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RESUMO

Este trabalho possui dois objetivos. O primeiro deles é realizar uma andlise do
mercado brasileiro de vinhos, de sucos, de espumantes e do enoturismo, mostrando
oportunidades de fomento de diferentes projetos nesse mercado. O segundo, por sua
vez, é a criacdo e a estruturacdo de uma empresa. Neste estudo sera desenvolvido
um plano de negdcios para a Di Vino Projetos, empresa resultado de uma nucleadora
de negocios, que visa o fomento de oportunidades com empresas e entidades ligadas
ao setor vitivinicola. Essa nucleadora € fruto do conhecimento e da identidade
empresarial de um profissional com mais de dez anos de experiéncia no mercado do

vinho e do turismo.

Palavras-chave: Identidade empresarial. Nucleadora de Projetos. Plano de Negdcio.

Core Business.



ABSTRACT

There are two objectives to be reached with this study. The first goal is to analyze the
Brazilian market for wine, juice, sparkling wine and wine tourism, showing different
project development opportunities in this market. The second goal is to create and
structure a company. This study will develop a business plan for Di Vino Projetos, a
company that is a result of a business core center, which seeks for better opportunities
with companies and entities related to the wine sector. This core center is a result from
expertise and corporate identity of a professional with an experience of over ten years

in the wine and tourism market.

Keywords: Corporate identity. Project core center. Business Plan. Core Business.
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1 CONTEXTUALIZACAO

A viticultura brasileira nasceu com a chegada dos colonizadores portugueses
no século XVI. Permaneceu como cultura doméstica até o final do século XIX,
tornando-se uma atividade comercial a partir do inicio do século XX, por iniciativa dos
imigrantes italianos estabelecidos no sul do pais a partir de 1875, mais exatamente
na regido nordeste do Rio Grande do Sul, também conhecida como Serra Gaucha.

As videiras de origem americana, principalmente cultivares de Vitis labrusca,
foram a base para o desenvolvimento da vitivinicultura brasileira. Destacaram-se as
cultivares Isabel, como uva para a elaboracéo de vinho, e Niagara Branca e Niagara
Rosada, como uvas de mesa. As castas europeias (Vitis vinifera), apesar dos esforgos
envidados para seu cultivo, ndo tiveram expressao nos primérdios da vitivinicultura
comercial brasileira devido as perdas causadas pela incidéncia de doencgas fungicas.
Com a evolucao tecnolégica e com o controle dessas doencas, a partir de meados do
século XX, as videiras europeias ganharam expressdao com o cultivo de uvas para
vinho no Rio Grande do Sul e com a difusédo da uva Italia especialmente em Séo Paulo.

Desde seu inicio até a década de 1960, a viticultura brasileira ficou restrita as
regides sul e sudeste, mantendo as caracteristicas de cultura de clima temperado,
com um ciclo vegetativo anual e um periodo de repouso definido pela ocorréncia de
baixas temperaturas nos meses de inverno. A partir de entédo, o cultivo da uva Italia
foi levado, com sucesso, para a regido semiarida do Vale do Submédio Séo Francisco,
marcando o inicio da viticultura tropical no Brasil.

Sempre com base na uva ltalia, a viticultura tropical se expandiu rapidamente
com a consolidacdo do polo do norte do Parand, na década de 1970, e dos polos do
noroeste de Sao Paulo e do sul de Minas Gerais na década seguinte. A partir de 1990,
surgiram diversos novos polos viticolas, alguns voltados a producédo de uvas de mesa,
outros direcionados a produgdo de uvas para a elaboracdo de vinho e suco. Ao
analisar os periodos evolutivos da vitivinicultura brasileira, verifica-se que ela é
caracterizada pela producéo de vinhos qualitativamente diferenciados ao longo dos
ultimos 120 anos.

Conforme visualiza-se na Figura 1, geracbes de vinhos podem ser descritas
perfazendo a historia da regido e evidenciando a evolugdo do setor da vitivinicultura

brasileira. Conforme Protas, Camargo e Mello (2002), os vinhos de 12 geracdo sao os



Vinhos de Americanas (implantagcéo da vitivinicultura); os vinhos de 22 geracéo, por
sua vez, sao os Vinhos de Hibridos e de Viniferas (diversificacdo de produtos); os
vinhos de 32 geracdo sao os Vinhos Varietais (incremento da qualidade); e, por fim,
0os vinhos de 4° geracdo sdo os Vinhos de Qualidade produzidos em regifes

determinadas.

Figura 1 — Periodos evolutivos da vitivinicultura brasileira
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Fonte: PROTAS; CAMARGO (2011).

Destaca-se que os vinhos de 32 geracao consolidaram-se a partir de 1970, por
meio de um significativo aumento da superficie cultivada com uvas de Vitis vinifera L.,
destinadas a elaboragéo de vinhos finos. Além da implantacdo de vinhedos com uvas
viniferas, a inddstria vinicola, impulsionada pela chegada de empresas estrangeiras,
realizou importantes transformacfes de modernizacdo e investimentos, como:
transporte de uvas, vinicolas, equipamentos e tecnologias de vinificagdo. Essas
transformacdes estabeleceram um novo referencial de qualidade para os vinhos
brasileiros e impactaram diretamente no desenvolvimento do Vale dos Vinhedos, na
Serra Gaucha.

No Brasil, o consumo de suco de uva aumentou significativamente nos ultimos
anos, passando de 0,15 litro, em 1995, para mais de um litro per capita, em 2014.Nos
sucos de uva, 0 maior destaque sdo o0s sucos 100% integrais que, em 2015,
ultrapassaram 100 milhdes de litros comercializados. O consumo de vinhos e
espumantes é de 1,8 litro per capita. Também houve um acréscimo, embora pequeno,

no consumo de uvas in natura (ao natural), situando-se em 3,54 quilos per capita. Sao



Paulo possui uma producado expressiva. Esta, no entanto, é dedicada praticamente ao
consumo in natura.

Em funcdo de um esforco conjunto das instituicbes do estado, houve, nos
altimos anos, um aumento expressivo de 36,22% na area plantada com videiras. Outro
aumento também expressivo foi o de area plantada em Pernambuco com videiras,
30,67%, com vistas a aproveitar o momento dos pre¢cos da uva sem sementes no
mercado externo. De acordo com Mello (2002), embora predomine o cultivo de uvas
de mesa, o mercado de uvas para vinhos esta em plena expansao.

Em Santa Catarina, a maior parte da producdo destina-se a elaboracdo de
vinhos de mesa, principalmente no Vale do Rio do Peixe. Na regido de altitude de
Santa Catarina — Sao Joaquim e Cacador —, o foco € na producéo de vinhos finos,
com empresarios de outros segmentos investindo no setor. Essas, no entanto, sédo
propriedades com areas acidentadas, fator que eleva o custo de producao.

A especialista da Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuaria (EMBRAPA)
também aponta que, embora ndo apareca nas estatisticas do Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatisticas (IBGE), a vitivinicultura esta sendo implementada em varios
estados, como Mato Grosso do Sul, Minas Gerais, sul de Sdo Paulo, Goias, Espirito
Santo e Ceara.

Figura 2 — Mapa vitivinicola brasileiro
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Figura 3 — Infogréfico sobre a producéo de vinhos finos brasileiros
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Outra uva tinta de importante papel no Brasil € a Pinot Noir, que cobre 335,31 hectares.
E usada principalmente para a elaboracdo de espumantes, um dos destaques do pais.
Todos os anos, as vinicolas brasileiras vendem cerca de 15,5 milhées de litros de
espumantes - ou 20,6 milhces de garrafas.

Steven Spurrier Jancis Robinson Oz Clarke

Fonte: INSTITUTO BRASILEIRO DO VINHO (2014)

Mello afirma ainda que ndo existem estatisticas sobre a producdo e a
comercializacao nacional de vinhos e sucos de uva. No entanto, os dados referentes
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ao Rio Grande do Sul sdo representativos para o pais, ja que o estado € responsavel
por mais de 90% da producdo vinicola nacional.

Diversos aspectos da atual configuracdo do Arranjo Produtivo Local (APL)
Vitivinicola da Serra Gaucha se originam de problemas estruturais existentes que
envolvem todos os elos da cadeia produtiva em diversas areas tematicas, com
especial destaque para as questdes de mercado, logistica, gestdo e legislagdo. Sao
questbes que, apesar da significativa melhoria verificada na qualidade dos vinhos
produzidos nos ultimos anos, impéem uma fraca expressdo do setor no mercado
internacional e dificuldade para enfrentar uma concorréncia cada vez maior dos vinhos
importados no mercado interno. Isso se deve, em boa parte, a uma série de restricbes
e limitacdes de capacidade, que, associadas as fragilidades estruturais mencionadas,
limitam o aproveitamento de suas potencialidades.

A comercializagdo de vinhos finos e espumantes no mercado interno tem
crescido e os numeros revelam essa tendéncia. Em 2001, eram 66.519.217 litros; em
2014, esse numero saltou para 117.298.852 litros. No Brasil, 0 consumo de vinhos
espumantes (finos e de mesa) passou de 1,41 litro per capita, em 1993, para 2 litros
per capita, em 2013, segundo dados da Organizacao Internacional do Vinho e da
Vinha (OIV).1

Quadro 1 — Comparativo de comercializacdo no mercado interno. Empresas do RS em litros. Periodo:

janeiro a setembro.

