A Estratégia dos Vinhos do Algarve. O Enoturismo

ISCTE £ Business School

Instituto Universitario de Lisboa

DEFINICAQ ESTRATEGICA PARA O SETOR VITIVINICOLA
DA REGIAO DO ALGARVE. A OPCAO DO ENOTURISMO

- CASE STUDYINHOS DO ALGARVE —

JOAO PEDRO GALRITO BENTO TELES RICO

Projeto de Mestrado

em Gestao

Orientador(a):

Prof. Doutor José Crespo de Carvalho, Prof. CatiedrdSCTE-IUL/ INDEGBusiness
Schoo] Departamento de Marketing, Operacgdes e Gesté Ger

Lisboa, Julho 2012



A Estratégia dos Vinhos do Algarve. O Enoturismo

JlY S99 0luag Olljes) oipad oeor

OWSIYNLONT 04 OYddO
vV '3AHVYOTY Od OVIOTA VTODINIAILIA HO13S O ViVd YOI931vd1S3 OYIINI43d

BOGSI] 8P UMEISIBAIUN OIT3SU

|00Y3S ssauisng 55 313G




A Estratégia dos Vinhos do Algarve. O Enoturismo

Sumario

Pretende-se com este trabalho efetuar um estudoratio, através da analise e
formulacdo estratégica aos Vinhos do Algarve, msrantes de uma regido demarcada
nacional. Sera utilizado o setor vitivinicola algarcomocase studyO objetivo é dar énfase
aos vinhos algarvios e torna-los num produto degemade marca dos vinhos portugueses, de

forma a aumentar a sua notoriedade.

Paralelamente sera analisada uma IndUstria enciroe®o a nivel mundial — o
Enoturismo — e sera demonstrando que esta podendnee alternativa na formulacdo da

estratégia dos Vinhos do Algarve.

O trabalho esta estruturado nas seguintes paestimeira € apresentado o “Estado
da Arte”, onde se descreve o que de mais atuaeemeste setor de atividade, a forma pela
qual o mercado e o0 setor se organizam, a sua seggaene a classificacdo dos tipos de
vinho. Apresentar-se-a igualmente, nesta parte,razepso de fabrico (“vinificacao” /
enologia) e a viticultura. Para finalizar o capifudbordar-se-4 o Enoturismo e as tendéncias
futuras para o setor vitivinicola, recorrendo agag de opinido publicados em revistas da

especialidade nacionais e internacionais e a estas\efetuadas.

Na segunda parte com a metodologia, apresentareseobjetivos pedagdgicos, 0s
destinatarios desta tese, o publico-alvo e o tgpoaso aplicado.

Na terceira parte aplicar-se-4 os conhecimento&simtégia ao caso em estudo,
através do processo de gestdo estratégica, utibzhibliografia de autores de referéncia.
Para além dos autores citados e referenciados stad& da Arte”, € aqui que se efetuara a

revisao da literatura.

Na ultima parte sera proposta uma opc¢ao estratgmaca os Vinhos do Algarve e

serdo tecidas algumas opinides e comentarios.

Palavras-chave

Gestao e Estratégia Sectorial; Vitivinicultura; Ensmo; Analise e Diagnostico
ClassificacaoJEL

M — Administracdo de Empresas e Economia Emprésitaaketing; Contabilidade
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Abstract

The aim of this work is to carry out a thoroughdstuby means of an analysis and
strategic formulation of wines from the region db&arve as representative wines of a well
defined region. The Algarve wine industry shall leed as aase studyThe goal is to
highlight these, and turn them into a brand imafj®artuguese produced wines, so as to
increase their visibility.

It will also be analyzing the industry which hbsen spreading worldwide — the
“Wine tourism” — demonstrating that it could be alternative in the formulation strategy

regarding the Algarve wines.

This work shall be structured in the following garThe first one will introduce the
“State of Art”, and what currently exists in thisti@ity sector will be described, as well as the
way this sector and market organizations are stredf segmentation and wine types
classification. The whole fabrication process (“Moation” / enology) and viticulture will
also be addressed. Finally, the “Wine tourism” &utdre trends for all these sectors will be
approached, using published article opinions inionat and internationally specialized

magazines and interviews.

In the second part to the methodology, will presdrg educational objectives,
recipients of this, the audience and the type sé@pplied.

The third part will deal with the knowledge stigeapplied to thiscase studyby
means of a strategic management process, usinigdrdgbhy of reference authors. In addition
to the authors cited and referred to in the "StdtArt", “Literature Review” will be further

used in this part.

Finally a strategic approach for the “Algarve Wahevill be put forward in the last

part. This will be carried out by providing a feanesments and opinions.

Keywords
Sector/Management and Business Strategy, VitieltwVine tourism, Analysis and
diagnosis.

JEL Classification

M - Business Administration and Business Econonmiarketing, Accounting
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l. O “Estado da Arte”

O pensamento estratégico sera o ‘fio condutor’arientara esta tese. Conforme proposta
de Carvalho e Filipe (2006para este estudo considerou-se pertinente abatdagntre as
varias escolas do pensamento estratégico: Escdlesign, Escola do Planeamento, Escola
do Posicionamento, Escola Empreendedora, Escol&atthecimento, Escola do Poder,
Escola dos Recursos e Escola Ambiental e selecapala que mais se enquadra ao que € o
setor dos vinhos em Portugal, num contexto de rdergéobal. Um mercado em constante

mudanca - Escola do Design (Newman, 1951).

A Escola do Design é talvez aquela que, pela mensampsita: “Capacidade de
Adaptacdo” nos remete para aquilo que € hoje adeekd do mercado PortuguésA-
Mudanca — SO0 é possivel operar comeatratégia como adaptacdo entre as forcas e
fraguezas internas e oportunidades e ameacas e@deem que o topo da hierarquia formula
a estratégia de forma simples, para que todos posagplementa-la, como uhibrido entre
o resultado da andlise e da intuic80arvalho e Filipe, 2006: 42).

E nesta fase que sera efetuado um levantamentstaxaada informacéo relativa ao
objeto de estudo — O setor vitivinicola algarvies (@inhos do Algarve) e o Enoturismo — a
luz das maiores referéncias cientificas da arearmendo a publicacdes e artigos em revistas
da especialidade, bem como a dados e estatistfazaiso publicadas pelas principais
instituicbes que regulam e regulamentam o setoiGlemdo sobre 0 que poderdo ser as suas

tendéncias futuras.
I.I. Apresentacdo do Caso Pedagdgico

Desde crianga, Jodo guarda a recordacao do selagroducao de vinho na aldeia de
Guerreiros do Rio, situada nas margens do rio Gunagino concelho de Alcoutim, distrito de

Faro.

Joéo gostava de assistir e de participar no “@sa’uvas, juntamente com os homens
gue o seu av0d contratava para a vindima. Recortiaas festas que se faziam por essa
altura, quando ja o vinho descansava nas pipas.

O vinho produzido pelo seu av era consideradee exdrprodutores da regido, como
sendo um dos melhores por ali existentes. Era ragtrente procurado pelos familiares,

amigos e conhecidos. Os comentarios néo se fazpera:

11
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“(...) Sr° Custddio, o seu vinho é mesmo bom...!”; )Sr.° Custddio o seu vinho
bebe-se mesmo muito bem, mas é preciso ter cuifadwito forte...!”; “(...)Sr.° Custédio,

qual é o segredo do seu vinho?”; “(...)Sr.° Custodlim me dispensa uma garrafa?”

E precisamente deste conjunto de memorias de iafamee surgiu o desejo e
curiosidade de apostar na recriagdo desse vinhesaapde Jodo nao ser um grande

consumidor de vinhos.

Por outro lado, o lugar e a paisagem sdo perfeidoa esta recriagcdo, pois o clima
guente e seco, com a imagem do rio Guadiana comwo“de fundo”, associado ha pouca
exploracdo econdmica da regido, tornam o localefierfpara atrair pessoas a procura de
tranquilidade, longe dos centros urbanos e assuaredar por um projeto deste tipo.

Perante o cenario exposto, levanta-se a seguirgstaqu Serd possivel desenvolver
um projeto inovador desta natureza para esta regugopermita simultaneamente explorar as
caracteristicas vinicolas, dar a conhecer a ssagein e valores culturais por meio da prética

do Turismo do Vinho - Enoturismo?

Sera possivel contribuir para a evolugdo e crestondesta industria na regido do
Algarve, ja que esta €, comparativamente com quiiraga regido ainda por explorar? Tera
sido, ao longo destes anos, a formulacdo estratélgis Vinhos do Algarve a mais correta,

tendo em conta aquilo que foi a evolucdo destasknduem Portugal?

E com base nesta segunda preposicdo que iremas/dese este estudo exploratorio

sobre os Vinhos do Algarve e a associacdo do Heotar
I.Il. O Setor dos Vinhos em Portugal / Algarve
[.Il.I. Historia e Contexto

Para se compreender melhor o teor desta Indusnase que perceber aquilo que foi
a evolucéo deste setor no Mundo e na Europa eigaintente em Portugal, nomeadamente
as suas caracteristicas, a sua segmentacéo eastiteaassificacao e, acima de tudo, o seu

processo de fabrico, em particular no Algarve.

Tradicionalmente, Portugal é um dos paises do meodo maior nivel de producéo

vinicola. Produz vinhos de referéncia e de exceleqalidade, com origem em castas

12
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nacionais. Devido ao seu clime diversidade dos solos, é capaz de produzir vinloos
caractergticas bem diversas eistintas, de Norte ao U passando peldnterior, com

caracteristicas muito propride cada regido, que os tornam Unicos no mundo a&zesju¢
atrair os melhores apreciadores e consumic

[.I1.I.]. Producac

Paramelhor se compreender o que representaindustriano mundi e em Portugal,

convém olhar para a sua evolucéo ao loros ultimos anos, nomeadame no que se refe
ao nivel da producéo:

Gréfico I: Evolugdo da Produgcéo Mundial de Vinhc
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Fonte: Adaptdo de OI\ (2012)
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Gréfico Il : Evolucdo da Producéo de Vinh em Portugal
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Fonte: Adaptado de O (2012)

O nivel de producdo de vin em Portugal fo na época de 2009/20.
aproximadamente d&90 milhdes de hl no seu t¢, e na época 2010/20.de 7,13 mildes de
hl, observand®e por isso um aumento de 1 milhdes de hentre as duas épol (dados do
IVV, I.P.), conformese apresen na tabela e grafico seguintes:
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Tabela I: Evolucdo e Variagdo da Produgé Total por Regido Vitivinicola nas
épocas de 2009/2010 e 2010/2(

Em Volume (hl)

Regio Vitivinicola  2000/201C 2010/2011 ¥ &/12630 Varacao )
alor %
Minho 866.985 010.711 43.726 5,04%
Tréas-os-Montes 110.614 117.860 7.246  6,55%
Douro 1.351.949 1.656.683 304.734 22,54%
Beiras 784.144 932.253 148.109 18,89%
Tejo 544540 626592 82.052 15,07Y
Lisboa 062.718 1.206.382 243.664 25,31
Peninsula Setubal 379.371 431.246 51.875 13,67%
Alentejo 810.338 1.190.187 379.849 46,88Y
Algarve 23650 19.146 -4.504 -19,04%
Madeira 45449 36.864 -8.585 -18,89%
Acores 13.754 4783  -8.971 -65,22%

Total 5.893.51z 7.132.707 1.239.195 21,03%
(*) Valores Provisorios em
15-04-2011
Fonte: IVV, IP. (2012)

Gréfico Ill : Comparagédo da Evolugdo da Producdo entras épocas 2009/2010
2010/2011por Regido Vitivinicola em Portugal
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Fonte: Adaptado de IVV, I. (2012)
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Com esta andlisperceb-se que, apesar da Producdo Naciterahumentado de un
época para a outra,ragido do Algarve te ao invésum decréscimo de 4.504 hl, o que

traduz numa reducéo de 19,04% do nivel de prod

Comparativamenteom outras regides vinicol o Algarve ndo possuiu 0 “peso” ne
a projecaocao nivel da producdo nacio (representanenos de 1% do total da produc
nacional) que outras regides possu Isto é facilmente comproda pelos numeros
apresentados. Aindasemelhanca doutras regide® segundo a Comissao Vitivinicola
Algarve -CVA (entidade privada de utilidade public esta regiadoi das mais prejudicad:
com as medidasomunitariasde arranque da vinha. Estas medidasafalér de terem sido
incorretamente implementaglancentivaram a substituic&ta vinha pelaitricultura, vendo-
sepor isso 0 setor vitivinicolconfrontado com dificuldades economiomanceirs sentidas
pelas principa adegas cooperativas regido, culminando com o encerramento da Ac
Cooperativa de Tavira (1992) e a de Portimdo (1, conforme se observa no segui
grafico:

Grafico IV: Representacéo (Peso) da Producéo Nacional Por Regiadivinicola

Alentejo Algarve ira_ACOres Minho
17%__ 0%

Tras-os-
Montes
2%

Peninsula
Setlbal
6%

Fonte: Adaptado de IVV, | (2012)

Prova diss@ a area de vinha rAlgarve (“Superficie Viticola”).Comparativamente
coma area de Portugal Continel que era em 31 de Julho de 2010 de 234.663 hectste
era na mesma data, e ainda segundo dados do phdptiale 1.983 hectaresconforme se
prova no seguinte Inventario das Superficies Vi
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Tabela Il: Evolucdo da é&rea total da plantagdo da imha (superficie viticola) em
Portugal por cada Regido Vinicola

Area (ha)

Regido Vitivinicola 1989 01-09-99 01-09-00 01-09-01 01-09-02 01-09-03 01-09-04 01-09-06 01-09-07 01-09-08 31-07-10
Minho 38.349 39.638 34.035 34.255 34.018 33.676 32.881 32.236 31.816 31.622 31.010
Tras-os-Montes 76.695 72.746 67.638 68.404 69.061 68.713 68.455 69.062 68.899 69.127 68.765
Beiras 56.637 53.286 57.200 57.608 57.405 57.487 56.910 57.485 57.321 57.306 56.663
Lisboa/Estremadura 46.046 38.750 29.765 28.548 27.246 26.391 25.339 25.630 25.198 25.107 24.799
Tejo/Ribatejo 28.124 23532 21.875 21.637 21.172 20.808 20.238 19.989 19.518 19.304 18.743

Peninsula Setubal/Terras do Sado  11.396 9.367 9.283 9.253 9.309 9.052 9.041 9.203 9.282 9.313 9.210

Alentejo

Algarve

Acores

Madeira

11.510 13.457 16.123 18.420 20.760 21.691 21.741 22.959 23.491 23.089 23.490

2.750 1.933 2.154 2.140 2.148 2.133 2.098 2.083 2.063 2.060 1.983

Continente  271.507 252.709 238.073 240.265 241.119 239.951 236.703 238.647 237.588 236.928 234.663
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1.700

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1.423

Total 271.507 252.709 238.073 240.265 241.119 239.951 236.703 238.647 237.588 236.928 237.786

Fonte: Adaptado de IVV, I.P. (2012)

Perante os dados apresentados € percetivel umaabmdichinuicdo da area total
plantada, principalmente se compararmos os vatlrd®989 e 1999. Esta reducdo deve-se as
politicas de arranque da vinha promovidas pela GOManizacdo Comum de Mercado) que
continuamente tém vindo a diminuir, estabilizandsua area total em aproximadamente 237

mil hectares (valores de 2010).

No que se refere a regido do Algarve, a degraddg&ea cultivada tem sido maior
comparativamente com outras regides, em que hoonze astabilizacdo ou até mesmo um
ligeiro aumento. Verifica-se assim que o Algarviedas regides do pais mais afetada com as
medidas de arranque da vinha promovida pela OCNjcsatualmente juntamente com 0s

Acores e a Madeira, uma das regides com menorfgtipate vinha cultivada.

Analisando ao pormenor, pode-se ver qual é atudbma superficie vinicola em
Portugal, incluindo as areas destinadas aos “Vird®Lualidade Produzidos em Regido

demarcada (VQPRD) ”, bem como 0 seu peso em cgdfore
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Tabela lll: Inventério das Superficies Viticolas (Stua¢cdo em 3-07-2010)

e AREA (ha)
Regido Vitivinicola VQPRD* TOTAL
Minho 29.388 31.010
Tras-os-Montes 41.358 68.765
Beiras 12.555 56.663
Lisboa/Estremadura 1.505 24.799
Tejo/Ribatejo 1.496 18.743
Peninsula Setubal/Terras do Sac 2.057 9.210
Alentejo 8.989 23.490
Algarve 136 1.983
Continente 97.484 234.663
Acores 228 1.700
Madeira 497 1.423
Total 98.209 237.786

(*) Areas Constantes nas DeclaracdeColheita e Producéo

Fonte: IVV, |.P. (201p

Gréfico V: Reparticdo da area de Superficie Viticola por Rago

Acores 1%

Algarve 1% Madeira 1%

Peninsula
SetUbal/Terras do
Sado 4%

Fonte: Adaptado de IVV, I. (2012)
[.ILLII. Consumc

A par da producdo temos o consu Estetem associado a si caracteristie

comportamentos muito prépr extremamente complexos, pois apekm sentidos no ato e
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decisédo de comprasbarrand com a diversa heterogeneidade dos seus atril(Cardeira,
2009).

