos especificos.
Sao eles: i) identificar a estrutura do sistema de custos da organizagao; ii)
descrever os resultados de 2016 com base no custeio variavel; e iii) projetar
os resultados para os anos de 2017, 2018 e 2019.



A realizagao deste trabalho se justifica pela necessidade que a
vinicola, locus da pesquisa, tem em controlar e planejar seus custos no
processo de fabrica¢ao do vinho. Com a utilizacgdo de um método de
custeio para planejamento e controle, espera-se que a organizagao consiga
controlar e reduzir seus gastos, tracar estratégias de sustentabilidade e,
consequentemente, obter melhores resultados.

A relevancia social deste estudo se baseia no fato de contribuir
com a vinicola, ao evidenciar de forma clara e objetiva os resultados
obtidos e fornecer subsidios ao processo decisorio, mediante a projegao
de cendrios. Acredita-se que a sociedade também se beneficiara; pois, com
a sustentabilidade do empreendimento, novos negécios poderio surgir, e,
assim, contribuir para o desenvolvimento econémico da regido.

Este artigo esta estruturado em cinco se¢des. Esta introdugao,
seguida pela fundamentagdo tedrica, procedimentos metodoldgicos,
descric¢do e analise dos dados, e consideragdes finais.

A contabilidade de custos visa coletar, registrar, mensurar,
controlar os gastos e evidenciar informagdes de modo a contribuir para a
tomada de deciséo.

A contabilidade financeira até a Revolugdo Industrial era a que
mais se fazia presente, pois estava organizada para auxiliar as empresas. A
funcio da area de custos no inicio era apenas a avaliagdo de estoques e ndo
um instrumento gerencial. Porém, com o crescimento das organizagdes,
a area de custos comecou a ser entendida como uma maneira eficaz de
subsidiar o gerenciamento da empresa e uma das finalidades é oportunizar
o controle e o processo de tomada de decisdo, uma vez que disponibiliza
informacdes claras, rapidas e de qualidade. Esta darea também colabora na
determinacgdo e controle dos custos, desperdicios, utilizagdo inadequada de
equipamentos, identificagdo de horas ociosas, entre outros (CREPALDI,
2004; MARTINS, 2010).

Entre os métodos utilizados para apropriar o custo aos produtos
ou servigos, os principais sdo: custeio por absor¢ao, custeio variavel e custeio



ABC. O método de custeio varidvel é conhecido também como custeio
direto e se baseia na separagdo dos gastos em variaveis e fixos. Esse método
gera informagdes mais qualificadas aos gestores, que sdo responsaveis
pela tomada de decisdes, pois apenas os custos variaveis incorridos no
periodo sdo atribuidos como custo de produgdo nesse método de custeio
(CREPALDI, 2004; FERREIRA, 2007).

Os custos fixos sdo destinados aos resultados, sendo tratados
como despesas estes que ndo variam conforme o volume de produgao.
Portanto, no custeio varidvel, apenas os gastos varidveis sdo adicionados
na apropriacdo dos custos aos produtos. Nesse método, também ndo é
necessdria a realizacdo de rateios e, com isso, diminuira a chance de haver
equivocos na mensuragdo dos custos dos produtos e servicos (BOMFIM;
PASSARELLI, 2006; DUBOIS; KULPA; SOUZA, 2006).

O custeio variavel possibilita realizar a analise do custo, volume e
lucro, o que permite antecipar o impacto no lucro obtido ou no resultado
planejado, nas alteragdes realizadas ou orgadas no volume de vendas, nos
precos de venda e nos custos e despesas (WERNKE, 2005).

A margem de contribuigdo é o valor remanescente de cada produto
vendido, sendo ele suficiente para cobrir os gastos e ainda obter lucro e esta
¢ de suma importéancia para a tomada de decisdes, pois com os custos e
despesas variaveis apurados de forma adequada, o resultado da margem de
contribui¢ao é gerado com maior precisdo e qualidade (CREPALDI, 2004;
DUBOIS; KULPA; SOUZA, 2006).

O ponto de equilibrio ocorre quando a receita obtida pela empresa
¢ utilizada apenas para cobrir os custos e as despesas; assim, ela apresentara
um resultado zerado, ou seja, a entidade ndo tera lucro nem prejuizo. Sendo
assim, é possivel observar no ponto de equilibrio o montante de unidades
vendidas suficientes para que a organizagdo possa suprir seus gastos e nao
gerar lucro (WERNKE, 2005; MEGLIORINI, 2007).

Existem trés tipos de ponto de equilibrio, que sdo: contabil,
econdmico e financeiro. No quadro 1, apresenta-se a descri¢do de cada um
deles e suas formulas.



Quadro 1 - Ponto de Equilibrio

CLASSIFICACAO | DEFINICAO FORMULA
E alcangado quando ha volume necessirio para
Ponto de ) s 4 P
. cobrir todos os custos e despesas fixas. Com PEC = Custos e Despesas
Equilibrio s . . .
. este ponto de equilibrio a empresa terd Fixas Totais/MC
Contabil . .
igualdade entre a receita e o custo.
E acrescido com as despesas, o custo de
Ponto de oportunidade. Isso acontece quando a empresa | PEE= Custos e Despesas
Equilibrio busca fazer a comparagao de seu lucro em Fixas Totais + Retorno s/
Econémico relagdo a taxa de atratividade que o mercado PL/MC
financeiro oferece ao capital investido.
Apresenta a quantidade de vendas necessdrias
Ponto de P 9 . . PEF = Custos e Despesas
. para a empresa cobrir os compromissos . .
Equilibrio . . , , L Fixas Totais - Deprec. +
financeiros. Deverd ser excluida a depreciacao, .
Financeiro . . . , Amort. Financ./MC
pois ela é uma despesa nio desembolsdvel.

Fonte: Adaptado de Crepaldi, 2004; Dubois; Kulpa; Souza, 2006.

A margem de seguranga operacional equivale a quantidade de
produtos ou valor de receita em que a empresa opera acima do ponto
de equilibrio. Esta expressa o espago que a organizagdo tem para obter
lucro apds atingir o ponto de equilibrio. Quanto maior for a margem de
seguranca, maior a estabilidade que a organizagao tera de nao incorrer em
prejuizos (LEONE, 2000; MEGLIORINI, 2007).

Para chegar ao valor da margem de seguranga, é preciso diminuir
as vendas estimadas pelo ponto de equilibrio das vendas totais alcangada
pela organizagao; o resultado desse calculo representa uma folga no
faturamento. Portanto, caso a empresa venha a diminuir suas vendas, tendo
uma boa margem de seguranca, ela ndo obtera prejuizo (BRUNI, 2006).

Nesse contexto, Schwert et al. (2013) observam a necessidade
do uso de ferramentas da contabilidade de custos no gerenciamento das
atividades, principalmente, nos empreendimentos rurais, que na maioria
carecem dessas informagdes, no intuito de garantir sua prosperidade e
crescimento.

Gargioni e Ben (2008) também destacam a importancia da
analise dos custos, da margem de contribui¢ao e do ponto de equilibrio,
pois influenciam a tomada de decisao. Na atividade vinicola, que tem o



preco de venda dos produtos estabelecido pelo mercado, conhecer esses
indicadores é fundamental.