MERCADO INTERNO
Vinhos 2012 2013 2014 2015 2015/2014

De mesa Brancos 21.837.972 22.129.542 19.816.798 19.068.063 -3,78%

Rosados 1.486.773 1.469.864 1.135.650 1.127.219 -0,74%

Tintos 120.509.052 | 127.318.107 | 126.448.058 | 128.436.785 1,57%

Total 143.833.796 | 150.917.513 | 147.400.506 | 148.632.068 0,84%

Viniferas Brancos 3.176.903 3.333.852 2.953.466 3.053.704 3,39%

Rosados 99.468 102.466 111.399 110.787 -0,55%

Tintos 10.425.429 11.300.708 10.416.425 11.332.777 8,80%

Total 13.701.801 14.737.026 13.481.290 14.497.268 7,54%

Total de vinhos 157.535.836 | 165.655.588 | 160.886.622 | 163.129.335 1,39%
vinifera e mesa

! Disponivel em www.oiv.int.
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Vinhos Espumantes 2012 2013 2014 2015 2015/2014
Espumantes 5.310.998 6.095.668 6.122.887 7.373.454 20,42%
Espumantes 1.398.499 1.478.126 1.777.899 2.142.242 20,49%

Moscatel
Total de vinhos 6.709.497 7.573.794 7.900.786 9.515.695 20,44%
espumantes

Total de vinhos finos 20.411.298 22.310.821 21.382.076 24.012.963 12,30%

e espumantes
Sucos 100% naturais 2012 2013 2014 2015 2015/2014
prontos para
consumo
Sucos de | Adocado 1.573.579 1.410.153 1.304.041 1.228.190 -5,82%
Uva
Natural/ 33.403.142 50.509.021 57.396.255 75.280.483 31,16%
Integral
Reproces. 743.921 1.251.794 1.924.565 3.321.513 72,59%
Reconst.
Polpa de 1.431.114 1.473.673 1.800.839 1.660.438 -7,80%
uva
Mosto de 25.451 26.841 60.862 102.918 69,10%
uva
Total de sucos 37.177.207 54.671.483 62.486.562 81.593.541 30,58%
prontos para
consumo
TOTAL GLOBAL 239.153.518 | 269.707.745 | 271.706.077 | 291.432.353 7,26%
IMPORTADOS
Cddigo 2012 2013 2014 2015 2015/2014
NCM
Espumantes | 22041010 1.120.943 634.667 655.057 602.958 -7,95%
22041090 2.474.416 2.034.706 2.245.739 2.195.637 -2,23%

Total de espumantes 3.595.359 2.669.373 2.900.796 2.798.595 -3,52%
importados

Vinhos 22042100 | 51.808.347 48.485.539 56.557.272 54.789.752 -3,13%
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22042900 0,00%

22042911 1.381.191 784.258 313.134 222.230 -29,03%

22042919 22.672 11.967 31.597 12.514 -60,39%

22042920 0,00%

22043000 500 1.595 0,00%

Total de vinhos 53.212.210 49.282.264 56.903.598 55.024.496 -3,30%

importados

Total de importados 56.807.569 51.951.637 59.804.394 57.823.091 -3,31%

Fonte: INSTITUTO BRASILEIRO DO VINHO (2015).

O Quadro 1 demonstra que a comercializacdo de vinhos viniferas e
espumantes aumentou 12% no periodo 2014/2015. Indica ainda que a venda dos
espumantes, nesse mesmo periodo, aumentou mais de 20% e que a venda de sucos
de uva integral e natural/integral também seguiu a mesma tendéncia, com um
aumento de 31%. Os sucos 100% reconstituidos indicam um acréscimo de 72%.

Esse mesmo quadro também revela que a comercializacdo dos vinhos tintos é
maior do que a dos vinhos brancos ou roses. O Instituto Brasileiro do Vinho (IBRAVIN)
mostra que o preco médio do vinho importado — U$/litro FOB — é bastante competitivo.
Os precos dos vinhos chilenos e argentinos, por exemplo, apresentam o valor médio
de US$ 3,5. Dessa forma, mesmo com a elevacdo do ddblar e, embora a
comercializacao dos vinhos finos e espumantes tenha crescido no Brasil, os produtos
oriundos do Mercosul continuam sendo muito competitivos no mercado nacional.

O Brasil ja se consolida como o quinto maior produtor de vinhos do hemisfério
sul. Com uma producéo de 3,2 milhdes de hectolitros em 2014, o Brasil apenas é
superado pela Argentina (14,864 milh&es de hectolitros), pela Australia (10,3 milhdes),
pela Africa do Sul (8,9 milhdes) e pelo Chile (8,4 milhdes). Conforme dados da
Organizacdao Internacional do Vinho e da Vinha (OIV)?, a producéo da bebida no Brasil
devera apresentar um forte crescimento nos préximos anos. Segundo o diretor-geral
da OIV, Federico Castellucci, esse aumento se dara gradativamente a medida que as
novas planta¢cées comecarem a dar frutos. A area cultivada, que era de 66 mil hectares
em 2001, aumentou para mais de 80 mil em 2014. A evolug&o na producao vinicola

acompanha o aumento do consumo de vinhos no Brasil.

2 Disponivel em www.oiv.int.
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1.1 EXPORTACOES

ApO6s uma experiéncia exportadora na década de 90 com iniciativas isoladas
gue néo tiveram continuidade na década seguinte, a participacéo dos vinhos finos do
Brasil no cenario mundial comecou a ser tracada novamente em 2002, quando foi
criado o Wines of Brasil, com apenas seis vinicolas e coordenado pela Federacao das
IndUstrias do Rio Grande do Sul (FIERGS). O projeto contou com o apoio da
Associacdo Brasileira de Promocdo de Exportacdes e Investimentos (APEX) em
algumas acfes pontuais, o que se repetiu em 2003, ano marcado pela organizacao
interna e pelo estabelecimento das estratégias de exportacdes das vinicolas
participantes. Em 2004, ocorreu a assinatura do primeiro Convénio de Cooperacao
entre a APEX e o IBRAVIN, possibilitando a participacdo em diversas feiras
internacionais, acfes de degustacdo e missdes comerciais, além da vinda de
inimeros compradores e jornalistas, e a publicacdo de anuncios em midia

especializada.
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Figura 4 — Infografico com mercados-alvo e evolugdo da exportagdo dos vinhos brasileiros
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Outra uva tinta de importante papel no Brasil € a Pinot Noir, que cobre 335,31 hectares.
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Todos os anos, as vinicolas brasileiras vendem cerca de 15,5 milhdes de litros de
espumantes - ou 20,6 milhées de garrafas.

Steven Spurrier Jancis Robinson Oz Clarke

Fonte: INSTITUTO BRASILEIRO DO VINHO (2014).

Cabe destacar que das 20 empresas que integram o projeto Wines of Brasil,
80% ja efetivaram exportacdes e, destas, 75% sdo pequenas e médias empresas que
exportaram, de forma conjunta, para mais de 30 paises.
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As bebidas do Novo Mundo se destinam, sobretudo, a Gra-Bretanha, aos
Estados Unidos e a Alemanha, mercados nos quais os vinhos de paises produtores
como Franca, Itdlia e Espanha perdem terreno. Ao mesmo tempo, a superficie vinicola
nestes paises ndo para de crescer, principalmente no Chile e na Austrélia, que
representam mais de 10% da area global. A China também se enquadra nesta
estatistica, possuindo, hoje, a quinta maior area vitivinicola do mundo, direcionando
seus produtos para o mercado interno.

O aumento na qualidade dos vinhos brasileiros na ultima década, através de
inovacdes tecnolégicas nas videiras e nas vinicolas, também € outro fator
determinante. Desde 1995 até 16 de abril de 2008, o Brasil conquistou mais de trés
mil medalhas em concursos nacionais e internacionais, conforme indica-se nesta lista
com as principais medalhas conquistadas nos ultimos anos:

e Effervecents du Monde - Franca;

e Concurso MUNDUSVini — Alemanha;

e The International Wine Spirits Competition — Inglaterra,
e San Francisco International Wine Competition 2006 — EUA,
e Muscats du Monde - Franca;

e Les Citadelles du Vin — Franca,;

e IWS International Spirits Award — Inglaterra;

¢ Mondial de Bruxellas — Bélgica;

e Challenge International du Vin — Franga;

e Chardonnay du Monde — Franca;

e China International Wine Spirits Competition — China;
e Vinitaly — Italia.

O Brasil esta inserido nos vinhos do Novo Mundo. As principais caracteristicas
encontradas nos produtos brasileiros sao: vinhos jovens e frutados, de consumo

regular e de baixa graduacao alcodlica voltado a um publico-alvo predominantemente

jovem, que esta sempre em busca de novidades.

1.2 ENOTURISMO

Rodrigo Mesquita (apud FLORES, 2012) afirma que nos ultimos tempos ha uma
notavel ocorréncia de paises que lucram com o negocio do turismo rural, “definido
como a arte de transformar o campo num destino em si mesmo, no Velho Continente”.

O faturamento anual da Espanha com o agroturismo, por exemplo, é de mais de 3
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bilhdes de doélares. Nesse pais, é oportunizado aos turistas visitacdo a vinicolas,
caminhadas pela Galicia e cagadas na regido da Andaluzia. Na Franga, também séo
realizadas visitas a vinicolas e a fazendas de producdo de queijos, com um
faturamento anual de mais de 30 bilhdes de euros. Em outros paises, as atividades
também incluem estadia em propriedades rurais (Italia) e passeios nas plantacdes
(Holanda). Segundo esse mesmo autor, o turismo rural no Brasil cresce quase 10%
ao ano.

O numero de turistas estrangeiros que visitaram o Brasil no periodo de 1990 a
2014, cresceu seis vezes, principalmente pelos atrativos simbdlicos do Brasil — sol,
mar, povo, alegria, diversao e, neste ultimo ano, principalmente pela Copa do Mundo.
Foi a primeira vez que o Brasil ultrapassou a faixa dos 6 milhdes de turistas
internacionais, chegando, em 2014, a 6,4 milhfes. Segundo dados do Instituto
Brasileiro de Turismo (EMBRATUR)3, os estados que mais receberam turistas
internacionais foram S&o Paulo, Rio de Janeiro e Rio Grande do Sul.

Cabe enfatizar que o turismo rural na Europa esta diretamente relacionado a
criatividade dos empreendedores. Cada pais aproveita o que tem de particular, como
arte e gastronomia. No Brasil, a regido da Serra Gaucha ja iniciou este caminho e o
Vale dos Vinhedos é um desbravador do turismo rural no sul do Brasil.

O enoturismo oportuniza maior valorizacdo do patriménio cultural e, a0 mesmo
tempo, cria alternativas de geracéo de renda nas regiées em que o vinho é produzido.
Ao redor do globo, as regifes vitivinicolas geralmente apresentam niveis satisfatorios
de bem-estar social e economias salutares. O turismo soma-se ao vinho na promocéo
do desenvolvimento das regides protagonistas da atividade.