Tradicionalmente, e tendo por base fatores cius, Portugal coloca-se entre 0s
maiores consumidores de vir per capitado mundo, ocupando @ fuga, com mais de 40
litros/ano por pessoasegundo dadosestatisticos de 2010 da OIVOrganisation
Internationale de la Vigne et du V(Global wine consumptior Per capitawine consumptic),

ficando apenas a sua fremat€&ranc, como se pode verificar no seguigtéficc:

Gréfico VI: Comparacao Global do Consumo de VinhPer Capite (Litros) entre
Paises
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Célculos efetuados a partir dos dados demografieo2008 daFAO (Food and
Agriculture Organization of the United Nation

Fonte: OIV(2012)

Os préximos quadros mostram a evolucao comparativenundo e em Portugal
producao e do consumo de vi
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Grafico VII: Evolugdo da Producé e Consumo de Vinho no Mundo (1000r
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Fonte: Adaptado de O (2012)

Grafico VIII : Evolucac da Producdo e Consumo de Vinho efAortugal (1000hl)
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Fonte: Adaptado de O (2012)
Esta analiseemonstr que proporcionalmente a diferenca que existe enfr®ducac

€ 0 consumo é maior no caso poués do que para resto do mundoesarde esta ter sido
nos ultimos anos descendente, contrariamente rificado no resto do munc A principal
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conclusdao quse pode aferir para esta difere, € a deque por um lad Portugal tem tido
uma ligeira reduc¢do no consumo, motivado em pai@spmudancas de habitos de cons.
Por outro, Portugaleve umepolitica de arrague da vinha promovida pela O( que impés
ao seadbr uma maior profissionalizacac sofisticacdo na producdo, nomeadamente cc
cumprimento mais rigoroasdas normas europeias, provoce a diminuicdo da area (
cultivo e consequente nivel de proco. H& ainda a referir, que apesarcuebra do nivel de

producao, Portugal continua a ser um dos maionesr&adores de vinhos do mun
LILLIIL.  Importacdes / Exportacde

Falar-seem Importacdes e Exportag, € 0 mesmo que se falaas trocas comerciais
gue Portugal e o resto do mundo estabelecem en

E de referir, que o setor vitivinicola tem registado grandes sf@macde:
tecnoldgicasnos ultimos anos, refletin-se no acréscimaontinuado d producao a nivel
mundial. Em paraleloconstat-se uma sofisticagdo ad procura dos consumido, na
segmentacée na criacdo de novos nichde mercado. Esta tendéngade se observada

pelo aumento das exportacéa nivel mundialno gréafico que a seguir se aprese

Grafico IX: Evolucao das Exportacdes Mundiaidde Produtos Vinicos

100000
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60000 — sl
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20000 Volume
(1000hl)

Fonte: Adaptado de O (2012)
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Portugal enquadrae nesta tendén. A sua producao tem vindo a crescer, adapr-
se as novas exigéncias dos mercamantendo-s@or isso entre 0s maiorexportadores de
vinho do mundp ocupando a décima posi¢ segundo estatisticas de 2008 da

representadas rgrafico abaix:

Gréfico X: Maiores Paises Exportadores de Produtos Vinicaam 200¢ (1000 hl)
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Fonte: Adaptado de O (2012)

A ltélia lidera seguida da Espanha e da Francranking dos maiores exportador
mundiais de vinho. Sdo também estes paises eu, aqueles quéém maior tradicdo
vitivinicola, destacandse por isso dos restantes pa Note-seque nos ultimos anos
paises Americanos e Austratém crescido nas exportacdes. Estes pai@ss responsaveis
por cerca de 25% do voluntotal de exportacdes a nivel mungdiabmecando a retir:
protagonismo a Europa. Hareferir que apesar da tendéndvartugal perdeu de 2007 p:

2008 duas posicoes nesamking para a Africa do Sul e Alemanha, respetivame

Relativamente as exportagfes Portugucestas tém mantidotandénci crescente ao
longo dos ultimos anosmesmo apesar de alguma volatide conforme severifica no gréafico

e tabelas seguintes:
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Gréfico XI: Evolugcéo das Exportacdes Portugues Totais de Produtos Vinico:
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Fonte: Adaptado de O (2012)

Tabela IV: Evolucdo das Exportacdes Portuguesas Produtos Vinicos por

Produto (em volume — hl)

Em volume (HL)

Produto 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 | 2010 |

Vinho e Vinho com IGP 826.050 572.29: 1.078.516 2.033.283 2.090.989 1.472.723 1.826.6Z2242.17. 1.769.102 1.224.5141.437.151
Vinho com DOP 246.555 232.07( 222.391  216.203  232.035 234.629 261.140319.87" 310.454 327.950 360.131
Vinhos Licorosos com DOP 996.964..007.68 954.228  848.344  841.243 849.744 832.570866.86: 819.838 774.73] 782.683
Vinho Licoroso com DOP Porto 826.418 820.21:  797.374  806.602  798.397 807.729 785.278814.04: 767.133 725.973 741.604

Vinho Licoroso com DOP Madeira 33.851 40.71: 22.314 27.100 29.870 27.759 27.319 31.83: 28.366 27.914 28.205
Outros Vinhos Licorosos com

DOP 136.696 146.75¢  134.540 14.642 12.977 14.256 19.973 20.98¢ 24.339 20.85 12.874
V. Espumantes e Espumosos 3.659 3.66¢ 3.464 4.341 5.008 5.592 7.915 8.221 8.913 12.727% 13.938
Outros Vinhos 216 41C 24 78 8.626 1.481 1.455 2.52¢ 2.452 1.36C 4.584
Mosto 256 0 15.694 68.113 59.733 63.352 235 2.18¢ 169 215 0
Mosto Concentrado 250 363 20 188 2.31¢ 9.044
Outros produtos vinicos 12.027 14.45( 19.055 50.545 32.098 30.042 28.615 30.99: 20.939 54.664 0

Total Geral 2.085.729 1.830.57 2.293.371 3.221.157 3.269.731 2.657.925 2.958.607 3.472.86! 2.932.056 2.398.485' 2.607.531I

Fonte: AdaptaddvV, IP. (2012)
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Tabela V: Evolucdo das Exportacdes Portuguesas derodutos Vinicos por

Produto (em valor — 1000€)

Em Valor (1000 €)

Produto 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
Vinho e Vinho com IGP 94.880 86.981 97.451 127.224 139.566 128.457 143.874 161.863 162.230 143.911 204.133
Vinho com DOP 60.214 58.003 57.327 52.234 56.537 57.447 67.196 82.316 86.147 88.017| 108.069
Vinhos Licorosos com DOP 403.58404.571 410.635 362.774 352.752 357.075 348.754 363.762 336.308 320.720| 330.371
Vinho Licoroso com DOP
Porto 350.026 343.814 357.689 348.085 337.548 341.930 331.685 342.550 316.205 301.686| 315.474
Vinho Licoroso com DOP
Madeira 10.662 12.209 8.628 10.123 11.032 10.793 11.107 12.795 11.495 11.356| 11.785
Qutros Vinhos Licorosos com
DOP 42.893 48548 44.318 4.566 4,172 4.352 5.962 8.417 8.609 7.678 3.112
V. Espumantes e Espumosos 1.9651.480 1.435 1.532 1.934 2.251 2.642 3.550 4.858 6.939 7.337
Qutros Vinhos 78 161 6 15 288 328 295 712 559 377 680
Mosto 51 0 327 1.414 1.698 1.460 6 38 49 36 0
Mosto C-oncentrado 29 43 3 29 268 673
Outros produtos vinicos 4.898 4.658 4313 8.222 5.464 5.199 5.496 5.985 7.230 8.871 0
Total Geral 565.667 555.854 571.494 553.444 558.239 552.259 568.264 618.227 597.411 569.140 651.263

Fonte: Adaptado IVV, IP. (2012)

Continuando a caracterizacdo das exportacoes pedag, € importante referir que
estas tiveram uma evolugcao crescente fruto dagoedaestabelecidas com os PALOP’S, e
principalmente impulsionado pelo volume de expd@#acpara Angola (tal como o referido
por Rogervoss (2011), no seu artiyine’s Expanding Worldyublicado na “Wine Enthusiast
Magazine” [Dec. 2012]) que representa ja o nosswipal destino, com um peso de 17% do
seu total e uma representacao de 490 (1000 hl) eolume de negocios de 55.000 (1000€).
Segue-se 0 Reino Unido (11,6%), Franca (8,6%), E&8%), Alemanha (6,7%) e Brasil
(6,2%), que encerra Bop Six,das exportagdes portuguesas representando quasecseén
volume total, de acordo com os dados de 2010 do, IN?V. Outro mercado igualmente
importante a ter em conta, dado 0 seu crescime#alitimos anos, € o mercado Asiatico que
apesar de ndo constar aindaTrmp Six conta j& com uma forte representacdo. Sao exemplo
China, com Hong Kong, Macau e Xangai a definirenprscipais destinos desta regido. Ha
ainda a salientar que dos produtos exportados|emjgae maior peso tém nas exportacoes
séo os vinhos licorosos com DOP, onde se incluelic@®sos Vinho do Porto e da Madeira,

seguidos dos vinhos com IGP e DOP.
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Relativamente aisnportacde, também elas esemelhanca das eortacdes tém vindo
a crescerAinda assim, e proporcionalmente cresceram em \aferior as exportacoe
descrevendo a tendéncia do sea nivel mundial para uma maioferte, relativamente a
procura, como se pode coropar nos seguintes grafic

Gréfico XlI: Evolugdo Comparativa das Importacdes e Exportacoddundiais de
Produtos Vinicos
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Fonte: Adaptado de O (2012)

Portugal ndo é tradicionalmente um pais importader produtosvinicos, néo
aparecendo neoanking dos paise importadores em posi¢cdes cimejragzao natural para

preferéncia dos produtos nacionaExiste, no entantauma tendénciecrescente para a
valorizacdo e&onsumo de vinhos estrangei

Podese observar seguidamente ranking dos maiores paises importadores
produtos vinicos do mundo, onde se insere naturaénfortuga
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Gréfico Xlll: Maiores Paises Importadoresde Produtos Vinicosem 2008 (1000

hi)
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Fonte: Adaptado de O (2012)

Comparativamente com o resto do mundo, o comportimeas importacoe

portuguesas face as exportacdes ndo tem sido nnsahcomo tem acontecido com o re

do mundo, ainda quas exportacdes tenham sido tendencialmente supesrimportacoe

Poderemos comprovar isatravésdos seguintes gréficos e tabela:

Gréfico XIV: Evolucdo Comparativa das Importacées e Exportacdd2ortuguesas

de Produtos Vinicos
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Fonte: Adaptado d@l1V (2012)
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Tabela VI: Evolucdo das Importacdes Portuguesas d@rodutos Vinicos por

Produto (em volume — hl)

Em volume (HL)

Produto 2000 2001 2002 2003 2004 2005

2006 2007 2008 2009

Europa Comunitaria  2.108.157 1.821.452 1.474.859 1.462.498 1.660.771 1.495.079 1.004.439 1.376.029 1.581.496 1.757.80¢

Vinho e Vinho com

IGP 1.846.220 1.563.720 1.266.810 1.277.458 1.497.943 1.321.044
Vinho com DOP 23.983 37.087 25.320 15.313 10.479 8.051
Vinho Licoroso com

DOP 893 934 3.044 2.213 3.650 8.707
V. Espumantes e

Espumosos 69.730 63.202 50.856 53.362 50.598 54.620
Qutros Vinhos 1.369 108 510 1.280 1.622 1.379

Vinho Sujeito a
Segredo Estatistico

Total de Vinhos 1.942.1951.665.051 1.346.539 1.349.627 1.564.292 1.393.801
Mosto 4,288 3.860 2.586 186 1.040
Mosto Concentrado 37.260 33.041 13.843 28.610 14.993 22.911
Qutros Produtos

Vinicos 124.415 119.500 111.890 84.261 81.300 77.327

Paises Terceiros 1.250 1.126 1.713 602 2.641 2.563
Vinho e Vinho com

IGP 921 744 469 416 1.178 2.393
Vinho com DOP 219 231 159 144 1.429 131
Vinho Licoroso com

DOP 32 148 1.048 21 7 24
V. Espumantes e

Espumosos 33 0 22 20 6 2
Qutros Vinhos 9 2 2 0 3 1

Total de Vinhos 1.213 1.126 1.699 601 2.623 2.551
Outros Produtos

Vinicos 37 0 14 1 17 12

Total Geral 2.109.408 1.822.578 1.476.573 1.463.100 1.663.412 1.497.642

Fonte: IVV, IP. (2012)

831.958 1.171.062 1.304.076 1.452.424
7.588 15.050 35.484  43.062

3.362 1.669 1410  45.009

50.709 54.201 54.329 56.484

2.459 9.145 325 1.580
59 345 2.615

896.076 1.251.187 1.395.969 1.601.178
5.604 778 1.948 3.794

10571  22.674 17.103  36.082

92.189 101.389 166.476 116.761
1.806 1.856 2.649 4.498

961 938 1.392 3.141
593 772 1.155 1.079
207 80 18 172
11 34 20 98
1 0 1 0

1.773 1.823 2.587 4.490

33 33 62 8

1.006.245 1.377.885 1.584.145 1.762.307
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Tabela VII: Evolucdo das Importacdes Portuguesas el Produtos Vinicos por

Produto (em valor — 1000€)

Em Valor (1000 €)

Produto 2000 2001

Europa Comunitaria 122.473 92.460
Vinho e Vinho com IGP 79.402 53.919
Vinho com DOP 2.974 4.096
Vinho Licoroso com DOP 403 518
V. Espumantes e ESspumosos 19.50117.504
Outros Vinhos 243 22
Vinho Sujeito a Segredo

Estatistico

Total de Vinhos 102.524 76.059
Mosto 538 333
3.558 3.078
15.853 12.991

Mosto Concentrado
Outros Produtos Vinicos

Paises Terceiros 581 484
Vinho e Vinho com IGP 265 261
Vinho com DOP 82 91
Vinho Licoroso com DOP 180 130
V. Espumantes e Espumosos 7 0
Outros Vinhos 1 2

Total de Vinhos 534 484
Outros Produtos Vinicos 47 0

Total Geral 123.054 92.944

Fonte: IVV, IP. (2012)

2002

79.630
43.721
3.690
746
17.013
134

65.305
238
1.550
12.537
1.105

177
68
853

1.104

80.735

2003

78.082

42.956
3.121
524
17.606
369

64.577

3.532
9.972
230

131
65
28

228

78.311

2004

79.103
46.667
2.663
263
17.262
273

67.128
27
1.997
9.950
717

324
372

79.820

2005

72.068
39.410
2.219
410
18.382
234

60.654
103
2.704
8.607
506

419
42
30

493
13

72.574

2006

58.326
26.470
2.299
388
18.213
262

47.633
165
1.236
9.292
651

289
156
181

635
17

58.977

2007

2008

73.742 106.355

38.132
3.463
301
18.644
450

18
61.009
82
1.590
11.061
585
364
167

28

16

0

576

10

50.527
4.222
338
22.148
557

99
77.892
114
1.615
26.733

757
354
335
36
15
2
742
16

74.327 107.112

2009

98.180
51.270
3.936
1.781
16.961
1.594

413
75.956
155
1.598
20.470
1.401

749
287
247
106

1.389
12

99.582

As importacdes portuguesas a semelhanca das expestaapos alguma flutuacéo

descrevem uma tendéncia crescente. Refira-se, swoonte dos dados de 2009 do IV, I.P.,

que cerca de 67% do valor das importacbes portaguédm origem em Espanha,

representando um volume de negécios de 57.000 €1@00m volume (1000 hl) de 1.391,

sendo este pais a principal origem das importapdeiguesas. Seguem-se a ltdlia e a

Franca, com um peso de 14% e 13%, respetivamentmeum volume de negoécios de

12.000 (1000€) e 11.000 (1000€). Estes trés paisesrram oTop Threeda origem das

importacdes portuguesas, perfazendo quase a tataldestas.
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Os produtos mais importados sao os Vinhos com {@R0s Produtos Vinicos e 0s
Vinhos Espumantes, mostrando estas importacoe® quasumidor portugués reconhece a

origem e qualidade dos produtos.

l.ILII. Organizacéo, Classificagcdo e Segmentacéo

O setor em Portugal é regulado pelo IVV, I.P.,dwigelo DL n° 306/86, de 22 de
Setembro, na sequéncia da entrada de Portugal Ba Edfe Instituto foi criado com o
objetivo de adequar a extinta Junta Nacional ddwraos principios e regras préprias da
Organizacdo Comum do Mercado Vitivinicola (OCM)nde como missgocoordenar e
controlar a organizacéo institucional do setowinfcola, auditar o sistema de certificacao de
qualidade, acompanhar a politica comunitéria egregpas regras para a sua aplicacao, bem
como participar na coordenacdo e supervisdo da qu@on dos produtos vitivinicolas,
assegurando ainda o funcionamento da Comissao mdaaOrganisation International de
la Vigne et du VinPara além destas atribuicées o IVV, I.P. aindzedeolve atividade na
participacdo e acompanhamento junto das instanomsinitarias dos processos relativos ao
ramo Vvitivinicola, realiza auditorias de gestdo amdemas de certificacdo das entidades
certificadoras dos produtos vitivinicolas com doea DO (Denominacdo de Origem) e IG -
(Indicacdo Geogréfica), efetua a cobranca de taladme e coordena a aplicacdo de medidas
de gestéo do patrimonio viticola nacional e davalarizacéo, desenvolve acfes tendentes a
melhoria da qualidade dos produtos vitivinicolagoeseu reforco e competitividade, entre
outras agOes igualmente relevantes (IVV, I.P., 2011

Desde a sua criacdo foi ja alvo de varias reestacdes e alteracoes, nomeadamente em
decreto (IVV, I.P., 2011):

 Em 1993, uma reestruturacdo organica consumada@mpelo DL 99/97, de 26 de
Abril;

« Em 2004, pelo DL 212/2004, de 23 de Agosto, diplamua veio redefinir o papel e
posicao relativamente a atuacdo e coordenacadaviiaee vitivinicola em Portugal;

« Em 2007, pelo DL 46/2007, de 27 de Fevereiro e aRa 219-H/2007 de 28 de
Fevereiro, atribuindo novas competéncias ao IVY,,Ino ambito da politica de
modernizacao e melhoria de qualidade dos servigokcps.