A pesquisa se caracteriza como qualitativa. Para Richardson
(1999), esse tipo de estudo possibilita a0 pesquisador um conhecimento
aprofundado de um determinado problema, buscando analisar suas causas.

Enquadra-se como descritiva, pois apresenta os custos envolvidos
na produ¢ao de vinho da organizagao pesquisada e projeta os resultados
com base no custeio varidvel. De acordo com Oliveira (1999), esse estudo
permite apontar os fatos para que eles sejam analisados e interpretados;
porém, é preciso manter os dados originais, sem realizar alteragdes.

Em relacao aos procedimentos, foi efetuado um estudo de caso
em uma vinicola localizada no sul catarinense. Conforme Gressler (2004),
o estudo de caso busca realizar a pesquisa intensificada de um ou mais
objetos, permitindo um amplo conhecimento sobre estes.

Para tanto, empregou-se uma pesquisa documental, que, para
Marconi e Lakatos (2006), consiste no uso de dados da organizagao, sendo
estes documentos escritos ou nao.

Os dados foram obtidos por meio de entrevista com o gestor
da organizagio em dezembro de 2016, o qual disponibilizou planilha
eletronica Microsoft Excel dos custos de fabricagdo dos vinhos, controle de
caixa e faturamento, com os dados referentes ao ano de 2016.

A técnica da entrevista utilizada neste estudo é definida como
semiestruturada, pois da ao pesquisador a liberdade de realizar perguntas
conforme o andamento da entrevista, nao sendo necessario o planejamento
das questoes (MICHEL, 2015).

Os resultados projetados para 2017, 2018 e 2019 foram norteados
pelas premissas elencadas pelo gestor da vinicola. Para tabula¢do dos
dados e célculo dos indicadores ponto de equilibrio contéabil e econdmico,
margem de contribui¢do e elabora¢ao do Demonstrativo do Resultado, foi
utilizada planilha eletronica Microsoft Excel.



A vinicola foi fundada na década de 1970, no intuito de seguir
a tradicao de familia e, assim, ocupar espago na regido no ramo da
vitivinicultura. A organizagao cultiva as variedades de uva Goethe, Isabel e
Nidagara. Porém, a quantidade néo é suficiente para produzir os seus vinhos.
Sendo assim, ¢ preciso comprar uvas, por exemplo, a Cabernet Sauvignon e
a Merlot, adquiridas na regiao da Serra Catarinense e Serra Gaucha.

O faturamento obtido pela vinicola no ano de 2016, de acordo
com a pesquisa, foi de R$ 427.381,62, o qual, diminuindo as dedugdes do
Imposto sobre Produtos Industrializados (IPI) e Impostos sobre Operacoes
relativas a Circulagdo de Mercadorias e Prestacoes de Servico — Substitui¢do
Tributaria (ICMS-ST), correspondeu ao valor de R$ 338.402,16, e que é
denominado nesse estudo como “vendas totais” Em relagdo a quantidade,
o empreendimento vendeu aproximadamente 26 mil unidades de produtos
de vinhos no ano de 2016.

A vinicola atua no mercado com diversas linhas de vinho.
Inicialmente, é produzido o vinho a granel, conhecido como vinho base,
que posteriormente ¢ envasado em garrafas de 375 ml e 750 ml, garrafoes
de 4,6L e embalagens Bag in Box de 3L.

Para melhor entendimento, o quadro 2 apresenta as variedades de
vinhos e as formas disponiveis para venda.

Quadro 2 - Produtos

Variedades Caracteristicas Uva Disponibilidade para venda

1-Produto A | SecoeDemi-sec | Goethe 750 ml

2 - Produto B Seco Goethe 375ml |750ml |4,6L | Bagin Box 3L
3-Produto C | Demi-sec Goethe 750 ml

T e il L

5 - Produto E Seco Cabernet Sauvignon 750 ml




Variedades Caracteristicas Uva Disponibilidade para venda

Brut Goethe 750 ml
6 - Produto F

Demi-sec Goethe 750 ml

Tinto Seco e Suave |Isabel e Bordd 375ml |750ml |4,6L | Bagin Box 3L
7 - Produto G B S

ranco secae Nidgara 375ml [750ml | 4,6L | Bagin Box 3L

Suave

Moscatel Moscato 750 ml
8 - Produto H Pinot Noir,

Brut . . 750 ml

Chardonnay e Riesling

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Destaca-se que no periodo em anélise ndo ocorreu venda do
produto B, na embalagem Bag in Box 3L, e do produto D, na embalagem
de 375 ml.

Na tabela 1, sdo apresentados os custos variaveis, referentes ao
ano de 2016.

Tabela 1 - Custos Variaveis

Descri¢ao Acumulado 2016 (R$) % Custos % Vendas Totais
Uva R$ 108.450,21 48,70% 32,05%

Agucar R$ 4.566,32 2,05% 1,35%

Leveduras R$ 1.141,58 0,51% 0,34%
Embalagens R$ 63.662,74 28,59% 18,81%
Terceirizagao de espumantes R$ 44.867,07 20,15% 13,26%

Total R$ 222.687,93 100,00% 65,81%

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Para a produg¢do do vinho, destaca-se como custo variavel a
matéria-prima que contempla a uva, o agucar e as leveduras, e o total destes
gastos utilizados no periodo representam 33,74% em relagdo as vendas
totais.



Para este estudo, foram desconsiderados os custos com a
producao propria da uva, devido a irrelevincia da quantidade produzida
nesse periodo. Assim, estimou-se o custo total da matéria-prima pelo custo
de aquisi¢ao. Para producdo do vinho, sdo necessarios outros insumos
como, por exemplo, embalagens para o processo de engarrafamento, que
representam 18,81% das vendas totais.

Os custos com a terceirizagdo de espumantes referem-se aos
produtos F e H, na propor¢ao de 10% e 90%, respectivamente. Estes sao
enviados para uma empresa localizada no Rio Grande do Sul, responsavel
pela etapa da producdo, que tem a finalidade de adicionar gis aos
espumantes.

As despesas variaveis sao apresentadas na tabela 2.

Tabela 2 - Despesas Variaveis

Descricio Acumulado 2016 (R$) % Despesas % Vendas Totais
CSLL R$ 3.654,74 7,69% 1,08%
PIS R$ 2.199,61 4,63% 0,65%
IRP] R$ 4.060,83 8,55% 1,20%
Frete sobre vendas R$ 3.706,96 7,80% 1,10%
Comissdes cartao débito/crédito R$2.127,39 4,48% 0,63%
Cofins R$ 10.152,06 21,37% 3,00%
Crédito presumido ICMS R$ 10.152,06 21,37% 3,00%
Comissdes vendedores R$ 6.934,35 14,60% 2,05%
Fapesc R$ 3.384,02 7,12% 1,00%
Selos IG R$ 1.139,00 2,40% 0,34%
Despesas Variaveis Totais R$ 47.511,03 100,00% 14,04%

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

A vinicola é tributada pelo Lucro Presumido, sendo a aliquota
aplicada para Programa de Integra¢ao Social (PIS) de 0,65% e Contribuigao
para o Financiamento de Seguridade Social (Cofins) de 3%, e esse regime
de tributagao nao concede direito a crédito na compra de mercadorias.