Através do Programa de Desenvolvimento da Cadeia Produtiva de Vinhos,
Espumantes e Suco de Uva, parceria firmada entre o Servico Brasileiro de Apoio as
Micro e Pequenas Empresas (Sebrae) e o Instituto Brasileiro do Vinho (lbravin), foi
realizada uma pesquisa de diagnostico do enoturismo brasileiro, em virtude do
impacto e da relevancia da atividade na economia das regides nas quais ela se
desenvolve. Os estados que fazem parte deste diagnostico sdo Rio Grande do Sul,
Santa Catarina, Parana, Sado Paulo, Minas Gerais, Espirito Santo, Pernambuco e
Bahia. O principal objetivo do diagnostico é a caracterizacdo e a identificacdo das

3 Disponivel em www.embratur.org.br.



17

regides brasileiras de enoturismo, analisando os potenciais e os diferenciais de cada
uma delas.

No Brasil, um dos desafios atuais € dar visibilidade aos polos vitivinicolas ja
existentes, apoiando e consolidando acfes de promocdo dessas regibes como
destinos enoturisticos. No pais, ha quatro regifes nas quais essa atividade se destaca
como importante motor da economia local. S&o elas:

e Serra Gaucha (RS);

e Campanha Gaucha (RS);

e Planalto Catarinense (SC);

e Vale do Sé&o Francisco (PE e BA).
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2 INTRODUCAO

Conforme informacdes apresentadas na contextualizacdo deste trabalho, a
comercializacao de vinhos e espumantes vem apresentando resultados significativos
no que diz respeito ao seu crescimento e a sua participagcdo no mercado de bebidas
do pais.

Esse crescente interesse dos brasileiros pela categoria exige que facamos uma
analise do mercado norte-americano, regido que, como o Brasil, faz parte do novo
mundo do vinho mas ndo tem a cultura do vinho enraizada, diferente de muitos paises
da Europa. O consumo dos americanos, de 2000 a 2014, cresceu mais de 60%, sendo
que 69% do market share s&o vinhos locais. Conforme pesquisas realizadas por Wine
Business e Wine Institute4, o crescimento do consumo de vinhos de maior valor
agregado nos Estados Unidos, iniciou no final dos anos 90 e no inicio dos anos 2000,
principalmente pelo interesse dos consumidores nos beneficios a satde presentes na
bebida e também no aumento de visibilidade da categoria, iniciado por Hollywood. De
2004 a 2008, alguns filmes aclamados pela critica norte-americana, como Sideways,
Mondovino e BottleShock, foram lancados e alavancaram o consumo per capita norte-
americano. Além disso, analisou-se um aumento significativo do preco médio dos
vinhos, principalmente oriundos da Califérnia (principal regido produtora de vinhos dos
Estados Unidos).

4 Disponivel em www.wineinstitute.org.


http://www.wineinstitute.org/
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Figura 5 — Comparativo de comercializacdo no mercado americano

2014
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Fonte: Wine Business and Wine Institute USAS

O mercado de vinhos brasileiros vivencia, atualmente, o mesmo fendmeno que
0 mercado americano vivenciou ha 15 anos. Hoje, o vinho brasileiro e os beneficios
da uva tém sido protagonistas de diversos programas nacionais como Globo Repdrter
(maio de 2015), novela Além do Tempo (agosto de 2015), Confraria GNT, que estao
dando visibilidade para a categoria e, principalmente, aproximando a cultura do vinho
a milhares de pessoas em todo o pais.

O enoturismo também é um grande pilar de desenvolvimento da categoria.
Atualmente, ele atrai milhares de visitantes oferecendo uma concreta possibilidade de
desenvolvimento socioeconémico dos territérios envolvidos, oportunizando maior
valorizacéo do patriménio cultural e, ao mesmo tempo, criando alternativas de geracéo
de renda nas regides em que o vinho é produzido e nos principais mercados da
bebida.

Avaliando o cenéario do enoturismo brasileiro, existe a necessidade de
agrupamento das informacdes disponiveis sobre cada um desses produtos turisticos.
Além disso, a promocéo e a organizacdo desses destinos esta sendo trabalhada
isoladamente por Secretarias Municipais de Turismo e por algumas iniciativas
privadas, resumida pelos grandes players regionais, como redes de hotéis,

operadores turisticos e grandes vinicolas. Na atualidade, existem caréncias de

S Disponivel em www.wineinstitute.org.


http://www.wineinstitute.org/
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ferramentas e produtos coletivos que sirvam para todo o trade turistico. Essa acao, ao
ser bem executada, também gerard competitividade para os destinos, servindo de
instrumento para despertar a curiosidade e facilitar 0 acesso dos turistas a essas
regides. Outro fator facilitador desse projeto de promocao estruturado, € a existéncia
de associagOes e outras entidades voltadas para o desenvolvimento da atividade.
Desta forma, é possivel observar a existéncia de uma governanca para facilitar o
desenvolvimento do enoturismo nesses territorios.

Por fim, esse trabalho possui como finalidade o desenvolvimento de um plano
de negécios de uma empresa, cujo objetivo € suprir as necessidades nas areas de

projetos e enoturismo.
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3 OBJETIVOS

O objetivo deste projeto € o desenvolvimento de um plano de negdcios, para a
Di Vino Projetos, nucleo de negocios que visa o fomento de oportunidades com
empresas do setor vinicola, associacdes de classe, fornecedores da cadeia e canais
de distribuicdo, para entender que a cadeia de valor é importante para a troca de
experiéncias, conhecimento e tecnologia. Essas ligacdes influenciam e promovem um
ambiente para ampliar a geracao de oportunidades.

Trata-se de um projeto que vislumbra germinar negécios e, ao mesmo tempo,
oferecer suporte aos empreendedores, possibilitando o desenvolvimento das ideias,

oportunidades e viabilizacdo das ac¢des.

3.1 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Criar e desenvolver projetos;

e Prospectar oportunidades de negécios que estejam alinhados ao core business
(identidade da empresa);

e Captar fontes de recursos e buscar investidores para a viabilizacdo dos
projetos;

e Promover a capacitacdo por meio de suporte gerencial e as orientacdes nas

areas essenciais para o desenvolvimento do negécio.
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4 DETALHAMENTO DO PROJETO

Na sequéncia, sera desenvolvido o plano de negdcios da Di Vino Projetos,

juntamente com alguns fretes de negdécio que fardo parte do portfélio da empresa. O

processo de desenvolvimento deste empreendimento é dividido em cinco etapas:

1.

ok~ 0N

Identificacdo de oportunidades;

Elaboracéo do plano de negdcio;

Captacéo de recursos e/ou busca de investidores;
Implementacéao;

Gerenciamento e acompanhamento.

4.1 CONSIDERACOES SOBRE O PLANO DE NEGOCIOS

Nesta etapa do trabalho, estardo detalhados os principais passos e

direcionamentos para o desenvolvimento do plano de negdcios da Di Vino Projetos

expostos nas sessdes seguintes. Este plano foi desenvolvido através de um software

de plano de negdcios.

4.2 SUMARIO EXECUTIVO

Como o ramo de atuacdo € amplo e para cada segmento é necessaria uma

estrutura operacional e uma estratégia especifica, decidiu-se desenvolver planos de

negocios distintos para cada nucleo, para que se chegue a uma conclusdao mais

assertiva da viabilidade de cada modelo de negécio.

Na sequéncia, segue o descritivo de cada nucleo de negdcio:

A Di Vino Nucleadora de Neg6cios é uma empresa que agrupara projetos de
fomento ao mercado de vinhos, espumantes, sucos e enoturismo no Brasil.
Essa empresa capitaneara oportunidades com empresas do setor vinicola,
como instituicdes, associagdes de classe, fornecedores da cadeia e canais de
distribuicdo, para o desenvolvimento de novas oportunidades de negécios.

A Di Vino Projetos serd uma empresa de consultoria especializada em
desenvolvimento de projetos de patrocinio direto, incentivos fiscais e
terceirizacao e producao de eventos. Nao sera uma agéncia de comunicagao,
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mas sim uma extensdo da area estratégica das empresa e das instituicdes, um
ndcleo de negdécios com foco em resultado, realizando, desta forma, projetos

customizados para as necessidades do mercado e dos clientes.

Figura 6 — Organograma Di Vino Nucleadora e Di Vino Projetos

Di Vino

Projetos

Fonte: elaborado pelo autor (2016).

A Di Vino Nucleadora de Negocios serd a controladora, contando com a
participacdo da Di Vino Projetos e dos demais ndcleos de negdécio. A participacédo de
cada empresa sera avaliada e definida através do plano de negécios apresentado no
préximo capitulo. O principal objetivo serd a avaliacdo da viabilidade das frentes de
negocios e a necessidade de participacao de terceiros ou investimento préprio.

A base central da empresa serda em Bento Gongcalves, municipio situado na
Serra Gaucha e reconhecido como a capital brasileira do vinho, no qual concentram-
se as principais vinicolas do Brasil, sendo também um grande polo de fomento de

turismo no Rio Grande do Sul.
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5 PLANO DE NEGOCIOS DI VINO PROJETOS

5.1 ATUACAO DA EMPRESA

Desenvolvimento de projetos proprios, assessoria de projetos de patrocinio
diretos e culturais através de programas de isencao fiscal. A empresa também contara

com uma frente de producéo para terceiros.