O setor conta ainda com o apoio da Comisséo Vitela do Algarve (CVA) — entidade

coletiva de direito privado e utilidade publica, @acter interprofissional, criada em 1991,
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para os vinhos de qualidade, com direito a D.OGe produzidos na regido do Algarve. Esta
entidade tem como missédo (CVA, 2012)

« “...Promover o controlo da qualidade e quantidade \dehos produzidos na
regido do Algarve, regulamentando o processo prigdubem como a protecéo e
defesa das denominacfes de origem Lagos, Portibegma, Tavira e indicacao
geografica Algarve;

* Promover a imagem das suas denominacfes de origmmmentar a percecao de
valor pelos consumidores, baseada numa forte ditgagdo dos produtos;

* Propor a orientacdo estratégica e executar a paditvitivinicola para a Regiao
do Algarve, designadamente assegurando o conhetmnaentoda a fileira e da
estrutura de producdo e comércio;

» Promover a convergéncia dos interesses da prodegdo comércio na defesa do
interesse geral das denominacgdes, controlando @limndo a producgéo e a
comercializacao dos vinhos produzidos na Regidaldarve;

* Assegurar o cadastro de vinha desta regido, coatrod inscricdo dos
vitivinicultores, efetuar as verificacbes adequagasa este efeito e determinar as
correcdes necessarias;

e Estimular a adocdo das melhores praticas no domdmaovitivinicultura e do

desenvolvimento tecnoldgico.”

A semelhanca de outros paises produtores europepsyducdo vinicola em Portugal
sofreu ao longo do Séc. XX muitas transformacéesjegadamente nos anos 60 e 70, com o
abandono significativo da producéo e consequeristitwicido por outras culturas. Com a
entrada de Portugal em 1986 na entdo CEE, foraatasi mecanismos de abandono da
producdo da vinha, em locais e condigcbes menogipsop de replantacdo desta em locais
adequados para o efeito. Atualmente as regrasntestda OCM (Organizacdo Comum de
Mercado) visam promover a competitividade entred&®s produtores da vinha e do vinho,

obtendo a exceléncia do sector no seio da UE atdevéluas medidas importantes:

* Promocao da replantacdo de vinha destinada a ggodlecvinhos de qualidade;

* Arranque definitivo de vinha.

Com as novas regras introduzidas, esta industriaotese mais profissionalizada,

sofisticada e concorrencial, o que permitiu a é@wagle novas formas de exploracdo e
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producdo, como por exemplo o Enoturismo, revitalilraa cultura da vinha e o gosto pelo
vinho, ou ainda fazendo a associacdo do vinho a&esaita prevencdo de doencgas

cardiovasculares.

O sistema de classificacdo e segmentacdo dos varhoBortugal até algum tempo
atras era definido segundo o IVV, I.P., com bassaguinte hierarquia:

D.O.C. — Denominacéao de Origem Controlada

Vinhos originalmente produzidos em cada uma dasadégas regides vitivinicolas
portuguesas, respeitando as suas regras e cathchsrproprias originalmente definidas por
estas, como sendo 0s solos, castas recomendadésrieaglas, praticas de vinificacdo, teor
alcodlico, tempo de estagio, entre outros....

I.P.R. — Indicac&o de Proveniéncia controlada

Vinhos oriundos e caracterizados pelas novas regitievinicolas, criadas apos a
adesao de Portugal a UE, que para poderem passacaldo de D.O.C., teriam que passar
por um periodo de 5 anos de prova e de cumprintEntona série de regras necessarias a sua

subida de classificacao.
V.Q.P.R.D. — Vinho de Qualidade Produzido em Regiémarcada

Esta classificacdo surgiu também apods a adesadcodeg® a EU, a semelhanca da
adotada pelos restantes paises membros. Estaatgigoassou a englobar as duas anteriores
(D.O.C. e I.P.R.) e caracterizava-se por classifioa vinhos produzidos em zonas
vitivinicolas, tal como o nome indica, definidaslemarcadas pelo solo e vinha e restantes
caracteristicas ja anteriormente referidas. Exaiimla uma subclassificagdo desta em que

eram enquadrados os vinhos licorosos, espumaiffrisate, cComo a seguir se descreve:

* V.L.Q.P.R.D. - Vinho Licoroso de Qualidade Produzein Regido Determinada;
* V.E.Q.P.R.D. - Vinho Espumante de Qualidade Pratiuem Regido Determinada;
* V.Q.F.P.R.D. - Vinho Frisante Produzido em Regi&bebminada.

Vinho Regional

Esta classificacdo era atribuida a vinhos de alialidpde, sendo que a grande
diferenca para néo atingir o nivel de V.Q.P.R.Bidia no facto da sua producédo nao ser feita
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com as castas recomendadas, ou a origem das saamsanproveniente de pelo menos 85%
de cada regido especifica demarcada, ou aind@messajeitos a certificacao.

Vinho de Mesa

Classificacdo “mais baixa” dos vinhos, que n&o sguadrando em nenhuma das
anteriores, devido a sua qualidade ser bastantg imfarior e ndo serem controlados nem
classificados por nenhuma comissao vitivinicolaomagl, podiam ser produzidos com uvas de

qualquer origem. Eram destinados ao consumo erh gera

Com a entrada em vigor do DL 173/2009, de 3 de thgagie aprovou o estatuto das
denominacdes de origem (DO), a estrutura do sei€squ a organizar-se da seguinte forma
(IVV, I.P., 2011):

D.O.C. ou D.O.P. - Denominacgéo de Origem Protegida

Englobam os anteriores D.O.C. (Denominacdo de @rigéontrolada). Esta
denominacdo passou a ser adotada pela UE paraodstgs vitivinicolas cuja origem e
identidade estéo ligados a uma determinada relgiéal, ou denominacéo tradicional, e cuja
qualidade ou caracteristicas especificas sdo deddameio geografico, fatores naturais e
humanos, estando sujeitos a regras de controleigam garantir a autenticidade e qualidade,

de forma a serem rotulados como D.O.C. ou D.O.P.
I.G. ou I.G.-P. — Indicac&o Geografica Protegida

Englobam, tanto as classificacbes e subclassifesagips V.Q.P.R.D. (Vinho de
Qualidade Produzido em Regido Demarcada), comoiniso¥ Regionais que se mantém

como tal.

IGP é a designacdo comunitaria escolhida parard®siduma regido especifica cujo
nome adotam na rotulagem, elaborados com pelo n@sfds de uvas provenientes dessa
regido. Tal como os produtos com DOP/DOC, tambéssesio sujeitos a regras especificas
de controlo. Estes vinhos podem ser rotulados ctvioho Regional’. As Indicacdes
Geograficas Protegidas para os produtos vitiviakokuropeus integram um registo
comunitario unicqlVvV, I.P., 2011)

Vinho
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A classificacdo de “Vinho de Mesa”, foi substituidpenas por “Vinho” que engloba
todos os restantes vinhos que ndo se enquadrasciasagicacdes anteriores, mas que ainda
assim devem cumprir toda a regulamentacdo em wvigmipnal e comunitaria, necessarias

para a sua producéo, comercializagcdo e consumo.

Para além da oficial classificacdo dos vinhos @gehtada pelo IVV, I.P. e pela UE,
pode-se ainda obter outras classificacbes atramésegmentacdo de mercado de tipo de

vinho.

Tendo bem presente 0 que é Segmentar um Mercadd' consiste em dividi-lo num
certo niumero de subconjuntos, tdo homogéneos qpaskivel, para permitir que a empresa
adapte a sua politica de marketing a cada um dbsanjuntos, ou a alguns del@dercator,
1999: 137) 7 ou ainda, segundo Kotler,é“o processo de se identificar grupos de
compradores com diferentes desejos ou necessialesmpragKotler, 1987: 178) ”, o
mercado do vinho pode ser segmentado recorrendo sagaintes critérios classicos
(Mercator, 1999):

« Demograficos, geograficos, sociais e econdmicogitérios objetivos e de facil
utilizagéo;

» Personalidade e “Estilos de Vida’ — definidos p&lasacteristicas individuais de cada
pessoa;

« Comportamento relativamente ao produto — em fud@@oquantidades consumidas e
dos habitos de utilizacéo;

» Atitude psicoldgica relativamente ao produto — &nila em funcdo das projecdes

individuas de cada pessoa face ao produto.

O mercado do vinho divide-se ainda em vinhos brmaahos tintos, vinhos espumantes
e vinhos generosos. Pode-se obter também a dieidgrandes marcas: Premium, Super

Premium, Licorosos e Generosos.

Podem-se identificar os vinhos portugueses petodgcastas utilizadas na sua producéo.
Neste caso, e segundo o que é estipulado parai@oH2gmarcada do Algarve relativamente
as castas utilizadas na producao, existem quatnord@acdes de Origem (Lagoa, Lagos,
Portimao e Tavira) conforme apresentado nos Quddrdls que representam as Castas Aptas
a Producao de Vinhos de Denominacao de OrigenCastais Aptas a Producéo de Vinho de

Indicacdo Geografica “Algarve”, respetivamente tantes em anexo.
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[.ILIII. Producéo e Fabrico / Enologia

O conceito de téerroir” (territério) € talvez aquele que esta na baséode este estudo,
pois € em termos etimoldgicos a origem da Terratd®Brma e segundo Romao (2009)
territorio viticola ndo compreende apenas o solweso qual a vinha esta plantada, mas antes
um ecossistema onde interagem o solo, o climaiarevO territorio é a “funcéo” entre o
produto final — vinho — e o local onde se encontasmsuas origens. Logo defroir” é

constituido pelo solo, clima e as castas, juntaeneoin a forca do capital humano.

Definido que esté tterroir”, analisa-se seguidamente todo o processo da \f@iNara,
0 qual é constituido pelas seguintes fases:

* A Fase que antecede a Vindima — a Viticultura;

» A fase do Processo de Fabrico — a Vinificacdo/Eyialo
L.ILHLIL. A Viticultura

A producao do vinho comega muito antes da vindiopo@, ocorre no caso algarvio entre
0s meses de julho e agosto, altura em que as timgera a sua maturacao, a semelhanca das
condicOes climaticas. Assim, e segundo a InfoV2a@09)in “Cultura da Vinha”, em toda a
fase da cultura da vinha é necessario respeitarcanjunto de praticas e atividades

obrigatérias gerais, a verificar:

* Sola sendo este uma parte fundamental na cultura ulaayié necessario a sua
preparacao e adubacao, para que a videira se dbseworretamente e a raiz tenha
espaco e alimento suficiente para crescer, ja qu@artir do solo que a vinha se vai
nutrir;

» Porta-Enxerto: consiste na unido de duas raizes da videira (um@peia, com a
casta escolhida na parte superior da raiz, e @ammricana que defende e resiste a
doenca, na sua parte inferior). Esta pratica spara evitar a doencga da vinha —
Filoxera, provocada por um inseto, sendo escolhido consaesiéo e o tipo de casta;

» Castas: S&0 as variedades e os tipos de videiras. Em Rbriugdomina a espécie
Vitis-Vinifera. As castas sédo selecionadas de acordo com a redagé@nde cada
Indicacdo Geografica (1.G.) e de cada Denominagiidddgem (D.O.), conforme

regulamentacéo do IVV, I.P., tendo em atencéo o, sotlima e o tipo de vinho que
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se pretende produzir. A mesma casta pode origimaios completamente distintos,
consoante o tipo de solo e clima;

Enxertia: consiste no processo de unido da parte superigidéaa (folha, caule e
uvas) de origem europeia (casta pré-definida), a raz de origem Americana (Porta-
Enxerto), obtendo uma unica videira com duas pafesarte superior € a que vai
produzir as uvas da casta pré-definida e o Porxaim é o sistema radicular que tem
como fungbes o fornecimento de agua e nutrienjgaréda, bem como a adequacao
desta ao solo e clima, protegendo-a de doencasteBxivarios métodos de enxertia
sendo 0 mais comum o método do garfo em que seautim fragmento do ramo.
Ainda segundo Magalhdes (2008),enxertia consiste na unido de dois biontes de
variedades distintas, através de técnicas divedasmodo a criar uma planta
auténoma, cujo sistema radicular e 6rgdos aéreosspondam respetivamente a cada
um desses biontes

Plantacdo e Conducédo da Vinhaocorre de um modo geral entre o periodo que vai
de Janeiro a Margo, consoante a regido e o tipeoliee clima, sendo que, para os
locais frios e humidos, a plantacdo € mais tardiguk para os locais quentes e secos
(como é o caso do Algarve). A Conducado da Vinhareee a distribuicdo da videira
no solo, ou seja, 0 modo como se distribui no campe desenvolve. Também aqui
existem formas de Conducdo da Vinha, que visammesdmente, permitir que a luz
/solar chegue nas devidas condicbes aos cachosgusernor exemplo estes sejam
encobertos pelas folhas da videira;

Poda e Empa:a poda € a operacao que consiste no corte daspgeeior dos ramos
da videira, com o objetivo de produzir cachos déharequalidade, evitando que a
videira cresca em piores condi¢cdes, produzindoadéssnma cachos com bagos
pequenos e de fraca qualidade. Existem dois tipgsda: a de Inverno e a designada
“em Verde”. A primeira ocorre ap0s a vindima e gl@ra videira ndo tem folhas
(descanso vegetativo), tendo por objetivo prepaaproducdo para a vindima
seguinte. A segunda ocorre quando a videira ja fidhms, e tem por objetivo
enfraquecer os ramos secundarios da videira (ediparegetativa), sendo 0s recursos
desta apenas dirigidos para os cachos. A Empasteresin dobrar e amarrar a vara
gue resulta da Poda a um tutor (geralmente um raméutor apoia a videira e
permite que a seiva chegue a toda a planta. A &atabrada para que as folhas da

videira figuem bem distribuidas;
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* Intervencbes em Verdeoperacdes realizadas na videira enquanto estaceatenna
fase de expanséao vegetativa, tendo como objetiantgriormente referido, o melhor
desenvolvimento da planta e um melhor amadurecondos cachos. E também
essencial para a aplicacdo dos produtos fitossimsitée facilita o acesso das
maquinas. Nesta fase sdo relevantes as seguinefastedDesponta (corte das
extremidades da vegetacabgsfolha(corte dos ramos jovens e folhas desnecessarias
para facilitar o amadurecimento dos cachosM@nda de Cachos(consiste na
eliminacdo de alguns cachos para melhorar a qadalidias uvas dos cachos que
continuam na videira);

» Tratamentos: destinados a prevencdo de pragas e doencgas, aviqueasta sujeita.
Consiste na aplicacdo de uma serie de tratamdtaesdnitarios, através da utilizacao
especifica de fungicidas, consoante a regido,estf de casta da vinha;

* Rega:tal como o nome indica, consiste na aplicacdogie,aelemento fundamental
para o crescimento da videira, principalmente raafage de crescimento vegetativo.
Esta tende em ser controlada pelos mais modersi@snsis de rega, como sendo o de
gota-a-gota;

* Vindima: é a ultima fase da Viticultura e aquela que anteeeVinificacdo. Consiste
na recolha dos cachos da videira diretamente par@ducédo do Vinho. Realiza-se
quando os cachos estdo suficientemente maduros eoradicOes climaticas o
permitem (final de verdo), assegurando um maioelndle acucar e diminuicdo da

acidez dos bagos.
LILILIL Vinificacdo / Enologia

Com o fim da vindima e a rececao das uvas no lpge inicio da producado, da-se
aquilo a que se designa de Vinificacdo, que nd@ié do que o processo de transformacgéo
das uvas em vinho. Apresenta-se seguidamente minsegrafico e de uma forma sucinta

todo este processo, tanto para vinhos tintos carenfrancos:
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Grafico XV: Fluxo da Vinificagdo dos Vinhos Tintose Brancos

VINIFICAQAO DE BRANCOS VINIFICA(;AO DE TINTOS
“Sistema de curtimenta classica” “Sistema de curtimenta classica”

Rececdo de Uvas Rececéo de Uvas

hl

Desengace/Esmaga
Desengace/Esmaga

mento

Analise Sumaria do

Maceracao Pelicular
(opcional)

Mosto
( Inoculagao com
Leveduras

Remontagem

fermentacéo

Prensagem

.l.

