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RESUMO

O Projeto Setorial Integrado Wines from Brazil como recurso estratégico a
internacionalizacdo da vitivinicultura brasileira ¢ o foco central deste estudo. Foi utilizada a
abordagem chamada Visdo da Firma Baseada em Recursos para analisar o PSI WFB do ponto
de vista da vantagem competitiva na internacionaliza¢ao do setor vitivinicola brasileiro. A
investigacdo utilizou o método qualitativo e baseou-se em dados obtidos através da analise de
documentos e da aplicagdo de questionarios e entrevistas com empresas participantes do
projeto e lideres do setor. O objetivo principal foi a identificagdo dos atributos estratégicos do
projeto que o qualificam como recurso para vantagem competitiva no processo de
internacionalizacdo da vitivinicultura brasileira. Complementarmente, foram investigadas as
aliangas estratégicas e a situacdo atual do setor vitivinicola mundial e brasileiro. Os resultados
evidenciaram os atributos que qualificam o projeto Wines from Brazil como recurso
estratégico, auxiliando na compreensdo das assimetrias competitivas no setor e da influéncia

da participagdo no projeto para um desempenho superior.

Palavras-chave: Vitivinicola. PST WFB. Recursos. Aliangas Estratégicas. Clusters.
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1 INTRODUCAO

A abertura do mercado brasileiro, a partir do governo Collor, € o crescimento da
economia com controle da inflagdo, a partir da década de 80 com o plano Real,
proporcionaram as empresas brasileiras grandes oportunidades para troca de conhecimentos,
tecnologias e possibilidades de internacionalizagdo. Em seu processo natural de crescimento,
em determinado momento, as empresas poderdo ver-se diante do desafio de partir para a
conquista de novos mercados além fronteiras. Essa oportunidade pode surgir por iniciativa
propria, com o objetivo de diversificar mercados e/ou aproveitando um momento de cambio
favoravel, ou mesmo, atendendo demandas diretas do mercado externo. Neste momento ha a
necessidade de buscar subsidios e informacgdes, tanto internamente quanto fora da empresa,

que apdiem e respaldem esse processo.

Enfrentar o desafio da internacionalizacdo ndo ¢ tarefa facil. Quando se esté iniciando
nesse processo, hd muitas perguntas a serem respondidas e poucas respostas conhecidas.
Surgem questdes como cambio, logistica, certificagdes, acordos de comércio, etc. e faz-se
necessario o estudo de todas essas varidveis, bem como dos mercados pretendidos e da
experiéncia de empresas similares ¢ concorrentes, a fim de se diminuir e evitar erros, que
poderiam colocar a perder ou atrasar e encarecer o processo de entrada no mercado
internacional. A efetiva utilizacdo dos recursos internos e externos da empresa determinara o

sucesso dessa iniciativa.

Do ponto de vista da abordagem denominada Visao da Firma Baseada em Recursos —
VBR, as empresas sao colecdes de recursos que, se forem raros, escassos, complementares ¢
capazes de agregar valor efetivo aos produtos, poderao ser utilizados como fonte de vantagem
competitiva, conduzindo-as a um desempenho superior (PENROSE, 1959; SELZNICK, 1957
apud WILK; FENSTERSEIFER, 2003).

Com o objetivo de promover a exportacio do vinho brasileiro, a Federagdo das
Industrias do RS- FIERGS estabeleceu em 2002 o Projeto “Wines from Brazil”, constituido
entdo de seis vinicolas. Em 2004 este passou a se chamar Projeto Setorial Integrado “Wines
from Brazil ’-PSI WFB, em parceria com a Agéncia Brasileira de Promocao de Exportagdes e
Investimentos - APEX Brasil, focando na promogao do vinho brasileiro através de um acordo

com o Instituto Brasileiro do Vinho - IBRAVIN, sociedade civil sem fins lucrativos, que



congrega os representantes de produtores de uva, cooperativas, industria vinicola e o Governo
do Estado do Rio Grande do Sul — RS, estado que concentra 90% da producdo no segmento.
O objetivo do projeto € promover a ampliagdo do consumo do vinho, espumantes, suco de uva
e demais derivados da uva e do vinho, tanto no mercado interno quanto no externo. As acdes
voltadas ao mercado externo sdo organizadas pelo PSI WFB e conta com apoio financeiro do
governo federal através da APEX Brasil e com recursos de 38 (trinta e oito) empresas hoje

associadas ao projeto (IBRAVIN, 2010).

Assim, esse trabalho tem a finalidade de estudar e avaliar o PSI WFB do ponto de vista
de recurso estratégico para as vinicolas participantes, utilizando-se da abordagem da Visao da

Firma Baseada em Recursos — VBR.

Explorou-se o conceito de recursos e aliangas estratégicas e sua importancia para a
estratégia competitiva das empresas, aplicado ao setor vitivinicola, e buscou-se identificar os
recursos que trazem essa vantagem competitiva as empresas e, principalmente, a seus

processos de internacionalizacdo.

Os dados que embasam esse estudo foram coletados através de entrevistas e
questionarios com empresas ¢ especialistas participantes do projeto, documentos e estudos

setoriais.

1.1 DEFINICAO DO PROBLEMA

Diante da constatagdo da importdncia da vantagem competitiva no processo de
internacionaliza¢do das empresas do setor vitivinicola brasileiro, algumas questdes colocam-

se como foco de interesse para investigagao.

Primeiramente, faz-se importante compreender por que apenas algumas empresas
brasileiras sdo bem sucedidas em seus processos de internacionalizagdo, enquanto outras
permanecem a margem deste processo? Em segundo lugar, o que fizeram essas empresas para
alcangar sucesso? Por fim, qual o papel dos recursos e aliangas estratégicas nesse

desempenho?



Inspirando-se nestas questdes, esse estudo focalizou especificamente a seguinte
questdo: de que forma o PSI WFB constitui-se em um recurso estratégico para a

internacionalizagdo dos vinhos brasileiros?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar o Projeto Setorial Integrado Wines From Brazil como diferencial competitivo

para as empresas associadas ao IBRAVIN em seu processo de internacionalizacao.

1.2.2 Objetivos Especificos

Para responder a esta pergunta, definiu-se o seguinte roteiro de objetivos especificos a

serem abordados:

a) Apresentar o setor vitivinicola brasileiro;

b) Apresentar o Projeto Setorial Integrado Wines From Brazil;

c) Avaliar o PSI WFB do ponto de vista da abordagem da Visao da Firma
Baseada em Recursos- VBR e da vantagem competitiva para as empresas

vitivinicolas brasileiras.



1.3 JUSTIFICATIVA

Considera-se esse estudo relevante tanto por suas contribuigdes tedricas, quanto
praticas. No campo teorico, a contribuicdo se da ao investigar recursos estratégicos em
clusters, um tema emergente na literatura.

A segunda contribuicao se d4 com relagdo ao estudo das Aliangas Estratégicas, tanto
as aliancas empresa-entidade, quanto empresa-empresa, analisando-se como essas aliangas

trazem novas contribui¢des aos relacionamentos no setor.

Sob o ponto de vista pratico, o estudo mostra 0 momento atual dos processos de
internacionalizacdo das vinicolas brasileiras ¢ a promo¢do do vinho brasileiro no exterior.
Acredita-se, ainda, que compreender o papel estratégico desempenhado pelas aliangas e pelo
PSI WFB na promogao do vinho brasileiro no exterior pode contribuir para maior eficacia na

formulacao deste tipo de projeto.

Especificamente, para os envolvidos no PSI WFB a utilidade ¢ imediata, pois as
mudangas no cenario politico e econdmico internacional deflagradas pela crise econdmica de
2008 e o desenvolvimento acelerado das economias dos paises do BRIC, principalmente
China e Brasil, provocaram mudangas na posicao de alguns players tradicionais do setor e a
entrada de novos concorrentes internacionais. Neste cendrio, empresas € paises necessitam

repensar suas estratégias de internacionalizagao.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Nesse capitulo, foi abordado o conceito de internacionalizacdo de empresas em suas
diferentes formas, bem como os principais desafios enfrentados pelas empresas em seus
processos de internacionaliza¢do. Também os conceitos de vantagem competitiva e aliangas
estratégicas e a introdugao a abordagem da Visao da Firma Baseada em Recursos, utilizada
para analisar o projeto WFB do ponto de vista de recurso estratégico para a

internacionalizacdo da vitivinicultura brasileira.

2.1 A INTERNACIONALIZACAO DE EMPRESAS

2.1.1 Conceitos

Nao existe um consenso na literatura especializada sobre o conceito de
Internacionaliza¢do de Empresas. Segundo Welch L. (1999), internacionaliza¢do ¢ o processo
crescente das operacdes internacionais. Ja para Beamish (1990), ela é um processo onde as
empresas se tornam conscientes das influéncias diretas e indiretas das transagdes
internacionais no seu futuro e estabelecem e conduzem transagdes com outros paises.
Andersen (1989) a define como o processo de adaptacdo das transa¢des comerciais para os
mercados internacionais. As mais abrangentes contemplam o processo tanto em nivel nacional
— incluindo-se ai as exportagdes, quanto internacional — compreendendo todas as agdes que
envolvem operagdes internacionais, como os Investimentos Diretos Externos — IDE, aliancas
e parcerias, fusdes e aquisi¢des e escritorios de representacao no exterior.

Varios sao os motivos que levam uma empresa a optar pela internacionalizagdo.
Segundo pesquisas, de acordo com o Departamento de Promog¢do Comercial do Ministério
das Relagdes Exteriores, ela pode decorrer tanto da necessidade de colocacdo do excedente de
producdo e procura de parte do importador, quanto da necessidade de diversificacao de riscos,
evolucdo da capacidade de exportacdo ou busca de competitividade tecnoldgica.

No caso de paises emergentes, ha ainda vantagens adicionais que podem explicar a
motivacdo para a internacionalizagdo; entre elas, a busca por menor custo do capital ¢ a
construcdo do valor de marca, por exemplo. Segundo levantamento de Iglesias e Veiga (2002
apud Amatucci, 2009, p. 63) sobre o trabalho de varios autores a respeito dos investimentos

estrangeiros de empresas brasileiras ha um consenso de que “existem diversas fases no
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processo de internacionalizacdo, com diferencas nas especificidades setoriais, nas motivagdes
estratégicas, nas modalidades de financiamento e nas formas de implementacdo do

investimento”.

Para compreender o tema da internacionalizacdo faz-se importante definir alguns

conceitos, quais sejam:

a) Exportacgio

Em geral, a primeira alternativa de internacionalizag¢do utilizada pelas empresas, pois
apresenta grau reduzido de risco e comprometimento pela empresa. Aplica-se a produtos e
servicos e representa a venda de um determinado bem para um ou mais paises. As
exportagdes podem ser diretas, quando utilizam um intermedidrio fora do pais de origem ou
feitas diretamente ao consumidor final, ou indiretas, quando feitas através de um
intermediario no proprio pais de origem, como as trading companies, brokers ou comerciais

importadoras/exportadoras.

a) Investimento Externo Direto
E o investimento feito por empresas nacionais em ativos estrangeiros de longo prazo,
incluindo ai as aquisi¢des e investimentos greenfield; ndo estdo contemplados aqui os

investimentos em agoes.

b) Investimento greenfield
E aquele em que ndo ha estrutura fisica prévia. Para tal, o investidor investe recursos
na construcdo de estrutura necessaria a operagao no exterior, sem a utilizacao de instalagao ou

marca existente no mercado receptor.

¢) Investimento brownfield
Oposto do investimento greenfield; quando a empresa investe na aquisi¢do de

estrutura pré-existente.
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d) Joint Venture
Refere-se a alianca entre duas ou mais empresas com o fim de compartilhar riscos e
lucros de determinado empreendimento. Aqui entre empresas nacionais e estrangeiras com o

objetivo de realizarem investimento comum.

e) Multinacional e Transnacional
Considerados sin6nimos por muitos autores, para alguns, no entanto, transnacional
refere-se a empresa com presenca em diversos paises, porém com capital em um unico pais.
Ja multinacional seria a empresa que, na formagao de seu capital inicial, teve a participagao de

investimentos de pelo menos dois paises.

f) Fusao e Aquisicao
Fusdo ¢ a unido de duas ou mais empresas através de seu capital, estrutura e market
share para formar uma nova companhia, embora, muitas vezes, mantenham as marcas pré-
existentes. J& a aquisicdo ¢ a compra de propriedade e controle, em parte ou no seu todo, por

outra empresa ou entidade comercial, ndo pressupondo unido entre as empresas.

g) Escritorio Comercial
Em um processo que evolui da exportacao a instalagdo em pais estrangeiro, a abertura
de escritério comercial seria a fase intermedidria anterior a um investimento greenfield ou
aquisicdo. Essa op¢ao ocorre geralmente em conseqiiéncia ao aumento das exportagcdes para

determinado pais (Depto. de Promog¢ao Comercial do MRE, 2010).

2.1.2 Principais desafios a internacionaliza¢io

Crescimento e expansdo sdo os principais objetivos de um negdcio que busca se
expandir para mercados internacionais. O processo de internacionalizacdo pode ser um
excelente negocio para a empresa, desde que acontega de forma planejada, consciente € uma
vez que se tenha dominio das regras ¢ acordos de comércio exterior. Do contrario, as vendas

ao exterior podem representar prejuizo € uma péssima experiéncia para as empresas.
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A exportagdo pode representar uma estratégia para melhorar a competitividade.
Segundo portal BrazilTradeNet, do Dep. de Promog¢ao Comercial do Ministério das Relagdes
Exteriores - MRE, ao realizarem investimentos no exterior, as empresas brasileiras adquirem
ganhos de produtividade e competitividade com impactos positivos no retorno sobre o
investimento. A internacionalizacdo promove a conquista de novos mercados, melhoria da
eficiéncia e aprendizagem tecnoldgica. De 1989 a 1998, as exportagdes mundiais cresceram
73,9%, média de 6,3% ao ano. As exportagdes brasileiras nesse periodo chegaram a 48,5%,
percentual proximo ao da Alemanha e Japdo, porém muito abaixo da média mundial.
Atualmente o ambiente macroecondmico ¢ mais favoravel, o Onus tributario sobre a
exportacdo € menor, a infra-estrutura fisica melhorou, as modalidades de financiamento se
diversificaram e os recursos destinados a apoiar as exportacdes cresceram (Amaral, 2002,
apud LIMA, et al).