5.2 EMPREENDEDORES

Diego Bertolini, gerente de promocdo do IBRAVIN, é graduado em
Administracdo de Empresas com especializagcdo em Marketing, pela Universidade
Cenecista, de Bento Goncalves; pds-graduado em Marketing de Vinhos, pela Escola
Superior de Propaganda e Marketing (ESPM), e em Gestdo Empresarial, pela
Fundacédo Getulio Vargas (FGV); e cursa, atualmente, o MBA Business Intuition, na
Antonio Meneghetti Faculdade. Realizou cursos de degustacdo de vinhos e
destilados, incluindo WSet (Wine and Spirit Education Trust), niveis I, 1l e Ill, e
sommelier, ministrado pela Federacao Italiana de Sommelier (Fisar). Realizou visitas
técnicas em todas as regides produtoras de vinhos do Brasil e nos seguintes paises
produtores de vinhos: Argentina, Chile, Uruguai, Africa do Sul, Canadé, Estados
Unidos e Italia. Esta ingressando em um Global MBA Wine & Spirits, pela KEDGE
Bussines School. O Master Degree € com foco no mercado mundial de vinhos e trara
a oportunidade de trabalhar com académicos reconhecidos nos segmentos de vinhos
e espirituosos de varios paises, como Franca, Austrélia, Estados Unidos, China, india,
Africa do Sul e Escdcia.

Com mais de 12 anos de experiéncia na industria vinicola, iniciou sua trajetoria
profissional na Angheben Adega de Vinhos Finos e atuou no marketing e na geréncia
de marcas na Cooperativa Vinicola Aurora, a maior vinicola do Brasil. Atualmente,
gerencia o projeto coletivo de promocédo Vinhos do Brasil e Suco de Uva 100% do
Brasil, realizado pelo IBRAVIN.

Beatriz Noskoski é Bacharel em Administracdo de Empresas, pela Faculdade
Cenecista de Bento Gongalves; e pds-graduada em Administracdo e Gestdo de

Pessoas, pela mesma faculdade. Possui formagdo em logistica, organizacdo de
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eventos, producdo executiva de espetaculos, gestdo de projetos, producéo executiva
de shows e eventos, Lei de Incentivo a Cultura (LIC e Lei Rouanet) e, atualmente, é
gerente administrativa da empresa DWR Som e Luz Produc¢des Culturais Ltda.
Atividades realizadas por Beatriz Noskoski:
e Elaboracéo e pesquisa de projetos culturais online;
e Capacitacdo técnica para envio de projetos online nas leis municipais,
estaduais e federais;
e Captacao de recursos e patrocinios para projetos;
e Prestacéo de contas de projetos culturais;
e Administracéo e coordenacéo de orcamento e equipe;
e Coordenacdo pelo suporte administrativo e financeiro dos projetos;
¢ Melhoria da qualidade do projeto para que os ajustes sejam feitos nas horas
exatas, evitando gastos desnecessarios.
Trabalhos realizados como produtora executiva:
e Encenacao da paixao de Cristo de Bento Gongalves em 2013 e em 2014;
e Semana Farroupilha de Bento Gongalves em 2013;
¢ Avaliacdo Nacional de Vinhos nos anos de 2012, 2013 e 2014;
e Jantar sobre as Estrelas em 2013 e em 2014;

e Desfile tematico de Natal, cidade de Novo Hamburgo, em 2014.

5.3 DADOS DO EMPREENDIMENTO

A empresa, cujo nome fantasia sera Di Vino Projetos, se enquadrara no simples
nacional e contara com amplos ramos de atuacdo no contrato social. Alguns deles
serdo: servico de marketing, servicos administrativos, promocéo de eventos, producéo

cultural, comércio de bebidas, parques tematicos, etc.

5.3.1 Missdo, visdo e valores da empresa

A misséo da empresa deve esclarecer a ideia do que a organizacao se propde
a fazer e para quem. Ja a visao e os valores descrevem o futuro e os principios que a
empresa acredita e busca, respectivamente. Segue, nas linhas subsequentes, a

misséo, a visao, e os valores da Di Vino Projetos.



26

e Missdo: Ser um braco estratégico para os clientes, oferecendo inovacao,
resultado e visibilidade para eventos e acdes proprias e de parceiros.
e Visdo: Ser referéncia em projetos e eventos de enoturismo no Brasil.

e Valores: Inovacao, resultados, ética, transparéncia e comprometimento.

5.3.2 Forma juridica e enquadramento tributario

A forma juridica determina a maneira como a empresa sera tratada pela lei,
assim como seu relacionamento juridico com terceiros. Neste caso, a empresa tera
um capital social 50% em nome de Diego Bertolini e 50% em nome de Beatriz
Noskoski.

A pequena empresa pode adotar dois regimes de célculos junto ao Governo
Federal, o Regime Normal e o Regime Simples. A aliquota do regime simples cresce
conforme a receita bruta, indo de 4,5% a 16,85%, conforme indicado no Quadro 3. No
Quadro 2, apresenta-se a tabela do lucro presumido, no qual as aliquotas ficam
maiores. Dessa forma, a empresa optou pelo Regime do Simples Nacional, tendo

menor obrigacdes junto aos Governos federal, estadual e municipal.

Quadro 2 — Tabela Lucro Presumido ambito federal, estadual e municipal

Lucro Presumido

IRPJ 1,20%

PIS 0,65%

COFINS 3,0%

CSLL 1,08%

IPI -
Ambito Estadual

ICMS Variavel
Ambito Municipal

ISS Variavel

Imposto sobre Lucro Liquido — CSLL 9%

Fonte: SEBRAES

¢ Disponivel em: <http://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae>. Acesso em: 25 abr. 2016.
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Quadro 3 — Tabela do Simples Nacional - Aliquotas e Partilha do Simples Nacional - Receitas

Receita Bruta em 12 Aliguota IRPJ CSLL Cofins PIS/Pasep ISS
meses (em R$)
Até 180.000,00 4,50% 0,00% 1,22% 1,28% 0,00% 2,00%
De 180.000,01 a 6,54% 0,00% 1,84% 1,91% 0,00% 2,79%
360.000,00
De 360.000,01 a 7,70% 0,16% 1,85% 1,95% 0,24% 3,50%
540.000,00
De 540.000,01 a 8,49% 0,52% 1,87% 1,99% 0,27% 3,84%
720.000,00
De 720.000,01 a 8,97% 0,89% 1,89% 2,03% 0,29% 3,87%
900.000,00
De 900.000,01 a 9,78% 1,25% 1,91% 2,07% 0,32% 4,23%
1.080.000,00
De 1.080.000,01 a 10,26% 1,62% 1,93% 2,11% 0,34% 4,26%
1.260.000,00
De 1.260.000,01 a 10,76% 2,00% 1,95% 2,15% 0,35% 4,31%
1.440.000,00
De 1.440.000,01 a 11,51% 2,37% 1,97% 2,19% 0,37% 4,61%
1.620.000,00
De 1.620.000,01 a 12,00% 2,74% 2,00% 2,23% 0,38% 4,65%
1.800.000,00
De 1.800.000,01 a 12,80% 3,12% 2,01% 2,27% 0,40% 5,00%
1.980.000,00
De 1.980.000,01 a 13,25% 3,49% 2,03% 2,31% 0,42% 5,00%
2.160.000,00
De 2.160.000,01 a 13,70% 3,86% 2,05% 2,35% 0,44% 5,00%
2.340.000,00
De 2.340.000,01 a 14,15% 4,23% 2,07% 2,39% 0,46% 5,00%
2.520.000,00
De 2.520.000,01 a 14,60% 4,60% 2,10% 2,43% 0,47% 5,00%
2.700.000,00
De 2.700.000,01 a 15,05% 4,90% 2,19% 2,47% 0,49% 5,00%
2.880.000,00
De 2.880.000,01 a 15,50% 5,21% 2,27% 2,51% 0,51% 5,00%
3.060.000,00
De 3.060.000,01 a 15,95% 5,51% 2,36% 2,55% 0,53% 5,00%
3.240.000,00
De 3.240.000,01 a 16,40% 5,81% 2,45% 2,59% 0,55% 5,00%
3.420.000,00
De 3.420.000,01 a 16,85% 6,12% 2,53% 2,63% 0,57% 5,00%
3.600.000,00

Fonte: SEBRAE’.

" Disponivel em: <http://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae>. Acesso em: 25 abr. 2016.
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6 PLANO DE MARKETING

O Plano de Marketing € uma ferramenta de gestdo que deve ser regulamentada
utilizada e atualizada, pois permite avaliar o mercado para adaptar-se as constantes
mudancas e tendéncias. Por meio dele, definem-se os resultados a serem alcangados
e as acdes para atingir a competitividade.

A Di Vino Projetos visa selecionar claramente seus clientes e tomar decisdes
por meio de objetivos e metas, deixando claro o seu escopo de negdcio, sempre

alinhado ao core business proposto pela empresa.

6.1 PRINCIPAIS PRODUTOS

6.1.1 Eventos pertencentes

Este modelo de negdcio visa desenvolver projetos da prépria empresa, cuja
marca e todos os dominios estdo registrados em nome da Di Vino Projetos. A
viabilizacédo deles ocorre através de investimento préprio e/ou busca de investidores
que, através de um instrumento juridico, regula a comissao sobre as receitas e as
captacdes dos recursos.

Os produtos desenvolvidos seriam os seguintes: Sparkling Night Run, Wine

Cycling, Wine Fashion, Estacao do tinto e Estacdo do espumante.

6.1.1.1 Sparkling Night Run

A Sparkling Night Run é um evento diferenciado, com caracteristicas
inovadoras que aliam esporte, turismo, espumante, entretenimento, salde e bem-
estar. Uma corrida de rua noturna com muita musica durante o percurso, tuneis
tematicos com barris de decoragdo, além de projecbes de luz e videos durante o
percurso.

O trajeto passara por alguns dos principais pontos turisticos de Bento
Gongalves e terminarda no coracdo da cidade, na praca Via Del Vino, na qual os

participantes acompanhardo atracdes especiais e poderdo degustar, ao término da
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prova, espumantes e massas. Em sua segunda edicéo, realizada em 2015, reuniu
cerca de 700 corredores e 2,5 mil pessoas no centro de Bento Gongalves.

O evento € promovido pelo Centro da Industria e Comércio de Bento
Gongalves, em parceria com a Di Vino Projetos e a remuneragdo é balizada com o
comissionamento sobre a captacdo de patrocinios e inscricdes dos participantes do

evento.

Figura 7 — Largada da prova

Fonte: <http://www.sparklingnightrun.com.br/galeria.html> Acesso em: 23 abr. 2016.