Controlo de

Analise Sumaria do

Mosto ) Maceracao Pelicular Temperatura
(opcional)
Clarificacéo
Inoculacao de
Leveduras -opcional )
Prensagem
Fermentacao
ontrolo de
Temperatura )

Estagio Estagio

Engarrafamento Engarrafamento

Fonte:Vieira, M. et al, (2006)¢onsultado em 2012.

Para que o leitor possa perceber melhor o sigwiicde cada uma das etapas acima
mencionadas, passa-se de seguida a especificarcoseido segundo Vieied al (2006):

» DesengaceProcesso mecanico de separar o engaco (vulgarehesignado por pé de
cacho) dos bagos. No caso dos brancos, a presen@nghco pode facilitar a
prensagem, mas ja a sua presenca na fase de fec@®ntanto no caso dos vinhos
brancos como dos tintos, deve ser evitada, satyarads excecdes, porque torna 0s
vinhos demasiado adstringentes (sensac¢éo vegdtalcaanuito desagradavel);

* Esmagamento:Processo mecanico de esmagar os bagos de uva;

* Maceracédo Pelicular: Ato de manter em contacto a parte liquida (mostwioho)
com a parte sélida (peliculas) das massas viniEata pode ser pré ou poés
fermentativa, consoante ocorra antes ou depoisedaehtacdo, sendo o objetivo
extrair da pelicula da uva, todos os seus corghi#gs) e aromas, entre outros;
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Prensagem:Processo mecanico de separacdo das massas v8epasacao da parte
liquida (mosto ou vinho) da sdlida (peliculas), @odo ser continuo ou descontinuo
consoante o equipamento utilizado;

Clarificacdo: Processo de “descanso” do mosto ou vinho, resalttaprensagem das
suas substancias em suspensao, podendo ser efelead®ma forma natural (por
decantacao) ou induzida (por filtracéo);

Inoculacdo de Leveduras:Sendo a levedura um microrganismo que transforsna o
acucares existentes da uva em alcool e existindsuperficie da sua pelicula
“leveduras indigenas”, caso sejam insuficientesa par sua fermentacdo, sao
adicionalmente inoculadas (injetados) levedurasigdadas por “selecionadas”;
Fermentac&o:Processo bioquimico de transformacdo do mosto ehoyi
Remontagem: Processo mecanico ou manual que consiste em mantesto em
fermentacdo e em contacto com as peliculas das degdsrma a otimizar a extracao
dos corantes e dos aromas presentes nas peliétdtes. processo desde tempos

£ 1

ancestrais é praticado pelo homem designado vuegaenpor “pisa a pé”. Atualmente
a remontagem é feita por bombagem, mas curiosamoeffisa a pé” ainda néo foi
superado;

Estagio: Sendo esta a ultima fase antes do Engarrafameristagio ndo € mais do
gue o amadurecimento ou envelhecimento do vinhoes&p de no fluxo de
Vinificagdo o Estagio estar indicado apenas antegrjarrafamento pode também
ocorrer apdés o0 mesmo, sendo denominado “Estagiogamafa”’. Com objetivos
diferentes podemos considerar que o Estagio amtesngarrafamento se destina a
estabilizar o vinho do ponto de vista fisico-quiong microbioldgico, para que no
engarrafamento o vinho se encontre no seu melhatopde vista organolético
(percecao aos sentidos), de forma a proporcionaoasumidor uma total satisfacéo.
Nesta fase de Estagio, o vinho é armazenado encdsmde madeira por periodos de
tempo mais ou menos longos, fazendo-o evoluir nenay gosto e visual. Por outro
lado, e quando o Estagio ocorre apos o engarratam@Bstagio em garrafa”) —
ultima fase da Vinificagdo e antes da sua comézeiglo, o vinho continua a evoluir,
s6 que agora de uma forma mais lenta, pois deiestde em contacto com as barricas

de madeira, fundamentais para o aparecimento tietqey de aromas.

LILILII O “Processo Completo”

38



A Estratégia dos Vinhos do Algarve. O Enoturismo

De uma forma simples e para que o leitor melhor preenda, aquilo que é o
encadeamento, desde a produc¢éo da vinha, atéséotrancdo da uva em vinho, segundo Rey
(2009), numa publicacéo da revista “Science et Yiéimero especial de Setembro de 2009],
a qual foi traduzida por Romao (2009) — resumesesseguinte grafico, a producéao do vinho
com base nas estacdes do ars-Estacdes do Vinho

Grafico XVI : As Estacdes do Vinho

1. Inverno 2. Primavera

<Preparagéo dos solos, através da « Protecdo da vinha contra fatores externos
eliminagdo de sarmentos e adubac&o. Inverno: “Uma (parasitas, doencas, ervas daninhas, clima),
<Plantagéo e condugéo da vinha; Estagéo de que dura cerca de 6 meses — Tratamentos e
Seleg&o dos ramos afim de conservar Cortes Francos e Rega;

apenas os “botdes” desejados. de talha seca 1. *Realizacdo das operacdes de Poda e Empa
+Esta fase termina em Margo com, e “Intervencdes em Verde”, durante o més
entrada no ciclo vegetativo. de Maio;

Primavera: “A
batalha dos
frutos
declarada” 2.

Outono: “Soou a
hora da
vinificag@o"4.

3. Verao

eInicio da vindima entre os meses de
Julho e Agosto;

*Rececdo das uvas no lagar.

4. Outono
« Inicio da Vinificagdo, com as varias
atividades inerentes;

+Entrada do vinho em estagio, consoante
seja este novo (alguns dias) ou destinado

Veréo: “Eis que
chega a época
das vindimas”3.

ao envelhecimento (até 2 anos);
+Engarrafamento e comercializagéo

Fonte: Adaptado Rey, Benoit (2009), consultad®6a®.

Fazendo a ponte com aquilo que € o objeto de estaidegiao vinicola do Algarve - e
segundo estudo e analise apresentado por \@emi(2006) pode-se caracterizar esta regido
como sendo uma regido que desde sempre teve tradgligéola. A passagem de varios povos
ao sul de Portugal, deixaram marca no cultivo ddavie consumo de vinho. Ja referido
anteriormente, o Algarve em termos climaticos € veggo maioritariamente quente e seca,
apenas entre as épocas de Outono a Abril € terdimecite himida e mais fria, onde 80% de
toda a sua pluviosidade anual ocorrer dentro gesiedo. E dividido em duas grandes sub-
regides, denominadas por Sotavento (de Vila Re&ttidnténio a Albufeira) e o Barlavento
(restante area até Sagres), as quais estdo associadhcteristicas climaticas proprias. A
primeira com influencia Mediterranica e a segundam c influéncia Atlantica.
Comparativamente com outras regides, a agricuitaralgarve tende em ser mais precoce,
resultado das condi¢des climatéricas.
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Relativamente a caracterizacao Litologica e Pejicd) ou seja, as caracteristicas dos
solos, paisagem e seu relevo, o Algarve caractegzpor ser uma regido variada, onde
predominam os solos franco-arenosos, argilo-calsae xistosos (no interior ocidental).
Geologicamente compreende trés zonas distintagrra,om pouca producdo de vinha e
com solos xistosos, o Barrocal que é a zona inianentre o litoral e a serra na qual os solos
fazem uma transicdo do xisto da serra para o daldarlitoral, e onde a producdo da vinha
também ndo tem muita expressao, e por fim o Litgpual compreende toda a faixa litoral de
Sagres a Vila Real de St° Antonio, rica em divadédgeologica e de muito bons solos para o
cultivo de vinha, sendo nesta faixa onde se ergoatmaior parte do seu cultivo, no

Barlavento para o vinho e no Sotavento para uvaeasa.

O Algarve, para além de produtor de vinha parao/i@hambém produtor de vinha
para consumo direto — uva de mesa - sendo amlzasgta@iss importantes para a economia da
regido. No que concerne as castas, as mais impestarconhecidas na utilizacdo de uva de
mesa, bem como as mais utilizadas na producao ake deste tipo, podemos destacar a uva
Cardinal, desenvolvida a partir de 1960 pela e&istacdo Agraria de Tavira, representando
cerca de 50%, a D. Maria que representa cerca%eda(oroducéao total de castas para vinhos

de mesa.

Ainda no respeitante & uva de mesa, durante a aél80 assistiu-se ao aumento da
producao do tipo Cardinal, por via da técnica dar¢Bgem” ébrigos altos — através da
implantacédo de estruturas de madeira e colocacagldstic, com a antecipacdo da sua
colheita devido a sua rendibilidade econdmica astamte alta, o que deixou de ter interesse
no inicio dos anos 90 com a abertura das fronteirasaumento do custo da méo-de-obra

associada.

N&o ha duvida que para os viticultores Algarviograducdo de uva de mesa se
concentra basicamente nestes dois tipos de c&dedirfal e D. Maria), dada a sua qualidade

e rendibilidade econémica.

Relativamente ao que foi a evolucdo dos aspetasdedoos e culturais desta regido,
verifica-se que sempre existiu tradicdo vinicodadb o seu apogeu ocorrido nos finais da
década de setenta e principios de oitenta, comdegaa cooperativas de Lagoa, Lagos,
Portimdo e Tavira, coincidentes com a entdo dedayii®enominacao de Origem Controlada

(DOC). Desde essa época assistiu-se gradualmeuliesgaste e enfraguecimento do nivel de
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producdo, bem como da area reservada para o cddiminha para o vinho, fruto da presséo
turistica e do incentivo do arranque da vinha. Bd$0,00 ha de area reservada ao seu
cultivo existentes nessa altura, passou-se para @&000,00 ha, no final dos anos 80 e
principios de 90. A recuperacado so6 foi possivehtemer nos finais dos anos 90 e principios
de 2000 (1998/2005), através de investimentos ciérios feitos, responsaveis pela
dinamizacao de cerca de 600 ha de vinha para @ \{(zgérca de mais 20% da area total de
plantacdo), correspondendo a mais de 7.000.00@60@vestimento, onde se incluem os
sistemas de rega, aquisicdo de equipamento espeeifinodernizacdo/construcao de novas
areas produtivas (adegas), conforme dados da a@tigassao Vitivinicola da Regido do
Algarve — CVR Algarve.

Sendo ainda insuficiente, assiste-se nos dias jgeahama clara recuperacao do sector

nesta regido, conforme atestam os valores apreesntaa seguinte tabela pelo IVV, I.P:

Tabela VIII: Evolugédo da Producéo Total por RegidoVinicola (Série 2000/2001 a
2009/2010)

Em volume (hl)

Vit?/?r?iif;a 2000/2001 2001/2002 2002/2003 2003/2004 2004/2005 2005/2006 2006/2007 2007/2008 2008/2009 2009/2010 2010/2011 (¥)
Minho 880.865 1.446.497 835745 843.175 987.715 939.564 937.605 710.625 784.028 866.985 910.711
Ugrftgss 255321 253.730 224223 216.345 225787 255798 232.042 98.302 105075 110.614 117.860
Douro 1.459.865 1.956.731 1.412.142 1.726.461 1.645.627 1.743.865 1.717.728 1.443.429 1.379.051 1.351.949 1.656.683
Beiras 1.202.146 1.390.412 1.102.113 1.211.920 1.196.325 1.353.938 1.337.992 660.095 736.728 784.144 932.253
Tejo 744062 592467 833.643 883672 845425 685319 639.747 669.472 518.989 544540 626.592
Lisboa 1.305.665 1.162.184 1.234.546 1.125.300 1.294.856 1.177.088 1.195.983 1.056.407 932.736 962.718 1.206.382
gg{gng'a 320.404 262324 347.621 426611 373.125 338.204 428.488 418.989 337.139 379.371 431.246
Alentejo 434173 646.422 594.135 817.176 825709 693.364 961721 930.452 811.690 810.338 1.190.187
Algarve 13.817 14723 20231  30.962 24107 27.955 31672 27587  23.698 23650  19.146
Madeira 62.429 49106 51.084 48627 41213 42656 49245 45591  49.925 45449  36.864
Acores 21.996  14.832 21305  9.563 21339 8493 10482 12091 9500 13754 4783

Total 6.709.743 7.789.427 6.676.787 7.339.811 7.481.228 7.266.244 7.542.706 6.073.042 5.688.560 5.893.512 7.132.707

(*) Valores Provisorios em 15-04-2011

Fonte: IVV, |.P. (2012)
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Com a apresentacdo deste quadro constata-se auivehda regido do Algarve houve
um claro crescimento da producédo de vinho, atirggmdeu apogeu entre as épocas de 2003 a
2008, apenas com um ligeiro decréscimo nas trésasdtépocas, isto comparativamente com
o nivel praticado no inicio da década, resultante otaro investimento que houve

relativamente as areas de plantacgéo.

Como referido, dentro da I.G. (Indicacdo Geografislgarve existem quatro sub-
regides denominadas por D.O.P. (Denominacao dee@rRyotegida) — Tavira, Lagos, Lagoa

e Portimao - cada uma com caracteristicas benmidiste definidas.

Em Tavira s6 agora se comecgou a tomar consciéaciagutilizacdo de outras castas,
como por exemplo @ouriga Nacionak/ouCabernet Sauvignopara a producéo de vinho, ja

gue dada a sua tradicdo, essencialmente produa-@egnsumo (uva de mesa).

JA em Lagos, dada a sua proximidade a climas nmifinentais, existe uma
diversidade de solos e castas, onde se pode emcanBoal — Aljezur e oCastelaoe
Moscatel

Portimédo é talvez aquela regido que pela sua kac#@d e dimensédo urbana, menor
expressao tem na producéo, que por dissidénciaLegoa e por falta de casiegramole

nas zonas da Penina e Mexilhoeira, ainda possumnsligectares de vinha nova.

Ja Lagoa, apesar de ter sido a area mais afetadaocabandono da vinha pela
atribuicdo de subsidios para esse efeito, € a paémeente mais dinamiza o setor na regiao,
fruto de um maior investimento realizado. S&o tiadiais desta area as casiegramole,

Trincadeira e Castelao.
I.IL.IV. Novos “Ramos”: O Enoturismo

Pode-se inferir que o “Turismo do Vinho” (Enotur®mé nos dias de hoje uma
estratégia de diversificacdo por parte dos prodat¢em especial dos pequenos) de vinho,
gue tém como objetivo o crescimento e afirmacaseadbnegdcio, tal como se demonstrara no

decorrer deste trabalho.

Tendo por base a nocdo daquilo que é o “Produtogadedn ou Ampliado”, o
Enoturismo ndo é mais do que o alargamento ou agdai do Produto Vinho, ou seja,

representad totalidade dos beneficios que a pessoa recelexperimenta na obtencdo de
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um produto tangivelKotler, 1987: 225).” Neste caso, o produto aldogau ampliado néo é
apenas o vinho mas um conjunto de outros benyigeeque o acompanham. Esta-se a falar
por exemplo de visitas a adega, prova de vinhdadies em unidades rurais com producéo
de vinha e/ou vinho, participacdo direta na vinditmatamentos em SPA’s recorrendo a
produtos vinicos, refeicbes tematicas, entre outrals como nos apresenta a AMPV —
Associacdo Municipios Portugueses do Vinho (201d)sna proposta do “Projeto Clube
Rotas do Vinho de Portugal” na sua area de pas;eggado como base a Carta Europeia do

Enoturismo.

No fundo tudo o que esta em torno da cultura daayiproducéo do vinho e o proprio
vinho, pode ser aproveitado para exploragdo toaistlado os valores culturais, sociais e

econdmicos que lhe estdo associados.

Muito se tem escrito sobre esta tematica, nomeauat@meutros paises em que se tem
provado que existe um efeito direto positivo noehide producdo do vinho quando existe
investimento e desenvolvimento no Enoturismo. Easoado estudo efetuado por Howley e
Van Westering (2008), aquando da sua publicacdd'Joarnal of Vacation Marketing
[January 2008] ", que fala sobre a atitude dos yarés de vinho Ingleses face ao turismo do

vinho.

Estes dois autores mostram o exemplo do que sucederegides do Texas e Rioja,
nos EUA e em Espanha respetivamente. Existiu umeatgre dinamizacao da producéo de
vinho quando paralelamente se investiu em ativislatke Enoturismo. Para isso houve a
necessidade de organizar as regides vinicolas eesagpdo setor e estabelecer contactos e
parcerias entre elas, como foi exemplo a criacadtRaeas do Vinho” para os produtores.
Segundo estes autores, no seu estudo concluirarmujigs vezes os produtores de vinho
ingleses ndo estavam organizados para obter o ragxioveito e rendimento do turismo do
vinho. Isto deveu-se a atitude dos produtoresivalaente ao Enoturismo estar fortemente
centrada na venda do vinho em grandes superftmespanhias aéreas e exportacdo no caso
dos grandes produtores, ficando a venda direta dggaapara 0s pequenos proprietarios.
Deveu-se também a polarizagcédo crescente na produgadial de vinho Inglés em pequenos
e grandes produtores, a falta de atividades de gg@&mconjunta por parte dos produtores,

governo central e local e institui¢cdes turisticas.
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Ainda no caso Inglés, e com a depressao agricelaguassistiu em particular para os
pequenos produtores, esta poderia ter sido facitmemnimizada se tivesse havido uma
mudanca de atitude face ao Enoturismo, isto pomue uma adequada estratégia de
diversificacdo, ter-se-ia gerado receita extra@min capaz de minimizar 0s prejuizos

provenientes da depressao agricola.