Apesar dos avangos do Investimento Brasileiro Direto — IBD, o grau de
internacionalizagdo produtiva em investimentos no exterior ainda ¢ pequeno em relacdo a
outros paises. Isso se deve ao tamanho do mercado brasileiro e as dificuldades das empresas
brasileiras para investir no exterior. As principais dificuldades a internacionalizacao sdao o
elevado custo do capital para financiar as opera¢des no exterior, os limitados incentivos a
programas de apoio do governo que ajudem a minimizar custos da operagdo no exterior como
prospeccao de mercado, apoio juridico, marketing, reconhecimento de marcas € normas
técnicas, etc., escassez de acordos bilaterais de prote¢ao e promogao de investimentos, etc.

Outra dificuldade ¢ a falta de conhecimento do mercado de destino, além dos riscos
politicos, restri¢do a transferéncia e conversdo de capital, ndo cumprimento de garantias e
mudancas regulatorias, entre outros. Apesar de todas essas dificuldades, relatério da
Multilateral Investment Guarantee Agency — MIGA (2010) informa que investidores
brasileiros pretendem expandir seus investimentos no exterior nos proximos anos.

Ainda segundo Arruda (2002), um dos grandes inimigos da internacionalizagcdo das
empresas brasileiras ¢ o tamanho do mercado interno, que teria condi¢des de atender, assim,
aos objetivos da empresa; embora esta barreira venha diminuindo nos tltimos anos, isso por
que, a partir da abertura comercial, o mercado brasileiro tem despertado o interesse de
grandes empresas internacionais, diminuindo, assim, a atratividade do mercado doméstico
como fonte exclusiva de crescimento.

Cientes dessas dificuldades, o governo brasileiro e a iniciativa privada tém feito

esfor¢os conjuntos para promover e estimular os negocios no exterior. Por causa da entrada
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tardia das empresas brasileiras no processo de internacionalizagdo, elas devem explorar suas
singularidades e o contexto internacional favordvel para obter vantagens e garantir sua
inser¢cao no mercado internacional.

Alguns setores tem sido objeto de acdes da APEX, em conjunto com Orgdos
representativos desses setores, para constituicdo de consorcios de exportagdo com o objetivo
de melhorar o volume exportado, o grau de estruturagao institucional do setor, seu dinamismo
no mercado interno e externo e as perspectivas de ampliagao das atividades de exportagdo. Ha
potencial para ampliar as exportagdes brasileiras, mas existem alguns desafios a serem
superados. Porém, ha indicagdes que os consércios de exportacdo podem contribuir para
superar os desafios de internacionalizacdo das pequenas e médias empresas, sendo, porém
esses desafios passiveis de solugdo pela acdo integrada, refletindo a necessaria integragdo
tedrica entre aspectos econdmicos e sociais na governanga de redes de empresas.

Os consorcios se apresentam como uma forma de superar essas dificuldades visando o
aumento da competitividade. De modo particular, trata-se de uma alternativa para favorecer a
internacionaliza¢do das empresas, que, em geral, tem limitacdes de acesso aos mercados
internacionais. Ageron (2001) identificou cinco dimensdes-chave, que imprimem variagcdes no
modo de insercdo dessas organizagdes em mercados internacionais: o pais de origem,
envolvendo seus recursos e desenvolvimento econdmico e social; a concorréncia, que implica
na busca de vantagem competitiva; a organizagdo, através de seu planejamento estratégico; o
seu lider, pelo seu papel central como agente empreendedor voltado ou nao ao mercado
externo.

Para que um novo produto ou tecnologia se torne economicamente viavel em um novo
mercado, ¢ necessario possuir profundo conhecimento dos processos de desenvolvimento
técnico e dos estagios de penetracdo e difusdo desse produto nos mercados consumidores.
Esse conhecimento pode ser adquirido através dos consorcios e aliangas estratégicas, € assim

embasar a empresa na inser¢ao de seu produto no mercado-alvo.
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2.2 VANTAGEM COMPETITIVA

Vantagem competitiva € uma posi¢ao superior de uma empresa em um mercado onde
esta concorre com outras. E o que faz com que compremos da empresa A em detrimento da
empresa B (Oliveira, 2001). Segundo Porter (1992), ela ¢ a busca de uma posicdo competitiva
favoravel em um setor e visa estabelecer uma posicdo vantajosa e sustentdvel em meio as
forcas que determinam a concorréncia.

Um bom planejamento estratégico e uma boa administracdo estratégica dardo a
empresa uma vantagem competitiva. O melhor caminho para a estratégia de uma empresa ¢
aquele em que ela terd condigdes de se distinguir dos concorrentes.

Ela surge basicamente do valor que uma empresa pode criar para seus clientes e pode
ser externa ou interna. A vantagem externa ¢ baseada em qualidades diferenciais do produto,
que conferem valor para o comprador, seja pela diminui¢ao dos custos ou pelo desempenho
no atendimento de suas necessidades. Uma vantagem externa da a empresa poder de mercado
efetivo, permitindo-lhe impor aos consumidores pre¢o superior ao do principal concorrente.
Uma estratégia competitiva baseada nesse tipo de vantagem ¢ uma estratégia de diferenciacao.
Ja a vantagem interna ¢ baseada em uma superioridade nos custos de fabricagdo,
administracdo ou gestdo do produto ou servigo, conferindo-lhe um custo inferior ao do
principal concorrente. Ela resulta da melhor produtividade e d4 a empresa maior rentabilidade
ou maior capacidade de resisténcia a periodos de baixa. Uma estratégia baseada neste tipo de
vantagem sera uma estratégia de custos.

Em fun¢do do dinamismo dos mercados, uma vantagem competitiva ¢ circunstancial e
pode mudar com o tempo. De acordo com Lambin (1989 apud OLIVEIRA, 2001, p. 228), “a
superioridade conferida pela vantagem competitiva ¢ relativa, estabelecida em relagdo ao
concorrente melhor posicionado no produto-mercado ou segmento e pode ser derivada de
fatores internos e externos a empresa”. A manuten¢do da vantagem competitiva ¢ resultado do
desenvolvimento de um conjunto de habilidades, fatores de experiéncia, capacidade de
inovacao, know-how, conhecimento do mercado, sistema de distribui¢do de informacgoes, etc.,
que ndo podem ser imitados ou superados pelos concorrentes. E preciso avaliar cenarios

constantemente e readaptar sua estratégia para se manter competitiva.
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Assim, segundo Porter (1980) duas questdes devem ser levadas em conta quando da
escolha da estratégia competitiva: a atratividade da indlstria em termos de rentabilidade e os
fatores que determinam essa atratividade de um lado, uma vez que nem todas as industrias
oferecem oportunidades iguais de manter uma rentabilidade, e a posi¢do competitiva relativa
da empresa dentro dessa industria, de outro (na maioria dos setores, umas empresas sao mais
rentaveis que outras). O controle de custos, diferenciacdo e segmentacao constituem objetos
de vantagem competitiva. Dessa forma, tanto o marketing quanto producdo, controle,
financas, etc. desempenham seu papel na vantagem competitiva, embora devam ser tratados
de forma integrada, sem perder a visao do todo da empresa.

Ainda de acordo com Porter (1992), tanto a atratividade da industria quanto a posi¢ao
competitiva podem ser modificadas pela empresa. Mesmo que a atratividade da industria seja
conseqiiéncia de fatores sobre os quais a empresa tem pouca influéncia, a estratégia
competitiva pode tornar uma industria mais ou menos atrativa. Da mesma forma, uma
empresa pode melhorar sua posi¢do dentro de uma industria através da escolha da estratégia.
Assim, a estratégia competitiva ndo ¢ s6 uma resposta a0 meio, mas pode moldar esse meio
em favor de uma empresa.

Senge (1997 apud OLIVEIRA, 2001, p. 230) considera que a capacidade de
aprendizagem ¢ essencial para a vantagem competitiva das empresas. A visao de longo prazo
seria 0 motor de aprendizagem nas empresas ¢ deveria ser compartilhada de forma interativa
com todos os envolvidos. Uma empresa lider ¢ aquela que assume o processo de
transformacgdo do setor e a competi¢do no futuro se dara pela participacao nas oportunidades e
ndo no mercado (Hamel e Prahalad, 1995, apud Oliveira, 2001, p. 230).

A presenca de setores industriais relacionados e de apoio que sejam

internacionalmente competitivos ¢ um determinante da vantagem competitiva de um pais.
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2.3 ALIANCAS ESTRATEGICAS

Tem-se notado forte crescimento das aliangas estratégicas nas ultimas décadas,
movido pela necessidade de acesso a novas tecnologias, conhecimento e mercados. Essa
necessidade surge pelo fato de as empresas dificilmente conseguirem desenvolver os recursos
e competéncias necessarios a sua competitividade atuando sozinhas no mercado (WILK;
FENSTERSEIFER, 2003). Dessa forma, as aliangas entre empresas constituem-se estratégias
de cooperagdo visando o acesso a determinados recursos, permitindo encurtar caminhos e
reduzir o tempo e investimentos na aquisi¢ao de recursos que possam sustentar uma vantagem
competitiva.

Apesar do crescimento da incidéncia e da importancia das aliangas estratégicas para a
competitividade dos negocios, ndo existem muitos estudos sobre a sua formagdo e
desenvolvimento, bem como referencial tedrico sobre o tema, que possa servir de base para
estudos sobre aliancas estratégicas tanto no ambito nacional como internacional. Um dos
fatores que contribuem para essa situacdo ¢ a falta de defini¢des universalmente aceitas sobre
0 que constitui uma alianga estratégica.

Essa falta de estudos ¢ ainda mais significativa quando focamos os paises emergentes,
sendo a maior parte dos estudos encontrados focados em paises industrializados. Em geral
esses estudos sdo generalizados, o que representa um grande perigo quando tentamos aplica-
los ao contexto dos paises emergentes, principalmente quando consideramos as aliancas
estratégicas como contribuicdo ao desenvolvimento econdmico desses paises (KLOTZLE,
2002).

O fato de ndo existirem defini¢cdes universalmente aceitas das aliangas estratégicas faz
com que muitos autores utilizem conceitos diferentes sobre o que constitui uma alianga
estratégica. Para Teece (1992, apud KLOTZLE, 2002), aliancas estratégicas sao acordos nos
quais dois ou mais parceiros dividem o compromisso de alcancar um objetivo comum, unindo
suas capacidades e recursos, em atividades coordenadas. Implica certo grau de coordenagado
estratégica e operacional e incluem atividades de pesquisa e desenvolvimento (P&D),
transferéncia de tecnologia, acordos de cooperagdo na area de marketing, entre outras. Ja para
Garai (1999, apud KLOTZLE, 2002), aliancas estratégicas incluem acordos de esforgos
conjuntos na area de marketing, P&D, colaboragdo no desenvolvimento de novos produtos,

transferéncia de tecnologia e atividades de terceirizacao.
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As aliangas entre empresas podem ser definidas também como estratégias de
combinagdo e acesso a recursos, que permitem adquirir e sustentar vantagens competitivas. A
defini¢do que melhor apresenta as caracteristicas do presente estudo ¢ a de Gulati: “arranjo
voluntario entre firmas em busca de objetivos comuns envolvendo a troca, o
compartilhamento ou o co-desenvolvimento de produtos, tecnologias, processos ou servigos”
(1998, apud WILK; FENSTERSEIFER, 2003, p. 1).

De acordo com os objetivos e caracteristicas dos parceiros, as aliancas podem ser de
naturezas diversas, tais como “acordos unilaterais”: licencas de marcas e tecnologias,
contratos de pesquisa, etc.; “acordos bilaterais”: acordos de compartilhamento de tecnologia e
pesquisa, producdo, distribuicdo, etc. e ‘“‘aliangas patrimoniais™: joint-ventures, fusdes e
aquisi¢des. Ainda, em funcdo da abrangéncia das operagdes, elas podem se desenvolver de
forma” horizontal”, quando os parceiros operam num mesmo nivel da industria; “vertical”,
quando envolve parceiros de diferentes niveis, como compradores e fornecedores por
exemplo e “diagonal”, quando envolve parceiros de diferentes niveis dentro de uma mesma
industria ou de industrias diferentes. Elas podem ainda envolver diversos parceiros, numa
cadeia mais ampla e complexa, chamados “consoércios”.

Dentre as motiva¢des que levam empresas a formar aliancas estdo o acesso a novas
tecnologias e mercados privilegiados, mas também a reducdo de riscos e o aprendizado
conjunto. No entanto, para que uma alianga se constitua numa parceria de sucesso, ela
pressupde que seus parceiros tenham valor a compartilhar, seja formalizada, haja flexibilidade
e criacdo de valor conjunto e ndo apenas de troca, entre outros (WILK; FENSTERSEIFER,
2003, P. 3).

Outro aspecto relevante a ser levado em conta ¢ a identificagdo dos fatores que
permitem a sustentacdo a longo prazo das vantagens competitivas. “Para se manter
competitiva ao longo do tempo uma empresa ou alianga necessita renovar constantemente
seus conhecimentos e habilidades, adquirindo, assim, “capacitagdes dinamicas” (TEECE;

PISANO; SCHUEN 1997, apud WILK; FENSTERSEIFER, 2003, p. 8)”.
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2.3.1 Agrupamentos regionais de negocios

A partir de um levantamento publicado pela Harvard Business Review em 1997, sobre
a evolucdo das teorias da administracdo, verificou-se que agrupamentos regionais de
negocios, conhecidos como clusters, arranjos produtivos locais ou redes locais de produgdo
apresentavam capacidade competitiva superior a média de concorrentes isolados
(AMATUCCI et al, 2009).

O termo pode ser definidko como um conjunto de empresas agrupadas
geograficamente, que mantém negocios com alguma ligacao entre si. Para Allan (2003 apud
AMATUCCI, 2009, p. 80), um cluster esta relacionado a competitividade regional, onde as
firmas de uma determinada regido se beneficiam da cooperacdo formal e informal entre cada
uma e, conseqiientemente, criam vantagem competitiva em relacdo as firmas de fora do
cluster.

Um cluster ndo se constitui necessariamente em uma organizacdo formal, mas pode
existir independente do reconhecimento ou consciéncia que as empresas tenham dele. Ele ¢
resultado da concentracdo de empresas ou negocios em determinada area geografica, com
efeitos sobre a competitividade do conjunto. Assim, decisdes e agdes podem ser derivadas de
um sistema a qual pertencem, mesmo que seus lideres ndo o tenham planejado.

Determinadas regides apresentam uma concentragdo peculiar de empresas explorando
determinado ramo ou segmento de negdcios. Embora esses agrupamentos existam ha mais de
dois séculos em todo o mundo (Vale do Silicio nos EUA, a regido da Borgonha, na Franca, o
Vale dos Vinhedos no Brasil), ndo se verificavam muitos esfor¢os no sentido de entender a
cria¢do, evolucdo e dindmica de operagdo desses polos regionais de negocios até trés décadas
atras.