A aliquota simplificada de Imposto de Renda Pessoa Juridica
(IRPJ]) é de 1,2% e da Contribuicdo Social Sobre Lucro Liquido (CSLL) é



de 1,08%. A aliquota dos Impostos sobre a Circulagdo de Mercadorias e
Prestagdes de Servico (ICMS) para vendas internas de vinhos em SC é de
25%. Ressalta-se que as vendas ocorrem dentro do estado de SC. Porém,
o ICMS recolhido é de 3%, devido ao crédito presumido de ICMS. A
Fundagao de Amparo a Pesquisa e Inova¢ao do Estado de Santa Catarina
(Fapesc) é quem permite a empresa receber esse beneficio, sendo que a
vinicola precisa recolher o valor de 1% sobre sua venda total para essa
fundacao.

Para manter a empresa em funcionamento, sdo necessarios gastos
fixos, divididos entre custos e despesas. Na tabela 3, evidenciam-se os
custos fixos acumulados no ano de 2016.

Tabela 3 - Custos Fixos

Descricio Acumulado 2016 (R$) % Custos % Vendas Totais
Mio de obra produgio R$ 55.287,07 60,99% 16,34%
Técnico endlogo R$ 10.087,50 11,13% 2,98%
Agua R$ 299,31 0,33% 0,09%
Energia elétrica R$ 2.878,29 3,18% 0,85%
Andlise Epagri R$ 85,00 0,09% 0,03%
Material de limpeza R$ 2.763,05 3,05% 0,82%
Manutencio de equipamentos R$ 2.333,50 2,57% 0,69%
Manutengio de imdvel R$ 15.769,76 17,40% 4,66%
Alvaras e [TR R$ 1.145,66 1,26% 0,34%
Custos Fixos Totais R$ 90.649,14 100,00% 26,79%

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Verifica-se que os custos fixos sao elevados e representam 26,79%
das vendas totais. O custo com a médo de obra direta é o mais relevante,
contemplando os saldrios e ordenados e seus respectivos encargos
sociais, que correspondem a 16,34% das vendas totais. Observa-se que no
estudo de Schwert et al. (2013) o custo de mao de obra também alcangou
valor representativo no montante dos custos das atividades agricolas
desenvolvidas na propriedade pesquisada.



E importante destacar que a depreciacio foi desconsiderada nesse
estudo, uma vez que os bens estao totalmente depreciados.

Na tabela 4, sdo apresentadas as despesas fixas do periodo de 2016.

Tabela 4 - Despesas Fixas

Descri¢do Acumulado 2016 (R$) % Despesas % Vendas Totais
Despesas Administrativas R$ 38.348,20 40,88% 11,33%

Despesas Financeiras R$ 6.501,70 6,93% 1,92%

Despesa Comercial R$ 48.967,03 52,19% 14,47%

Despesas Fixas Totais R$ 93.816,93 100,00% 27,72%

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Os maiores gastos relacionados as despesas administrativas
contemplam os salarios e encargos com 19,29% das despesas fixas e 5,35%
sobre as vendas totais. Nas despesas comerciais, destacam-se os salarios e
encargos que representam 22,53% das despesas fixas e 6,25% das vendas
totais. Em seguida, a despesa com veiculo que inclui combustivel, IPVA e
a manutencéo é representada por 16,03% das despesas fixas totais e 4,44%
das vendas totais.

Por fim, é possivel observar que os custos e despesas fixas sdo
consideravelmente elevados, correspondendo ao total de 54,51% das
vendas totais. Essa constata¢do vai ao encontro dos achados de Pandini
et al. (2016), que indicaram que os custos fixos e as despesas fixas sdo
representativos, pois correspondem a 22,11% e 24,94%, respectivamente,
das vendas da vinicola investigada.

Neste topico, sdo expostos os resultados da andlise custo-volume-
lucro de cada linha de produto e total da organizagdo e a Demonstragao do
Resultado (DR).



Os dados das vendas referentes ao ano de 2016 sdo apresentados na
tabela 5, identificando os pregos de venda unitarios, a quantidade vendida,
o percentual de vendas de cada produto e o custo variavel unitario. Cabe
destacar que essa tabela serviu de base para calculo das projecoes futuras.

Tabela 5 - Vendas 2016

Produto Caracteristicas Formato Unid. PV CvV Venda total % Vendas
Seco 750 ml 1.588 R$ 18,27 R$ 6,69 R$ 29.008,08 6,79%
Produto A
Demi-sec 750 ml 1.321 R$ 18,73 R$ 6,74 R$ 24.737,88 5,79%
Seco 750 ml 942 R$ 14,67 R$ 6,69 R$ 13.823,09 3,23%
Produto B
Seco 375ml 92 R$ 9,58 R$ 4,73 R$ 881,00 0,21%
Seco 4,61 15 R$ 32,87 R$ 24,02 R$ 493,00 0,12%
Produto C Demi-sec 750ml 345 R$ 22,51 R$ 12,01 R$ 7.765,91 1.82%
Tinto Seco
. 750 ml 1446  R$ 19,24 R$ 7,53 R$ 27.816,54 6,51%
Cabernet
Tinto S
ProdutoD 0 % 375l 97 R$952  R$447  R$923,00 0,22%
Cabernet
Tinto S
WROSECO T g5oml 1222 R$1931  R$634  R$23.600,04  552%
Merlot

Produto E Tinto Seco 750 ml 676 R$ 40,46 R$13,02  R$27.348,57 6,40%

Demi-sec 750 ml 596 R$ 34,54 R$22,15 R$20.583,43 4,82%
Brut 750 ml 616 R$ 34,45 R$22,15  R$21.220,54 4,97%

Produto F

Tinto Seco 750ml  3.474 R$8,75 R$ 3,99 R$ 30.394,25 7,11%

Tinto Seco 375ml 330 R$ 6,65 R$ 3,43 R$ 2.194,90 0,51%

Tinto Seco 31 66 R$ 36,45 R$18,01  R$ 2.406,00 0,56%

Produto G Tinto Seco 4,61 615 R$ 32,85 R$ 20,26 R$ 20.200,21 4,73%

Tinto Suave 750ml  6.673 R$8,57 R$ 4,16 R$57.219,12 13,39%
Tinto Suave 375ml 422 R$ 6,50 RS 3,51 R$ 2.741,10 0,64%

Tinto Suave 31 94 R$ 33,34 R$ 18,68 R$ 3.134,00 0,73%




Tinto Suave 4,61 567 R$ 32,36 R$21,29  R$18.350,00 4,29%

Branco Seco 750ml  1.305 R$8,77 R$ 4,03 R$ 11.441,55 2,68%

Branco Seco 375ml 4 R$ 8,50 RS 3,38 R$ 34,00 0,01%
Branco Seco 31 1 R$ 33,00 R$ 17,49  R$ 33,00 0,01%