Segundo Strum (2012), no seu arti§sine as a Destinatign publicado no
“WineEnthusiast Magazine [February 2012] ", falasndaquilo que representa o vinho
enguanto objeto e destino turistico de um paissé&, um Pais de Vinhbé muito mais do
gue um conceito unidimensional, pois onde ha viltfouma atividade cheia de cultura e
vida. O autor fala-nos daquilo que é cada vez maendéncia futura do Vinho, e como ja
anteriormente referido, a associacdo do Vinho atsiw. Considera que as velhas adegas
“frias e sombrias que mais parecem igrejas do passado, estdosubstituidas por adegas
com infraestruturas necessérias para a represerfiat@le cada regido vitivinicola onde se
projeta o vasto conjunto de atividades, paisagearggedades, tradicdes culturais e familiares
de cada regido, bem como toda uma panodplia de sggi@®ntradas no ditdais de Vinhg
gue vao muito para além da degustacao de vinhoso §ée as novas adegas tém hoje em dia

para oferecer, fazendo a transi¢ao entre o Vethdlevo Mundo.

Fazendo a ponte entre o que diz este autor e idadal portuguesa no Algarve, é
exemplo disso a “Quinta do Francés”, adega tipicaenéAlgarvia com investimento,
producao e propriedade privada oriunda e com raiadiionalmente francesas, que conjuga
0 que de mais moderno existe ao nivel da produig&micola com toda uma oferta cultural
da regido, inserida naquela que vira a ser ofi@ala a Rota dos Vinhos do Algarve, pois
neste momento e apesar da proposta de projet@pmaiacdo da Rota dos Vinhos do Algarve
(RVA) promovida por um conjunto de produtores destpdo, 0 que existe sdo apenas acdes

pontuais e individuais por parte de cada produtor.

Segundo White (2012), no seu artigo de opi@aénoturismo em Portugabublicado
na revista da especialidade “Wine — A esséncia idboV [Janeiro 2012], considera que
existem lugares em Portugal que ndo despertamaatelus seus habitantes, mas que noutros
paises bem assinalados e com um bom marketing risticin associados, serianPuro
Ouro’. Exemplo disso é uma vinha velha na regido do &#n cerca de 500 anos, com uma
casa abandonada e umadaretd bem conservada nessa mesma vila. Por comparacao,

autor refere como exemplo uma situacdo semelhamt@gaterra. Uma vinha com 500 anos
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protegida por uma cobertura em vidro e visitadeabmente por milhares de pessoas apenas
para ‘estar perto de algo que sobrevive durante tantgpt&nPara este autor o Enoturismo é
um negdécio em expansdo a escala global e refere exemplo a Califérnia nos E.U.A.,
onde Yale por si sO bilides de dolares anualmente, acemaém dos lucros da venda de

vinhos.

Daqui se constata que Portugal tem um enorme patenoe ndo tem sido
devidamente aproveitado no desenvolvimento desliastria emergente que € o Enoturismo.
Existe paisagem, vinhas velhas, monumentos e istédacima de tudo um bom clima e
tradicdo vitivinicola, com vinhos considerados a@aslhores do mundo. O que falta entre
outros aspetos é empreendedorismo, visdo estratégituito marketing e acdes consertadas

de divulgacao.

Em Portugal e em particular na regido do Algameturismo do vinho embora
embriondrio, encontra-se em crescimento a semelhdmgue acontece no resto do mundo.
Os produtores portugueses estdo lentamente a tmmseiéncia da importancia desta area de
atividade. Prova disso € o nascimento e criaca@lgemas entidades e instituicbes no
mercado portugués, que visam a gestdo, exploracdeg@amentacdo das atividades
relacionadas com o Enoturismo, nomeadamente a “AMP\Associagdo Municipios
Portugueses do Vinho”. Esta associagdo criada efih 2007 inclui os varios Municipios
Portugueses com forte dependéncia econOmica dainigtiltura e visa fomentar o
desenvolvimento dos que a ela estdo associadogstde iniciativas ligadas a vinha e ao

vinho.

Esta associagcao pretende ser o interlocutor e-portalos seus associados junto das
instituicdes europeias e locais, numa légica desgmento global, mas com acao local e na
protecao das areas do turismo, urbanismo, patrorenguitetonico e paisagistico, patrimonio

historico-social, ocupacao e formacéo, ligadasetar sla vinha e do vinho.

Mais recentemente, a AMPV lancou uma proposta parriacao de um “Clube Rotas
do Vinho de Portugal” para agrupar as varias Rd&a¥/inho (incluindo a futura Rota de
Vinhos do Algarve). Este clube pretende ser nac mgae um Produto, reunindo todos os
interesses dos sectores publico e privado refer@st@arias rotas de vinho existentes. Com o
projeto “Clube Rotas do Vinho de Portugal” pretesdéeorganizar toda a oferta existente de

Enoturismo nas suas varias vertentes (hotéis, veatdes, vinicolas, empresas de atividade,
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agencias de viagens, bares de vinho, ...) e incentiieabalho em parceria entre o setor
publico e privado para garantir aos turistas um\seo de qualidade, para tornar as rotas
mais competitivas e assim poderem alcancar umamgaiota de mercado. Sdo Objetiviis

clube(AMPYV - Associacdo Municipios Portugueses do Vir2@l 1)

e Criar uma entidade (produto do clube) para ser deréncia para a gestdo e
coordenacdo do produto turistico do vinho, que prea a cooperagdo entre
diferentes atores;

» Definir um modelo de desenvolvimento do turismeidbo valido para cada rota de
vinho de Portugal,

* Determinar os critérios / requisitos de gestdo ealglade dos produtos e
metodologias adequadas para os diferentes terogeé tipos de aderentes;

* Unir os esforgos, iniciativas e agfes destinadaziar um produto enoturistico de
Portugal e otimizar a sua promog&o;

» Facilitar e encorajar a cooperacéo dentro e entetases —“Intrassectorial’

* Melhorar a experiencia e satisfacao do cliente diiesa sua estadia em cada rota do
vinho, reforgando a imagem e o posicionamento d& cana das rotas do vinho e do
todo, como produto especializado do clube;

* Melhorar a quota de mercado e o impacto das ac@sdizadas, quer ao nivel

nacional quer internacional.”

N&o havendo a nivel nacional legislacédo espegifita este setor que agora comecga a dar
0S primeiros passos em Portugal, existe no entam@ orientagdo europeia, emanada da
Carta Europeia do Enoturismo.

Esta carta ndo tem o valor nem o peso de umadegisloficial, contudo, para os seus
signatarios ela estabelece as linhas de orientagéaeverdao ser seguidas pelos mesmos que

a subscreverem.
A Carta Europeia do Enoturismo obedece a segustitetera:

» “Principios Gerai% onde se incluem o conceito e fundamentos doWEisoho;
« “Atores do Territori6, onde descreve os objetivos da Carta Europei&rdmurismo

para os seus signatérios e territorio;

46



A Estratégia dos Vinhos do Algarve. O Enoturismo

» “Setor Privad®, na qual séo realizadas consideracdes espeedisatlas as empresas
signatarias, estabelecendo os objetivos e um cinjda compromissos a serem

observados por estas.

Outra entidade oficial responsavel em Portugal pdilulgacdo e promocdo do
Enoturismo € o “Turismo de Portugal, I.P.”, engoaimstituto publico pertencente ao
Ministério da Economia e do Emprego. EAautoridade Turistica Nacional responsavel pela
promocédo, valorizacdo e sustentabilidade da atigi@duristica, agregando numa Unica
entidade todas as competéncias institucionais ikglata dinamizacdo do turismo, desde a

oferta & procurd. Nela se inserem parte das atividades relacioneai@so Enoturismo.

E dentro deste contexto que se concluiu que o Eepta enquanto produto alargado ou
ampliado do Produto Vinho, constitui ele préprioaugstratégia de diversificacdo dentro de
uma politica de crescimento, o qual se provardaguengo destes Ultimos anos, esta poderia
ter sido uma via alternativa as opcdes estratégioass Vinhos do Algarve no contexto

Nacional.
[.ILV. Artigos de Opinido e Tendéncias Futuras

Segundo Worobiec (2012), no seu artigjoy Small, Think Big — Bill Price Thinks Big
With Small Wineriespublicado no “Wine Spectator” [Jan. 2012], falawte exemplo claro
de empreendedorismo personalizado por Bill Priee, investidor americano que decidiu
efetuar uma serie de investimentos financeirosetor witivinicola Californiano, adquirindo
posicoes em empresas do setor e adquirindo pequates e adegas, criando desta forma

vinhos com marcas proprias.

Em 1996 a “TPG — Texas Pacific Group” (empresaddepior Bill Price) comprou a
“World Wine Estates” a “Nestle”, atribuindo-lhe umovo nome — “Beringer Wine Estates”.
Adquiriu ainda a “Chateau St. Jean”, “Stags” Leamé&y” e “St. Clement” e vendeu a
“Fosters”. Com estes negocios e transacdes, BikRyanhou tempo e conhecimento para
apreender e conhecer todo o mundo ligado a vinha einho, possibilitando o acesso a
determinadas pessoas que lhe abriram portas psgtoioe que atualmente ainda colaboram

com ele.

Em 1997 efetuou o primeiro investimento pessoah eoaquisicdo de 200 hectares a

propriedade “Vineyard Durell”, dos quais 111 heesaestdo em producédo, com venda de
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uvas para mais de 20 marcas de vinhos. Em 2002duadsua marca propria e em 2007
vendeu a sua participacdo que ainda detinha na™TR&ano 2008 associou-se a dois “ex-
Beringer's” e executivos da “Foster”, fundando airidfaft”, uma Start-up baseada na
empresa de investimentos — “Samona” e com o apwodeiro de 100 milhdes de ddlares da
entdo “TPG”.

Em menos de um ano a “Vincraft” fez uBplash,vindo efetuar a sua primeira
aquisicao ao produtor “Kosta Browne”, com a “PiNair’. Estes negdcios permitiram que 0s
seus vinhos através da participacdo ao produtost®rowne”, ganhassem em 2011 o

prémio vinho do ano com o reconhecido “2009 KostanBie Sonoma Coast Pinot Noir”.

No inicio de 2011 a “Vincraft” adquiriu a “Gary Fall”, prevendo segundo Bill Price
a aquisicdo de outras adegas para o futuro, jasggendo este existiam na California um
conjunto de oportunidades para quem desejaria @nvimha e adegas, pois 0s canais de
distribuicdo nesta regido eram fracos e restritasmapequeno numero daayers que
associados a uma dura competicao global faziama@mantigos produtores vendessem as

suas vinhas e adegas.

Segundo opinido de Bill Price (atual lider da stda vitivinicola na California), a
estratégia para o futuro do setor nesta regidcagasda venda direta (em adega) ao cliente e
pela fidelizagdo deste em marcas que ele propdonkeeca, bem como ter associado um
enologo prestigiado e ndo por ter um extenso amalistribuicdo que passa pelo produtor,

grossista e retalhista.

E com base neste exemplo que também em Portugaitieularmente a regido do
Algarve deverd orientar a estratégia para os sehss, promovendo a fideliza¢do do cliente
pela venda direta, com o reconhecimento por pastedem marcas proprias atestadas por
enologos prestigiados juntamente com ac¢des de Esmaty como por exemplo a “Rota dos
Vinhos do Algarve” e outras acdes da regido. Istoa claro a necessidade do agrupamento
de adegas, nomeadamente com ac¢des consertadgsreéaoligadas a uma estratégiande-
win entre elas, elaborando parcerias entre si que f@@nma obtencdo de sinergia&
integracéo vertical das adegas (empresas vinicotes)os produtores (empresas viticolas) é
outra das solucbes estratégicas para os Vinhoslglr#, pois a aquisicdo de vinhas ou

mesmo aquisicdo de contratos de exploracdo sa@mamtais para o processo de fabrico,
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onde o controlo da matérmime € também fundamental para a qualidade do prodoéb—

0 vinho.

No que respeita ao canal de ribuicdo, este deverérescer pela influéncique os
grossistas de outras bebidagpulsionam a es setor. Eo caso do impacto q os grandes
hipermercadosomo o Continente pela mdo da Sonae, ou o Pinge Ipela Jerénimo
Martins, témjunto do consumidor fine

A semelhancao exemplo atis apresentado, a estratégia pacaso portugu¢ passa
claramente pela mesma linha de orientacdo preatmipar Bill Price. Este é talvez L
excelenteBenchmarkingle sucesso a simplementado também em Portugal e em partic
no Algarve.

Com base nos dados de 2008 da ' Organisationinternationale de la Vigne et ¢
Vin, apresenta-sde seguida a representatividade da U.E. noado mundial da vinha e «

vinho:

Gréfico XVII : Representatividade da U.E.PesQ no Mercado Mundial
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Fonte: Adaptado de O (2012)

Dest representacdo graf pode-se facilmente extrapolar que a U.E.
comparativamente com o resto do muié a que tenmaior peso tem nesindustria, ndo so

pela tradicdo dos seus vinhos, mas acima depelaqualidade dos mesnr. Por este facto,
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as medidas de apoio a vinha e ao vinho da OCM fosdim e continuaram a ser de fulcral
importancia, particularmente para Portugal, poissap de poder enfrentar desequilibrios
entre a oferta e a procura, queda de precos, @dapta novas praticas enoldgicas e
fundamentalmente a perca de relevo das suas Deagiesm de Origem no mercado
internacional, sdo as medidas da OCM que permit&dBortugal manter-se vivo nesta
industria que atualmente é tdo concorrencial estitdida e que exige grandes esfor¢os aos
gue nela intervém em se manterem ativas e a medémoreonstantemente. Portugal dentro da
UE tera que ser capaz de desenvolver uma estratfegiaiva de abordagem ao mercado de

forma a se manter ativo, quer pela via da divessi#io, quer pela via da especializacgéo.

I.1Il. Conclusbes

Com o final do primeiro capitulo — O “Estado dae&r— torna-se pertinente efetuar
um ponto de situacdo e deste modo tecer algumatusdBs e comentarios ao que até aqui
foi exposto. Péde-se constatar neste capitulo,aa@elucdo do setor vitivinicola portugués e
algarvio e a sua integracdo no mercado mundialséNeentido foram apresentados alguns
indicadores estatisticos relativos a producao,wonse importacdes/exportacdes e efetuada a
sua evolucéo historica.

Foi apresentada a forma de como internamente egéhipado e estruturado o setor
em Portugal e no Algarve. Por fim foi ainda dem@wst a forma de fazer o vinho, ou seja,

todo o processo de vinificacao e enologia.

Paralelamente foi apresentado outra industriarantd crescimento — O Enoturismo
— no mundo que da os primeiros passos em Portwggalgarticular no Algarve. Com base em
autores de referéncia do setor vitivinicola foi ds®rfeito uma aproximagdo a estratégia
setorial/lempresarial, recorrendo para isso a exasrg# casos de sucesso em que se aplicou o
Enoturismo como opcéo estratégica de diversificagdarescimento por determinados
produtores. A escolha do Enoturismo como opcéaocatégfica passa essencialmente em
aproveitar as condicdes e recursos locais de egi@orcomo atrativo para os consumidores,
potenciando desta forma a venda direta em adetméE®em davida a principal utilidade do
Enoturismo para um produtor, independentementeatente notoriedade que também isso
possa trazer. Ja para o setor, a importancia dawismo esta ao nivel da projecdo de uma

regido enquanto imagem de marca, bem como o s#ivatinerente.
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Por fim foram apresentados alguns artigos de @piaitendéncias futuras deste setor,
dando como principal exemplo o caso de Bill Priaeidl lider da industria vitivinicola na

California) e o seu carater empreendedor neste. seto

Fica claro neste capitulo o interesse do autoaleondar de forma vincada, a utilidade
do Enoturismo no processo de gestdo estratégicaetn/empresa, enquanto opcao de

diversificacao e crescimento.
. Metodologia

E nesta parte que se fara a abordagem as questée®madas com o processo de
investigacdo do caso de estudo. Servird de guige ipaestigacdo, o modelo proposto por
Sousa e Baptista (2011) que se julga adequado isigigude conhecimento cientifico e a
resolucao do presente caso de estudo.

II.I. O Problema de Investigacdo

“Consiste em formular de maneira explicita, clarampreensivel e operacional, a
dificuldade com a qual nos defrontamos e a qualegméemos dar resposf8ousa e Baptista,
2011:18)”

Il.I.I. Tema de Investigacao

O assunto que se deseja desenvolver é agoradidefigio autor, tendo por base os
seus interesses e objetivos. O tema selecionadesfmlhido com recurso a critérios de
afetividade, que segundo Sousa e Baptista (20&4grd ser feito com uma forte motivacao

pessoal.

SO é possivel justificar o grau de afetividadéa ferte ligacdo que o autor tinha com

0 seu avo, e este com a producao de vinho.