Figura 8 — Via Del Vino, centro de Bento Gongalves

Fonte: <http://www.spark|ingnightrun.com.br/gailéria.html> Acesso em: 23 abr. 2016.
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Figura 9 — Maria Fumaga — Corredores passando pelos pontos turisticos
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Fonte: <http://www.sparklingnightrun.com.br/galeria.html> Acesso em: 23 abr. 2016.

6.1.1.2 Projeto Wine Cycling

O projeto Wine Cycling é um servico com caracteristicas inovadoras que aliam
esporte e enoturismo. Através de um aplicativo (APP), os turistas terdo uma
ferramenta a disposicdo com mais de 20 roteiros de cicloturismo pela Serra Gaulcha,
com diferentes niveis de dificuldade, desde cinco até 60 quildbmetros.

Além da marcacdo das rotas, 0s usuarios terdo 0s seguintes servicos a
disposigao:

¢ Rotas demarcadas através do Google maps;

e Marcacao de pontos turisticos durante o trajeto;

Figura 10 — Mapa com identificacdo dos pontos turisticos
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Fonte: Aprovale — Associag&o do Vale dos Vinhedos.
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¢ Blog e gestédo de conteudo com dicas sobre os pontos turisticos, seguranca e
conteudo sobre cicloturismo;
e Dicas dos locais para locacao de bicicletas (mountain bikes) e equipamentos

de seguranca.

Figura 11 — Layout do aplicativo para os ciclistas

LOGO COTA OURO

gos

Wine Cycling

Fonte: Agéncia Dharma Comunicacéo.

Figura 12 — ciclistas passando pelo pontos turisticos do Vale dos Vinhedos
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Os trajetos passardo por alguns dos principais pontos turisticos da Serra
Gaucha, nos quais serdo mapeadas as vinicolas, os restaurantes e a hotelaria local.
Essa ferramenta tem dominio e registro da Di Vino Projetos e a remuneracao € relativa

a captacao de patrocinios e ao comissionamento sobre a venda dos pacotes turisticos.

6.1.1.3 Wine Fashion

O Wine Fashion pretende misturar, de forma elegante, moda, beleza e vinho.
A ideia é inovadora, assim como o local: uma estrutura montada dentro do Shopping
Iguatemi na qual, através de workshops, desfiles de moda e aulas técnicas, serdo
transmitidos conteldos para os diferentes publicos deste segmento. De um lado,
estard a moda através de desfiles sensoriais descontraidos. De outro, estardo
workshops e aulas técnicas, harmonizados, é claro, com os vinhos e espumantes
brasileiros premiados.

Os desfiles sensoriais sdo um conceito inédito no Brasil, através do qual se
pretende contemplar todos os sentidos através da tematica do vinho.

e Sentido visual: desfiles de moda seguindo as colora¢cdes do vinho (vermelho,
rubi, marsala etc.). Neste sentido, também ser& trabalhado o make up das
modelos;

e Sentido auditivo: todos os desfiles terdo um set list especifico que sera
combinado conforme a colecdo e a harmonizacdo (vinho branco, tinto ou
espumante);

e Sentidos olfativo e gustativo: o publico que assiste ao desfile terd a
oportunidade, em tempo real, de degustar o vinho/espumante que combinara
com a tematica.

O registro de marca é dominio da Di Vino Projetos e a remuneracao é relativa

a captagdo de patrocinios que sera realizada em parceria com o Shopping Iguatemi.
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Figura 13 — producao do Wine Fashion, com o tema Pinot Noit

Fonte: fotégrafo Andrei Cardoso.

6.1.1.4 Estacao do tinto e Estacdo do espumante

O projeto Estacdes € um formato de evento gastronébmico que tem como
objetivo apresentar os vinhos e 0s espumantes de uma forma mais descontraida,
aliado a um conceito de alimentacdo movel que tem se tornado tendéncia em todo o
mundo.

Nos eventos, havera food trucks expositores, com uma vasta diversidade
gastrondémica que serd combinada com os diferentes estilos de vinhos e espumantes.
Além dos trucks, uma das principais atracdes dos eventos, sera montado um ambiente
teméatico com mobiliario diferenciado, utilizando pallets e barricas de carvalho.

O modelo do evento é itinerante, sendo realizado em parceria com as
Secretarias Municipais de Turismo das cidades nas quais 0s projetos estardo sendo
implementados. O modelo econémico € através da captacdo de patrocinio, da venda
de espacos e de um percentual sobre a comercializagao de alimentos e bebidas nos

eventos.
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6.2 PROJETO DE LEIS DE INCENTIVO

Esta frente de negocio tem foco na captacédo de projetos de incentivo fiscal (Lei
Rouanet, Lei de Incentivo a Cultura e Lei de Incentivo ao Esporte). O trabalho consiste
em transformar parte dos impostos que as empresas recolhem em ac¢des que geram
retorno de marketing. Isso € positivo para a empresa, que investe em acdes sem custo
adicional, positivo para a cultura brasileira e positivo para a sociedade. Quando o
projeto € de terceiros, sua operacao € realizada em parceria com uma produtora
cultural responséavel pela prestacéo de contas do projeto, cabendo a Di Vino Projetos
a definicdo das estratégias e a captacao de recursos.

Produtos: Projeto ExpoBento; Projeto Girando Arte - Dia do Vinho; e Projeto

Fantastica fabrica de suco de uva.

6.2.1 Projeto ExpoBento 2015

A ExpoBento é a maior feira multissetorial do Brasil e, em 2016, estara em sua
262 edicdo. Desde 1990, vem se reinventando, inovando e crescendo, a ponto de
servir como referéncia para outras feiras.

Realizada em Bento Goncalves, cidade galcha representativa na economia e
no turismo do pais e reconhecida como a capital brasileira do vinho, a ExpoBento traz
excelentes oportunidades de negdcios para seus expositores, destacando uma area
nobre para a industria de vinhos do municipio.

A préxima edigéo seré realizada de 02 a 12 de junho de 2016, no Parque de
Eventos de Bento Gongalves, um dos maiores e mais bem equipados locais para a
realizacdo de eventos na América Latina, que conta com 58.000 m2 de area coberta e
climatizada.

A ExpoBento, com seus mais de 450 expositores, busca atrair um publico
superior a 200 mil visitantes, pois, além da grande diversidade de produtos expostos,
também oferece lazer e diversdo para toda a familia. S&o diversas as atracdes
paralelas, destinadas a publicos de todas as faixas etarias.

A ExpoBento é uma promocao do Centro da Industria, Comércio e Servigos de
Bento Goncalves, em parceria com a Di Vino Projetos, responsavel pela captacéo de

patrocinio e desenvolvimento dos projetos de lei de incentivos. Sua remuneracao €
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balizada com o comissionamento sobre a captacao de patrocinios diretos e através
de leis de incentivo a cultura.

Figura 14 — Material de divulgacdo da ExpoBento 2015
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Fonte: <http://www.expobento.com.br/edicao-2015/a-feira>. Acesso em: 23 abr. 2016.

6.2.2 Projeto Fantastica fabrica de suco de uva

Diante da preocupacgdo com a responsabilidade social e cultural, desenvolveu-
se o projeto cultural Fantastica fabrica de suco de uva, cuja finalidade é a producédo
de um grande espetaculo, no qual, através de seus personagens, pretende-se
transmitir mensagens de grande importancia aos espectadores, com um tema que
visa estimular o habito de uma vida saudavel, bem como despertar o prazer de ouvir
histérias.

Para tanto, através de um portal de entrada temético, o publico espectador

embarca num mundo ludico chegando a uma cidade cenogréfica e interagindo com


http://www.expobento.com.br/edicao-2015/a-feira
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os mais diferentes personagens atraves de uma verdadeira viagem pelo fantastico
universo do suco de uva, sempre associando valores e virtudes fundamentais para as
criancas.

Para que se possa vivenciar e entrar neste universo, sera desenvolvido um
cenario com varios ambientes ludicos, nos quais o publico sera convidado a conhecer
o mundo fascinante da Terrauva, um lugar magico na serra do Rio Grande do Sul, e
ajudar o Vavu, personagem principal, a recuperar sua energia e forca. Através de
esquetes teatrais, sera possivel conhecer a importancia e os beneficios do suco de
uva, bem como um pouco do lugar onde o personagem vive.

Além do Vavu, outros personagens embarcardo junto com o publico nesta
histéria, mostrando os beneficios a saude do suco de uva 100% para diferentes faixas
etarias, dando énfase ao publico infantil e demonstrando que com o consumo regular
de suco é possivel ter melhorias ha memoria e no aprendizado, além de prevencao
de doencas degenerativas. Através do projeto, 0 publico estara diretamente envolvido
com o personagem Vavl e seus amigos, interagindo durante todo o espetaculo.

Outros temas também serdo abordados durante o espetaculo, como
preservacao ambiental e sustentabilidade. Corais realizardo apresentacdes musicais
com cancdes trazidas pelos imigrantes italianos, valorizando, dessa forma, as raizes
e a cultura da Serra Gaucha.

Este projeto de Lei Rouanet foi desenvolvido pela Di Vino Projetos, sendo que
a marca, o registro e patentes sdo de dominio da empresa. Além do desenvolvimento
do projeto cultura, a captacdo e a execucdo sdo realizadas pela equipe interna do
ndcleo de projetos.
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Figura 15 — Conceito criativo do Projeto Fantastica fabrica de suco de uva

Fonte: Agéncia Dharma Comunicacéo.

Figura 16 — Publico-alvo do projeto: criancas de 3 a 10 anos

Fonte: Agéncia Dharma Comunicacéo.

6.2.3 Projeto Girando Arte — Dia do Vinho

Este projeto abrange diversas artes que incluem danca, teatro, orquestra e circo
no periodo da programacao do Dia do Vinho, que ocorre de 20 de maio a 05 de junho,
em 12 municipios da Serra e da Campanha Gaucha, Porto Alegre, e Sdo Roque, em
Sao Paulo. O evento tem caracteristicas culturais e sera realizado em locais de acesso
gratuito ao publico em geral dos municipios gaiuchos de Garibaldi e Flores da Cunha.