Produto G Branco Seco 4,61 612 R$ 31,05 R$ 19,50 R$ 19.002,50 4,45%
Branco Suave 750ml  1.218 R$9,25 R$ 4,18 R$ 11.267,69 2,64%

Branco Suave 375ml 29 R$ 8,52 R$ 3,44 R$ 247,00 0,06%

Branco Suave 31 1 R$ 40,00 R$ 18,10  R$ 40,00 0,01%

Branco Suave 4,61 43 R$ 33,47 R$ 20,40 R$ 1.439,00 0,34%

Moscatel 750ml  1.195 R$ 30,26 R$ 25,92  R$36.165,02 8,46%
Produto H
Brut 750 ml 432 R$ 29,79 R$ 25,92 R$ 12.871,20 3,01%
Total 26.037 Total R$427.381,62 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Nota-se que os produtos da linha G apresentam maior percentual
de vendas com 42,15%, os quais sdo categorizados como vinhos de mesa,
seguido pelos das linhas A e D, com 12,58% e 12,25%, respectivamente,
que sdo vinhos secos. No estudo de Ducati e Bernardi (2005), realizado
em uma pequena vinicola na regido do Vale do Itajai em Santa Catarina,
foi identificado que os vinhos suaves apresentavam maior demanda de
vendas. No estudo de Pandini et al. (2016), realizado em outra vinicola
da regido sul de Santa Catarina, o vinho tinto suave também ¢ o principal
item comercializado. Infere-se, desse modo, que a fabricagio e a
comercializa¢ao de vinhos de mesa podem ser consideradas caracteristicas
das vinicolas de pequeno porte do estado. Na tabela 6, sdo expostos os
valores correspondentes as vendas totais da empresa, que, apds deduzir os
gastos variaveis, resulta na margem de contribuic¢ao por linha de produtos
e o acumulado da vinicola.

Tabela 6 - Margem de Contribuigio

Produto Caracteristicas Formato Unid. PV CvV Venda total % Vendas
Seco 750ml  1.588 R$ 18,27 R$ 6,69 R$ 29.008,08 6,79%

Produto A
Demi-sec 750 ml 1.321 R$18,73 R$ 6,74 R$ 24.737,88 5,79%




Produto Caracteristicas Formato Unid. PV CvV Venda total % Vendas
Seco 750 ml 942 R$ 14,67 R$ 6,69 R$ 13.823,09 3,23%
Produto B
Seco 375ml 92 R$9,58  R$473  R$881,00 0,21%
Seco 461 15 R$32,87 R$2402  R$493,00 0,12%
Produto C  Demi-sec 750 ml 345 R$ 22,51 R$12,01  R$7.76591 1,82%
T
moSeco oy ) 1446 R$1924  R§753  R$27.81654  651%
Cabernet
Tinto Seco
Produto D 375 ml 97 R$ 9,52 R$ 4,47 R$ 923,00 0,22%
Cabernet
Tinto Seco
750 ml 1.222 R$19,31 R$ 6,34 R$ 23.600.04 5,52%
Merlot
Produto E Tinto Seco 750 ml 676 R$ 40,46 R$ 13,02 R$ 27.348,57 6,40%
Demi-sec 750 ml 596 R$ 34,54 R$ 22,15 R$ 20.583,43 4,82%
Produto F
Brut 750 ml 616 R$ 34,45 R$ 22,15 R$ 21.220,54 4,97%
Tinto Seco 750 ml  3.474 R$ 8,75 R$ 3,99 R$ 30.394,25 7,11%
Tinto Seco 375 ml 330 R$ 6,65 R$ 3,43 R$ 2.194,90 0,51%
Tinto Seco 31 66 R$ 36,45 R$ 18,01 R$ 2.406,00 0,56%
Tinto Seco 4,61 615 R$ 32,85 R$ 20,26 R$ 20.200,21 4,73%
Tinto Suave 750 ml 6.673 R$ 8,57 R$ 4,16 R$57.219,12 13,39%
Tinto Suave 375 ml 422 R$ 6,50 R$ 3,51 R$ 2.741,10 0,64%
Tinto Suave 31 94 R$ 33,34 R$ 18,68 R$ 3.134,00 0,73%
Tinto Suave 461 567 R$ 32,36 R$ 21,29 R$ 18.350,00 4,29%
Produto G
Branco Seco 750ml  1.305 R$8,77 R$ 4,03 R$ 11.441,55 2,68%
Branco Seco 375 ml 4 R$ 8,50 R$ 3,38 R$ 34,00 0,01%
Branco Seco 31 1 R$ 33,00 R$ 17,49 R$ 33,00 0,01%
Branco Seco 461 612 R$ 31,05 R$ 19,50 R$ 19.002,50 4,45%
Branco Suave 750 ml 1.218 R$9,25 R$ 4,18 R$ 11.267,69 2,64%
Branco Suave  375ml 29 R$ 8,52 R$ 3,44 R$ 247,00 0,06%
Branco Suave 31 1 R$ 40,00 R$ 18,10 R$ 40,00 0,01%
Branco Suave 4,61 43 R$ 33,47 R$ 20,40 R$ 1.439,00 0,34%
Moscatel 750 ml 1.195 R$ 30,26 R$ 25,92 R$ 36.165,02 8,46%
Produto H
Brut 750 ml 432 R$ 29,79 R$ 25,92 R$ 12.871,20 3,01%
Total 26.037 Total R$ 427.381,62 100,00%

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).



Verifica-se que o produto E foi o que apresentou melhor margem
de contribuigdo, correspondendo a 45%, seguido do produto A, que
representa 40%, igualmente ao produto D. Com isso, é possivel verificar que
estes sdo os mais representativos para os resultados da empresa. Observa-
se que estes sdo vinhos secos.

O produto G tem uma margem de contribuicdo pequena pelo
fato de ser o vinho mais comum, tradicional; com isso, seu preco de
venda ¢ mais acessivel, ou seja, mais barato, apresentando uma margem
de contribui¢do de apenas 19%. Contudo, é um dos principais produtos
comercializados pela vinicola, correspondendo a 42,15% das vendas totais
no periodo analisado. Gargioni e Ben (2008) concluiram, no seu estudo,
que a produgdo de vinho tinto comum apresenta rentabilidade muito baixa.

O produto F, por sua vez, da linha de espumantes, apresenta uma
margem de contribui¢do de apenas 5%, e esse ¢ um fator determinante para
que sejam analisados seus gastos e seu preco de venda. Verifica-se que o
produto H da linha de espumantes apresentou margem de contribui¢ao
negativa de 23%. Um dos motivos para essa ocorréncia é o fato de este
espumante ter alto custo com a etapa terceirizada de produgao, por isso
é preciso rever os gastos e criar novas estratégias para sua elaboragdo. Do
mesmo modo, na pesquisa de Gargioni e Ben (2008), os vinhos espumantes
apresentaram elevado custo de produgcao.

A margem de contribuigdo total obtida no periodo foi de R$
68.203,19, sendo que dividindo esse valor pela venda total é encontrado o
indice de margem de contribuicdo de 0,20154479, que foi utilizado para o
céalculo do ponto de equilibrio exposto na tabela 7.