O tema selecionado e escolhido é o setor dos sipeotugueses, em particular o
algarvio, pois é aquele que por razdes de afetiedaprendem e motivam. Considera-se que
este tema € atual e tem grande importancia peloaater inovador, sentido de oportunidade
e valor académico, pois conjuga as praticas edasrle analise para formulacdo estratégica

do estudo deste setor de atividade que se enamtfeanco desenvolvimento.
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Il.I.Il. Problema de Investigagao

A escolha do tema e do problema de investigagiiosurgindo gradualmente e a
medida que o autor ia recolhendo informacédo relatig setor vitivinicola portugués e em
particular o algarvio. A ideia inicial foi com ontgo ganhando forma e sofrendo alteracoes,
nomeadamente com o tipo de tese proposto. Do propet empresa, com o tema “Plano de
negocios para a criagdo de uma empresa de produgiunercializagdo de vinhos, com marca
propria, localizada na regido do Nordeste Algaerioom exploracdo de Turismo Rural de
Habitacdo”, evoluiu-se para um estudo explorat@iae analise setorial aos vinhos do
Algarve como estudo de caso. Neste sentido, adterae 0s objetivos e 0s pressupostos de
andlise, havendo com isso necessidade de recofeeramentas e a instrumentos de andlise
de estratégia empresarial passiveis de serem @d@asicauma Otica de estratégia setorial e
regional. Esta alteracdo de tema foi motivado esskemente pela escassez de dados e

informacéo que seriam necessarios para a constdacaomeiro tema proposto.

Com esta alteracdo de tema, pretende-se dar taspssguinte questédo central desta
tese:Ter4 sido ao longo destes anos a formulacdo estrgiéa dos Vinhos do Algarve a

mais correta, tendo em conta aquilo que foi a evogdo desta industria em Portugal?

[I.1.111. Objetivos da Investigacao

O objetivo € dar énfase aos Vinhos do Algarve antjuproduto alargado e torna-los
num produto de imagem de marca dos vinhos porteguete forma a aumentar a sua
notoriedade, esperando que esase studypossa servir déenchmarkingna aplicacéo de

outros casos.

Paralelamente sera analisado uma industria encicresto a nivel mundial — o
Enoturismo - que da os primeiros passos em Portegam particular no Algarve,
demonstrando que esta podera ser uma alternatiedéggca para o crescimento dos Vinhos

do Algarve.

O autor tem igualmente como objetivo, permitir preadizagem dos principais
conceitos de estratégia, bem como a sua capacidlicacdo aos destinatarios deste
trabalho - Publico-alvo - estudantes universitarios dos cursos de FinanGastdo e

Marketing, empresarios, consultores e empresastdo \&tivinicola.
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Com base na utilizacdo das principais ferramesfeaanalise e formulacéo estratégica,
sera espectavel que no final o publico-alvo congigatificar as razdes que estiveram na
origem da atual situacdo dos Vinhos do Algarve antpu setor vitivinicola, e com isto
consiga igualmente perceber qual sera o futuro ésmm, propondo algumas solucdes

alternativas.

[I.Il. Métodos e Técnicas de Investigacdo

Para se conseguir atingir os objetivos propostpargue o método de investigacao é
um Case Studyonde se recolhe de forma intensiva, informacéallteda e bem definida do
setor vitivinicola algarvio e do Enoturismo, o autecorre ao método de investigacdo
qualitativo com tipos de estudo descritivo (SousBagtista, 2011). Este método permite
descrever rigorosa e claramenteolgjeto de estudodesta tese — os vinhos do Algarve
enquanto setor vitivinicola — permitindo a compeZEn dos principais problemas

identificados.

Para a presente investigacdo qualitativa recoeeasgrés técnicas disponiveis: Entrevista
semi-estruturada ao presidente da Comissao Vitmiaidos Vinhos do Algarve, observacao
de dados e verificagdo do processo de vinificacdo“Quinta do Francés” e analise
documental de dados e informacao disponibilizadiaspearias instituicbes contactadas, onde

foi utilizada a analise de contelldo como modelarddise de dados.
I". Revisdo da Literatura

Inicialmente enunciado neste estudo exploratosta € a fase do trabalho que irdo ser
citados e enunciados, com base no levantamentadfeino “Estado da Arte” uma serie de
autores de referéncia da area da estratégia emptebam como a aplicacdo de algumas das
suas técnicas ao estudo deste caso setorial, poa fa se atingir conclusbées com base nos
objetivos inicialmente propostos para este temd -EStratégia dos Vinhos do Algarve. O

Enoturismo.”
lll.I. A Estratégia
lll.I.I. Origem e Conceito

Antes de se prosseguir com a andlise e formulagt@atégica, definir-se-4 a origem e
0 conceito de estratégia. Este conceito é relatvéenrecente comparado com a palavra que
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estd na sua origem strategos— que tem raizes muito antigas de influéncia amili€
constituida poistratos que significa exército ag que significa liderar ou dirigir segundo
Jinmei Xie Freire (1999). Esta tem a sua origem es&ratégia militar preconizada
essencialmente por dois grandes autores: Claus€l882) e Sun Tzu (1972), traduzido por
Iglésias (2000). O primeiro tratava-se de um gertkraxeército da Prussia do século XIX em
que a ideia central subjacente a estratégia esa daiforca como meio e forma de neutralizar
o inimigo, impossibilitando este de qualquer tigordsposta e evitando a escalada de conflito
e o0 desgaste inerente. O segundo ainda mais g&tigoTzu, 1972), que tera vivido entre 0s
seculos VI ou V a.C. e escrito “A Arte da GuerratgHo Lu, rei de Wu. Este propunha ao
invés do anterior que a estratégia militar ndo davgassar pelo uso da for¢a nos conflitos,
mas antes pelo conhecimento do inimigo. A “artéams em neutralizar este sem violéncia,
sendo esta a ultima via possivel. E célebre o stgyensamento de Sun Tzu (1972):
“Aquele que conhece o inimigo e a si mesmo lutara batalhas sem perigo de derrota, para
aguele que ndo conhece o inimigo, mas conhecmassno, as hipoteses de vitéria ou derrota
serdo iguais. Aquele que nao conhece nem o ini@igem a si proprio, sera derrotado em

todas as batalhas”.

Ja recentemente, e segundo Mintzberg (1992) o itonde estratégia sofre uma
evolucdo, pois para este autor a estratégia dewveirsemeio através do qual os seus
intervenientes almejam superar a concorréncia regiatresultados com o menor esforco
possivel, mantendo-se alinhados com os paradigma®mcorréncia e do capital. Aspetos
como o ‘tollective mind, construtivismo e o incrementalismo, estdo beenidicados em
alguns dos P’s da sua definicdo estratégica (Plano, Padrdo, iBoaimento, Perspetiva e

Ploy — Artimanha).
lII.I1.1l. Analise e Diagnostico do Meio Envolvente

Comeca aqui efetivamente o Processo de Gestaadgsteaque se pretende aplicar ao
caso em estudo. Segundo Carvalho e Filipe (2006¥reire (2000), esta andlise pode ser
proposta em analise externa, analise externa/mt&analise interna, conforme se apresentara

seguidamente.

LI, Analise Competitiva de Portugal na Indu stria

Vitivinicola
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Seguidamente e com base no modelo de “diamantBbder (1993), faz-se a analise
a competitividade Portuguesa na industria vitivtde jA que esta é determinada pelas
condicOes dos fatores, condi¢cdes da procura, indsiselacionadas e de suporte e estratégia,

estrutura e rivalidade empresariais, conforme eesgmtacao grafica seguinte:

Gréfico XVIII : Representacdo do Modelo do “diamante” de Porter apitado a

indUstria vitivinicola

O “diamante” de Porter para a
industria vitivinicola

eé
N

Condicoes dos
fatores 1.

Estratégia,
estruturae
rivalidade

empresariais4.

Condigoes da
procura 2.

Industrias
relacionadas e
de suporte 3.

Fonte: Adaptado do modelo de Porter (1993)

1. Condicdes dos fatores: Constitui 0 acesso aos sesubasicos, avancados e
especializados necessarios ao desenvolvimento dddstia  vitivinicola,
nomeadamente 0s recursos humanos, recursos fesioasurais, recursos deow
how, recursos de capital e infraestruturas. No cascestmdo, e comparativamente
com outros paises produtores europeus concorresgeseus recursos humanos sao
menos qualificados e consequentemente mais badlesiveis, 0 que se traduz num
menor nivel de produtividade. Os recursos natw@isotimos para a vitivinicultura,
traduzidos por excelentes condi¢ces edafo-climagogeogréficas. No que respeita ao
know how,capital e infraestruras, Portugal conta ainda com airaso estrutural
relativamente aos seus concorrentes diretos ewsopeu

2. Condicbes da Procura: Internamente existe uma fodeura de produtos vinicos,
comprovada pelo elevado consumer capitanacional. Acontece que esta procura

nao € desejavelmente sofisticada e exigente fasa@mais concorrentes europeus,
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pois ndo existe uma cultura e politica que incenids produtores a melhorarem
constantemente. Isto traduz-se pela elevada skdesit@ ao preco e reduzida lealdade
a marca por parte dos clientes portugueses, onéntastes exclusivamente para o
baixo preco em detrimento da qualidade e difergdoia apesar das marcas
portugueses terem grande reconhecimento interrecion

Industrias relacionadas e de suporte: Na indusitiidnicola portuguesa existe ainda
um forte distanciamento entre produtores e fornrmesdde produtos e/ou servigos
complementares, pelo que a integracdo na cadeialdeé ainda bastante reduzida,
traduzindo-se num baixo nimero destersnacionais e regiongi€om inevitaveis
consequéncias para o nivel de competitividade mhisina. Desta forma, as
infraestruturas existentes em todo o processoldEdasao ainda insuficientes.
Estratégia, estrutura e rivalidade empresariaisndistria portuguesa € constituida
essencialmente por PME'’s de estrutura familiar @u@eregam na sua maioria menos
de 50 trabalhadores, ndo fugindo a regra a indugtivinicola. Este n&o é o principal
fator para a perca de competitividade, pois existermos paises (ex. Japdo) que
partiiham igualmente desta mesma caracteristica ansisa competitividade € bem
superior. Em Portugal verifica-se que a pequenzi#dio estd associada a elevada
aversao ao risco, atitude isolacionista e uma cdgde limitada de gestdo, onde tudo
conjugado limita o acesso das industrias portuguasesaptacdo de capital externo e
limitando-o a longo prazo nas suas estratégias rapetfitividade. A industria
vitivinicola portuguesa é dominada pelos vinhosddas grandes regides — Douro e
Alentejo — com as restantes a terem grande difidddde afirmacao, arriscando

classificar esta industria num duopdlio entre egdtess regides vitivinicolas.
[LLILIL. Analise Externa

O ambiente pelo qual o Produto “Vinhos do Algaresta inserido é designado por

envolvente externa ou contextual e pode ser adalisagundo as caracteristicas aos fatores

Politico-legais, Econémicos e Demograficos, SociaiCulturais, Tecnoldgicos e ainda

Ecoldgicos que afetam o Produto. Este modelo désané@ designado pdPEST (E) .

Tendo por base a conjugacdo dos dados e os levamttzsrefetuados na fase do “Estado da

Arte”, a analise externa apresenta-se da seguinteaf

Politicos/Legais/Fiscais (“P”):
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Face as tendéncias transversais do pensamentw@aita realidade legal e fiscal em
Portugal, o setor vitivinicola Portugués e em egber Algarvio, vive um atraso estrutural
Comparativamente aos restantes membros da UEaébala legislacédo laboral em vigor, os
escassos apoios as exportacdes (tendéncia em rajidaaglevada taxa de tributacao fiscal
as empresas, sdo disso exemplo. E sabido que eselasde 2009 uma crise acentuada, com
especial incidéncia em 2011, quando Portugal seforigado a pedir ajuda financeira as

instituicdes internacionais, com a intervencad ROIKA

Portugal vive atualmente tempos de mudanca, faeto gual alguns destes atrasos
mencionados se possam Vvir a alterar, em especiapo®s a exportacdo, que é vista
atualmente como uma das principais vias de safta deual “crise”.

O setor vitivinicola em Portugal por estar insem@oUE usufrui das medidas e regras da
Organizacdo Comum do Mercado Vitivinicola (OCM)ada em 1999, compreendendo as
regras relativas ao potencial de producdo viticelas mecanismos de mercado, aos
agrupamentos de produtores, as organizacfes iofisglonais, as praticas e tratamentos
enoldgicos, a designacédo, denominacéo, apresergguanecao dos produtos, aos VQPRD e

ao comércio com paises terceiros (Borges, 2002).

Como ja referido e citado anteriormente, internameste sector é regulado e gerido pelo
IVV, I.P., instituto publico criado pelo DL n° 3@® de 22 de Setembro, especificamente
criado para esse fim, tendo como miss@mrdenar e controlar a organizagao institucidoal
setor vitivinicola, auditar o sistema de certifi@acde qualidade, acompanhar a politica
comunitaria e preparar as regras para a sua aglichem como participar na coordenacéo e
supervisdo da promoc¢do dos produtos vitivinicaasegurando ainda o funcionamento da
Comisséo Nacional d®rganisation International de la Vigne et du Vipara além destas
atribuicbes ainda desenvolve atividade na pariiéipae acompanhamento junto das
instancias comunitarias dos processos relativosaamw Vvitivinicola, realiza auditorias de
gestao aos sistemas de certificacdo das entidadégadoras dos produtos vitivinicolas com
direito a DO (Denominacdo de Origem) e IG (Indica€@eogréafica), efetua a cobranca de
taxas, define e coordena a aplicacdo de medidgestéo do patrimonio viticola nacional e
da sua valorizacdo, desenvolve acbes tendentesll@riaeda qualidade dos produtos
vitivinicolas e ao seu reforco e competitividadetre outras acdes igualmente relevantes
(IVV, I.P., 2011).
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Na regido do Algarve, parte destas atribuicoesporesabilidades sao representadas pela
Comissdao Vitivinicola do Algarve (CVA) — entidadeletiva de direito privado e utilidade
publica, de caracter interprofissional, criada é&@1lpara os vinhos de qualidade com direito

a D.O. e I.G., produzidos na regiao do Algarve.
* Econdmicos e Demograficos (“E”):

Na base das tendéncias e alteracdes econdémicaglalatal e mundial, estdo alguns
indicadores de ambito geral, como o nivel de pividiside e consumo de um pais ou setor, 0
racio de endividamento, o nivel de exportacdes mitacdes, a taxa de inflacdo, a taxa e

nivel de desemprego, valor da taxa de juro pareamdles e financiamentos, etc. ...

“Em 2011, o Produto Interno bruto (PIB) diminuiy6% em volume, apds o aumento de
1,4% observado no ano anterigcifrando-se em 171,1 mil milhdes de euros em termo
nominais) A reducdo do PIB foi determinada pelo comportaimela procura interna, que
registou um contributo de 6,2 p.p. em 2011, destdo-se a diminuicdo das Despesas de
Consumo Final das Familias e do Investimento. Entic® contrario, o contributo da
procura externa liquida aumentou para 4,6 p.p. (@,p. em 2010), em resultado da
diminuicdo das Importacdes de Bens e Servigcos,amquas Exportacdes de Bens e Servicos,

embora desacelerando, continuaram a aumentar.

No 4° trimestre de 2011, o PIB registou, em ternea@ss, uma diminuicdo de 2,8% em
termos homélogos (1,9% no trimestre anterior). Carapivamente com o 3° trimestre de
2011, o PIB diminuiu 1,3% em volume. O contribuémgativo da procura interna para a
variacdo homologa do PIB agravou-se significativatee passando de 5,3 p.p. no 3°
trimestre para -10,3 p.p., refletindo principalmentdiminuicdes mais intensas do
Investimento e das Despesas de Consumo Final dagligs. O contributo positivo da
procura externa liquida aumentou para 7,5 p.p. (8,8. no trimestre anterior), refletindo
sobretudo a diminuicdo mais expressiva das Impoédacde Bens e Servigos visto que,
embora mantendo um crescimento relativamente etevasl Exportacdes desaceleraram.
Efetivamente, no 4° trimestre de 2011, ndo obstardeterioracdo dos termos de troca, 0
Saldo Externo de Bens e Servi¢os foi menos negativ6,3% do PIB comparativamente ao
verificado no trimestre homologo de 2010, o queedletiu numa melhoria substancial da

capacidade/necessidade externa de financiamenexdaomiaINE, 2012).”
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“A semelhanca do observado em 2010, o emprego para o conjunto dos ramos de
atividade da economia diminui 1,5% em 2011. O eggremunerado reduziu-se em 0,3%, o

gue compara com a variacao de -0,4% verificada mo anterior(INE, 2012).”

Portugal conta ja com uma das maiores taxas demgesgo de sempre da sua
histéria, ocupando face a UE a 32 posicdo dosgadsa maior taxa de desemprego (proximo
dos 14%).

O custo de capital observado pela taxa de juro &ssistido a sua progressiva
diminuicdo ao longo do ano de 2011, principalmerdesegunda metade do ano e inicio de
2012, em que a EURIBOR (3M) baixou a fasquia de &#ando-se atualmente (12-03-
2012) em 0,884%, segunddaribor-Rateq2012).