Segundo Amatucci (2009), as pesquisas de Porter sobre vantagem competitiva e
clusters levam a conclusdo de que a concentragdo geografica de negocios, para a producao
e/ou comercializagdo de produtos afins, estd associada a vantagens competitivas para as

respectivas cidades e regides.
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2.4 VISAO DA FIRMA BASEADA EM RECURSOS

Surgida a partir do trabalho de Penrose (1959 apud WILK, 2006, p. 25), a Visdo da
Firma Baseada em Recursos (VBR), diz que as vantagens que distinguem uma empresa das
demais e permitem sua expansao baseiam-se na existéncia de recursos e competéncias. Tais
recursos se constituiriam como fontes de vantagem competitiva quando sao de algum modo,
raros, escassos, especializados e capazes de adicionar valor efetivo aos produtos ou servigos,
conduzindo as empresas que os possuem a um desempenho superior. Segundo Penrose
(1959), as empresas crescem na medida em que ganham eficiéncia operacional, liberando
tempo e recursos para a busca de novos negocios.

De acordo com Wernerfelt (1984), um recurso ¢ qualquer coisa que possa ser
considerada uma for¢a ou fraqueza da empresa. Ja para Barney (1991 apud WILK, 2006, p.
26), os recursos de uma empresa consistem em todos os ativos tangiveis e intangiveis,
humanos ou nado, controlados pela empresa, que permitem a ela agregar valor aos seus
produtos ou servicos. Os recursos poderdo ser, portanto, tangiveis ou intangiveis: fisicos,
humanos ou organizacionais e tem sua importancia ndo pelo valor em si, mas pelo valor que
agregam.

Conforme coloca Grant (1991), os recursos e competéncias podem ainda ser tangiveis
(sistemas de distribuicdo, invengdes patenteadas, etc.) ou intangiveis (imagem, reputagdo,
recursos humanos). Penrose e Barney (1959; 1957, apud WILK; FENSTERSEIFER, 2003, P.
4), entretanto, os classificam como recursos “fisicos”, “humanos” e “organizacionais”.

Os recursos tangiveis, como o proprio nome diz, sdo aqueles que podem ser
observados e/ou medidos. Ja os intangiveis sdo aqueles que ndo se pode observar ou medir
facilmente.

Viarios autores tém utilizado conceitos associados a idéia de recursos para explicar
fatores internos que contribuem na gera¢do de vantagem competitiva, como, por exemplo, o
conceito de “competéncias essenciais” ou core competences, que, segundo Prahalad e
Hammel (1990), “sdo uma complexa harmonizag¢do de habilidades e tecnologias compondo
um nucleo de conhecimentos em que a empresa apresenta exceléncia e que adicionaria valor
aos produtos. Assim cada empresa deve buscar identificar as areas em que se destaca de seus

concorrentes (WILK, 2006, p. 28)”.
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Os autores Wilk e Fensterseifer (2003) citam a importancia de se analisar os processos
competitivos ex-ante ao estabelecimento dos mercados nos quais os recursos serdo uteis. A
idéia central ¢ que para uma empresa adquirir ou desenvolver recursos estratégicos em
condi¢do de vantagem em relagdo aos concorrentes, ela devera ter capacidade de identificar e
apropriar-se desses recursos antes da concorréncia.

Ainda, para a sustentagdo da vantagem competitiva, esses recursos devem ser dificeis
de serem copiados ou imitados pela concorréncia e possuir os seguintes atributos: valor,
raridade, inimitabilidade e capacidade de apropriacdo pela empresa (BARNEY, 1991, apud
WILK, 2006, p. 30).

Entre outros mecanismos estratégicos sao citados ainda a “imperfeita imitabilidade”,
que se refere a um recurso unico, que nao pode ser copiado sem perder valor. A “imperfeita
substituicdo” existe quando um recurso ndo pode ser trocado por outro sem perder valor. Ja a
“ambigiiidade causal” se da quando os concorrentes ndo conseguem identificar o recurso que
proporciona aquela vantagem, da mesma forma que a “ndo codificacdo do conhecimento”.
Assim também a “informacdo imperfeita” sobre onde estd a vantagem ou de onde decorre,
revelam-se uma vantagem perante a concorréncia(WILK, 2006 p. 31).

Ainda segundo Wilk (2006) a “dependéncia do caminho” significa que a vantagem foi
adquirida ao longo do tempo ou de etapas e, que para se chegar ao mesmo resultado, 0 mesmo
caminho devera ser percorrido pela concorréncia. J4 “os ganhos de escala em ativos” sdo
derivados dos ganhos em fun¢do de operacdo em larga escala e “as interconexdes entre
estoques de ativos”, ganhos decorrentes da sinergia entre os recursos, proporcionando ganhos
que ndo seriam possiveis utilizando-se os recursos individualmente. Ainda as “deseconomias
de compressdo de tempo” seriam os ganhos decrescentes que ocorreriam em func¢do da
aceleracao do tempo necessario para o desenvolvimento ou acumulagdo de um recurso.

Por fim a “imperfeita mobilidade” se d4 quando o recurso utilizado, embora possa ser
transferido para outra empresa, serd mais valioso na primeira, do que segunda. Em geral sdo
recursos que estdo adaptados exclusivamente para as empresas que possuem. Outra condi¢ao
para a imobilidade imperfeita ¢ quando o recurso sé produz valor quando associado a outros
recursos da empresa. Assim, baseado na analise da condi¢ao dos recursos, ficaria mais facil a
empresa identificar quais recursos sdo estratégicos e, dessa forma, constituem vantagem

estratégica para a empresa (WILK; FENSTERSEIFER 2003, p.6).
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Segundo Wilk e Fensterseifer (2003, P. 8), “para superar estas “dependéncias de
caminho”, uma firma pode adotar estratégias de atalhamento, reduzindo tanto o tempo quanto
o custo e o risco no desenvolvimento de determinados recursos através do compartilhamento

de portfolios de recursos, estabelecendo aliangas estratégicas com outras firmas”.
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3. METODOS E PROCEDIMENTOS

Nessa etapa do trabalho foi apresentado o método de pesquisa, os procedimentos
utilizados na etapa exploratdria e a estratégia utilizada para obter os dados a serem analisados
com base na técnica da Analise Baseada no Discurso. As limitagoes do método e do estudo

encontradas ao longo da etapa exploratoria também foram apresentadas aqui.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Esse estudo caracteriza-se pelo uso do método qualitativo, utiliza vérias fontes de
informacgao, e estd dividido em duas etapas: (a) etapa exploratéria e (b) etapa explicativa. O
método de pesquisa utilizado € o qualitativo e tem o objetivo de analisar o projeto e identificar
suas qualidades como recurso estratégico e vantagem competitiva para as empresas
participantes, baseado na definicdo de Chizzotti (2003), para quem o termo qualitativo
implica uma partilha densa com pessoas, fatos e locais que constituem objetos de pesquisa,
para extrair desse convivio os significados latentes que somente sdo perceptiveis a uma
aten¢do sensivel. Ainda segundo o autor, ap6s esse aprendizado, o autor interpreta e traduz em
texto cuidadosamente escrito com perspicacia € competéncia cientificas, os significados

patentes ou ocultos do seu objeto de pesquisa.

A etapa exploratoria tem como objetivo o estudo do PSI Wines from Brazil como
recurso estratégico no posicionamento da vitivinicultura brasileira no mercado externo. Para
tal as abordagens qualitativas utilizadas foram a observa¢do documental e dos participantes no

projeto, e entrevistas e questionarios com executivos do setor.

Ja segundo Gil (2007), as pesquisas explicativas tém como preocupacdo central
identificar os fatores que determinam ou contribuem para a ocorréncia dos fendomenos; o
conhecimento cientifico esta assentado nos resultados oferecidos pelos estudos explicativos.
Assim, nessa etapa, ¢ feita a identificagdo dos dados levantados na etapa exploratoria, por

meio de sua andlise e da interpretagdo dos mesmos segundo a abordagem VBR.
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A estratégia utilizada ¢ o estudo de caso, onde ¢ analisado o PSI WFB e seus
participantes, com o objetivo de identificar as diferencas de desempenho em seus processos

de internacionalizacdo e a influéncia da participag@o no projeto nesse desempenho.

3.2 DEFINICAO DA AREA E PARTICIPANTES

O centro do estudo foram as aliangas estratégicas visando a internacionalizagdo e teve
como objeto de pesquisa o setor vitivinicola brasileiro, focalizando-se o IBRAVIN- Instituto
Brasileiro do Vinho, o PSI Wines from Brazil ¢ as empresas participantes do projeto.
Participaram do estudo através de duas entrevistas e trinta e oito questionarios os gestores

dessas instituicdes e empresas participantes do projeto.

3.3 TECNICAS DE COLETAS DE DADOS

As técnicas de coleta de dados escolhidas sao observacao e avaliagao de documentos,
além de entrevistas e questionarios com executivos do setor. De acordo com Yin (1981 apud
GIL, 2007), o estudo de caso ¢ um estudo empirico, que investiga um fendmeno atual dentro

de seu contexto de realidade [...] e no qual sdo utilizadas varias fontes de evidéncia.

Ainda segundo Gil (2007), a observacdo constitui elemento fundamental para a
pesquisa. Desde a formulagdo do problema, passando pela constru¢do das hipdteses, coleta,
analise e interpretacdo dos dados, a observagdo tem papel imprescindivel no processo de
pesquisa. Entretanto, sua Importancia ¢ maior na fase de coleta de dados. A observacao ¢

sempre utilizada nessa etapa, conjugada a outras técnicas ou utilizada de forma exclusiva.

Muitos dados importantes na pesquisa social, no entanto, provem de fontes
documentais, como livros, jornais, revistas, registros estatisticos, etc. Em funcdo do volume
de material produzido pelos meios de comunicagdo e de técnicas para sua quantificagdo,
desenvolveu-se a andlise de conteido que, segundo Berelson (1952, apud GIL, 2007),
constitui-se numa técnica de investigagdo que tem por objetivo a interpretacdo dessas
comunicagoes através de descrigdo objetiva, sistematica e quantitativa de seu contetido. Entre

as vantagens do uso de fontes documentais estdo a oportunidade do conhecimento do passado,
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a investigacdo dos processos de mudanga social e cultural e a possibilidade de obtengdo de

dados com menor custo.

As entrevistas sdo técnicas em que o pesquisador fica frente a frente com o objeto de
sua pesquisa e lhe formula perguntas a fim de obter informacdes pertinentes a sua
investigagdo. E uma forma de interagdo, de dilogo em que uma das partes busca coletar
dados e a outra se identifica como fonte de informagao. Essa técnica ¢ adequada a obtengao de
informacdes acerca do conhecimento de outras pessoas, suas crengas, esperancas, desejos e
sentimentos, planos e razdes ou explicacdes com relacao ao passado. Uma das vantagens da

entrevista ¢ a possibilidade de obtenc¢ao de dados em profundidade.

Finalmente, o questiondrio ¢ uma técnica de investigacdo composta por um
determinado nimero de questdes apresentadas por escrito, com objetivo semelhante a
entrevista, ou seja, o conhecimento de opinides, crengas, sentimentos, interesses, expectativas,
situacOes vivenciadas, etc. Em comparacdo a entrevista, o questionario possibilita atingir um
grande numero de pessoas, além de garantir o anonimato e a possibilidade de ser respondido
em hora e local mais convenientes ao respondente. O questiondrio possui, entretanto, uma

desvantagem ou limitagdo em relagdo a entrevista: ndo se tem a garantia da resposta.

3.4 TECNICAS DE ANALISE DE DADOS

A técnica utilizada aqui € a analise baseada no discurso, que utiliza a analise das
informacdes levantadas a partir da observagdo local e de documentos para identificar as
semelhancas e/ou diferencas nas respostas e fundamentar a redagdo das conclusdes. Segundo
Nkomo e Cox Jr. (1996) essa técnica permitiria aos pesquisadores estudar os elementos
constituintes do discurso cotidiano, abordando tanto textos escritos, quanto a interagdo oral
(formal ou informal), e enfocando a constru¢gdo de linguagens especificas, como a

organizacional.

De acordo com Orlandi (2000), a andlise do discurso concebe a linguagem como
mediacao necessaria entre o0 homem e a realidade natural e social. Tal mediagdo torna possivel
tanto a permanéncia e a continuidade, quanto o deslocamento e a transformacdo do homem e

da realidade em que vive. Levando em conta o homem na sua histdria, considera os processos
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e as condi¢des de produgdo da linguagem, pela andlise da relacdo estabelecida pela lingua

com os sujeitos e situacdes em que ¢ produzida.

O discurso, porém ndo ¢ um processo linear de comunica¢do elementar baseado em
Emissor — mensagem —Receptor, onde o emissor refere alguma coisa, ou fato e o receptor
capta a mensagem, decodificando-a. Desse modo ndo se trata de transmissdo de informagao
somente, pois na linguagem estd inserida uma complexa relacdo de sujeitos e sentidos
afetados pela lingua e pela historia. S3o processos de identificacdo do sujeito, argumentacao,
subjetivacao e construcao da realidade. As relagdes de linguagem sao relagdes de sujeitos e
sentidos e seus efeitos sdo multiplos e variados. O Discurso nada mais ¢ que o efeito destes

sentidos entre os sujeitos.

Ao analisar estes efeitos no contexto em que se deram, poderemos entender os
processos de interacdo entre sujeito e realidade e de transformacdo dessa realidade pelo

sujeito.

3.5 LIMITACOES DO METODO E DO ESTUDO

O método utilizado, estudo de caso, apesar de servir tanto para pesquisas
exploratorias, quanto para descritivas e explicativas e servir a pesquisas com diferentes
propositos, tem seus limites quanto ao rigor metodologico, dificuldade de generalizacdo e
tempo destinado a pesquisa. Em func¢do disso, exige maior cuidado no planejamento e na
coleta e analise de dados. Assim, ndo € possivel quantificar os ganhos com o projeto, nem as
perdas decorrentes da ndo participagdo no mesmo, 0 que sugere que uma pesquisa estatistica

focada nesses aspectos complementaria o estudo.

Ja4 o estudo apresentado baseia-se na andlise do setor vitivinicola e do projeto PSI
WFB, idealizado em 2002 e reestruturado em 2004, portanto com apenas oito anos de
existéncia, cujo desenvolvimento e crescimento sdo bastante recentes. Também a abordagem
VBR tem pouco mais de 10 anos e, portanto, ambos ainda passiveis de desenvolvimento e

aperfeigoamentos.
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Ainda com relag@o aos participantes e a coleta de dados, hé a possibilidade de retencao
e nao divulgagdo de informagdes consideradas estratégicas ou confidenciais pelos

participantes, o que limitaria os resultados e prejudicaria a andlise e sua interpretagao.