Tabela 7 - Ponto de Equilibrio Contabil

Ponto de Equilibrio Contabil 2016

(+) Custos Fixos R$ 90.649,14
(+) Despesas Fixas R$ 93.816,93
(=) Total Custos e Despesas Fixas R$ 184.466,07
Margem de Contribuigio (IMC) 0,20154479
Ponto de Equilibrio Contabil R$ 915.260,91

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).



Com base nos dados de 2016, calculou-se o ponto de equilibrio
em reais, que correspondeu a R$ 915.260,91, ou seja, a empresa necessitaria
obter no minimo uma receita liquida nesse valor para cobrir seus gastos
fixos. A vinicola, porém, obteve uma venda total de R$ 338.402,16 e esse
resultado esta aquém ao esperado no ponto de equilibrio contabil.

Comparando esses resultados com os de Pandini et al. (2016),
verifica-se que os achados convergem, pois constatou-se que outra vinicola
da mesma regido também apresenta custos fixos elevados e o preco
praticado e a quantidade vendida ndo sdo suficientes para cobri-los.

Para a elaboragdo do Demonstrativo de Resultado (DR),
apresentam-se os valores correspondentes ao faturamento bruto, deduzindo
do IPI que corresponde a aliquota de 10% e o ICMS-ST, que para encontrar
sua base de calculo é aplicado sobre a venda dos produtos, que inclui IPI, a
Margem de Valor Agregado (MVA) original de 50,16%. Portanto, a tabela
8 apresenta o DR pelo método de custeio variavel referente ao ano de 2016.

Tabela 8 - DR
Faturamento Bruto R$ 427.381,62 126,29%
(-) IPI R$ 33.840,22 10,00%
(-) ICMS-ST R$ 55.139,25 16,29%
(=) Venda total R$ 338.402,16 100,00%
(-) Custos Variaveis R$ 222.687,93 65,81%
(-) Despesas Variaveis R$ 47.511,03 14,04%
(=) Margem de Contribui¢ao R$ 68.203,19 20,15%
(-) Custos Fixos R$ 90.649,14 26,79%
(-) Despesas Fixas R$ 93.816,93 27,72%
(=) Prejuizo -R$ 116.262,88 -34,36%

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

A vinicola apresentou um prejuizo contabil no periodo no valor
de R$ 116.262,88, equivalente a 34,36% das vendas totais. Esse resultado
evidencia que sejam analisados os custos dos produtos, pois alguns sio
elevados e sua margem de contribui¢ao ndo ¢ satisfatdria. Isso também
mostra que a vinicola devera estabelecer estratégia para aumentar as



vendas e rever os precos de venda praticados, uma vez que os gastos fixos
sao elevados.

E preciso analisar as margens de contribui¢io unitarias de cada
produto para perceber quais sao os vinhos que ndo estao agregando valor
aos resultados e, posteriormente, deixar de fabrica-los ou encontrar novas
formas de produzi-los, bem como incrementar a fabricagdo dos mais
lucrativos.

Para realizar a projecao para o ano de 2017, com base nos dados
de 2016, o gestor elencou as seguintes premissas: aumento do volume de
vendas de 15%; aumento de custos e despesas fixas de 5%; aumento de
custos e despesas variaveis de 15% relacionados ao aumento da quantidade
vendida mais 5% de reajuste de pregos, exceto os tributos, pois esses sao
aplicados sobre as vendas totais. Em rela¢ao ao prego de venda dos vinhos,
nao havera alteracoes.

Com base nas premissas, projeta-se que no ano de 2017 a vinicola
vendera aproximadamente 29.943 mil unidades de vinhos. Ao realizar
essas variagdes, na tabela 9 apresenta-se a margem de contribuicao total
projetada para 2017.

Tabela 9 - Margem de Contribuigdo - Projegao 2017

Margem de Contribuicio 2017

Venda Total R$ 389.162,48
(-} Custos Varidveis R$ 268.895,68
(-) Despesas Variaveis R$ 55.437,38
(=) Margem de Contribuicio R$ 64.829,42
(=) Indice de Margem de Contribuicao 0,16658703

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

A margem de contribui¢io total projetada para 2017 é de R$
64.829,42 e comparada com o realizado de 2016 diminuiu 4,95% em termos



monetdrios, e nao ¢ suficiente para cobrir os gastos e gerar lucro. Nota-se
que o aumento da quantidade vendida em 15%, sem realizar reajuste de
precos, ndo ¢é suficiente para a vinicola gerar lucros.

Com o indice obtido, foi calculado o ponto de equilibrio contabil,
que é exposto na tabela 10.

Tabela 10 - Ponto de Equilibrio Contdbil - Proje¢ao 2017

Ponto de Equilibrio Contabil 2017

(+) Custos Fixos R$ 95.181,60
(+) Despesas Fixas R$ 98.507,78

(=) Total Custos e Despesas Fixas R$ 193.689,37
Margem de Contribuigao (IMC) 0,16658703
Ponto de Equilibrio Contabil R$1.162.691,78

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

Os resultados da proje¢do apontaram um ponto de equilibrio
contabil de R$ 1.162.691,78, para 2017, vendas suficientes para cobrir
os custos e despesas fixas. Diante disso, verifica-se que a organizagao
precisa realmente rever seus custos e despesas fixas, pois estes tém grande
representatividade sobre as vendas totais, bem como os precos de vendas
praticados.

Apds encontrar o ponto de equilibrio contabil, é exposta na tabela
11, a demonstragdo do resultado projetado para esse periodo.

Tabela 11 - DR - Proje¢do 2017

Faturamento Bruto R$ 491.488,86 126,29%
(-) IPT R$ 38.916,25 10,00%
(-) ICMS ST R$ 63.410,13 16,29%
(=) Venda total R$ 389.162,48 100,00%
(-) Custos Variaveis R$ 268.895,68 69,10%
(-) Despesas Variaveis R$ 55.437,38 14,25%

(=) Margem de Contribui¢ao R$ 64.829,42 16,66%




Faturamento Bruto R$ 491.488,86 126,29%

(-) Custos Fixos R$ 95.181,60 24,46%

(-) Despesas Fixas R$ 98.507,78 25,31%

(=) Prejuizo -R$ 128.859,95 -33,11%
)

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

Ao final desta projegdo, percebe-se que a empresa ainda incorrera
em prejuizo, que corresponde a R$ 128.859,95, equivalente a 33,11% das
vendas totais. Em rela¢do a 2016, a vinicola apresentara prejuizo superior
em 11%, com base nos valores monetarios. Porém, em pontos percentuais,
diminuird o prejuizo contdbil em 1,25%, baixando de 34,36% para 33,11%.
Um dos motivos para a empresa ainda incorrer em prejuizo é referente ao
preco de venda dos vinhos, o qual néo foi projetado reajuste.