Relativamente a analise externa dos fatores ecaodnatio setor vitivinicola, poder-

se-a observar a seguinte abordagem:

*» Producéo
= Consumo

» Importacdes / Exportacdes
Producao

Segundo o gréafico XVIII apresentado em anexo podéservar-se a evolugcao da
producédo portuguesa face a mundial.

Com realidades bem distintas, pode-se concluir dp@ma forma mais ou menos
constante, tanto a producdo mundial como a porsagnéo tém sofrido grandes alteracdes.
Apenas entre os anos 2003 e 2005, a producdo natigigiu 0 seu “pico”, mantendo-se
constante desde entdo apesar do seu ligeiro deeeestom a Europa e a América como 0s

principais produtores mundiais.

Ja em Portugal a realidade ndo é muito diferdetejo em conta a sua dimensao
mundial, a sua producéo sofreu entre os anos 2Q00& um ligeiro declinio, para em 2009

iniciar a sua recuperacdo, mantendo-se desde em&alores mais ou menos estaveis.
Consumo

Tal como a produgéo também o consumo se apresardaexo no grafico XIX.
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Portugal esta entre os maiores consumidores de p@hcapitado mundo em litros
de vinho consumidos, ocupando a segunda posig@®adrFranca. Curiosamente, 0 consumo
tem vindo a sofrer em termos gerais um progresaivandamento desde o final dos anos 90,
tendo tido apenas um “pico” em 2003, para a pdaire até hoje estabilizar. Pode-se aferir as
alteracdes aos habitos de consumo e a dificil gitu@condmica nacional como principais
causas para esta estabilizacdo do consumo totahnahcAo invés, o consumo mundial tem
sofrido ao longo dos ultimos anos uma tendénciacerge, tendo mesmo atingido o seu
maximo desde 1995 em 2007 com quase 250 milhdésateconsumidos, prevendo-se que

estabilize nos proximos anos.
Importacdes / Exportacdes

Na analise as importacdes e exportacbes compataasamportacdes e exportacdes
mundiais face as importacdes e exportacbes potagueonforme se podera observar nos

Graficos XX e XXI| apresentados em anexo.

A nivel mundial as importacdes tém vindo a cresg@dualmente, tal como as
importacdes portuguesas. Estas ultimas de uma foremos constante e progressiva, ja que
no periodo em analise atingiram o seu maximo nodenb999, decrescendo ligeiramente até
2003, para a partir deste ano descreverem uma i@ ou menos constante e progressiva

com tendéncias de crescimento.

Portugal ndo tem tradicdo como pais importaddg pae no ranking dos maiores

paises importadores de produtos vinicos aparedéhposto.

As exportagdes mundiais desenham igualmente umdéneia crescente, embora
sempre superiores em valor as importagdes. A imtezho também se verifica uma tendéncia
cresceste, s6 que de uma forma mais inconstantpeflmdo em analise observa-se um “sobe
e desce” de exportacOes portuguesas, atingido @lplores maximos seguidos de descidas,
mas com um saldo positivo crescente. Acresce odat®ortugal ser tradicionalmente um
pais exportador ocupando no ranking dos maioresepaxportadores, o 10° posto atras da
Alemanha, conforme referenciado no “GrafiéoMaiores Paises Exportadores de Produtos
Vinicos em 2008 (1000 hl) .

e Sociais e Culturais (*S”):
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As tendéncias socias e culturais ligadas ao conseimpooducédo do vinho estdo bem
marcadas e enraizadas na identidade portuguesagébsha pratica secular no nosso pais e

com grande peso na estrutura economica.

Apesar dos portugueses serem conhecidos tradioieng por ser um povo conservador
e com uma cultura de aversao ao risco, séo poo tado um dos maiores embaixadores no
mundo, estando presentes em toda a parte com pElutos, particularmente com os seus

vinhos.

Portugal encontra-se atualmente numa conjuntunabecica desfavoravel constituida por
fortes condicionantes econdmico-financeiras, sepdo isso forcado a se reformular
internamente, originando consequéncias em todaiadsale. Um dos principais fendbmenos
atualmente observados € a emigracdo, 0 que c@ntrast os principais valores e costumes

da sociedade portuguesa — aversao ao risco e vadeasmo.

Segundo a historia, Portugal tem tido ao longo détas anos tradicdo na emigracdo
provocada pelos varios ciclos econdmicos, pernitiadtabelecer contactos e desenvolver
atividade nos varios cantos do mundo. Se por um tedportugueses sao um povo virado
para o Mundo, por outro e por serem originariossdibda europa e de sangue latino, sé&o
fortemente ligados a familia e as estruturas hjeréas, o que lhes provoca um forte
estrangulamento no que concerne ao seu desenvablareeondmico e social, limitando-os

desta forma no alcance dos seus objetivos e ddseneato.

O consumo de vinho sofre inevitavelmente destadétarias intrinsecas portuguesas.
Para um portugués o consumo de produtos vinicostedio apenas associado a si as
caracteristicas e os comportamentos préprios eraamente complexos, que apelam para os
sentidos no ato e decisdo de compra e que esbaomna diversa heterogeneidade dos seus

atributos, mas também uma forte componente histé@gocial.

Atualmente, e segundo referéncia de P. Coutinh632( produgéo e consumo de
vinho ndo estdo apenas associados ao produto mhsi mesmo, mas também a todo um
conjunto de servigos conexos e aceites pela saBedmmo sendo o combate as doencas
cardiovasculares (Flest al,2001; Mezzanet al,2001; Stockley, 2001), cancro (Nakagawa
et al, 2001; Nunes, 2001), doencas neuro degenerativasetSal, 2002) e VIH (Edeas &
Lindenbaum, 2000), bem como no prolongamento da ¥yillison, 2001). Esta também
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associado a socializacdo, j4 que pode ser condaenam simbolo de amizade pois exige

partilha e participacdo (Amaral, 1997).

Tecnoldgicos (“T"):

No que respeita aos desenvolvimentos tecnologigesatetam direta e indiretamente

0 ambiente externo deste setor, bem como o cangumb@sta a seguir, pode-se referir que

as medidas da OCM vieram revolucionar o setor, poirna-lo mais profissionalizado e

hY

sofisticado, incentivando a competitividade regalagl a exceléncia, vieram trazer

naturalmente forte 1&DT (Investimento em Desenvwmignto Tecnoldgico). Naturalmente

variavel de pais para pais conforme as realidact@soenicas, politicas e socias de cada

um, encontrando-se Portugal numa posicdo desfaslof@ace a maioria dos paises

membros da UE.

Relativamente aos avancgos tecnologicos propriameatlites, estes podem-se

identificar em duas areas distintas:

o Na éarea da viticultura, observa-se uma maior meegébd das tarefas, fazendo

diminuir a0 maximo a intervengcdo humana atravésedotuidos sistemas de
rega e de fornecimento de nutrientes, adubos iézZentes necessérios para a
sua producdo. Outro especto relaciona-se com grag@ em programas
agroambientais de desenvolvimento biotecnoldgico rmpmdo 0
desenvolvimento de novas e mais evoluidas castasuia, todo 0 processo
de “conducao da vinha” (Pinho, 2001).

Na éarea da vinificacdo (enologiad tendéncia é a uniformizacdo e
estandardizacdo do processo de fabrico, apoiadeespmeito de normas de
fabrico em processos industriais, apesar de eistpraticas enolégicas muito
diversificadas. Desta forma, podemos consideras tipps de conce¢ao do
vinho, o “tradicional” que é fiel a composicédo matue original do mosto, e
onde a aplicacédo de tecnologia de fabrico é mdiszida, e a “moderna” que
renuncia a uma composi¢cdo natural minima de basmde a aplicar ao
méaximo toda a tecnologia de fabrico possivel comuito de melhorar a sua
composicdo base. Nesta area observa-se ainda ac&votlas técnicas e

meétodos de conservacéo do vinho.
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Resumidamente, pode-se afirmar que todos os avémuodogicos proporcionam um
vasto leque de opg¢bes para os endlogos, diminuwodims e aumentando a diversidade e a

criacao de novos produtos (Pinho, 2001).
* Ecoldgicos (“E"):

No respeitante aos aspetos ecologicos que caratteresta andlise externa do setor
vitivinicola, pode-se acrescentar que também aguilservam grandes avancos tanto por
parte do consumidor, como e principalmente pelasiytores. Isto é devido a crescente
informacao disponivel a estas entidades, que defanmea transversal tomam consciéncia

para praticas de gestdo que podem proteger o nidii@ate e 0S recursos naturais.

A evolucédo das politicas de “responsabilidade $oe@o outra tematica inserida nos
fatores ecolégicos que muito se tem desenvolvidmago dos ultimos anos e que séao hoje
fundamentais para a protecdo do meio ambienteaeopsetor vitivinicola.

Para a analise interna, e tal como o sucedido alessarexterna ter-se-a como base de
analise todo o levantamento do “existente” efetuadoparte do “Estado da Arte€omo
sendo as caracteristicas edafo-climaticas do Adgaavarea e caracteristicas geograficas, as
caracteristicas e tipos de vinho da regido, tipescastas autorizadas, historia e cultura

algarvias, bem como alguns dados estatisticostdors#cional e da regido.
Caracteristicas Edafo-Climaticas

A regido do Algarve em termos climéaticos € uma&egnaioritariamente quente e
seca, apenas entre as épocas de Outono a Aleiidértcialmente humida e mais fria, onde
80% de toda a sua pluviosidade anual ocorrer defgste periodo. E dividido em duas
grandes sub-regides, denominadas por Sotaventdil@d&eal de St° Antonio a Albufeira) e
o Barlavento (restante area até Sagres), as gsi@is associadas caracteristicas climaticas
préprias. A primeira com influéncia Mediterranicaaesegunda com influéncia Atlantica.
Comparativamente com outras regides, a agricuttardlgarve tende em ser mais precoce,

resultado das condi¢Ges climatéricas (Vieiral, 2006).

Relativamente a sua caracterizagéo Litologica ®lBgita, ou seja, as caracteristicas
dos solos, paisagem e relevo, o Algarve caractedzpor ser uma regido variada, onde
predominam os solos franco-arenosos, argilo-calsae xistosos (no interior ocidental).

Geologicamente compreende trés zonas distintagrra,om pouca producdo de vinha e
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com solos xistosos, 0 Barrocal, que € a zona idgianentre o litoral e a serra na qual os
solos fazem uma transicdo do xisto da serra paadoario do litoral, e onde a producdo da
vinha também ndo tem muita expressao, e por fimtardl que compreende toda a faixa
litoral de Sagres a Vila Real de St° Anténio, ®ra diversidade geoldgica e de muito bons
solos para o cultivo de vinha, sendo nesta faixte@® encontra a maior parte do seu cultivo,
no Barlavento para o vinho e no Sotavento paradevaesdVieira et al, 2006).

Area Geogréafica

A regido vitivinicola do Algarve, enquanto denongi&a de origem foi oficialmente
constituida em 1991 enquanto Comissao VitivinicmaAlgarve (CVA) — entidade coletiva
de direito privado e utilidade publica, de caraderprofissional, para os vinhos de
qualidade, com direito a D.O. e I.G., produzidose@ido do Algarve. Nela existem quatro
sub-regides denominadas por D.O.P. (Denominac&oraem Protegida) — Tavira, Lagos,
Lagoa e Portimdo - cada uma com caracteristicas distimtas e definidas (Vieirat al,
2006).

Tipos de Vinho e Praticas Vitivinicolas

A semelhanca de outras regides, a regido Algamaduz vinhos tintos, brancos e
rosés e ainda vinhos licorosos, classificados alfiente de acordo com o estabelecido pelo
IVV, L.P.:

= D.O.C.ouD.O.P. - Denominacao de Origem Protegida

» |.G. ou I.G.P. — Indicacdo Geografica Protegidagl&mam, tanto as
classificagbes e subclassificagdes dos V.Q.P.R/Dh$ de Qualidade
Produzido em Regido Demarcada), como os VinhosoRa que se
mantém como tal.

= Vinho.

A sua principal diferenca reside no grau alcooteadencialmente superior a outras
regides, derivado as suas condi¢des edafo-clingatica

Castas
As castas recomendadas para esta regido sdo a@uelaeriormente mencionadas nos

Quadros | e Il referentes as Castas Aptas a Prodie&inhos de Denominacao de Origem
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as Castas Aptas a Producdo de Vinho de Indicacdo @GRogrAlgarve”, respetivamente
segundo os Vinhos do Algarve — Comisséo Vitivirmodb Algarve (2012). Ha ainda a referir
gue para a maioria destas castas, em conjunto garaslamente, devem representar um

minimo de 70% do encepamento.

Para os vinhos do Algarve IGP e tal como aconteoe as demais regides tém que ser
elaborados com pelo menos, 85% de uvas proveniedeesta regido, conforme

regulamentagdo comunitaria em vigor.
Histoéria, Cultura e suas Praticas

Devem ser usadas as praticas culturais tradiciwerdk tipicas da regido e as que sao
recomendadas pela comissao vitivinicola do Algawepelo IVV, I.P. no que concerne a
forma de condugdo da vinha, bem como todo o procgssviticultura e vinificagdo. Ha a
salientar que este processo nao é estanque, nepou@o fechado, pois o que se observa
atualmente é a utilizacdo por muitos vitivinicuierde novas praticas com origem noutras
regies ou paises. E mais uma vez exemplo a “QdmtBrancés” que dispde e utiliza as
vinhas com base no “Douro Vinhateiro”, com a uéifido de socalcos para a disposi¢ao das

mesmas.
Producao / Consumo / Importacfes / Exportacdes

Com base nos dados estatisticos do IVV, I.P., el nlie producédo da época 2010/2011
foi de 19.146 (hl), correspondendo a uma diminuigéat.504 (hl), representando -19% da
producdo face a época anterior que se cifrou na®@5@3hl). Salienta-se que este nivel de

producao corresponde a menos de 1% do total dagiodacional.

Para este nivel de producdo concorre uma areaba (superficie viticola) de 1983
hectares. Destes, apenas 136 hectares sdo de R.Q@.FPwm total nacional de 234.663

hectares.

Para a producéo efetuada nesta regido concomaspeadega cooperativa de Lagoa e

0s produtores privados.

Das fontes disponiveis e utilizadas ndo foi padsiecolher dados relativos as
importages e exportagdbes, nem do consumo da regphcAlgarve. Contudo seréo
extrapolados os seus valares utilizando os dadstestes da producédo, tendo presente que a
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partida serdo dados aproximados e passiveis deemaig erro (ndo quantificavel). De notar
gue os pressupostos de célculo podem divergir compoesentados a nivel nacional, ja que
estes sdo especificos da regido e também néo sBecitos. Trata-se de uma aproximacao
efetuada através do peso e representacdo do aipebducéo (%) algarvia no total nacional,

aplicado ao consumo, exportacdes e importagoes.

Ao contrario do sucedido a nivel nacional, o Algaviu a sua producao cair na ultima
época cerca de 19%, o que representa menos de l#iatiala producdo nacional, valor
referenciado e que o autor ira considerar para loulcAdo consumo, exportacdes e

importagoes.

Considerando o valor total nacional do consumépaca de 2008 de 4539 (1000 hl),
o correspondente Algarvio foi de 45,39 (1000hlspetivamente para a mesma época. O
mesmo acontece para as exportacoes totais Algagmiague o total nacional foi de 2608
(1000 hl) em 2010 (valores provisorios) e o coroesiente Algarvio para a mesma época foi
de 26,08 (1000 hl). Por fim as importacdes a meeional em 2009 foram de 1762 (1000 hl)
e para a regido algarvia de 17,62 (1000 hl).