Todavia, apesar das limitagdes inerentes ao estudo, o mesmo se mostra relevante na
medida em que contribui para a identificacdo das variagdes de performance, do efeito do
poder do mercado sobre o desempenho, além de abordar a Analise VBR, relacionando os
recursos estratégicos ndo a uma empresa, mas a um composto de empresas ¢ entidades na
identificacdo de vantagens competitivas. Dessa forma, certamente contribuird para a analise,

reavaliacdo e possivel reformulagao de politicas publicas e privadas para o setor.
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4. RESULTADOS

Os resultados apresentam um panorama da vitivinicultura no mundo e, mais
especificamente, a situagdo do setor no Brasil. Para fundamentar a analise do projeto WFB
baseada na abordagem da Visdo da Firma Baseada em recursos, tragou-se uma fotografia do
Ibravin e do projeto PSI WFB, através de sua histéria e desenvolvimento, forcas e fraquezas,
oportunidades e ameagas e estratégias de promocao adotadas pelo projeto. Para

complementar, foram apresentadas as respostas obtidas nas entrevistas e questionarios.

4.1. A VITIVINICULTURA NO BRASIL E NO MUNDO

4.1.1 O vinho no mundo

A histéria do vinho remonta os primordios da humanidade. Ndo se sabe exatamente
onde, nem quando teve inicio sua producdo e varias culturas relatam seu surgimento de
diferentes maneiras; o certo ¢ que muito antes de Cristo os homens ja produziam e bebiam o
vinho. Na propria Biblia se encontram passagens que mencionam o vinho (“E comegou Noé a
cultivar a terra e plantar uma vinha”. Gen. 6.20), tendo sido a falta do vinho, inclusive, motivo
para um dos milagres de Cristo relatados na Biblia (“Trés dias depois, houve um casamento
em Cana da Galiléia...tendo acabado o vinho, a mae de Jesus lhe disse: eles ndo tem mais
vinho” Joao 2.1-3). Os Gregos consideram a bebida uma dadiva dos deuses, € assim muitos
povos contam o seu surgimento de diferentes maneiras.

Do ponto de vista histérico, sua origem € imprecisa, visto que surgiu antes da escrita.
Existem registros que indicam que as primeiras vinhas surgiram na Gedrgia e datam de 7000 a
5000 a.c. Os primeiros registros em pintura sobre o processo de vinificacdo e seu uso em
celebracdes surgiram com os egipcios em 1000 a 3000 a.c. O crescimento de seu consumo,
juntamente com o azeite de oliva foram os responsaveis pelo desenvolvimento do comércio
egipcio, tanto interno quanto externo. A partir do Egito, o vinho foi levado para a Europa
Mediterranea, Africa central e Asia pelos fenicios, chegando a Grécia em 2000 a.c.

Os gregos foram os grandes responsaveis pela propagacido do vinho na Europa, tendo
iniciado o plantio de videiras na Itdlia e Peninsula Ibérica. Também o primeiro contato da
futura Franga com o produto se deu através dos gregos, por ocasido da fundagdo de Marseille

pelos gregos,. Com a anexacdo da Peninsula Italica, Grécia e Mediterraneo por Roma e a
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expansdo do Império Romano, o vinho foi levado a Gra-Bretanha, Alemanha e Galia, futura
Franga. O comércio do vinho se desenvolveu através do intercambio entre as nacdes ¢
resultou na adaptagdo da industria vinifera através dos séculos, como a utilizagdo de barris
para transportar o vinho e o plantio das videiras ao longo dos rios, como alternativa ao
transporte terrestre.
Foram os romanos, também, que descobriram que o uso de barris de madeira no transporte e,
posteriormente, no processo de envelhecimento do vinho, lhe conferia um sabor especial. O
vinho sé chegaria as Américas com as grandes navegagdes ja na Idade Moderna (Wikipédia).

Segundo dados da Organisation Internationale de la Vigne et du Vin - OIV, em 2007
cerca de 58% da superficie de vinhedos no mundo se encontrava na Europa, seguida pela Asia
e América. Da mesma forma, a producdo global se concentra na Europa, com 68% da
produ¢do mundial, tendo como maiores produtores a Franca, Itdlia e Espanha, seguida pelas
Américas com 18%. O consumo mundial de 242.9 milhdes hl (2008) também ¢ liderado pela
Europa, com Franga e Italia nos primeiros lugares, seguidos dos Estados Unidos. Os maiores
importadores sdo também a Francga, Itdlia e Espanha que, juntos sdo responsaveis por ¥ do
volume total importado. A superficie mundial de vinhedos plantados ¢ de 7.861.000 ha, sendo
que o Brasil possui apenas 2% desta area.

O quadro abaixo mostra a superficie mundial e vinhedos plantados (2008), onde se

pode comprovar a hegemonia da Europa no cultivo de vinhedos:
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% Superficie de Vinhedos Mundial
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Argentma_ qo,
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500

Quadro 1 — Superficie mundial em vinhedos plantados em 2008

Fonte: Ibravin (2009)

Embora os vinhos do “Velho Mundo” ainda sejam responsaveis pela maior parte da
produgdo e consumo mundial, os ditos paises do “Novo Mundo” tiveram um crescimento
significativo nas ultimas duas décadas, com lideranca da Australia, seguida por Chile, Africa
do Sul e estados Unidos. Esse crescimento deveu-se, principalmente, a menores restricdes ¢
maior inovagao, além do crescimento econdmico e do poder aquisitivo. Como indicativo
desse crescimento temos o fato de os Estados Unidos liderarem os 10 paises maiores
consumidores no periodo de 2003-2007 com 14,8% do consumo mundial, segundo dados do
International Wine and Spirit Record (IWSR).

Na tabela a seguir, apresentamos o consumo mundial (2005) distribuido por

continente, relativamente a sua populagao:
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Tabela 1 - Populacio e consumo mundial — 2005

Continente Populacio % Consumo (hl) % Consumo per capita
()

Europa 739.546.615 11,04% 159.600.000 67% 21,58

Américas 914.401.390 13,65% 49.200.000 21% 5,38

Asia 4.044.270.947 60,39% 17.200.000 7% 0,42

Africa 964.294.291 14,40% 6.100.000 3% 0,63

Oceania 34.941.108 0,52% 5.400.000 2% 15,45

Antartica 1.500 0,00% 0 0% 0

Fonte: CCE. 2009

A participacao das exportagdes no consumo mundial cresceu significativamente na
ultima década: 33% em 2005, contra 18% ha 15 anos. Esse crescimento esta relacionado com
um fendmeno que deverd marcar o setor no século 21: a globalizagdo do consumo e da
produc¢do mundial. Segundo o Comité National des Conseillers du Commerce Extérieur em
France - CCE, o mercado mundial de vinhos deverd sofrer importantes mudangas nas
proximas décadas: evolucao da demanda global e posi¢do do vinho na sociedade, mudanga
nas areas de cultivo e evolugdao das técnicas e tecnologias na produgdo e, finalmente,
concentracdo da industria mundial nas maos de grandes marcas. Essas mudancas contribuirdo
para a concentracdo da producao mundial em trés principais regides tipologicas: Europa
(Latina e do Norte), o “Novo Mundo” (Africa do Sul, Argentina, Australia, Chile, estados
Unidos) ¢ o “Novo Novo Mundo” (Brasil, China e¢ India de um lado e Norte da Africa,
Bulgaria, Georgia, Hungria e Ucrania de outro).

A evolugao na demanda se dard em fung¢do da queda no consumo dos paises
tradicionalmente consumidores de vinho (Europa), devido a diminui¢do no consumo per
capita anual e na freqliéncia do consumo, j& verificada nos ultimos anos, bem como um
aumento no numero de consumidores no mundo, tendo como causas mudancas no contexto
cultural e no desenvolvimento econdmico (China, Brasil, México e India). Também o padrao
de consumo esta mudando do modelo regular tradicional (consumo durante as refei¢cdes), para
um modelo mais “moderno”, informal, onde um novo perfil de consumidor demanda por uma
oferta mais acessivel aos iniciantes. Esse novo perfil do consumidor remete a um consumidor
que vive mais e cujo gosto modifica-se com o tempo, além de caracterizar-se por ser um

consumidor ocasional e que necessita ser conquistado.
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As mudangas climaticas (aumento das temperaturas nas regioes produtoras devido ao
aumento nas emissdes de CO?) levardo a um deslocamento das éareas produtoras e a
necessidade de adaptacdo a novas temperaturas, o que, por sua vez, acarretara uma grande
mudanga na tipicidade das uvas. Também a escassez de chuvas afetara as reservas de dgua de
determinadas regides/paises, o que poderd levar a questdes com relacdo a irrigagdo artificial.
Ainda o aumento na freqiiéncia de fendmenos climaticos extremos, como as tempestades,
podera levar a uma perda de elementos do solo. O desenvolvimento das técnicas e tecnologias
ligadas ao cultivo das videiras e a produ¢do de vinhos com vistas a uma viticultura de
precisdao permitira uma reducao no desperdicio tanto do produto, quanto de energia, orientada
a diminui¢do dos custos e a protecdo ao meio ambiente, e das diferengas de desempenho entre
partes de um mesmo vinhedo.

Desde a década de 90, a concentragdo e internacionalizagdao da industria nas maos de
poucas marcas e conglomerados de marcas tem se acelerado. Esse processo gradual e
inevitavel de concentracdo trouxe uma transformagdo no modelo de desenvolvimento
internacional: a produgdo baseada no “marketing dos meios” substitui a logica da exportacdo.
Entre 1980 e 2005, ocorreram1265 operacdes de reestruturagdo no mercado de vinhos (de
acordo com o estudo do L’Institut National de La Recherche Agronimique — INRA intitulado
Globalization of the world wine market and restructuring of the supply-side, publicado em
INRA Social Sciences, Agriculture and Food, Space and Environment.

As principais areas produtoras a surgirem no futuro terdo Franga, Espanha e Italia e os
paises membros da Commom Market Organization — CMO de um lado, com o objetivo de
prover certa consisténcia entre os varios produtores europeus, o que se constitui num grande
desafio diante das mudangas climéaticas previstas e suas conseqiiéncias. De outro, o “Novo
Mundo” (Australia, Africa do Sul, Chile, etc.) sera forcado a racionalizar sua produgdo e
mudar para um modelo mais proximo do “Velho Mundo”, vital para a regido, principalmente
em fun¢do do surgimento do “Novo Novo Mundo”; novos produtores mundiais ou paises que
anteriormente apresentavam producdo reduzida, agora orientada globalmente, com grande
potencial, como China, India e Brasil e atores secundarios, voltados local ou regionalmente,
como alguns paises da Europa Oriental (Bulgaria, Georgia, Hungria, Ucrania) ou
Mediterranea (Algéria, Libano, Marrocos, Tunisia ou Turquia).

Devido a natureza peculiar do vinho, tudo que afeta direta ou indiretamente sua
produgdo, desde o cultivo das vinhas, administra¢do dos recursos naturais e tecnologicos até a

comercializacdo e divulgacdo deve ser considerado em longo prazo (CCE, 2010).
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4.1.2. A vitivinicultura no Brasil

A viticultura chegou ao Brasil com a colonizacdo portuguesa no século XVI, mais
precisamente na Capitania de Sdo Vicente, onde foram plantadas as primeiras mudas de vitis
vinifera trazidas de Espanha e Portugal por Martim Afonso de Souza. Permaneceu como
cultura doméstica até¢ o fim do século XIX, transformando-se em atividade comercial por
iniciativa dos imigrantes italianos estabelecidos no sul do pais a partir do inicio do século XX.
Até a década de 60, a viticultura brasileira ficou restrita ao sul ¢ sudeste, em funcdo das
condigdes climaticas favoraveis ao seu cultivo. A partir da década de 60, o cultivo de espécies
como a “Italia” foi levado para a regido semi-arida do vale do sub-médio Sao Francisco,

expandindo-se rapidamente para outras regides do pais.

Com uma area produtora de cerca de 90.000 hectares, o Brasil produziu em 2008 cerca
de 3,3 milhdes de hectolitros. Cerca de 50% da producdo foi destinada a vinhos de mesa,
sucos e concentrados. Dos 90.000 hectares, 10% sdo dedicados a uvas viniferas destinadas a
vinhos finos e espumantes. Grande parte da producao brasileira de uvas e derivados da uva e
vinho ¢ destinada ao mercado interno. O principal produto de exportagdo em volume € o suco
de uva, com 15% de sua produgdo destinada ao mercado externo; e somente 1% do vinho

produzido no pais € exportado.

Quinto maior produtor de vinhos do hemisfério sul, atrds da Argentina, Australia,
Africa do Sul e Chile, atualmente o Brasil é considerado uma das melhores regides do mundo
para a producdo de espumantes e possui a segunda regido de origem reconhecida fora da
Europa (Vale dos vinhedos, na Serra Gaucha). Nossos vinhos tém sido reconhecidos com
varias medalhas de bronze, prata e ouro em concursos internacionais desde a década de 90 e
somos considerados legitimos representantes do chamado “Novo Mundo”, exportando para

23 paises, entre eles: Estados Unidos, Alemanha, Inglaterra e Republica Tcheca.

A viticultura brasileira estd concentrada em regides produtoras de acordo com o clima;
temperada: Fronteira, Serra do Sudeste, Serra Gatcha, Campos de Cima da Serra e regides
Central e Norte no Rio Grande do Sul; Vale do Rio do Peixe, Planalto Serrano e Planalto
Norte e Carbonifera em Santa Catarina; Sudeste de Sdao Paulo e Sul de Minas Gerais.
Subtropical: Norte do Parana; Tropical: Noroeste de Sao Paulo, Norte de Minas ¢ Vale do

Sub-médio Sdo Francisco. Além desses, novos polos vitivinicolas estdo surgindo em
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diferentes regides do pais, tais como Mato Grosso do Sul, Goias, Espirito Santo, Ceara e
Piaui. Inicialmente, produziamos uvas americanas (comuns), utilizadas para a produ¢do de
vinhos de mesa. A producdo de vinhos finos so teve inicio no final do século 20, com as
variedades de vitis Vinifera, trazidas das tradicionais regides produtoras da Europa
Mediterranea. As cepas cultivadas atualmente no Brasil sdo: Cabernet Sauvignon, Merlot,
Cabernet Franc, Pinotage, Pinot Noir, Syrah e Tannat (tintas); e chardonnay, malvasia Bianca,

Moscato Branco, Moscato canelli, Proseco e Riesling Italico (brancas).