Este projeto de Lei Rouanet foi desenvolvido pela Di Vino Projetos que, além
do desenvolvimento do projeto cultura, realizou a captacdo de recursos e a execucao.
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Figura 17 — Material promocional do projeto Girando Arte
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Fonte: Tunel Comunicacao.

6.3 PRESTACAO DE SERVICOS PARA EVENTOS

Este modelo de negodcio visa utilizar o know-how da empresa para prestar
servicos para entidades que queiram a execucdo de um evento ou uma acao
promocional de qualidade e com credibilidade. Como a regido é uma grande indutora
de eventos, congressos e feiras, o foco serd a agéncia de eventos e de empresas de
fora da regido, ja que localmente o mercado esta saturado e marginalizado. Outro
objetivo desta frente de trabalho é aproveitar a equipe interna, reduzindo, desta forma,

0S custos operacionais.

6.3.1 Estudo dos clientes

O publico alvo da Di Vino Projetos sdo empresas, instituicdes, associacdes de
classe, fornecedores da cadeia da area vitivinicola e do enoturismo e agéncias de
eventos de fora do estado. Como a empresa esta dividida em trés frentes (projetos
pertencentes, lei de incentivo e prestacdo de servicos de eventos), sera definida a

segmentacao para cada area de atuacao.
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6.3.2 Estudo dos concorrentes

Os concorrentes sdo aquelas empresas que atuam no mesmo ramo de
atividade e buscam satisfazer as necessidade dos clientes. Fazendo uma pesquisa,
constata-se que nao existem empresas especializadas em projetos na érea vinicola e
de enoturismo no mercado brasileiro. O que se encontra sdo empresas do setor
publicitario que, além de editoras, trabalham com eventos de vinhos e, apenas uma
empresa, com enoturismo. Nos capitulos seguintes serdo apresentadas as diferencas

de modelo de negécio, produtos, abrangéncia e alguns resultados dos concorrentes.

6.3.2.1 NNER

Modelo de negdcio: editora, produtora de eventos e e-commerce.

Abrangéncia: nacional.

Produtos: responsavel pelas publicacbes, Ténis, Aero Magazine e Revista
Adega, principal editora de vinho do Brasil. Também promove eventos esportivos de
ténis e corrida, sendo que a principal € a Wine Run, prova realizada anualmente no
Vale dos Vinhedos — RS, e em Petrolina, no Vale do Sao Francisco. Também conta,
em seu portfélio, com um clube de vinhos, através do qual comercializa vinhos usando
como plataforma sua edi¢do impressa (Revista Adega).

e Wine Run: http://www.winerun.com.br/
e Clube Adega: http://www.clubeadega.com.br/
¢ Revista Adega: http://revistaadega.uol.com.br/

Avaliagdo da empresa: empresa profissional que conta com muitas parcerias
estratégicas para a execucao de seus projetos. Na editoria, tem 100% da participacao,
mas, na area de e-commerce e produ¢do de eventos, conta com parceiros societarios

que trabalham na operacéo das acoes.

6.3.2.2 Vinho Magazine

Modelo de negdcio: editora e produtora de eventos.
Abrangéncia: regides sul e sudeste.
Produtos: responsavel pelas publicacbes Revista Moto e Vinho Magazine.

Possui eventos de promocao e venda de vinhos em Sdo Paulo, Rio de Janeiro e


http://www.winerun.com.br/
http://www.clubeadega.com.br/
http://revistaadega.uol.com.br/
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Florianopolis, chamado Wine Weekend. Também organiza concursos de vinhos e
destilados, Concurso Mundial de Bruxelas.

e Market Press: http://www.marketpress.com.br/

¢ Vinho Magazine: http://www.vinhomagazine.com.br/

¢ Wine weekend: http://vinhomagazine.com.br/wineweekend/

Avaliacao da empresa: vem se destacando na produgéo de eventos com foco

na venda de vinhos, com um destaque especial para o Wine Weekend edigcdo Sao
Paulo. Sua revista vem perdendo relevancia no mercado editorial, passando para

tiragem trimestral. A empresa tem baixa credibilidade no mercado.

6.3.2.3 Danna Producdes

Modelo de negdcio: produtora cultural e prestacdo de servicos de eventos.

Abrangéncia: Rio Grande do Sul.

Produtos: conta com um grande leque de atuacdo e servicos, sendo eles:
planejamento, producéo cultural, captacdo de patrocinios, execuc¢do de eventos e
agenciamento de artistas. A maior parte dos clientes e dos projetos esta voltada a
area tradicionalista como: MTG - Movimento Tradicionalista Gaucho; IGTF- Instituto
Gaucho do Folclore; e CTG Alexandre Pato, de Lagoa Vermelha. Também atende
alguns municipios como: Montauri, Bardo e Garibaldi.

e Danna Producdes: http://www.dannaproducoes.net/
Avaliacdo da empresa: ndo tem um foco definido de mercado e, em alguns

clientes contatados, o servi¢o prestado néo foi muito bem avaliado.

6.3.3 Estudo de fornecedores

Para um prestador de servigco, os fornecedores sdao uma peca chave do
negocio. No modelo praticado neste plano de negocio, os fornecedores serdo
selecionados criteriosamente, sendo que em cada etapa do projeto terdo um
relacionamento especifico. Dependendo da especificidade, ele sera arbitrado através
de contratos formais que terdo como foco potencializar os projetos através do
elemento for¢a de cada empresa.

As principais areas serao:


http://www.marketpress.com.br/
http://www.vinhomagazine.com.br/
http://vinhomagazine.com.br/wineweekend/
http://www.dannaproducoes.net/
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Agencia de comunicacao;

Assessoria de imprensa,;

Empresa de Som e Luz;

Prestadores de servi¢os gerais (equipe de seguranca, limpeza, etc.).

No levantamento feito, as empresas dos segmentos acima listados atendem os

critérios qualitativos e algumas possuem um preco mais competitivo do que empresas

da regiao metropolitana.

6.3.4 Estratégias promocionais

7

Promocdo é toda a acdo que tem como objetivo apresentar, informar,

convencer ou lembrar os clientes a optarem pelo seu produto ou servigo. A Di Vino

Projetos quer ocupar uma lacuna deixada pelo mercado e se consolidar como uma

empresa referéncia em fomento de negécios para o segmentos vitivinicola e de

turismo.

Apresentam-se, a seguir, algumas estratégias promocionais que poderao ser

seguidas pela empresa:

Consolidar um projeto referéncia em cada area de atuacdo para contar no
portfélio da empresa e parceiros. Serd imprescindivel a criacdo de um portfolio
de projetos realizados, constando folder institucional, cartdo de visita e
papelaria completa, apresentado, de forma clara e objetiva, o0s
produtos/servigcos ofertados pela empresa,;

Trabalhar com assessoria de imprensa e redes sociais para dar visibilidade aos
projetos realizados pela empresa;

Criar, em todos os eventos, um espaco de relacionamento para os clientes e
seus patrocinadores;

Prospectar patrocinadores através de convites para que visitem e desfrutem a
regido vinicola,

Consolidar o padrdo de relatério com métricas quantitativas e retorno para os

investidores.
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6.3.5 Anélise SWOT

Analisando os fatores internos e externos da Di Vino Projetos, as conclusdes
alcancadas, levando em consideracao as oportunidades, as ameacas, as forcas e as

fraquezas, foram as seguintes:

Quadro 4 — Fatores internos e externos da Di Vino Projetos
FATORES EXTERNOS

Oportunidades Ameacas
Enoturismo e mercado de vinhos em plena Setor pouco representativo economicamente
expansao. (trés bilhdes de receita anual).
Aumento do délar, repercutindo num maior Aumento da carga tributaria para bebidas
turismo interno. alcodlicas.

Serra Galcha entre os trés principais roteiros de Recesséo e reducédo de verba de marketing e

turismo do Brasil. repasse de incentivos fiscais pelas empresas.
Caréncia de empresas de projetos e Corte de recursos do Ministério do Turismo e
consultorias especializadas no setor. Secretarias de Turismo.
Iniciativas de projetos com foco no enoturismo Instabilidade politica afetando diretamente o
ainda timidas e pouco estruturadas. Ministério da Cultura e Pr6 Cultura no Rio

Grande do Sul.

Entrada de novos investidores no segmento
(Randon, Galvao Bueno, Malve, etc.).
FATORES INTERNOS

Forgas Fraquezas

Pioneirismo no modelo de negdcio. 85% das empresas do setor vinicola e
enoturismo sdo de pequeno e médio porte,
resultando, portanto, num baixo poder de

investimento.

Empresarios com amplo relacionamento e Cultura empresarial de verticalizacdo de

conhecimento do mercado de vinhos e turismo. projetos de marketing e turisticos.

Projetos estruturados, com registros de marca e Empresarios com baixa cultura relacionada a

dominios em nome da empresa. projetos de lei de incentivo.

Parceiros estratégicos mapeados.

Investidores de outros segmentos interessados

em investir nos projetos.

Fonte: elaborado pelo autor (2016)
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7 PLANO OPERACIONAL

O plano operacional descreve o local escolhido para a implementacéo do seu
negdcio, sua localidade, seu formato, seu layout para compreender a disposicdo dos
setores da empresa. Além disso, avalia a capacidade instalada, fazendo o
levantamento da capacidade de atendimento e entrega, dos processos operacionais

e da necessidade de mao de obra.

7.1 ARRANJO FiSICO

Por meio de um layout, se define como serao divididos os diversos setores da
empresa e das pessoas dentro do seu espaco fisico. A Di Vino Projetos criard uma
estrutura para verticalizar algumas &reas cruciais para o desenvolvimento das
atividades. Sera necessaria uma estrutura fisica com recepc¢ao, sala de reunido e uma
ilha de trabalho que abrigara seus colaboradores. Com a baixa do mercado imobiliario,
a empresa visualizou uma oportunidade de locacdo de um escritério mobiliado na
zona central da cidade de Bento Gongalves, no valor de R$ 800 mensais.