Destaca-se que a partir de 2018 as vinicolas poderao ser tributadas
pelo Simples Nacional. Assim, foi realizada a proje¢do para os anos 2018 e
2019 no intuito de verificar os resultados consequentes a alteracao do Lucro
Presumido para esse regime de tributagdo. As premissas utilizadas foram:
aumento do volume de vendas de 15%; aumento de custos e despesas fixas
de 5%; aumento de custos e despesas variaveis de 15% referente ao aumento
da quantidade vendida mais 5% de reajuste de pregos. O preco de venda no
ano de 2018 sera reajustado em 6% e em 2019 em 4%. Em 2018 projeta-se
que a vinicola venda em torno de 34.434 mil unidades de vinhos e em 2019,
aproximadamente 39.599 mil unidades.

Supondo que a empresa seja enquadrada no Simples Nacional, a
aliquota desse tributo, conforme o anexo II da lei complementar n. 155, de
27 de outubro de 2016, corresponderd a 7,18% em 2018 e 7,69% em 2019.
Assim, foi realizado o célculo da margem de contribuigdo total em valor e
percentual, que é exposta na tabela 12, para os dois periodos.

Tabela 12 - Margem de Contribui¢do - Proje¢ao 2018/2019

Margem de Contribuicio 2018 2019
Venda Total R$ 532.366,20 R$ 561.755,94
(-) Custos Variaveis R$ 324.691,53 R$ 392.065,02

(-) Simples Nacional/Despesas Varidveis R$ 58.502,09 R$ 64.820,00




Margem de Confribuicio 2018 2019

(=) Margem de Contribui¢ao R$ 149.172,59 R$ 104.870,92

(=) Indice de Margem de Contribuigio 0,28020672 0,18668414

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

E perceptivel, no ano de 2018, que a margem de contribui¢io
projetada comparada com o projetado de 2017 obteve um crescimento
de 130% no valor. E importante destacar que o produto E continuard em
2019 sendo o que traz melhor retorno para a empresa com margem de
contribuigdo de 57%.

Com os indices de margem de contribuigao obtidos, é calculado o
ponto de equilibrio, na tabela 13.

Tabela 13 - Ponto de Equilibrio Contabil - Projegdo 2018/2019

Ponto de Equilibrio Contabil 2018 2019

(+) Custos Fixos R$ 99.940,68 R$ 104.937,71
(+) Despesas Fixas R$ 103.433,17 R$ 108.604,82
(=) Total Custos e Despesas Fixas R$ 203.373,84 R$ 213.542,53
Margem de Contribuigio (IMC) 0,28020672 0,18668414
Ponto de Equilibrio Contabil R$ 725.799,30 R$ 1.143.870,80

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

O valor correspondente as vendas totais que a empresa precisa
obter para cobrir os seus gastos fixos em 2018 é de R$ 725.799,30 e, com
base na proje¢do, alcangara apenas R$ 532.366,20. Em 2019, o ponto de
equilibrio projetado corresponde a R$ 1.143.870,80, porém a vinicola obteve
uma venda projetada de R$ 561.755,94. Um dos fatores que contribuiu para
esse resultado foi referente ao pequeno reajuste do preco de venda de 4%
projetado para o ano de 2019, o qual ndo cobre o aumento projetado para
0s custos fixos.

Com esses resultados, apds encontrar o ponto de equilibrio, é
exposta na tabela 14, a demonstragao do resultado projetado para 2018 e
2019.



Tabela 14 - DR - Projecdo 2018/2019

DR 2018 % 2019 %
Faturamento Bruto R$599.124,92 112,54% R$716.553,41 127,56%
(-) ICMS ST R$ 66.758,72 12,54% R$ 154.797,47 27,56%
(=) Venda total R$532.366,20 100,00% R$561.755,94  100,00%
(-) Custos Variaveis R$ 324.691,53  60,99% R$ 392.065,02 69,79%

(-) Simples Nacional/Despesas Variaveis ~ R$ 58.502,09 10,99% R$ 64.820,00 11,54%

(=) Margem de Contribui¢ao R$ 149.172,59 28,02% R$ 104.870,92  18,67%
(-) Custos Fixos R$ 99.940,68 18,77% R$ 104.937,71 18,68%
(-) Despesas Fixas R$103.433,17  19,43% R$ 108.604,82 19,33%
(=) Prejuizo -R$ 54.201,25 -10,18% -R$108.671,61 -19,34%

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).
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A projecdo de resultados para 2018 e 2019 nédo ¢ satisfatoria,
desde que as premissas utilizadas neste estudo sejam atingidas. A vinicola
apresentara um prejuizo de R$ 54.201,25 em 2018 e, em 2019, de R$
108.671,61. Em pontos percentuais, esse indicador apresenta melhorias,
principalmente para o ano de 2018, que diminuiu para 10,18%.

Apresenta-se, na tabela 15, o ponto de equilibrio econémico,
informando o valor esperado de lucro, que equivale a 10% sobre as vendas
totais.

Tabela 15 - Ponto de Equilibrio Econémico - Proje¢ao 2018/2019

Ponto de Equilibrio Econémico 2018 2019

(+) Custos Fixos R$ 99.940,68 R$ 104.937,71
(+) Despesas Fixas R$ 103.433,17 R$ 108.604,82
(+) Lucro desejado R$ 53.236,62 R$ 56.175,59
(=) Total Custos e Despesas Fixas R$ 256.610,46 R$269.718,13
Margem de Contribuigao (IMC) 0,28020672 0,18668414
Ponto de Equilibrio Econémico R$ 915.789,82 R$ 1.444.783,31

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

Para atingir o lucro esperado, a vinicola precisara vender R$
915.789,82 em 2018 e R$ 1.444.783,31 em 2019. Nota-se que é um valor



extremamente superior ao que a empresa vem obtendo em suas vendas.
A organizagdo precisara aumentar suas vendas, reduzir seus gastos fixos e
rever seus precos de vendas, pois o reajuste de prego foi muito pequeno em
comparag¢do ao aumento repassado aos gastos, ocasionando a redugdo de
sua margem de contribuigdo.

Observa-se que a organiza¢ao precisa estabelecer estratégias tanto
de carater comercial quanto no que concerne ao planejamento de produgao,
pois os produtos mais vendidos pertencem a linha G, vinhos de mesa, que
correspondem a 42,15% das vendas totais. Contudo, no periodo analisado
esse tipo de vinho apresentou margem de contribuicao equivalente a 19%,
inferior aos percentuais de custos e despesas fixos.

Os vinhos da linha F e H, espumantes, por passarem por etapa de
produgdo terceirizada, que incorre em altos custos, necessitam de analises
mais acuradas para decisio de continuar sua produ¢ido ou suprimi-la,
visto que apresenta margem de contribui¢do muito pequena e até mesmo
negativa. Os produtos mais lucrativos sao das linhas E, A e D, vinhos secos,
que merecem atengdo para o incremento da produgio e venda.

Outro fator a ser observado é a necessidade de aquisi¢ao da uva
de outras regides, ocasionando custos mais elevados com a logistica de
abastecimento. Esse fato, difere do estudo de Gargioni e Ben (2008), pois
empresa pesquisada localiza-se em uma grande regido produtora de uvas,
0 que propicia menor custo de aquisicio da matéria-prima e preco mais
competitivo no mercado.

Ademais, é preciso revisar a politica de precos de vendas utilizada
pela empresa, uma vez que os precos sao estabelecidos pelo mercado.