A regido de clima temperado, representada pelos estados do sul, possui 85% da area de
vinhedos e 98% da uva utilizada para o processamento de derivados e do vinho. O Rio Grande
do Sul ¢ considerado o maior e mais importante produtor nacional e concentra 60% da area
cultivada, quase 50.000 hectares, que tem no municipio de Bento Gongalves seu maior
produtor. O cultivo estd dividido nas regides da Campanha, Serra do Sudeste, Campos de
Cima da Serra e Serra Gatcha, a maior e mais tradicional regido vinifera do Brasil. Na Serra
Gaticha crescem cerca de 5.500 espécies de viniferas em solo vulcanico. O vinho tem uma
boa cor e acidez. No Rio Grande do Sul estdo concentrados os maiores produtores nacionais €
também os pequenos produtores de vinhos de alta qualidade. Apesar disso a estrutura da
industria vinifera ¢ bastante restrita: segundo dados de 2008, apenas 12 produtores
ultrapassam os 5 milhdes de litros vendidos, 350 chegam aos 10.000 e mais da metade ndo

chegam aos 10.000 I/ano (IBRAVIN, 2010).

Na tabela abaixo podemos ver a distribuicdo da area plantada de vinhedos no Brasil,
com o estado do Rio Grande do Sul liderando a lista com 60% de toda a area plantada no

Brasil:
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Tabela 2 - Area plantada de vinhedos Brasil (2008)

Estado Hectares Acres %
Rio Grande do Sul 49.816 123.045 60%
Sao Paulo 9.750 24.082 12%
Pernambuco 7.083 17.495 9%
Parana 5.800 14.326 7%
Santa Catarina 4.836 11.944 6%
Bahia 4.405 10.880 5%
Minas Gerais 906 2.237 1%
Total do Brasil 82.596 204.012 100%

Fonte: Ibravin/ Embrapa/CNPUV, Uva e Vinho

No ano de 1997 foi criada a Lei n° 10.989, que deliberava acerca da politica e
regulamentacdo da produg¢do de uva, vinho e seus derivados e criava o Fundo de
Desenvolvimento da Vitivinicultura- FUNDOVITIS. A criacdo desse fundo gerou uma fonte
de recursos especifica para aplicagdo nas deficiéncias do setor, entre elas a fiscalizagdo e
ordenamento da cadeia produtiva. Como conseqiiéncia, em 1998 foi criado o Instituto
Brasileiro do Vinho — IBRAVIN, sociedade civil, sem fins lucrativos, ao qual estdo
associadas pessoas juridicas de direito privado, representantes de produtores de uva,
cooperativas, industria vinicola e o Governo do Estado do rio Grane do Sul, unidade
federativa que concentra 90% da producao no segmento. Em 2007 foi assinada a Lei 12.743,
que contemplou o IBRAVIN com o repasse direto de 25% do montante recolhido com a Lei

10.989.

4.1.2.1 Analise de potencialidades e oportunidades estratégicas

Quanto as potencialidades, o setor possui multiplos pontos fortes a serem explorados,
mas também se faz importante considerar as fragilidades existentes. Com base em um
exercicio de mapeamento SWOT realizado pelo IBRAVIN/WFB (2010) institui¢cdes setoriais

foram identificados os seguintes pontos:
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Pontos fortes

h)
i)
D
k)
)

Interesse renovado pelo vinho e espumante no mercado nacional.

Endlogos qualificados.

Mudanga cultural, inicio da consciéncia por qualidade.

Geografia favoravel ao enoturismo.

Concentragdo do pdlo vitivinicola, facilitando parcerias, difusdo de inovagdes e

logistica de produgao.

m) Centros de pesquisa, laboratorios de enologia, assisténcia técnica e treinamentos.

n)

0)

Capacitagdo setorial e crescente experiéncia na organizacdo de feiras comerciais,
divulgagdo dos produtos e da regido.

Capacitacdo de agentes na organiza¢do e consércios exportadores de produtos
vitivinicolas.

Diversidade edafo-climatica proporcionando diversidade de vinhos.

Processos de indicacdo geografica em curso.
Capacidade de reagcdo na competi¢do com vinhos importados.
Disponibilidade de terras em abundancia e em outras regioes produtoras do RS.

Crescente organizacao institucional e associativa

Pontos Fracos

O Brasil ndo ¢ reconhecido como pais vinicola (imagem/pais).

Qualidade da matéria-prima deficiente (excecdo para espumantes).

Variabilidade e inconsisténcias na qualidade do produto.

Problemas contratuais na relagdo com produtores de uvas.

Falta de fiscalizacdo ativa dos vinhos, principalmente fora do RS.

Auséncia de uma cultura de consumo regular e moderado nas refei¢des.

O vinho ainda ndo ¢ considerado alimento (nem legalmente, nem pelo consumidor).
Barreiras as exportacdes.

Falta de crédito adequado as especificidades da atividade (ciclo longo).

Oligopdlio dos fornecedores de garrafas e dependéncia de importacdo de alguns
insumos.

Baixa escala e condigdes edafo-climaticas desfavoraveis em certos segmentos,

elevando custos de producao.
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Falta de identidade/tipicidade propria do produto.

Pequena importancia do segmento na economia nacional.

Elevada carga tributaria

Pouca unido da cadeia produtiva em agdes estratégicas de competicdo e organizagdo
da concorréncia.

Verbas insuficientes para a¢des de estimulo ao habito de consumir vinhos e outros
derivados de uva.

Falta de lobby/poder politico do setor.

Falta de uma politica efetiva de reconversao dos vinhedos.

Poder e concentragdo dos canais de distribuigao.

Falta de um sistema organizado de comercializag¢ao anual da uva.

Pequeno mdédulo de producio viticola.

Pratica sistematica de oportunismo reduzindo a confianca entre os atores.

Oportunidades

Alto potencial de crescimento no mercado interno.

Empreendedorismo e surgimento de pequenas cantinas, proporcionando diversidade
de produtos.

Exploragao da imagem do produto nacional e gatucho.

Vendas em recipientes menores para consumo corrente.

Quebrar a sazonalidade do consumo.

Condig¢des favoraveis ao enoturismo.

Promogao dos aspectos satide-prazer do vinho.

Promogao da educagao do consumidor nacional.

Explorar/estimular a criagdo de identidades regionais.

Importancia crescente de private labels.

Ameacgas

Aumento da concentracdo das vendas pelos varejistas.
Diminui¢do do poder aquisitivo do consumidor brasileiro.
Tamanho do setor pequeno face aos concorrentes estrangeiros.

Restri¢cdes ao consumo de bebidas alcoodlicas.
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e Proliferacdo e reducdo do prego de bebidas alternativas.

e Protecionismo dos paises produtores em defesa de seu patrimdnio
socio/politico/econdmico.

e ALCA e MERCOSUL.: falta de disciplina e regulamentagdo na importagao.

e Desenvolvimento de produtos alternativos de baixa qualidade em todos os segmentos.

e Auséncia de um programa de organizacdo da concorréncia e combate a fraude e a
concorréncia desleal.

e Excesso de producao mundial, que pode levar a queda sistematica dos pregos.

4.1.2.2 O Ibravin

De acordo com seu estatuto, o IBRAVIN tem por objetivo promover e ordenar
institucionalmente o setor vitivinicola com relagdo a producdo de uvas, vinhos, sucos de uvas
e demais derivados de uvas e vinhos em todos os seus ambitos: agricola, produtivo, de
elaboragdo, técnico, comercial, de promogdo, consumo, estrutural, organizacional, cultural,
ambiental, juridico, legal e institucional. A entidade pretende ser representativa da
vitivinicultura brasileira, nacional e internacionalmente, em seu papel de gestora na fixacao e
disseminag@o da politica setorial, com vistas ao desenvolvimento sustentavel e a valorizagdo
da cadeia produtiva.

O instituto ¢ mantido com recursos publicos estaduais e federais e os projetos
executados com recursos do FUNDOVITIS sao financiados através da taxa recolhida junto as
vinicolas, conforme o volume de uva industrializado, e creditada no Imposto sobre Circulagdo
de Mercadorias e servigos — ICMS. O fundo ¢ gerenciado pela Secretaria Estadual de
Agricultura, Pecudria, Pesca e Agronegocio — SEAPPA. O IBRAVIN executa ainda varios
projetos através de convénios com instituigdes tanto estaduais, quanto federais, a exemplo do
Projeto Setorial Integrado Wines from Brazil, em parceria com o governo federal através da
Agéncia Brasileira de promogdo de Exportagdes e Investimentos — APEX Brasil.

Sediado em Bento Gongalves - RS, o instituto ¢ administrado por um Conselho
Deliberativo, composto por representantes indicados por entidades representativas integrantes
do quadro de associados, que decidem as estratégias a serem implementadas pelo Ibravin; um
Conselho Consultivo, responsavel pela emissao de pareceres e opinides sobre temas relativos
ao setor vitivinicola e propor acdes e projetos junto ao Conselho Deliberativo; fazem parte

desse conselho as entidades representativas do setor vitivinicola nacional e institui¢des de
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ensino e pesquisa igualmente. Para encaminhar, executar e coordenar os projetos, o instituto
conta ainda com uma equipe administrativa, liderada por um Diretor-Executivo, além de

profissionais terceirizados (IBRAVIN, 2010).

4.1.2.3 O projeto Setorial Integrado wines from Brazil

O objetivo desse projeto ¢ agregar valor e promover a ampliacio do consumo do
vinho, espumantes, suco de uva e derivados da uva e do vinho, através de campanhas
publicitarias e outras técnicas de divulga¢do, tanto a nivel nacional, quanto
internacionalmente. Através de uma geréncia de promogao comercial, o Ibravin presta auxilio
financeiro e logistico as vinicolas participantes do projeto para participagdo em feiras e outros
eventos, além de apoiar iniciativas voltadas a promogdo, através de agdes culturais,
gastrondmicas, técnicas e outros. As acdes voltadas ao mercado externo contam com o apoio
da Apex Brasil e recursos das proprias vinicolas associadas ao projeto.

O projeto teve inicio em 2002, através de iniciativa da Federa¢do das Industrias do rio
Grande do Sul — FIERGS, com o objetivo de exportar e contava com a participacdo de 6
vinicolas. Em 2004 passou a se chamar Projeto Setorial Integrado — PSI, numa parceria com a
Apex Brasil, focando a promog¢@o do vinho brasileiro em convénio com o Ibravin. Em 2007
fechou acordo com 28 vinicolas, aumentando de 02 para 20 os paises de destino de
exportagdo e de 15,28% (2002) para 57,7% a participag¢do na exportagdo brasileira.

Na terceira edi¢ao, o projeto trabalha oito mercados-alvo (EUA, Canada, Reino Unido,
Alemanha, Suécia, Holanda, Polonia e Hong Kong), que sdo escolhidos por representantes
das empresas e entidades, apos um estudo dos paises com maior potencial de geracdo de
mercados feito pelo setor de inteligéncia da Apex. Com a assessoria de uma renomada
empresa de marketing, a Suriana, foi elaborado um plano estratégico de promocgdo, que
contempla diversas estratégias de promogdo junto a esses mercados. Atualmente o projeto
conta com 38 vinicolas associadas, participagdo em 14 feiras internacionais, exporta para 23
paises e gera um volume de negdcios estimado em U$ 3,5 milhdes/ano, tendo atingido o pico
de USD 5 milhdes antes da crise de 2007/2008 (IBRAVIN/ APEX, 2010).

O destino das exportagdes brasileiras em 2009 concentrou-se no Japao, Estados

Unidos, Portugal e Alemanha, como mostra o quadro abaixo:
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Destino Exportacoes 2009

Reino Unido

0, .
3% Dinamarca

Holanda
4%

2% Luxemburgo
2%

Canada

Rep. Tcheca 3%

4%

Suécia

5%

Angola
6%

Suica
&%

Quadro 2 — Destino exportacoes 2009
Fonte: Ibravin (2009)

Apesar do grande nimero de vinicolas registradas no pais; 1.300, 720 somente no RS
e o enorme potencial de crescimento do setor nos proximos anos, somente 120/130 empresas
produzem vinhos finos ou espumantes e tem potencial para participar do projeto. Dessas, as
principais (38) ja fazem parte do projeto. Nao ha previsao para aumento deste numero além de
50 empresas, previsto para 2011. O objetivo ¢ trabalhar bem essas 50 empresas com potencial
para o mercado externo e abastecer o restante do mercado com informagdes que agreguem
valor ao produto nacional.

Embora apenas metade das empresas participantes do projeto com potencial exporte
atualmente, o volume exportado no ano de 2009 chegou a casa dos 28,5 milhdes de litros,
alcancando o valor de USD 10 milhdes FOB, com um pre¢o médio por litro de 0,36 USD,

conforme mostra a tabela abaixo:
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Tabela 3 - Exportac¢des Brasileiras — 2009

Volume % Valor FOB % USD/litro
(litros) USD
Total WFB 1.148.154.71 100,00 2.306.864.58 100,00 2,01
Geral
Total WFB 610.133,25 53.14 1.719.134,63 74,52 2.82
vinho fino
Total WFB
OUIOS Vinhos 538.021,46 46,86 587.729,95 25,48 1,09
(mesa/filtrado
doce)
Granel 24.112.431 6.715.960,00 0,28
Exp. Total 28.493.812 10.123.439 0,36
Brasil

Fonte: Ibravin/ WFB (2010)

Os investimentos no projeto sdo divididos entre a Apex Brasil e o Ibravin/ empresas,
com a contrapartida de cerca de 50% para cada lado. Em 2008 esse valor foi de R$
3.065.282,76 total. Os recursos da Apex sdo utilizados para pagar as despesas de operacao
para participacdo nas feiras e eventos internacionais, como o aluguel de estandes e estrutura
nas feiras (tacas, cuspidor, gelo, intérpretes, etc.), material de divulgacao, inser¢cdes na midia,
vinda de jornalistas especializados, etc. Ja o Ibravin e as empresas entram com as despesas de
passagens aéreas para representantes, alimentagdo, transporte e envio de amostras, etc. O
projeto conta ainda com recursos do SEBRAE, SEDAI e MDIC, entre outros. A estrutura
administrativa do projeto ¢ mantida com o pagamento de mensalidades das empresas de
acordo com o porte da empresa: pequenas, até 500 mil litros, R$ 385,00; médias, até 2
milhdes de litros, R$ 660,00 ¢ acima de 2 milhdes de litros, R$ 935,00 (2010).