Num primeiro momento, a empresa contard com apenas dois profissionais
contratados e com a participacao dos socios, que, diferentemente dos funcionarios,
nao terdo salario fixo, mas sim uma comissao sobre a captacdo dos recursos para 0s
projetos. A equipe da Di Vino Projetos atendera as seguintes demandas:

¢ Atendimento e prospeccdo: um dos sOcios sera responsavel pelo atendimento
aos clientes, patrocinadores, prospeccdo de investidores e pds-venda. Além
disso, gerenciara o fluxo de atividades e as autorizacbes de compras.

e Administrativa: um profissional contratado, contando com a supervisdo de um
dos socios, devera ser responsavel pela area administrativa, suprimentos e
servigos gerais, contabeis e financeiros.

e Produtor Cultural: um dos soécios devera desenvolver os projetos de lei de
incentivo a cultura, cadastra-los nos sistemas devidos, além de ser o
responsavel pela prestacdo de contas e pelo controle dos projetos.

e Producdo de eventos: um profissional contratado serd o responsavel pelo

acompanhamento e pelas producdo dos eventos. Tera sob sua
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responsabilidade os aspectos das liberacdes legais, da contratacdo de
fornecedores e da execucao das a¢cbes demandadas.

e Encarregado de comunicacao digital e desenvolvimento gréfico: o mesmo
profissional da é&rea de producdo de eventos serd responsavel pelo
gerenciamento de conteudo via redes sociais, além da coordenacdo do
desenvolvimento grafico dos materiais de comunicacdo e da cobertura

fotografica das acfes e dos eventos.

7.2 PROCESSOS OPERACIONAIS

Da criatividade a consolidacdo de uma estreita sinergia com os clientes. Na
area dos projetos, as principais matérias-primas sdo: a inteligéncia e o
relacionamento, como criatividade e ideias inovadoras, que sofrem transformagdes
necessarias e sao remontadas, originando, assim, projetos e solucfes para 0s
clientes.

A funcgéo principal da empresa é garantir ao méaximo a eficiéncia e o rendimento.
Para tanto, é necessario que a estrutura esteja organizada de tal forma que facilite o
alcance dos objetivos.

A organizacdo que segue nas linhas subsequentes atende a expectativa da Di
Vino Projetos, que € trabalhar com fornecedores colaborativos:

e Prospeccdao: esta area trata da busca por clientes e/ou apoiadores. Esta venda
de servigos é customizada para cada cliente, ndo havendo um modelo de
produto pronto, mas podendo ser estabelecidos os parametros basicos de cada
projeto, possibilitando, desta forma, o desenvolvimento das mais diversificadas
acOes. Toda prospeccao sera feita pelo socio proprietario da empresa que, com
a colaboracédo de sua equipe, dara o acompanhamento nas fases seguintes.

e Atendimento: neste segmento esté a visita ao cliente e/ou apoiador, levantando
suas necessidades. Também quando for percebida alguma necessidade do
parceiro, sera proposto um projeto customizado ao cliente. Nesta etapa, deve
haver uma total interacdo entre as partes, pois o cliente deve fornecer sua
necessidade, ndo ocultando nenhuma informag&o, pois esta pode ser
altamente relevante para que se possa ter um bom resultado.

Esses atendimento serdo acompanhados pelos soOcios e colaboradores

respectivos de nucleo, como:
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- Projetos pertencentes: socio e colaborador da area de eventos.

- Projetos de Lei de Incentivo: soécio e colaborador da &rea administrativa.

Construcdo da proposta: Nao h4 uma férmula exata para o desenvolvimento
de uma acao, muito menos de um projeto customizado. As novas tecnologias
ajudam, porém ndo demonstram tendéncias para esta area de criacdo. Esta
etapa consiste, em primeiro plano, apontar um norte para oferecer o melhor
retorno aos clientes. A colaboracéo de toda a equipe é fundamental para que
os resultados sejam alcancados. No caso de projetos proprios e prestacao de
servico, sera adaptado para as necessidade do parceiro e\ou do cliente.
Execucdo: nesta etapa, todas as areas da empresa sao fundamentais, para
gue se chegue aos resultados desenhados nas etapas anteriores.

Prestacdo de contas/relatério final: Apos a execucdo, sera realizada uma
prestacdo de contas e o envio do relatério mensurando o retorno do cliente.
Também é realizada uma reunido final de fechamento, para avaliar os pontos

positivos e aqueles que devem ser melhorados.

7.3 CAPACIDADE DE ATENDIMENTO

A criatividade e o dinamismo, aliados a parceiros com 0s mesmos objetivos, faz

gue se reforce a atencdo no planejamento, com definicdo clara das metas e dos

resultados almejados pelo grupo. Segue, nas linhas a seguir, o plano de metas e

resultados por area de atuacéo da Di Vino Projetos:

Projetos pertencentes: para justificar a estrutura a ser implementada, faz-se
necessario o desenvolvimento de um total de cinco projetos anuais: Projeto
Wine Cycling, Estagdo do Tinto (uma edicdo), Sparkling Night Run (uma
edicdo), Wine Fashion (uma edi¢céo), Estacdo do Espumante (uma edi¢do).

Projeto de Leis de Incentivo: Para o ano de 2016, serédo focados apenas em
projetos de Lei Rouanet e captacao via imposto de renda devido as dificuldades
de aprovacao de novos projetos pela Lei de Incentivo a Cultura do Rio Grande
do Sul. Os projetos de Lei Rouanet, sdo: ExpoBento 2016; Projeto Girando Arte
- Dia do Vinho; e Projeto fantastica fabrica de suco de uva. Os trés projetos
juntos somam um montante de 1,5 milhdo em captacédo, sendo que a meta é
captar 1/3 do valor destes projetos, ou seja. R$ 500 mil. Para 2017, a meta €

expandir projetos de Lei de Incentivo a Cultura do Rio Grane do Sul (LIC/RS) e
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Lei do Incentivo ao Esporte (LIE), chegando a 1 milhdo de reais em projetos
captados.

Prestacdo de servigos para eventos: Por uma questdo estratégica para o ano
de 2016 ndo serd focada nesta frente de negocio, para que a atencdo seja
direcionada a projetos com uma maior rentabilidade e expresséo. Neste ano,
sera feito um estudo de feiras, eventos e congressos na Serra Gaucha para o
ano de 2017, em que se estara prospectando e oferecendo esta prestacéo de

servigos para os promotores e parceiros destes eventos.
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8 PLANO FINANCEIRO

O plano financeiro determina o total de recurso a ser investido para que a
empresa comece a funcionar. Os proximos capitulos abordardo os itens que compdem
o plano financeiro para a visualizagéo da viabilidade ou ndo do empreendimento.

8.1 INVESTIMENTOS FIXOS E PRE-OPERACIONAIS

O investimento total para a implementacédo do negécio é de R$ 34.291,66. O
investimento fixo é de R$ 7.558,00, e o pré-operacional € de R$ 8.000,00,
compreendendo equipamentos, mdveis, utensilios, computadores, pequenas
reformas, custo de materiais promocionais e legislacdo para abertura do escritério.
Nota-se que os valores ndo sao significantes, pois optou-se por alugar uma sala

comercial mobiliada e com modveis sob medida.

Quadro 5 — Descri¢do dos investimentos

Descrigdo dos investimentos Valor Percentual
Investimentos Fixos RS 7.580,00 22,10 %
2. Capital de Giro RS 18.711,66 54,57
2.1, Estogue inical RsO00 0,00
2.2, Caixa 0 RS 18,711,866 54,57
3 estimentos Pre-Operadonais R 23,33
Total RS 34.291,66 100 %
Fonte de recursos ‘ Walor ‘ Percentual * ‘
1. Recursos Praprios RS 34.291,66 100,00
ceiros R§0,00 Ul
R&0,00 0,01
Total RS 34.291,66 100,00 %

Fonte: elaborado pelo autor (2016)

8.2 ESTIMATIVA DE INVESTIMENTOS FINANCEIROS

O investimento financeiro necessario para a abertura da empresa foi 0 ponto

crucial para tornar viavel a implementacao do negoécio. Como se trata de uma empresa
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de prestacao de servi¢cos, 0 maior investimento é o capital de giro, pois a maior parte
das receitas entra ap0s a execucdo dos projetos. O capital de giro sera de
R$18.711,66 que significara 54,57% do investimento total. O montante do

investimento sera através de recursos das partes acionarias.

Figura 18 — Descri¢do dos investimentos

DESCRICAO DOS INVESTIMENTOS

mmm [nvestimentos fixos
Capital de giro
~23,33% Investimentos pré-operacionais

54,57% —

22,10%

Fonte: elaborado pelo autor (2016)

8.3 FATURAMENTO MENSAL

A estimativa do faturamento mensal do empreendimento € proveniente da
quantidade de projetos e clientes prospectados. A empresa ja conta com cinco
eventos préprios confirmados e trés projetos de lei de incentivo aprovados. Também

ja esta acordada uma assessoria mensal, que ajudara a amortizar os custos fixos.



Figura 19 — Estimativa de faturamento mensal

} Projegbes

49

B | - - - - e e % .
1 111
B | - - - - - - e e e e
‘: 1 ‘:;J 3 4 "-';J;E ‘:;J & 7 M : 9 ‘-'5‘:]1: 11 Més 12 Ana 1
Fonte: elaborado pelo autor (2016)
Quadro 6 — Cronograma de execugao por projeto
. _ | Indicador . s
Meta Etapa | Especificacdo . Duracgéo Previséao
Fisico
Fase Unidade | Quantidade Inicio Término Total
Di Vino R$
Projetos 183.000,00
q Eventos
Pertencentes
Sparkling ) R$
11 ) Edicbes 1 Més 6 Més 7
Night Run 15.000,00
Projeto Wine _ R$
1.2 ; Edicdes 1 Més 11 Més 12
Cycling 11.000,00
Estagéo do . N N R$
1.3 ] Edicbes 1 Més 2 Més 3
Tinto 7.000,00
Estagéo do . N N R$
1.4 Edicdes 1 Més 6 Més 7
Espumante 8.000,00
. : . R$
15 Wine Fashion Edicdes 1 Més 10 Més 11
16.000,00
» Projetos de Lei
de Incentivo
] - - R$
2.1 ExpoBento EdicGes 1 Més 4 Més 5

20.000,00




50

Projeto
Fantastica ; R$
2.2 n Edicoes 1 Més 6 Més 7
fabrica de 40.000,00
suco de uva
: . R$
2.3 Girando Arte Edicbes 2 Més 2 Més 3
42.000,00
Prestacédo de R$
3 i Continuo Més 1 Més 12
Servico 24.000,00

Fonte: elaborado pelo autor (2016)

O faturamento anual do primeiro ano sera de R$183 mil e, para o segundo ano,
a previsdo € de um acréscimo de 50% no faturamento com a mesma estrutura. A
justificativa é que projetos culturais e com foco no enoturismo precisam de, no minimo,
12 meses de antecedéncia para que sejam aprovados nas esferas legais, para
trabalhar sua prospeccéo e sua viabilizacao.