Para a analise ao macro ambiente e para que agsasfsetor possam avaliar a sua

capacidade de resposta a competitividade do mera@admprescindivel a utilizacdo da
metodologia de Porter (1980Modelo das Cinco Forgas Competitivas

Segundo Porter (1980), a atratividade de uma indusdsulta da atratividade conjunta

dos seguintes fatores:

» Ameaca de Novos Concorrentes- Possibilidade de novas empresas, servicos ou
produtos participarem na indastria. Quanto maifoesm as barreiras a entrada para
as novas empresas a instalar neste setor e a censeg@spectativa de retaliacéo pelas
empresas ja existentes, menor é o potencial desrenteadas. Com referéncia a Porter
(1980), enuncia-se as economias de escala, difagéiocdo produto, requisitos de
capital, custos de mudanca, acesso aos canaissuludcéo, diferencas de custos
extra-escala(tecnologias avancadas, acesso a matérias-print@ssas, subsidios
estatais, etc...) epolitica governamental (normas derivadas da OCM no
condicionamento de plantacdo de novas vinhas). i@enamdo todas as barreiras a

entrada enunciadas, e ao invés de outras regidédgarve estas sao graduadas como
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medias-baixase a espectativa de retaliacdbaéxa, pelo que no geral o potencial de
novas entradask#&ixo - média

Poder Negocial dos Clientes traduz-sena capacidade de os clientes influenciarem
0s termos em que os produtos ou servi¢os da indisio adquiridos; quanto maior
for o poder negocial dos clientes, menor € a reilitidze estrutural do negocio
(Freire, 1997: 80)No caso da industria vitivinicola algarvia, osenles sdo os
distribuidores e grossistas, onde se pode insercamal HORECA e grandes
superficies, e numa reduzida parte dadas as esjsaies da regido, o consumidor
final pela venda direta refletindo-se nos precagamentos, qualidade e servico.
Segundo Porter (1980), o poder negocial dos chegétenaior quandoa industria
cliente € dominada por poucas empresas € as SuaAgpras representam uma
percentagem elevada das vendas da industria fodweae os produtos adquiridos
sao influenciados e nao existem custos de mudamgantabilidade estrutural da
industria cliente é baixa; os clientes estdo emdogies de integrar verticalmente a
montante; os produtos da industria fornecedora Bao relevantes para a qualidade
dos produtos ou servi¢os da industria cliente; duistria cliente dispde de informacéo
total sobre a industria fornecedof&reire, 1997: 84)Mais uma vez, e tendo por base
a realidade desta industria no Algarve e combinamglprincipios de Porter (1980),
pode-se afirmar que o poder negocial dos cliergstarregido baixo - média

Poder Negocial dos Fornecedores Capacidade de os fornecedores influenciarem os
termos em que 0s seus produtos ou servicos saedesral industria; quanto maior
for o poder negocial dos fornecedores, menor éngal@lidade estrutural do negocio
(Freire, 1997: 80)Nos Vinhos do Algarve, os fornecedores podem sevigos,
matéria-prima (uvas para producao), sendo muitassveonfundidos com os proprios
produtores em que o seu grau de concentragdo leaigistes. Segundo Porter (1980),
o poder negocial dos fornecedores traduz-se ng®greobrancas, prazos de entrega
e qualidade do produto e varia consoante o tip@rdduto fornecido, sendo este
maior nos casos em qu&:industria fornecedora € dominada por poucas esgse

0 seu grau de concentracdo é superior ao da indistliente; a industria
fornecedora ndo enfrenta a pressao de produtostsutus; a industria cliente ndo é
muito importante para o negdécio dos fornecedores; ppodutos fornecidos sao
diferenciados ou existem custos de mudanca; osupsedornecidos sdo importantes

para 0 negocio dos clientes; os fornecedores estdop condicbes de integrar
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verticalmente a jusantéreire, 1997: 83)Na realidade Algarvia e conjugando os
principios de Porter (1980), o poder negocial dosdcedores Baixo - média

* Rivalidade na Industria — Intensidade competitiva entre as empresas a op@a
industria; quanto maior for a rivalidade entre osuais concorrentes, menor € a
rentabilidade estrutural do negoci@-reire, 1997: 80)Isto implica segundo Porter
(1980) o recurso a taticas competitivas de prepaslicidade, novos produtos e
servicos virados para o cliente, em que serdo im@issas quand@xiste um nimero
elevado de concorrentes ou todos tém dimensdeslhsartes; o crescimento de
mercado é reduzido; os custos fixos ou de armazen@ansdo elevados; os produtos
da industria sé@o indiferenciados e ndo existemasuste mudanca; a expansao da
capacidade da industria ocorre em grandes increm®nb comportamento dos
concorrentes € bastante variado; o sucesso na tridié muito importante; as
barreiras a saida sédo elevadésreire, 1997: 86)Nos vinhos do Algarve, a rivalidade
na industria énédia.

» Ameaca de Novos Produtos- Impacte da existéncia de bens alternativos que
satisfazem as mesmas necessidades dos consunddarelistria; quanto maior for
a pressao dos produtos substitutos, menor é a bédidtade estrutural do negécio
(Freire, 1997: 80). Para além de produtos comanaefe refrigerantes, aguas, etc...,
que apresentam qualidade consistente a um precorm@itos como substitutos,
serem, e considerados uma amealta, a principal ameaca de novos produtos séo
efetivamente os vinhos de qualidade de outras esgiGue apresentam qualidade
semelhante ou superior nalguns casos, a precos hmx®s e competitivos
relativamente aos Vinhos do Algarve, existe aguic®&m uma ameagdta. Por outro
lado a propenséo para o consumidor portugués adgsies vinhos éaixa. Desta
forma, e segundo os principios de Porter (1980ym@aca de novos produtos é

considerada delevada — média

Tendo o setor vitivinicola do Algarve em “pano dmdo” como objeto de estudo
deste trabalho, o grafico seguinte traduz de um@adosucinta a aplicagdo do modelo de

Porter a este caso:

68



s do Algarve. O Enoturismo

A Estratégia dos Vinho

Gréfico XXIIl : Representacdo do Modelo das 5 For¢cas Competitivag dPorter

aplicado aos Vinhos do Algarve

5 Forcas de Porter
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— — -
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Fonte: O autor (2012) — baseado no mode
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4. (Determinantes do poder negocial
dos clientes)
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produtos na distribuig&o;

No geral o poder negocial dos cliente

baixo — médio.

GAatérias-primas (uvas), outros produtores

al:

DS

l@® fabrico do vinho,

ogertical (jusante) por parte dos fornecedors
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e Médio grau de concentracao
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deibstitutos a venda no setor;

. pressdéo de  produtos

* Inexisténcia de produtos substitutos

Baixa possibilidade de integraca

e No geral o poder negocial d

[I.I.I1l. Formulacdo da Estratégia

.11, Fatores

Criticos de Sucesso (FCS)

Segundo Carvalho e Filipe (2006), os FCS sédo diefnicomo 6s fatores,

recursos e competéncias, onde assenta a procurgadeagem competitiva e que

devem ser devidamente combinados para gerarem eespmmdente estratégia
(capability) (Carvalho, 2010/2011: 84)

Sao estas caracteristicas que individualmente ocoamnto conseguem potenciar

a regido no sentido de levar a procura por parieodeumidor dos vinhos desta regido

e gque tornam possivel o0 aumento de competitividadeesma.

Séo identificados e propostos pelo autor os sezgIiiRCS para a estratégia dos

Vinhos do Algarve:
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. Condicdes Edafo-climaticas;

. Condicdes e localizacdo geogréficas;
. Desenvolvimento do Enoturismo;

. Qualidade dos vinhos;

. Tipologia das castas algarvias;

. Visibilidade gastronémica regional

HLLIHILII. Goalse Politicas a Adotar

Os objetivos estratégicos podem ser divididosGals (objetivos gerais) e objetivos
S.M.A.R.T.(Specific; Measurable;Achievable;Rewarding /Results orientedTime-boundl.
Estes ultimos sdo mais precisos e quantificadogoatrario dosGoals que sdo de ambito
geral e dificeis de quantificar. Neste estudo eod@dtar-se de uma abordagem setorial,
apenas faz sentido a definicdo de grar@eals e Politicas a adotar a fim de se encontrar
formas de ganhar e aumentar expressao e notorieldad€inhos do Algarve — fulcro desta

tese.
Goals

» Criacao de valor para os produtores;

* Aumentar a notoriedade e quota de mercado;

* Aumentar o volume de vendas dos Vinhos do Algarve
* Aumentar o nivel de producdo;

* Melhorar os niveis de qualidade;

* Aumentar a superficie viticola;

* Melhorarskills e competéncias dos produtores;

e Apostar na producéao de novos produtos vinicos;

* Apostar no Enoturismo

O crescimento € o caminho e direcdo prevista pst@a setor. Tera que apostar em
politicasde unido entre produtores que se revejam conjumtanmesse crescimento. Para
isso, acBes de criacdo de uma marca Unica e raepatga dos vinhos ou aposta nalgumas ja
existentes e emblemaéticas mas que sejam igualmepeesentativas, o aumento da

participacdo em concursos internacionais, fomemtaaskociativismo e do corporativismo
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empresarial a producéo, constituem alguns exendg@®liticas a adotar para este setor nesta
regiao.

V. Concluséo e llagbes a Retirar do Presente Caso Paasestao

A finalizar pode-se afirmar que a andlise dess® aeixa bem visivel a situacdo do
setor agricola em Portugal, bem como as suas (i@ concorréncias face a outros
mercados e paises. Salienta-se ainda a importdacsabsetor vitivinicola no seio do setor

agricola, pois representa um grande peso dasagsckitmesmo.

Portugal, pela sua dimensao e pelo tipo de cukurganizacéo tendencialmente
minifundiéria (com excecdo do Alentejo) vé-se nymaicado de desvantagem face a outros
paises que pela sua dimensao tiram maior partisieedator. Para que Portugal possa entrar
em concorréncia com outros paises com dimensdesrgraitem que obrigatoriamente

encontrar solucdes estratégicas alternativas.

O autor considera que seria fundamental, e dadgpa de cultura e producao
existentes nesta regido, a implementacdo do asiie e corporativismo empresarial,
com intervencao e responsabilizacdo dos produtdbl&s.so para a regidao do Algarve, mas
também para o resto do pais € necessario a mudengaentalidades, ou pelo menos o
esforco nesse sentido. Portugal € um pais que ¢eresfcaréncias de associativismo e
corporativismo comparativamente com outros pad®ado as suas caracteristicas culturais,

eventualmente limitativas a sua expansao e desamesito.

Seria fundamental sensibilizar os principais ptocks da regido para a unido e
cooperacdo comuns, independentemente da concerrgueié naturalmente saudavel para o
desenvolvimento do setor. Seria importante os posds compreenderem o verdadeiro
sentido do termo Coopeticad. “trabalhar em conjunto com os concorrentes de foana
beneficiar das suas capacidades e caracteristigsitntlvas nos dominios da investigagao e

desenvolvimento, producéo, distribuicédo, entre asfNunes, 2008). ”

Tal como diz o velho ditado popular: “A unido faforca’. E com este pensamento
que os atuais produtores vitivinicolas algarviogede comecar por reorientar e reorganizar 0s
seus objetivos e estratégia, independentementeldoss e procedimentos que venham a

implementar. Sem uma forte motivacao e valoresdifich poder existir uma mudanca.
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A melhor estratégia para os Vinhos do Algarve @&stgr no aumento da producéo dos
vinhos de qualidade, com o aumento do nivel ddéefia produtiva e otimizacdo dos
recursos existentes. Tera consequentemente de &umevolume de vendas e exportacoes.
A alternativa estratégica passa pelo investimeatarea do Enoturismo e adequacédo das suas
infraestruturas para o efeito, possibilitando adeedireta em adega, que em associacdo com
um reconhecido e prestigiado endlogo residenteemogotenciar ainda mais a venda do

vinho e de marcas que o consumidor mais facilmet@nhece.

O Algarve é talvez a regidao do pais que maiorigmnpode tirar do Enoturismo,
devido as suas condi¢Bes climaticas. Consegue atsitantes durante quase todo o ano
oriundos do centro e norte da europa, bem comaittesopartes do mundo. Este fator critico
de sucesso (FCS), possibilita a orientacdo datégi@anesse sentido, bastando para isso

sensibilizar os principais produtores para acoeseradas.

A implementacgéo das Rotas dos Vinhos do Algarv@osindamentais para 0 sucesso
e crescimento dos Vinhos do Algarve. O envolvimatgosarias entidades e instituicdes sera
igualmente fundamental. Esta-se a falar por exerdpl@urismo de Portugal, dos hotéis e
restaurantes da regido, dos operadores turistitass,Camaras Municipais e do apoio do

governo central no que respeita a desmobilizaca@d@s para o incentivo ao investimento.

Este trabalho teve como objetivo dar énfase entemmmento ao setor vitivinicola
algarvio, bem como aos seus vinhos e turismo. @ésel que existe um forte potencial nos
produtos oriundos desta regido que relativamenigras regides tém sido esquecidos do seu
valor. Considera-se que foi dado um contributo pan@conhecimento e importancia dos
Vinhos do Algarve em Portugal e no mundo, ficargleaimente demonstrado a importancia
clara de uma definicdo estratégica que possa sewirsuporte ao crescimento e

desenvolvimento deste setor, no Algarve, em Pdreiga mundo.
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Branco

Arinto

Mantetdo
Mosacatel-Graudo
Perrum
Rabo-de-Ovelha
Siria (*)

Branco

Arinto

Mantetdo
Mosacatel-graudo
Perrum
Rabo-de-Ovelha
Siria (*)

Lagoa

)

Tinto

Alicante-Bouschet
Aragonez
Cabernet-Sauvignon
Casteldo

Monvedro

Moreto

Negra-Mole *
Syrah
Touriga-Fanca
Touriga-Nacional
Trincadeira (*)

Portimao

)

Tinto

Alicante-Bouschet
Aragonez
Cabernet-Sauvignon

Castelédo *)
Monvedro

Negra-Mole *)
Syrah

Touriga-Nacional
Trincadeira (*)

Branco
Arinto
Malvasia Fina
Manteldo

Moscatel-Graudo
Perrum
Siria (*)

Branco

Arinto

Diagalves
Manteudo
Mosacatel-graudo
Siria

Tamarez

Lagos

@)
@)

Tinto

Alicante-Bouschet
Aragonez
Cabernet-Sauvignon
Casteldo *
Monvedro

Negra-Mole *
Syrah

Touriga-Nacional
Trincadeira (*)

Tavira

@)

)

Tinto

Alicante-Bouschet
Aragonez

Cabernet-Sauvignon

Castelédo *
Negra-Mole @)
Syrah

Touriga-Nacional
Trincadeira (*)

(*) Casta que devem, em conjunto ou separadamemesentar um minimo de 70% do encepamento

Fonte: Vinhos do Algarve — Comisséo VitivinicolaAllgarve (2012).



Alicante-Branco
Antdo-Vaz
Arinto

Chardonnay
Diagalves
Ferndo-Pires
Malvasia-Fina
Malvasia-Rei
Mantetdo
Moscatel-Graudo
Perrum
Rabo-de-Ovelha
Riesling
Sauvignon

Siria

Talia

Branco

Tamarez

Terrantez
Trincadeira-das-Pratas
Verdelho

Viognier

Alfrocheiro
Alicante-Bouschet
Aragonez

Baga

Bastardo
Cabernet-Sauvignon
Caladoc

Castelao

Cinsaut

Grand-Noir
Grenache

Merlot

Monvedro

Moreto
Moscatel-Galego-Tinto

Fonte: Vinhos do Algarve — Comisséo VitivinicolaAllgarve (2012).
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Tinto

Negra-Mole
Pau-Ferro
Petit-Verdot
Pexem
Pinot-Noir
Syrah
Tinta-Barroca
Tinta-Caiada
Tinta-Carvalha
Tinto-Céo
Touriga-Franca
Touriga-Nacional
Trincadeira
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Gréfico XXIV : Representacdo do Modelo LCAG Origine

Modelo LCAG

Learned, Christensen, Andrews and Guth (1

Andlise Extern Anélise Interna

Oportunidades

Forgas e
Ameaca

Fraquezas

_ o Escolha,
Opcdes Estratégicas Intuicdo

Politicas Funcionais:
Producéo, marketing, 1D, financas,

Fonte: Crespo de Carvalho, José; Cruz Filipe, (RB3E6

Gréfico XXI : Evolugdo Comparativa do Volume Total das Importacds Mundiais
e Portuguesas do Setor Vitivinicol:
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Fonte: Adaptado de OIV (201
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Gréfico XXIl : Evolucdo Comparativa do Volume Total das Exportacte
Mundiais e Portuguesas do Setor Vitivinicol
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Fonte:Adaptado de OIV (201

Gréfico XIX : Evolucdo Comparativa da Producao Total Mundial e aProducao
Total Portuguesa do setor Vitivinicolz
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Fonte: Adaptado de OIV (201
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Gréfico XX: Evolugdo Comparativa do Consumo Total Mundial e o 6Gnsumo

Total Portugués dosetor Vitivinicola
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Fonte: Adaptado de OIV (201

82



A Estratégia dos Vinhos do Algarve. O Enoturismo

Andlise Estratégica aos Vinhos do Algarve — Estudéxploratério no ambito
da tese mestrado sobre os Vinhos do Algarve, orietto pelo Prof. Dr° José

Crespo de Carvalho — INDEG/ISCTE (Lisboa)

Entrevista na Comisséo Vitivinicola do Algarve angE Carlos Gracias, presidente desta
COMIssao;

Entrevistador: Jodo Pedro Rico;

Data e local da Entrevista: No dia 05 de fever@ieo2012, na Comissdo Vitivinicola do
algarve em Lagoa.

Questbes:

1.

Na sua opinido, quais foram as principais razdea padiminuicdo da superficie
vitivinicola na regido do Algarve comparativameoten as restantes, nomeadamente
desde a adesao de Portugal as politicas da OCMui2egdo Comum de Mercado)?
R.:

Pode-se afirmar que foram apenas as medidas dejaeraa vinha promovidas pela
OCM, que contribuiram para a diminuicdo da supierfittivinicola? Justifique.

R.:

Entre o L.V.V., I.P. e a Comisséo Vitivinicola ddgarve existe algum conflito na
realizacdo das suas atividades, naquilo que sacseas objetivos, missao e
competéncias?

R.:

Tendo por base o ultimo relatorio de atividadegue pretende a comissdo quando se
candidata a “entidade certificadora de vinhos™?

R.:

Tendo por base o quadro 3 (“campanhas 2003/2000& 2009 — volumes em litros)
do ultimo relatério de atividades desta comiss@a) qu quais as razdes que estdo na
base para apenas 50% do vinho declarado como DCE/B¥D classificado como tal
e destes, 30% serem comercializados?

R.:

Qual a proveniéncia das receitas da Comissao, loeno qual o seu papel na sua
obtencéao?

R.:
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