As agdes do projeto junto as vinicolas tém foco na capacitagdo para exportacao,
através de cursos, workshops, confeccao de material de promocao, assessoria com relacao a
regulacdo dos mercados, adequacdo de produtos, etc. No exterior, essas acdes concentram-se
na promogao do vinho brasileiro, na divulgagdo da industria vitivinicola nacional, através da
participacdo em feiras e concursos internacionais, além de visitas técnicas e da midia
especializada. Ha ainda uma assessoria juridica que trabalha com o registro das marcas no
exterior. Essas acdes contemplam degustacdes junto a formadores de opinido, jornalistas
especializados, restaurantes, varejo e, em alguns casos, consumidor final, além de rodadas de

negocios e visitas as empresas e entidades.
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Outra acdo que vem de encontro as vinicolas menores, com produto diferenciado,
porém com estrutura organizacional reduzida ¢ o projeto “tradings do Brasil” desenvolvido
pela Apex Brasil, que aproxima empresas de trading com conhecimento do mercado vinicola
e com historico de atuagdo junto ao Ibravin, dessas vinicolas. O objetivo ¢ facilitar a entrada
dessas pequenas vinicolas no mercado externo via tradings, reduzindo os custos com agdes de
prospeccao e participagdo em feiras no exterior. As tradings fariam a promog¢do dessas
empresas no exterior, funcionando como uma espécie de representante, porém com o controle
total das agdes junto aos possiveis compradores por parte da vinicola. Essa estratégia facilita o
acesso dessas empresas ao mercado externo e dilui o custo entre duas ou trés empresas, que

serdo representadas pela trading em determinado evento (IBRAVIN/ APEX, 2010).

Estratégia de Mercado

e Apresentar o vinho brasileiro como uma alternativa atraente entre a variedade
de vinhos do Novo Mundo;

e Promover a imagem da marca “Brasil”.

e Informar compradores ¢ formadores de opinido com relagdo as qualidades do
vinho brasileiro;

e Promover agdes com foco em mercados-alvo com alto poder aquisitivo,
voltados a produtos do “Novo Mundo”;

e Divulgar a midia internacional, através de Projeto Imagem, o potencial do pais
duas vezes ao ano;

e Atrair novos compradores durante as rodadas de negocios promovidas no
Brasil,

e Manter assessoria de imprensa e marketing no exterior, para promover os

produtos brasileiros.
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Beneficios para as Vinicolas Participantes no Projeto

e Apoio financeiro para participagdo nas agdes de promog¢do comercial no
exterior, subsidiados pela Apex Brasil em convénio com o Ibravin;

e Apoio institucional e financeiro do Servico de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas — SEBRAE, FIERGS, Secretaria de Desenvolvimento e dos
Assuntos Internacionais — SEDAI em ac¢des de promocdo a exportagdo de
empresas brasileiras e insercao de novas empresas no mercado internacional;

e Apoio do Ibravin como entidade gestora do projeto;

e Intercambio de experiéncias com empresas participantes do projeto;

e Fortalecimento da marca “Vinhos do Brasil”, o que facilita a apresentacao e
identificacdo de potencias clientes do exterior;

e Acesso a convénios com prestadores de servigos nas areas de logistica,

desembarago aduaneiro, transporte aéreo, etc.

Promocdes e campanhas realizadas

As estratégias e desenvolvimento do setor estdo descritas no programa “Visao 20257,
que prevé acdes de qualificagdo do produto, construgdo da imagem do produto brasileiro e
fortalecimento da presenga do produto no Brasil e exterior. O projeto promove agdes de
treinamento e capacitacdo para as empresas que desejam exportar, em parceria com o0
Sebrae/RS e Fiergs e prepara ainda uma cartilha de exportagdo de vinhos e treinamentos in
company. O Projeto Imagem promove a vinda de jornalistas estrangeiros e brasileiros e
formadores de opinido para palestras, degustagdes e visitas as vinicolas. Da mesma forma, o
Projeto Comprador promove a vinda de importadores e compradores em potencial. Outras
acoes de promocao sdo workshops, agdes conjuntas com a Apex Brasil, trabalhos de
branding, degustagdes e missdes técnicas. SO no 1° semestre de 2009 foram 4 feiras, 2
degustagdes, 1 missdo técnica, 1 projeto imagem, 1 projeto comprador e 2 eventos conjuntos
com a Apex Brasil.

ABRA E SE ABRA- ABRA SUA CABECA, ABRA UM VINHO BRASILEIRO:
campanha institucional da marca Vinhos do Brasil para o mercado nacional e internacional,
tem como simbolo um saca-rolhas estilizado, criado pelos irmaos Campana, referéncia

nacional e mundial em design, que lembra as hastes das parreiras. Criada pela agéncia Escala,
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a campanha promove o novo posicionamento dos vinhos brasileiros no Brasil ¢ no mundo,
resultado de debate e andlise estratégica das entidades representativas do setor, com suporte
da consultoria de marcas Top Brands. Através do conceito “Abra e se abra. Abra sua cabecga,
abra um vinho brasileiro”, a campanha tem o objetivo de reposicionar o vinho brasileiro no
mercado nacional e iniciar o processo de constru¢do de imagem da marca no exterior. Teve

inicio em 2009 e continuacao em 2010.

1Z0OD INDYCAR SERIES RACE. Sorteio de uma viagem para dois para assistir a
corrida da Férmula Indy de Miami e ingressos para as corridas de Indianapolis € Nova lorque.
Promocgao feita pelo WFB e Apex Brasil em conjunto com os restaurantes Fogo de Chao e
Plataforma Rodizio nos Estados Unidos, através de sorteio de cupons preenchidos por seus

clientes e depositados em urna propria.

PARCERIA — GOVERNO DO ESTADO E SETOR VITIVINICOLA: UMA
PARCERIA QUE DEU CERTO. Campanha institucional promove a parceria entre o governo
do Estado do Rio Grande do Sul e o Ibravin, através do FUNDOVITIS. Promove o esfor¢o do
governo em tecnologia e fiscalizagdo de um lado, e produtores em esfor¢o, dedicacdo, talento
e dedicacdo ao trabalho de outro, resultando no reconhecimento do espumante brasileiro como

um dos melhores do mundo.

VINHOS DO BRASIL- UMA BOA ESCOLHA. Campanha institucional voltada ao
mercado nacional veicula em 2008, promove a evolucdo qualitativa do vinho brasileiro e
apresenta situagdes de consumo dos vinhos e espumantes brasileiros: em familia as refeigoes,

happy hour com colegas de trabalho e comemorando uma vitéria esportiva.

Toda a estratégia de promogdo e comunicagdo que envolve as campanhas e as agdes
do PSI Wines from Brazil tem o suporte de uma assessoria de imprensa e sdo amplamente
divulgadas na imprensa, bem como nos sitios do Ibravin e do projeto na internet, que conta
ainda com um blog: Blog do Enolegal, com dicas de harmonizacao de pratos, livros, eventos,

curiosidades, design, links para outros blogs, etc.



45

4.2 ETAPA EXPLORATORIA

A etapa exploratéria tem como objetivo compreender a dindmica do projeto, bem
como a participagdo das vinicolas exportadoras no mesmo, a fim de avaliar o potencial do PSI
WEFB como recurso estratégico para as vinicolas participantes do projeto. Essa etapa envolveu
a observagao dos participantes no projeto através da observagao de documentos, questionario

e entrevistas e posterior analise do conteudo do material produzido a partir da teoria VBR.

Foram enviados questionarios para as 38 empresas participantes do projeto. Das 38,
metade apenas exporta ou ja exportou vinhos finos (em 2009, 21 exportaram vinhos, suco e
outros derivados) e 75% sao pequenas e médias empresas.

Foram feitas duas entrevistas com os gestores do projeto junto ao Ibravin e a Apex,
para levantamento de dados secundarios que ndo sdo encontrados nas suas paginas oficiais,
bem como para extracdo de sua analise pessoal com relacdo a validade e ganhos do projeto
desde seu inicio até hoje.

Em fun¢do do nimero reduzido de gestores envolvidos, ndo foi possivel utilizar a

técnica da “Analise por Categorias”.

4.2.1 Entrevista com os gestores do projeto

4.2.1.1 Panorama do setor antes e depois do PSI WFB

O setor ainda tem nimeros pouco expressivos se comparados com outros setores como
a carne, por exemplo: USD 4/5 milhdes e 23 paises (contra USD 5 bilhdes e 160 paises da
carne), porém no primeiro ano do projeto as exportagdes sairam de zero para USD 230 mil e
antes da crise chegaram USD 5 milhdes, tendo fechado o ano de 2009 em USD 2,3 milhdes.
Houve um avango no nimero de empresas participantes do projeto no decorrer do periodo de
existéncia do projeto, passando de seis (2002) para 38 (2010). Um trabalho institucional forte
¢ feito no sentido promover o pais ndo s6 como produtor de vinhos, mas produtor de bons
vinhos, desvinculando da imagem de pais tropical, cujo clima e condi¢des geograficas seriam
desfavoraveis ao cultivo e producio vitivinicola. E feito um trabalho de imagem do vinho
brasileiro, identificado com os vinhos do novo mundo e caracterizado como um vinho jovem,

frutado, leve, de baixo teor alcodlico € com pouco uso de madeira.
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Os resultados do projeto sdo considerados extremamente animadores; de completo
desconhecido, o vinho brasileiro j4 comega ser reconhecido pelo seu estilo e qualidade,
principalmente no acaso do espumante, que ja tem sua qualidade equiparada ao champanhe
francés e a cava espanhola. Embora ainda ndo muito conhecido, ¢ guardadas as propor¢des de
volume de producdo, o vinho brasileiro ja € respeitado por ser um produto diferenciado. A
estratégia do projeto ndo ¢ tipificar o vinho brasileiro por tipo de uva, mas trabalhar o estilo
do produto: vinho jovem, leve, frutado, sem madeira, identificado com o que o consumidor
busca, que ¢ um vinho para se beber em qualquer ocasido, que resgate o prazer de degustar

um bom vinho ¢ de harmoniza-lo com a refeicao.

4.2.1.2 Investimento

O investimento feito no projeto ¢ dividido entre a Apex e o Ibravin e empresas em
partes iguais. Com o recurso publico da Apex sdo pagas as despesas comuns como o aluguel
de estandes nas feiras, material para degustagdes, como tagas, cuspidores, gelos, intérpretes,
etc. As empresas entram com as despesas de passagem para os participantes, alimentagdo,
envio de amostras etc. Em 2009 o valor total investido no projeto foi de cerca de R$ 3
milhdes de reais total (R$ 1,5 milhdo para cada parte), praticamente o dobro do investimento

feito no ano de 2008, conforme mostra a tabela a seguir:

Tabela 4 — Investimento 2008

Atividades APEX Contrapartida Total

Imobilizacdo e adequagao de
empresas produtos para 0,00 136.584,36 136.584,36
exporta¢io
Elaboragdo de materiais
promocionais 144.446,35 163.314,91 307.761,26
Promocao de exportagdo 348.068,64 215.058,64 563.127,28
Projeto comprador, Imagem,
vendedor 363.915,05 188.237,25 552.152,30
Administragdo e Gestao 6.066,82 191.957,88 198.024,70
Prospeccdo de mercados e
envio de amostras 0,00 113.377,39 113.377,39

Total 862.946,86 1.008.530,43 1.871.027,29

Fonte: Ibravin (2009)
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A estrutura administrativa ¢ paga com contribui¢gdes mensais das empresas associadas
de acordo com o seu porte: pequenas, até 500 mil litros, R$ 385,00; médias, até 2 milhdes de
litros: R$ 660,00 e grandes, acima de 2 milhdes de litros: R$ 935,00. Além desses recursos, o
projeto conta ainda com o apoio do SEBRAE, MDIC, SEDALI e outros recursos prospectados
junto a projetos de apoio as exportacdes. O projeto atual estd orgado em R$ 2,5 milhdes

(IBRAVIN, 2010).

4.2.1.3 Promogdes

Além da participacdo em feiras, o projeto prevé acdes de degustagdes junto a
formadores de opinido, jornalistas especializados em vinhos, donos de lojas especializadas,
sommeliers, lojas de varejo e consumidor final. Esses eventos contam com a presenca de
cerca de 200-300 pessoas com excelentes resultados. Também sdo utilizadas as plataformas
de negocios da Apex, quando ha essa possibilidade, como no caso da Férmula Indy, que teve
patrocinio da Apex Brasil e o projeto Churrascarias do Brasil.

No Brasil, o Projeto Comprador patrocina a vinda de importadores para eventos do
setor. J& o Projeto imagem patrocina a vinda de jornalistas e formadores de opinido que

visitam as empresas, conhecem a estrutura do setor, participam de degustagdes, etc.

4.2.1.4 Internacionalizagdo das vinicolas brasileiras

Na sua maioria, as empresas estdo num estagio mais basico de internacionalizagdo e
suas operacdes no exterior se restringem a exportacdo. Algumas poucas empresas maiores,
entretanto, que tem inclusive uma maior participagdo no mercado nacional, ja estdo num
estagio mais avancado de internacionalizacdo, tendo constituido parcerias internacionais com
empresas do Chile, Argentina e Uruguai, a exemplo do grupo Miolo, Cooperativa Vinicola
Aurora, Casa Valduga e Cave Geisse.

Essas empresas que e operam ha mais tempo no exterior ndo deverdao deixar o projeto
num futuro proximo, pois embora ja tenham atingido um maior grau de internacionalizagao,
ainda precisam do apoio do projeto para garantir visibilidade ao seu produto e fazer frente aos
altos custos de promogao no exterior. Nem ha o interesse por parte da organizacao do projeto
que elas o deixem, visto que, em fun¢do da consolidagdo de sua marca no exterior, também

trazem visibilidade ao projeto e servem de modelo as vinicolas menores.
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4.2.1.5 Aceitacao do vinho brasileiro

Nao acontece de um dia para outro. Antes do projeto o Brasil ndo era conhecido como
produtor de vinhos e ndo se tinha idéia das condi¢gdes edafo-climaticas brasileiras, favoraveis
ao cultivo de espécies vitis vinifera e a producao de vinhos finos. Nos concursos as cegas, o
vinho brasileiro tem se saido muito bem e, inclusive, ganho varias medalhas concorrendo com
paises tradicionais, como a Fran¢a. O espumante brasileiro ja ¢ considerado do mesmo nivel
dos melhores do mundo.

O Brasil tem surpreendido nao s6 pela qualidade de seu produto, mas também pela
estrutura das empresas, que se equivalem as melhores do mundo. Essa aceitacao se nota pela
procura cada vez maior de interessados em representar o vinho brasileiro no exterior, que

sabem que o Brasil ndo ¢ um grande produtor em volume, mas nosso produto ¢ diferenciado.