Neste faturamento, apenas esta incluida a comissdo de captacdo, as
inscricdes, os honorarios de producéo e a prestacao de servico de eventos. Todos 0s
demais custos variaveis sao executados através da conta do projeto de lei de incentivo

ou do parceiro estratégico que esta assinando o evento.

8.4 ESTIMATIVA DOS CUSTOS DE MAO DE OBRA

Os custos com mao de obra, no total de R$4.725,00, ja inclusos os encargos
sociais para a empresa operante do simples, representa 62% do custo fixo total da
empresa. O piso salarial dos funcionarios foi retirado através da Convencédo Coletiva
e Trabalho (2014).

8.5 ESTIMATIVA DOS CUSTOS DE DEPRECIACAO

Os custos de depreciagao foram previamente calculados e quantificados pelo
software para elaboracéo do plano de negdcio e representam R$ 110,83 ou seja 3,8%

dos custos mensais.



Quadro 7 — Custos de depreciacdo

Ativos Fixos Valor do bem Vida util em Anos Depreciagao Anual | Depreciagdo Mensal
E'QASILI:’TN?:NETOS R$ 660,00 10 R$ 66,00 R$ 5,50
MOVEI? E R$ 1.200,00 10 R$ 120,00 R$ 10,00
UTENSILIOS ' ’ '
COMPUTADORES R$ 572000 5 RS 1.144 00 R$ 9533
Total R$ 1.330,00 RS 110,83
Fonte: elaborado pelo autor (2016)
8.6 ESTIMATIVA DOS CUSTOS FIXOS MENSAIS
Quadro 8 — Custos fixos mensais
Descrigdo Custo
Aluguel RS 800,00
Condominio R$ 300,00
IPTU R$ 70,00
Energia elétrica R$ 120,00
Telefone + intemet R$ 300,00
Honorarios do contador R$ 400,00
Pré labore R$ 0,00
Manutencdo dos equipamentos R$ 100,00
Salarios + encargos R$ 0,00
Material de limpeza R$ 50,00
Material de escritério R$ 200,00
Taxas diversas R$ 0,00
Servicos de terceiros R$ 350,00
Depreciagédo R$ 110,83
Contribuigdo do Microempreendedor Individual — MEI R$ 0,00
Qutras taxas R$ 0,00
Salano Administrativo R$ 2.000,00
Salario Comunicacio R$ 1.500,00
Encargos trabalista R$ 1.22500
TOTAL R$ 7.525,83

Fonte: elaborado pelo autor (2016)
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Nos custos fixos, ja estdo estimados os gastos com estrutura, mao de obra e

encargos trabalhistas. Como ja apontando no grafico referente a mao de obra, estes

custos adicionados aos encargos representam 62% do custo fixo total da empresa.
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8.7 DEMONSTRATIVO DE RESULTADOS

Quadro 9 — Demonstrativo de resultados

Descrigio Valor Valor Anual (%)
1. Receita Total com Vendas R$ 15.250,00 R$ 183.000,00| 100,00
2. Custos Variaveis Totais
2 1 (-) Custos com materiais diretos e/ou CMV(*) R$ 0,00 R$ 0,00 0,00
2 2 (-) Impostos sobre vendas R$ 1.067 50 R$ 12.810,00( 7,00
2 3 (-) Gastos com vendas R$ 762 50 R$ 9.1650,00| 5,00
Total de custos Variaveis R$ 1.830,00 R$ 21.960,00( 12,00
3. Margem de Contribuicao R$ 13.420,00 R$ 161.040,00( 88,00
4_(-) Custos Fixos Totais R$ 7.525 83 R$ 90.309,96| 4935
5. Resultado Operacional: LUCRO R$ 5.894,17 R$ 70.730,04| 38,65

Fonte: elaborado pelo autor (2016)

O demonstrativo de resultados apresenta o resumo das receitas totais e 0s
custos comerciais com impostos, apurando, assim, a margem de contribui¢éo e o lucro
do empreendimento. No lucro de 38,65% néo esta incluso o pro-labore dos socios,
apenas a comissao sobre as vendas. Apo6s o fechamento do balanco dos doze
primeiros meses, sera reavaliada a questdo de remuneracdo dos sOcios, pois,
atualmente, um dos socios trabalha em tempo integral, recebendo a remuneracgao

referente a comissao sobre as vendas.

Quadro 10 — Indicadores de viabilidade

Indicadores Ano 1
Panto de Equilibnio R$ 102.624 95
Lucratividade 38,65 %
Rentabilidade 206,26 %
Prazo de retorno do investimento 6 meses

Fonte: elaborado pelo autor (2016)

Os indicadores de viabilidade iniciados pelo ponto de vista de equilibrio, no qual
as receitas se igualam aos gastos, foi de R$ 102.624,95, o que representa um bom
resultado financeiro. O Pay Back ( Prazo de Retorno do Investimento) € de seis meses

a um ano, prazo avaliado como interessante para uma empresa prestadora de servico.
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CONSIDERACOES FINAIS

O plano de negdcio é uma ferramenta importante que permite ao empreendedor
definir a viabilidade, restringindo os erros no processo de planejamento, para nao
cometé-los no mercado.

Conforme abordado no problema de pesquisa, por meio do plano de negdcio
foi possivel identificar os fatores que determinam a viabilidade para a abertura de um
escritério de projetos, resultado de um nucleadora de negdécios para o setor vitivinicola
e turismo. Concluiu-se, por meio de andlise financeira, que o negdcio é viavel.

No que tange ao conhecimento adquirido através do MBA Business Intuition, a
ciéncia ontopsicolégica foi crucial para o desenvolvimento deste modelo de negdcio.
Seguem alguns pontos relevantes dos ensinamentos do professor Antonio Meneghetti
que foram vitais para o resultado final deste projeto:

¢ I|dentidade Empresarial e Core Business: Identificar e descrever a identidade
da empresa, residindo nesta o seu diferencial. Conforme Meneghetti (2008), a
identidade da empresa esta diretamente relacionada a identidade do lider,
portanto a Nucleadora de Negdcios e a Di Vino Projetos foram concebidas
embasadas na capacidade subjetiva de seu lider. Desta forma, o modelo do
plano de negdcio apontado neste trabalho foi desenvolvido através da sua
identidade que, ao criar a empresa, formalizou o seu proprio core business.

e Estilo de vida privado: Uma das seis eternas regras que faz o empresario
vencer & atengao ao estilo de vida. Segundo Meneghetti (2013), “O erro, isto €,
deriva sempre de formas de relacdo humana — sobretudo afetivo sexual — que,
quando se rompem, fazem guerra e a ruina no plano econémico.” A importancia
de uma revisdo diaria, na qual com algumas pequenas mudancas de
comportamento, acesso a integridade pessoal, melhor administracdo do tempo
e miricismo cotidiano, trazem uma melhor performance profissional e uma
maior assertividade nas tomadas de decisdes.

e Intuicdo e racionalidade: Segundo Meneghetti (2004) “o mercado é
personalidade: se compra e vende personalidade, identidade.” “O sucesso
carrega o nome e sobrenome de quem o criou.” Para isso, além da identidade
empresarial aliada ao core business, a intuicéo é vital para a materializacéo do

projeto. “E preciso saber quais sdo as pulsées que em nivel inconsciente sdo
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prioritarias naquele momento no individuo.” Para este modelo de negécio, a
leitura “transparente” desta informacdo € de extrema importdncia para o
sucesso e para a saude financeira da empresa.

e Racionalidade onirica: Conforme o professor Antonio Meneghetti (2013), “Se o
empresario ndo colheu a informacdo através do campo semantico, o
inconsciente vai traduzir no sonho”. Com o auxilio de profissionais, através de
terapia de autenticacdo, foram desenhados alguns dos caminhos de
consolidagéo de parcerias, escolha de projetos e formatacéo deste modelo de
negocios.

e Organograma da Producao/Experiéncia no exterior para melhorar a producao
com a exposicdo local: Segundo Meneghetti (2004), “E preciso conhecer as
diversas experiéncias do mundo sobre o préprio setor e sobre o préprio campo”.
A decisdo de mais um passo importante aconteceu na aula do professor
Claudio Carrara, na qual comentava-se sobre os 21 pontos do empresario. No
ano de 2016, o autor deste trabalho iniciou um Global MBA Wine & Spirits, pela
KEDGE Bussines School. O Master Degree é com foco no mercado mundial
de vinhos e trar4 a oportunidade de trabalhar com académicos reconhecidos
nos segmentos de vinhos e espirituosos de varios paises como: Franca,

Australia, Estados Unidos, China, india, Africa do Sul e Escécia

O estudo tinha como objetivo identificar oportunidades na cadeia dos vinho e
turismo e elaborar um plano de negdcio. O publico-alvo foi diagnosticado por meio de
levantamentos de mercado do Cadastro Vinicola — IBRAVIN/SEAPI, Senso Vinicola
2013, informacgdes de estudos de mercado e da Associacéo Brasileira de Promocgéao
de Exportacdes e Investimento (APEX-Brasil).

Os resultados apresentados atenderam a expectativa, pois se obteve uma
resposta clara da viabilidade do empreendimento, tanto no aspecto financeiro como
na demanda da possibilidade de ampliacdo de novos projetos no segmento.
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