A contabilidade de custos contribui com a realizacdo de
planejamento e controle dos gastos das empresas, além de fornecer
subsidios ao processo decisdrio. Nesse contexto, é imprescindivel para os
pequenos e médios produtores de vinho conhecer os custos envolvidos
na produgdo, para buscar alternativas de reduzi-los e alcangar resultados
positivos. Porém, os gestores das industrias vinicolas localizadas no sul de



Santa Catarina, geralmente, ndo possuem conhecimento suficiente para o
gerenciamento do negécio e nao dispéem de tempo para esse processo,
uma vez que estao envolvidos principalmente com trabalho produtivo, por
serem empresas de pequeno porte e com gestao familiar.

Diante disso, o objetivo geral desse trabalho consistiu em analisar
os resultados com a aplicagdo do custeio variavel em uma vinicola localizada
no sul catarinense.

Inicialmente, foi identificada a estruturac¢ao do processo produtivo
e, depois de classificar os custos e despesas em fixos e variaveis, observou-
se em relacdo as vendas totais que os custos varidveis representam 65,81%,
as despesas variaveis 14,04%, os custos fixos 26,79% e as despesas fixas
27,72%. Nota-se que o faturamento obtido pela organizagdo nao ¢ suficiente
para cobrir esses gastos.

Verificou-se que os produtos mais representativos da empresa sdo
os seguintes: os da linha E, com margem de contribui¢ao de 45%, e os da
linha A e D, que apresentaram 40% de margem de contribui¢ao. A margem
de contribuigdo total é de R$ 68.203,19, que representa 20,15% das vendas
totais sem IPI e ST e, com isso, a vinicola ndo atingiu o ponto de equilibrio
nesse periodo. Um dos motivos para incorrer em prejuizo de R$ 116.262,88
no ano de 2016 ¢ o elevado valor de gastos fixos, além de utilizar precos de
vendas que ndo sao suficientes para cobrir os gastos. Ademais, os produtos
mais vendidos sdo da linha G, que possui prego de venda com baixo valor
agregado, por serem vinhos de mesa.

Apds apurar os resultados de 2016, foi realizada projecao de
dados para 2017, sendo a vinicola ainda tributada pelo Lucro Presumido e,
em 2018 e 2019, enquadrando-se no Simples Nacional.

Considerando as premissas elencadas pelo gestor, em 2017,
a empresa apresentara margem de contribuicao total de R$ 64.829,42 e,
comparando com o ano anterior, diminuiu 4,95%. Consequentemente,
a organizac¢do ainda ndo atinge seu ponto de equilibrio e aumentou seu
prejuizo em aproximadamente 11% em valores monetarios. Um dos fatores
que ocasionaram esse resultado é o preco de venda, que nao foi reajustado
pelo menos ao indicador aplicado aos gastos fixos e variaveis de 5%.



Em 2018 e 2019, mesmo a empresa enquadrando-se no Simples
Nacional, ndo apresenta melhoria nos resultados e continua ainda
incorrendo em prejuizo ao final da projecio de 2019, no valor de R$
108.671,61. Com isso, conclui-se que a vinicola precisa rever suas premissas
orcamentarias, analisar seus custos e despesas e, considerando que o prego
de venda seja definido de acordo com a concorréncia, a organizagao precisa
verifica-lo, pois ndo esta cobrindo seus custos e despesas e ndo esta gerando
lucro.

Sugere-se dar continuidade ao estudo para comparar se os
resultados realizados estdo de acordo com os projetados; analisar os custos
e despesas, buscando reduzi-los no intuito de proporcionar lucro. Além
disso, sugere-se realizar o calculo do prego de venda com base nos custos
para observar a diferenca entre o praticado e o que realmente ira cobrir os
custos e despesas e ainda gerar resultados positivos.

E importante, também, realizar estudos com as demais vinicolas
da regido para verificar se esse cendrio é peculiar a esse tipo de atividade.

Destaca-se como limitagao da pesquisa que, em virtude da
organizagao ndo apresentar lucro, ndo foi possivel calcular a margem de
seguranga.
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POSFACIO

O projeto de extensdo, denominado “Agdes direcionadas a
capacitagio em empreendedorismo e gestdo empresarial, por meio do
desenvolvimento do Plano de Negocios para empreendimentos rurais
de vitivinicultores dos Vales da Uva Goethe de Urussanga - SC”, foi
desenvolvido pelos membros do Grupo de Pesquisa Propriedade Intelectual,
Desenvolvimento e Inovagdo (PIDI) e teve por objetivo desenvolver
atividades de extensdo universitaria para capacitar os produtores rurais —
vitivinicultores — na gestao de suas propriedades ou empreendimentos, por
meio do desenvolvimento do Plano de Negdcio, considerando a agregacdo
de valor aos produtos pela incorporagdo da Indicagdo de Procedéncia no
Vales da Uva Goethe (IPVUG).

O publico-alvo do projeto é representado pelos empreendimentos
rurais da regido dos Vales da Uva Goethe, localizados nos municipios de
Urussanga, Pedras Grandes, Morro da Fumaga, Cocal do Sul, Treze de Maio,
Nova Veneza, Icara e Orleans, todos no sul de Santa Catarina, caracterizadas
como vinicolas, produtores de vinhos artesanais ou produtores de uva
Goethe.

A majoria das propriedades de uva e vinho da regido ¢é
caracterizada por pequenos empreendimentos familiares. Nesse sentido,
havia a necessidade de capacitar e assessorar esses produtores para a
gestdo de seus negdcios, possibilitando agregar valor aos seus produtos e
processos, permitindo que os mesmos tivessem uma visao holistica de seus
empreendimentos. Sdo familias tradicionais em suas localidades, que vivem
da produgao agricola com pouco acesso aos conhecimentos associados a
area da Gestao Empresarial, carecendo de capacitagdo para transformar o
registro da IPVUG em oportunidades de negdcios.

O trabalho de extensdo do projeto foi configurado na forma de
consultoria, onde os bolsistas (estudantes dos cursos de graduagio da
Unesc), orientados pelos professores, desenvolveram semanalmente junto



ao publico-alvo os Planos de Negocios dos empreendimentos rurais de
vitivinicultura.

Face a isso, permitiu-se a integragdo do ensino, da pesquisa
e da extensdo neste projeto, uma vez que: a) as agdes de extensao foram
pautadas nos conhecimentos adquiridos pelos académicos extensionistas
nos seus respectivos cursos de graduacdo; b) durante a execugdo do
projeto e durante as reunides semanais, os professores discutiram com os
académicos a integragdo entre esses conhecimentos e a aplicagao pratica
junto ao publico-alvo; c) nessas reunides, foram apontadas também a
necessidade de complementag¢do de conhecimentos e a busca de dados e/
ou informagdes, cabendo aos académicos organizar estudos sobre esses
temas; d) foram utilizados os dados dos relatérios de atividades semanais
e do diario de campo dos extensionistas como base para a pesquisa e a
elaboragdo de artigos, articulando ensino, pesquisa e extensao; e) foram
encaminhadas aos Nucleos Docentes Estruturantes (NDEs) dos Cursos
envolvidos no projeto, as experiéncias de campo associadas as ementas de
disciplinas, principalmente as de Empreendedorismo e Planos de Negocios,
em fungdo dos resultados que serao obtidos neste projeto.