4.2.1.6 A concorréncia com os mercados do cone sul

Segundo o Ibravin, ndo ha uma concorréncia direta entre o Brasil e os paises do cone
sul. Apesar de fazerem parte dos chamados paises do “Novo Mundo”, o Brasil adota uma
estratégia diferente. Chile, Argentina e Uruguai trabalham um tipo de uva caracteristico do
pais: Carminere, Malbec e Tannat, respectivamente. Ja o Brasil trabalha o estilo do vinho.
Nosso vinho ¢ reconhecido por suas caracteristicas de estilo: jovem, leve, frutado e com
nenhuma presenca de madeira.

Essa estratégia ¢ conseqiiéncia do planejamento feito pela Apex, Ibravin e empresas e
decidida de comum acordo, inclusive em fun¢do das caracteristicas de tipicidade do vinho
brasileiro, que produz produtos diferentes dependendo da regido de origem do produto.
Assim, o espumante produzido na campanha ¢ diferente do produzido na serra gatcha e o
mesmo se da com o vinho produzido no vale do Sdo Francisco em relagdo ao vinho produzido
no RS. Outro motivo para a escolha dessa estratégia ¢ o volume da producdo nacional, que

ainda ¢ muito baixo em relagdo aos concorrentes internacionais.

4.2.1.7 O “Novo Novo mundo”

O Brasil ¢ considerado um pais do “Novo Mundo”, porém dentro dessa nova

perspectiva e divisdo dos paises produtores mundiais de vinho, o Brasil se destaca pela
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experiéncia e por ter um produto diferenciado. Um exemplo ¢ o “Semindrio Internacional de
Vinhos Tropicais” que o Brasil realiza, ja na segunda edi¢do, e tem contado com a presenga
de novas promessas, como a India e Tailandia entre outros produtores de paises tropicais.
Hoje p Brasil ¢ visto como modelo nesse segmento.

A China, vista como grande poténcia no futuro na produg¢do de vinhos, ndo ¢
considerada uma concorrente direta do Brasil, embora estejam evoluindo e tenha potencial
para produzir bons vinhos no futuro, em fun¢do da estratégia de diferenciacdo adotada pelo
Brasil. E possivel que a China venha a ser o maior produtor mundial em volume e,
conseqiientemente, seja um grande concorrente para os paises com foco em preco, o que nao €
o caso do Brasil. E possivel que haja uma queda na demanda, porém sempre havera demanda
para os vinhos diferenciados a exemplo dos franceses italianos, portugueses, californianos,

assim como os brasileiros.

4.2.1.8 Relacao de consumo I/per capita

Embora o foco do projeto seja o aumento do volume de exportacdes e do valor médio
exportado, o aumento do consumo per capita no Brasil ¢ uma conseqiiéncia, em fun¢ao das
acoes de promogao realizadas dentro do Brasil. Essa relacdo estd em pouco mais de 1,7l/per
capita/ ano, ainda muito baixa quando comparada com nossos vizinhos do MERCOSUL,

como a Argentina.

4.2.1.9 A protecdo e/ou exclusividade do projeto WFB com relagdo a concorréncia

Nao existe uma preocupacao com a protecdo ou exclusividade do projeto. Cada pais
tem seu projeto e outros paises t€ém projetos semelhantes. A preocupagdo aqui € com a marca
setorial e o registro de marcas, que tem assessoria de uma empresa juridica nos oito

mercados-alvo trabalhados.
4.2.1.10 O que o Brasil faz de tnico e que ndo pode ser copiado
Segundo o Ibravin ¢ o produto dentro da garrafa, isto €, o vinho brasileiro. O Brasil ¢ o

unico pais trabalhando dentro de uma dimensdo continental que pode produzir tanto no

paralelo 30° na altitude, quanto no paralelo 8°, na regido tropical. O espumante brasileiro,
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considerado como um dos melhores do mundo, também ndo pode ser copiado, devido as
caracteristicas climaticas de nossas regides produtoras. Nosso mix de produtos ¢ diferenciado

e, dificilmente, havera outro pais com um mix tao variado quanto o nosso.

4.2.1.11 estratégias diferenciadas de internacionalizacao

Em geral, cada empresa tem suas caracteristicas e as estratégias levam em
consideragdo essas caracteristicas. A Apex mantém representagcdes no exterior, que ajudam as
empresas em suas estratégias de internacionalizacgao.

Um novo projeto do Ibravin em conjunto com a Apex ¢ o chamado “Tradings do
Brasil” e tem foco nas pequenas empresas em que o proprietario ¢ ndo s6 o endlogo, mas
também o administrativo, comercial, etc., que pelo seu porte ndo tem condi¢cdes de participar
de eventos internacionais, mas que possuem um produto diferenciado. Esse projeto coloca
tradings previamente selecionadas em contato com as empresas, para que elas possam se
fazer representar em feiras e outros eventos internacionais, dentro da estratégia do Ibravin e
Apex, de maneira que o custo seja dividido entre duas ou trés empresas. Essas tradings fazem
um trabalho pré e pds com as empresas, de maneira que possam evoluir e essas tém acesso as
acoes das tradings, como os clientes visitados, etc. Esse ¢ um case que ja fez muito sucesso
com o mercado da republica Tcheca e esta sendo replicado para s empresas que tem menor

volume de producao e produto diferenciado.

4.2.1.12 Metas de curto, médio e longo prazos

O projeto WFB tem um periodo de visdo de 5 anos e um planejamento para cada dois
anos, revisado ao final desse periodo.

J& o setor vitivinicola tem um projeto chamado “Visao 2025”, elaborado em 2000 com
articulagdes em 2008, que fez um levantamento completo do setor, com levantamento de
dados das regides produtoras e mercado consumidor de todo o Brasil.

Todo esse planejamento do PSI WFB e suas revisdes contam com o auxilio de
profissionais especializados da Apex e profissionais contratados para esse fim. Para a versao
atual do projeto foi contratada a consultoria “Suriana”, de renome no mercado, cuja diretora,
Angela Hirata, tem larga experiéncia em internacionalizagdo, tendo sido responsavel pelo case

de sucesso “Havaianas”.
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4.2.1.13 Vinicolas que participam do projeto

Atualmente, participam do projeto 38 vinicolas. O total de vinicolas brasileiras
registradas ¢ de 1.300; 720 s6 no RS, porém com perfil para participar do projeto, com
producao de vinhos finos e/ou espumante, somente 128/130. Dessas, as principais ja fazem
parte do projeto, que tem meta de alcangar as 50 principais até 2011. Nao hé interesse em
aumentar esse numero, pois o projeto tem o objetivo de trabalhar com as mais representativas
do setor, que podem ajudar a melhorar a visibilidade do vinho brasileiro, embora todo o
conhecimento adquirido no projeto seja replicado para o setor através de cursos e workshops.

Participam do projeto, atualmente, as seguintes vinicolas:

e Boscato Vinhos finos

e C(Casa Valduga Vinhos Finos Ltda.
e (ave de Amadeu

e (Cooperativa Vinicola Aurora Ltda.
e (Cooperativa Vinicola Garibaldi

e Cordilheira de Sant’ana

e Dom Candido Vinhos finos

e Don Giovanni

e Don Guerino — Casa Motter

e Fazenda Ouro Verde

e [rmdos Basso

e Irmaos Molon

e Lidio Carraro Ltda.

e Lovara Vinhos Finos Ltda.

e Peterlongo

e Piagentini

e Quinta Santa Maria

e Santo Emilio

e Sociedade de Bebidas Mioranza Ltda.
e Unido de Vinhos do Rio Grande
e Villaggio Grando
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e Vinhos Don Laurindo Ltda.

e Vinhos Salton S.A. Ind. e comércio
e ViniBrasil Vinhos do Brasil S.A.
e Vinicola Campestre

e Vinicola Campos de Cima

e Vinicola Cordelier Ltda.

e Vinicola Courmayeur

e Vinicola Dal Pizzol

e Vinicola Galiotto

e Vinicola Mena-Kaho

e Vinicola Miolo Ltda.

e Vinicola Panceri

e Vinicola Peric6

e Vinicola Perini

e Vinicola Pizzato Ltda.

4.2.1.14 Destino das exportacdes brasileiras

No total o Brasil exporta para cerca de 23 paises, entre eles: Japao, Portugal, EUA,
Alemanha, Suica, Angola, Suécia, Republica Tcheca, Holanda, Reino Unido, Canada,
Dinamarca e Luxemburgo. O numero de paises destino ndao tem crescido muito, mas o
crescimento dentro de alguns paises tem sido bastante significativo.

Os oito mercados-alvo escolhidos para a atual edi¢do do projeto WFB foram resultado
de um estudo aprofundado de potencial desses mercados, que levou em conta populacao,
consumo de vinhos, renda per capita, tendéncia, etc. Eles sdo: EUA, Alemanha e Inglaterra
por serem grandes consumidores; os demais por seu potencial de crescimento: Canada,
Suécia, Holanda, Hong Kong e Poldnia. Suécia, Holanda e Poldnia, por exemplo, cresceram
mais em vendas em 2009, que a Alemanha. Esses paises sdo vistos como potenciais grandes

mercados para o vinho brasileiro nos préximos anos.
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4.2.2 Questionario para as vinicolas participantes do projeto

De acordo com as respostas aos questionarios enviados as empresas participantes do
projeto, a experiéncia das mesmas com o mercado internacional antes do projeto era
praticamente inexistente. Embora essa participacdo ainda seja pequena, pode-se notar que o
PSI WFB tem sido uma ferramenta muito importante no processo de internacionalizagao das

empresas do setor.

4.2.2.1 Inicio das operacdes no exterior

As empresas iniciaram suas operacdes no exterior em anos diferentes, a partir de 2002
(2002, 2003, 2004, 2005, 2007). Ao entrarem no projeto, em geral as empresas passam por
um periodo de preparacdo de um a dois anos, antes de iniciarem as atividades de exportagao.
Neste periodo, se abastecem de informacdes sobre os mercados-alvo, necessidade de
adaptagdo do produto, exigéncia dos mercados e também participam de cursos de capacitagao.
Em média, elas participam do projeto hd 4,5 anos, entretanto algumas estdo no projeto desde
seu inicio.

No que tange as motivacdes, em metade das empresas, a motivagdo para ingresso no
projeto foi externa, isto €, foram procurados por compradores internacionais interessados em
adquirir seus produtos. Porém, cada vez mais, as empresas t€ém entrado no projeto buscando
os mercados externos por uma abordagem estratégica, para dar maior visibilidade aos seus
produtos ou ao nome da empresa, ou ainda para dar maior visibilidade ao seu produto no

mercado interno.

4.2.2.2 Mercados atendidos no exterior

As empresas que ja tinham alguma experiéncia com exportagdes antes do projeto o
tinham feito esporadicamente apenas para 2 ou 3 paises. Alguns desses mercados sdo EUA,
Republica Tcheca, Franca, Noruega, Suécia e Africa. Apds o ingresso no projeto, essas agdes
passaram a ser constantes € o volume exportado cresceu a niveis que vao de 25% a mais de
1.000%, consolidando um niimero de mercados que chega a 24 paises em alguns casos, na
Europa, Africa e Américas. Apds a crise financeira de 2008, algumas empresas de grande

porte tiveram uma redugdo nas exportacdes; entretanto algumas empresas menores, que
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trabalham produtos de maior valor agregado chegaram a indices de 300% de crescimento no

mesmo periodo.

4.2.2.3 A participagdao no PSI WFB

Aqui ¢é consenso entre as empresas que ja tiveram alguma experiéncia com o mercado
externo que, sem a ajuda do projeto ndo conseguiriam fazé-lo. As empresas responderam que
consideram que o projeto representa uma ferramenta de ajuda valiosa em suas operagdes no
exterior, pois abastece seus associados de informacdes relevantes com relagdo ao mercado
alvo, tais como regulagdo, normas técnicas, pesquisas de mercado, tipo de produto mais
solicitado, legislacdo, além de subsidiar a participagdo em feiras internacionais, promover
acoes de marketing e intermediar ou proporcionar rodadas de negocios com a participagdo de
importadores e formadores de opinido.

Cabe ressaltar que todas as empresas foram unanimes em afirmar que, sem a ajuda do
projeto, ndo teriam condi¢des de enfrentar os custos necessarios para a participagdo em feiras
e outros eventos no exterior. Os custos para a promocdao dos produtos no exterior e a
participagdo em eventos especializados como feiras e concursos sdo elevados e, mesmo as
empresas maiores, ndo teriam condi¢gdes de enfrentar, sozinhas, esses custos. Assim o projeto
torna-se uma ferramenta valiosa para viabilizar a participacdo das empresas nas agdes de
promocao do vinho brasileiro no exterior, uma vez que os custos sdo divididos entre as
empresas participantes, o projeto € a Apex.

Algumas empresas de maior porte ja estdo numa etapa mais avangada de
internacionaliza¢do, tendo firmado parcerias no exterior com empresas do Chile, Argentina,
Uruguai e Espanha para distribui¢do de seus vinhos. Além disso, ressaltaram o crescimento na

conquista de espaco do vinho brasileiro no mercado externo gragas as agdes do projeto.

4.3 ANALISE DA ETAPA EXPLORATORIA

Analise sob o enfoque de recursos estratégicos

A questdo essencial que motivou este trabalho consistiu na analise do projeto Wines

from Brazil sob o enfoque de recursos estratégicos, verificando de que forma esse projeto

pode se constituir em uma vantagem competitiva para o setor. Esta analise remete a busca de
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atributos estratégicos de recursos no ambito do WFB identificando dependéncias de caminho
e mecanismos de isolamento a cdpia do programa por outros paises concorrentes.

Os elementos de sustentagdo de valor estratégico consistem em condi¢des de limites a
competicio ex-ante, que evitem que o recurso seja de conhecimento dos concorrentes antes de
sua implementacdo, o que poderia acarretar em algum tipo de estratégia de dissuasdo ou
bloqueio; limites a competicao ex post, que evitem a copia do recurso apds seu uso explicito
na competi¢do; heterogeneidade, que implica que haja diferencas na posse de recurso entre
concorrentes e imperfeita imitabilidade, que evite a copia dos recursos (WILK e
FENSTERSEIFER, 2003).

Em estreita interagdo com estas condigdes operam mecanismos de isolamento dos
recursos contra a concorréncia, como as dependéncias de caminho, que implicam em um
percurso de tempo para desenvolvimento do recurso, a raridade que evita o seu uso amplo, a
especializacao que bloqueia o uso por outros agentes que nao o proprietario do recurso, a
complementaridade que consiste na combinagdo sinérgica do recurso com outros de posse da
firma ou setor e a ambigiiidade causal, quando a empresa ndo consegue precisar qual a cadeia
de eventos de formagao do recurso, entre diversos outros mecanismos.

Sob esta otica, o WFB possui diversos atributos que o elevam a uma condicao de
recurso estratégico do cluster vitivinicola e do setor como um todo.

A presenca moderada de limites a competicdo ex ante pode ser observada através da
condi¢cdo de o WFB ter sido desenvolvido com estratégias sigilosas no inicio de sua formacao
e que, mesmo apos estas terem sido implementadas no mercado, os préximos movimentos do
programa sempre foram mantidos sob forte sigilo aos concorrentes e somente apds estarem
maduras e sob perfeito dominio por parte das empresas, as estratégias eram apresentadas ao
mercado através de agoes.

A presenga mais expressiva de limites a competi¢do ex post pode ser observada na
medida em que o WFB ¢ hoje um programa especializado ao setor, que ndo faria sentido se
copiado, da forma como estd concebido, por um concorrente. Ele ¢ adaptado as condi¢des da
empresas brasileiras, aos produtos brasileiros e a nichos de mercado especificos almejados por
estas empresas.

Foi um programa customizado ao longo do tempo, através de erros e acertos, e
aprendizados graduais sobre o mercado, desta forma estando presente uma clara condig¢ao de
dependéncia de caminho para chegar ao que hoje ele é. O caminho feito pelo projeto e as

empresas associadas, desde seu inicio, agregaram conhecimento, experiéncia e
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desenvolvimento técnico as empresas participantes do projeto, bem como aos seus parceiros
no decorrer do tempo.

Ha visibilidade, construgdo e divulgacdo da marca Brasil e do vinho brasileiro, bem
como da procedéncia e marcas das empresas envolvidas. Para as empresas do Brasil
ingressantes no WFB, a dependéncia de caminho é encurtada, pois o projeto prevé acdes de
capacitacdo que as colocam em menor tempo em condi¢des de acessar os mercados
trabalhados em igualdade de condigdes com os participantes mais antigos.

Por sua vez, um concorrente interessado em fazer agdes similares estaria sujeito a
grandes deseconomias de compressdo de tempo, ou seja, teria de investir muito para acelerar
o tempo de desenvolvimento de algo semelhante, mas correria um grande risco de nao
recuperar os investimentos necessarios para esta aceleracao.

Conhecer os mercados externos ¢ um processo gradual que exige tempo e ndo pode ser
acelerado. Ele enfrentaria assimetrias de conhecimento dificilmente superaveis sem percorrer
o devido caminho ao longo do tempo e que hoje sdo transformadas em simetrias no ambito do
programa, mas somente para as empresas participantes.

A ambigiiidade causal também esta presente em condi¢des moderadas, na medida em
que o sucesso de determinadas empresas nos mercados externos através do WFB ¢ bastante
heterogéneo, € nem mesmo as proprias empresas sabem explicar claramente seu desempenho
superior e quais acdes do WFB influenciaram nesta condi¢do superior atingida.

Os ganhos obtidos pela sinergia entre os recursos de todas as empresas participantes
do projeto e seus parceiros € um fator relevante como mecanismo de isolamento, o que seria
impossivel caso elas tentassem ag¢des individualmente.

Nenhuma firma individual teria todos os recursos necessarios para as acoes feitas no
WFB. Esta composicdo de mix de produtos e aliangas logisticas entre outros fatores
compartilhados cria interconexoes entre estoques de ativos que projetam o WFB a uma
condicdo estratégica interna complexa aos observadores externos

Esta complementaridade de recursos se expressa moderadamente também quando
muitas das empresas do WFB fazem aliancas com empresas do mercado externo buscando
sinergias e acesso facilitado aos canais de distribui¢do.

Sobre imitabilidade faz-se importante dizer ainda que, o produto, vinho, por suas
caracteristicas edafo-climaticas, nao pode ser copiado. Da mesma forma, o estilo impresso ao

nosso produto: leve, jovem, frutado e com auséncia de madeira. Pode-se tentar reproduzir as
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mesmas qualidades do vinho brasileiro, porém, devido as caracteristicas proprias do produto e
do local onde foi produzido, o mesmo ndo serd igual.

De uma forma ampla, o projeto WFB como um todo ¢ unico e imperfeitamente
imitavel, pelas caracteristicas Unicas das empresas envolvidas, do Ibravin e da Apex Brasil,
cujo conhecimento técnico e de governanca ¢ especializado e agregado ao projeto na gestao
de suas acdes o que nos permite classifica-lo com segurangca como um dos recursos

estratégicos coletivos mais importantes do setor.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Ao estudar o PSI WFB, verificou-se que o projeto se constitui num recurso estratégico
importante para a vantagem competitiva e internacionalizacdo do vinho brasileiro. O estudo
identificou diversos atributos estratégicos dos recursos, que consistem em elementos de
sustenta¢do da vantagem gerada pelo projeto, entre eles a dependéncia de caminho, a raridade,
a especializagdo e a complementaridade.

Todo o processo de planejamento estratégico do projeto, liderado pelo Ibravin em
conjunto com a Apex Brasil, ¢ feito baseado em informagdes obtidas através de estudos de
mercado, cujas agdes, depois de implantadas e em perfeito dominio pelo grupo de empresas
participantes, sdo reavaliadas e aprimorada ao longo do tempo. Hoje o projeto se constitui
num programa especializado, customizado para o setor e adaptado as condi¢des das empresas
e produtos brasileiros e aos mercados-alvo escolhidos.

Embora o projeto possua menos de uma década, portanto bastante recente, a
visibilidade e a divulgacdo da marca Brasil e do vinho brasileiro tem crescido no exterior, o
que tem gerado conhecimento, experiéncia e desenvolvimento técnico para a industria
vitivinicola brasileira. S3o visiveis os ganhos obtidos pela sinergia entre os recursos das
empresas participantes do projeto e seus parceiros.

As caracteristicas do vinho brasileiro o colocam em sinergia com o consumidor
globalizado, que pede vinhos leves, jovens e frutados e consumo esporadico, € o
desenvolvimento de nossa industria com as tendéncias futuras, incluindo o Brasil no rol dos
potenciais mercados mundiais, ao lado da China, da India e alguns paises da Europa oriental.
Ao mesmo tempo, em fungao de sua grande extensao de terras e condigdes edafo-climaticas, a
industria vitivinicola brasileira apresenta plenas condi¢des de crescimento e desenvolvimento,
0 que, em conjunto com a vantagem competitiva apresentada pelo PSI WFB e seus parceiros,
podera fortalecer o Brasil como futuro p/ayer mundial do setor.

Finalmente, identificou-se a necessidade de um estudo mais aprofundado do potencial
de crescimento das regides produtoras, visando a consolidacdo do Brasil como Player
mundial e ao efetivo e amplo reconhecimento da qualidade do vinho brasileiro no cenério
mundial. Complementarmente também, vislumbrou-se a oportunidade de estudo do potencial
enoturistico brasileiro, visando futuras pesquisas e a possibilidade de ampliagao do escopo do

projeto, com vistas a implantag@o de rotas enoturisticas e futura consolida¢do do setor.
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GLOSSARIO

ASSEMBLAGE: Mistura de diferentes tipos de uva no processo de producao de um vinho.

BARRIL: Vasilha de madeira de carvalho com capacidade média de 225 1, utilizada na
fermentagdo ou estagios de vinhos.

CANTINA: Designa local e instalagdes de elaboracao de vinhos.
CABERNET FRANC: Variedade vitis vinifera tinta da familia dos cabernets.

CABERNET SAUVIGNON: Variedade vitis vinifera tinta originaria da regido de Bordeaux,
Franca.

CAVA: Denominagao dada aos espumantes na Espanha. Denominagao de origem controlada.
CEPA: Variedade de vinho

CHAMPANHE: Espumante francés produzido na regido de mesmo nome. Denominagdo de
origem controlada.

CHARDONNAY: Variedade de vitis vinifera branca, também usada na composi¢cdo do
espumante para dar sabor.

EDAFOCLIMATICO: Diz respeito a combinagio de condigdes de clima e solo de uma
regiao.

ENOLOGIA: Ciéncia que estuda as técnicas de elaboracao e criagdo de vinhos.

ENOLOGO: profissional formado em enologia; possui conhecimentos sobre todo o processo
de elaboracao do vinho, desde o cultivo da vinha até sua vinificagdo, engarrafamento e venda.

ENOTURISMO: Turismo motivado pela apreciagdo de vinhos e nas tradi¢gdes e cultura das
regides produtoras de vinhos.

ESPUMANTE: Vinho com gés carbdnico, efervescente; nos espumantes de qualidade o gas ¢
resultante da fermentacgao.

INDICACAO GEOGRAFICA: E como se convenciona chamar as indicacdes de
procedéncia ou denominagdes de origem de produtos comerciais que sdo passiveis de
protecao legal contra uso de terceiros, em termos de propriedade industrial.

MALVASIA BIANCA: Variedade vitis vinifera branca originaria da Italia.

MOSCATO BRANCO: Variedade vitis labrusca branca originaria do oriente médio.

MOSCATO CANELLI: Variedade vitis labrusca branca originaria do oriente médio.
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MERLOT: Variedade vitis vinifera tinta, uma das responsaveis pelas caracteristicas dos
vinhos tintos de Saint Emillion, da regido e Bordeaux, Franca.

PINOT NOIR: Variedade vitis vinifera tinta originaria da regido a Borgonha, Franca.

PINOTAGE: Variedade tinta hibrida, surgida do cruzamento da Pinot Noir com Cinsault,
originaria da Africa do Sul.

PROSECCO: Variedade de vitis vinifera branca originaria da regidao do Véneto, Italia. Seu
nome também identifica o vinho branco espumante em cuja producdo ¢ empregada.
Denominagao de origem controlada.

RIESLING ITALICO: Variedade vitis vinifera branca de origem italiana.
SYRAH ou SHIRAZ.: Variedade vitis vinifera tinta, muito cultivada em todo o mundo.

TANNAT: Variedade vitis vinifera tinta originaria do sul da Franca, comumente usada em
assemblage com o Merlot para suavizar o vinho.

VARIETAL: Vinho elaborado com um tnico tipo de uva ou, no minimo, 85% de um unico
tipo.

VIDEIRA: Planta a partir da qual se obtém a uva.
VINHEDO: Conjunto de videiras cultivadas.

VINHO: Produto obtido exclusivamente pela fermentagdo alcoolica total ou parcial da uva
fresca, pisada ou nao, ou do mosto de uvas frescas, cuja graduacao alcoolica adquirida nao
pode ser inferior a 8,5%, que deve ser bebivel e adequada para o consumo, e elaborada
conforme a lei.

VINHO DE MESA: Termo usado para designar um vinho de caracteristicas mais simples e
de baixo custo, destinado ao consumo corrente. Na Europa ¢ elaborado a partir de variedades
vitis vinifera, as unicas permitidas. No Brasil, ¢ elaborado com variedades vitis labrusca.

VINICOLA: Relativo a produgéo do vinho, ou empresa elaboradora de vinhos.
VINIFICACAO: Conjunto de operagdes necessarias para transformar as uvas em vinho.

VITICULTURA: Cultivo das vinhas ou uvas. Ciéncia que estuda o conjunto de processos de
instalagao e manutencao das vinhas.

VITIS VINIFERA: Espécie botanica de uvas destinada a produgdo de vinhos de qualidade,
com milhares de variedades. Na pratica, sdo utilizadas cerca de cinqiienta variedades. E o
nome cientifico das vinhas européias. Os outros tipos de uvas que ndo pertencem a vitis
vinifera sdo hibridos, conhecidos como vitis americanas ou labruscas.

VITIVINICULTURA: Ciéncia que estuda a producdo da uva, que podera ser destinada para
0 consumo in natura, para a vinificagdo ou para a producao de uvas passa.
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APENDICE A — QUESTIONARIO PARA AS VINICOLAS PARTICIPANTES DO
PROJETO

1. Em que ano sua empresa iniciou operagdes no exterior (vendas, produgao, etc.)?

Houve um periodo de prospeccao/ incuba¢ao? Quanto tempo?

Quais as principais motivagdes para a procura de negocios no exterior?

2. Hé quanto tempo a empresa participa do Projeto Setorial Integrado Wines from Brazil
do IBRAVIN?

3. Quando ingressou no projeto, quais os mercados atendidos no exterior?

4. Quantos mercados a empresa atende no exterior atualmente?

5. A empresa considera importante a participagdo no PSI WFB? De que forma? Em quais
aspectos?

Se ndo atuasse com o WFB, conseguiria fazer as mesmas agdes no exterior?

6. Em caso positivo, de que forma a empresa se beneficiou com o projeto?

7. Qual o crescimento (em 1.) das vendas durante a participagdao no projeto?

8. Caso a resposta a pergunta cinco seja negativa, por que a empresa nao considera
relevante a participag@o no projeto WFB?
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APENDICE B — ENTREVISTA COM OS GESTORES DO PROJETO

Qual o panorama das exportacdes do setor antes e depois do PSI WFB?

Qual o investimento feito no projeto WFB ao longo de sua existéncia (ano a ano)? E

qual o investimento atual?

Quais agdes de promocao estdo sendo feitas no exterior, além da participagdo em

feiras e concursos internacionais?

Além da exportacdo, existe alguma empresa brasileira em processo mais adiantado de

internacionalizagdo (parceria, joint-venture, etc.)?

Como ¢ a aceitagao do vinho brasileiro no exterior?

Como o Brasil trabalha a concorréncia com o vinho do cone sul (Chile, Argentina,

Uruguai)?

O Sr(a) conhece ou ja ouviu falar da denominagao “Novo Novo Mundo™?
Acha que o Brasil poderia se tornar lider desse bloco? O Brasil estaria preparado para

a concorréncia com a China?

Qual ¢ a relacdo atual de consumo It/pessoa/ano no Brasil? Quanto essa relagao

cresceu apos o inicio do PSI WFB?

De que forma os projetos do Wines From Brazil sdo exclusivos ou protegidos contra

imitagdo por parte de paises concorrentes?
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10. O que fazemos de tnico e que ndo pode ser copiado?

11. Temos alguma estratégia diferenciada de internacionalizagdo que seja customizada

para nossa industria?

12. O PSI WFB possui metas de longo prazo, possui um planejamento estratégico para os

proximos 20/30 anos?

13. Quantas vinicolas participam do projeto atualmente e quantas ainda ndo participam?

Existe um plano de insercao dessas vinicolas no projeto?

14. Quais sdo os mercados-alvo do projeto hoje? Como foram escolhidos esses mercados?

15. Para quantos paises o Brasil exporta hoje no total?