Diante dos dados alcangados, foi organizado o presente e-book,
compilando os resultados do periodo em que foi elaborado o projeto.

Os organizadores
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(UFSC) e do Grupo de Estudos Propriedade Intelectual em perspectiva
interdisciplinar (UFRGS). Na gestdo empresarial de empresas do ramo
ceramico e agroindustrial, profissional com experiéncia em todas as areas
relacionadas ao comércio internacional (comercial, logistica, financeiro e
documental) com destaque para os mercados da Europa, Asia e Africa. Tem
experiéncia na area de Administragao, com énfase no Comércio Exterior,
atuando principalmente nos seguintes temas: comércio exterior, negdcios
internacionais, gestao portudria, estratégia, competitividade, inovagao,
desenvolvimento, politicas governamentais, governanga e governanga
multinivel.

Possui graduagdo em Administragio de Empresas pela
Universidade do Extremo Sul Catarinense (1983). Especializagdes nas Areas
de Administragdo, Gestdo Empresarial e Contabilidade Gerencial. Mestrado
em Ciéncia Ambientais. Atualmente é Professor Titular da Universidade
do Extremo Sul Catarinense (Unesc). Representante da Unesc no Conselho
Municipal de Desenvolvimento Econdmico de Cricitma (CMDE), no
Conselho Municipal do Turismo de Criciima e no Conselheiro do Bairro
da Juventude. Voluntario do Bairro da Juventude desde 2003. Experiéncia
na area de Administragdo, com énfase em Gestdo Estratégica, Gestao de
RH, Controladoria e Custos. E consultor de empresas.

Possui gradua¢ao em Direito pela Universidade Estadual de
Ponta Grossa (1993), mestrado em Direito pela Universidade Metodista
de Piracicaba (1999) e doutorado em Desenvolvimento Economico pela
Universidade Estadual de Campinas (2009) e fez parte do doutorado,



com Bolsa Santander, na Universidad Politécnica de Madrid/Escuela
UPM, com orientagdo dos professores Prof. Ignacio Trueba, Julidn Briz
e Isabel de Felipe. Realizou o Pds-Doutorado em Politica Cientifica e
Tecnoldgica pelo Instituto de Geociéncias pela Universidade Estadual
de Campinas (2012), com Bolsa da Capes PNPD. Pés-doutorado no
Programa de Agronegocio e Desenvolvimento da Universidade Estadual
Julio de Mesquita Filho, Campus de Tupa (2018/2019), com bolsa Capes
PNPD. Atualmente é pesquisadora colaboradora da Universidade Federal
do Estado do Rio de Janeiro pelo projeto INCT/PPED. E lider do Grupo
de Pesquisa cadastrado no CNPq, denominado Propriedade Intelectual,
Desenvolvimento e Inovacio (PIDI). E colaboradora do Grupo de Pesquisa
Gestao e Estratégia em Negdcios Internacionais (Genint), que tem como
lider o Prof. Me. Julio Cesar Zilli, e colaboradora do Grupo Interdisciplinar
de Pesquisa em Propriedade Intelectual/GIPPI, que tem como lider a prof.
Dra. Kelly Lissandra Bruch/UFRGS. E membro da Sociedade Brasileira de
Economia, Sociologia e Administragdo Rural (Sober). Tem experiéncia na
area de Direito e Administracdo, atuando principalmente nos seguintes
temas: sistema de propriedade intelectual, indica¢ao geografica, estudos
juridicos (direito consumidor), gestao da inovagdo, sucessdo familiar,
agronegocio, cadeias alimentares e biotecnologia, comércio exterior e
negodcios internacionais. Integra o conselho consultivo e conselho editorial
dos seguintes periddicos: Anais Workshop de Comércio Exterior, Revista
Desenvolvimento Socioeconémico em Debate e editora da Universidade
Estadual de Goias. Membro da Comissao de Estudos Especiais de Indicagdes
Geograficas da Associagdo Brasileira de Normas Técnicas/ABNT/Sebrae.
Membro do Conselho Regulador da Indicag¢do de Procedéncia dos Vales
da Uva Goethe.

Possui graduagdo em Administragdo de Empresas pela
Universidade do Extremo Sul Catarinense (2003) e mestrado em
Desenvolvimento Socioecondmico pela Universidade do Extremo Sul
Catarinense (2016). Atualmente, é professora titular da Universidade do



Extremo Sul Catarinense. Tem experiéncia na area de Administra¢ao, com
énfase em Logistica empresarial, atuando, principalmente, nos seguintes
temas: educagdo a distdncia, logistica, educagao, gestdo e competitividade

Possui graduagdo em Administragdo de Empresas pela
Universidade do Extremo Sul Catarinense (1995) e graduagio em
Engenharia: Habilitacdo Engenharia Elétrica pela Universidade Federal do
Rio Grande do Sul (1990). Atualmente é Coordenador de Curso e Professor
da Universidade do Extremo Sul Catarinense. Tem experiéncia na area de
Administragao, com énfase em Administracgao.
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5 . 1 X
0 PROJETO DE EXTENSAO DA UNESC, DESENVOLVIMENTO PELO GRUPO DE
PESQUISA PROPRIEDADE INTELECTUAL, DESENVOLVIMENTO E INOVAGAO (PIDD,
TRABALHOU NOS VALES DA UVA GOETHE NOS ANOS DE 2012 A 2017, E FOI UMA
ATIVIDADE COM UM GRANDE SIGNIFICADO PARA TODOS 0S INTEGRANTES.DA
ASSOCIAGAO.

0 TRABALHO PROPORCIONOU-AS VINICOLAS, APARTIR DOS-PLANOS BE NEGUCIUS

REALIZADOS, UMANOVA VISAO SOBRE 0S EMPREENDIMENTUS PUDE}IDB”\ 4 : )

. DESENVOLVER'E PLANEJAR UMiEUTURO MELHOR E MAIS PROSPERD: = s-

A

7 7 NA MINHA VISAD, ACONTRIBUICAD DA UNIVERSIDADE E BENEFICA PARA AMBUS

0S LADOS: PARA 0S ACADEMICOS, QUE-PUDERAM :OBTER. CONHECIMENTO*A
PARTIR DE UMA REALIDADE, VISTO-QUE OBSERVAM UMA NOVA-EXPERIENCIA DE

PRODUTO, E.PARA AS' EMPRESAS ASSOGIADAS, QUE PUDERAM -ALCANCAR '

“DESENVOLVIMENTO COM INOVACAO.

DESSA FORMA, AGRADECEMOS A UNESC, EM ESPECIAL AO PIDI, QUE
PROPORCIONOU AOS VALES DA UVA GOETHE NGVOS HORIZONTES. E NOVAS
PERSPECTIVAS DE GESTAO A PARTIR DOS TRABALHOS REALIZADOS NA REGIAG
PELOS ACADEMICOS E PROFESSORES QUE INTEGRAM 0 GRUPO DE PESQUISAS.
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