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RESUMO

A internacionalizacdo das empresas tem propicigolartenidades de negodcios e
desafios diante de um contexto global. Nesse aenas instituicbes sdo relevantes para
formular um arranjo institucional fragil ou robustinda mais nos mercados emergentes,
fornecendo fontes de competitividade as firmasridas nesse campo organizacional. Essas
premissas sdo encontradas na industria vinicolaSelaa Gaucha, caracterizada pela
importancia das instituicdes formais em promovarternacionalizacdo do vinho brasileiro.
Logo, esta pesquisa tem como objetivo analisar casnioistituicdes formais influenciam no
processo de internacionalizacdo das vinicolas da &aucha. A pesquisa foi desenvolvida
por meio de estudo de caso com entrevistas sentigstias, junto a vinte e uma instituicoes,
utilizando-se de analise de contetudo para anabisedddos. Entre as diversas instituicoes
citadas como atuantes na internacionalizacdo nastnd vinicola, destacam-se o Instituto
Brasileiro do Vinho (lbravin), a Agéncia Brasileide Promocdo de Exportacdes e
Investimentos (Apex-Brasil) e o Projeto Setorialtegrado Wines of Brasil Foram
constatadas influéncias positivas por parte das tmstituicobes em relacdo a
internacionalizacdo das vinicolas da Serra Gad@haravin atua como lider institucional do
setor, organizando e coordenando a industria WJagic@a Apex-Brasil funciona,
primordialmente, como um agente de captacdo e tim@sto de recursos, mas também
realiza pesquisas e estudos técnicos sobre negitaraacionais. OWines of Brasilé
responsavel por promover a imagem do vinho brasite mercado internacional, realizando
acOes de posicionamento e de capacitacdo das figomasparticipam desse projeto. No
entanto, sua influéncia positiva foi restringidaide ao favorecimento as vinicolas de maior

representatividade no setor.

Palavras-chave: Industria Vinicola. Internaciorejéo. Teoria Institucional. Visdo Baseada

em Instituicoes.



ABSTRACT

The internationalization of companies provides bess opportunities and challenges
before a global context. In this setting, institas are relevant in elaborating either a fragile
or a robust institutional arrangement, mainly ineeging markets, while providing sources of
competitiveness to the companies that are pattigforganizational field. These premises are
found in the wine industry of the Serra Gaucha aegiSouthern Brazil, which is
characterized by the importance of formal institng in promoting the internationalization of
the Brazilian wine. Thus, this study aims to analyww formal institutions influence the
process of internationalization of Serra Galuchai®eWineries. The research was developed
using a case study with semi-structured intervients 21 institutions, using content analysis
to analyze the data. Among the several institutianiied as being active in the
internationalization of the wine industry, the @lling stand out: the Instituto Brasileiro do
Vinho (Ibravin), the Agéncia Brasileira de PromogBoExportacdes e Investimentos (Apex-
Brasil), and the Integrated Sectorial Project chWines of Brasil Positive influences by
these three institutions in relation to the intéiorelization das Serra Galcha Region
Wineries were detected. Ibravin acts as an ingiitat leader of the sector, by organizing and
coordinating the wine industry; Apex-Brasil worksjmarily, as an agent for funds raising
and investment, but also performs research andiwalhstudies on international business.
Wines of Brasilis responsible for promoting the image of the Brazi wine in the
international market, carrying out positioning atwining actions for the companies
participating in this project. However, its posdiinfluence was limited due to the favoritism

given to wineries with more representativenessensector.

Keywords: Wine industry. Internationalization. linstional theory. Institution-based view.
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1 INTRODUCAO

A globalizacdo dos mercados tem propiciado opadtades de negdécios e desafios
para as empresas. Considerando a complexidadeedades que envolvem o processo de
internacionalizacdo, observa-se que as instituicAesumem um papel essencial para
constituir um arranjo institucional fragil ou foaido, dependendo dos mecanismos de
mercado, como as praticas de negocios, regras irmanformais e assimetrias de
informacéo, ainda mais nos mercados emergentes BWREEY al., 2009).

Segundo Fleury e Fleury (2007), a literatura sabprocesso de internacionalizagéo
das empresas oriundas de paises emergentes atdda&nesconstrucdo, uma vez que O
referencial tedrico existente esta baseado em Paigeistrialmente avancados. Assim, as
empresas hoje enfrentam condi¢cdes bastante dsstilstquelas enfrentadas pelas empresas
que primeiro se internacionalizaram. Ainda, 0s goog passaram agir diretamente no
processo de internacionalizacdo, por meio de me&T@s institucionais, buscando o
desenvolvimento nacional.

As empresas das grandes economias emergentes busoanprocesso de
internacionalizacdo uma forma de se proteger ddsul&ncias enfrentadas no mercado
doméstico. De acordo com Fleury e Fleury (2007)ternacionalizacdo tardia das empresas
brasileiras é resultado de sua dimensédo geografiearesulta num grande mercado interno,
da falta de incentivos do governo, da protecdo docatlo doméstico até a década de 1990 e
da distancia cultural de outros vizinhos. Essasfigetivas sdo oriundas tanto da literatura
econdmica (DUNNING, 1988), como comportamental (ADISON; VAHLNE, 1977,
1990). Contudo, percebe-se que nos ultimos anaserigo tem direcionado grandes esforgos
para estimular as empresas brasileiras a atuaremencado externo, alterando a dinamica
dos negdcios. Ja o mercado interno altamente atpuacida desestimula algumas empresas
na diversificagdo de mercados, uma vez que ha roagio e risco de operar em ambientes
desconhecidos (ROCHA; SILVA; CARNEIRO, 2007).

Sob uma lente mais recente, a teoria instituciteral sido inserida como parte de um
tripé — completado pela visdo baseada na industreela visdo baseada em recursos —
nomeando-a como visdo baseada em instituicdes (PER@E; PENG; KHOURY, 2008;
2009; GAO et al, 2010). Essa perspectiva tem sido direcionadecipalmente, para
compreender o funcionamento dos mecanismos institais dos paises emergentes e da sua
influéncia, com as demais contrapartes, sob atégisae o desempenho das firmas.

Além disso, salienta-se que a visdo baseada eltuipdés pode ser utilizada para



15

estudar diferentes aspectos dos modos de entm@sla\estimentos diretos estrangeiros e das
multinacionais no campo dos negocios internaciofRENG, 2002). Esses estudos revelaram
que as instituicdes internas e externas, tantol@gjgee existem no pais de origem quanto as
que residem no pais hospedeiro — com suas respediferencas — impactam nos modos de
entrada, nas praticas organizacionais, nas esaatgipbais das unidades empresariais e, por
conseguinte, no desempenho obtido (ROOT, 1994; KD&Y, 1999; BROUTHERS, 2002).

Nesse ponto, a teoria institucional abrange um oardp pesquisa que visa
compreender as relacdes entre empresa e sociesdpeejalmente, os motivos pelos quais as
empresas adotam determinadas praticas de acordoocambiente externo, sejam elas
originadas por reflexo do préprio contexto social que estdo inseridas ou das agbes das
outras empresas (SCOTT, 2001). Ademais, a teosttunional pode ser utilizada para
estudar diferentes aspectos dos modos de entm@&la\estimentos diretos estrangeiros e das
multinacionais no campo dos negdcios internaciofRENG, 2002).

Em relacdo a industria vinicola, os dados séo septativos em termos quantitativos,
porém com baixa representatividade quanto ao vadpegado. O Brasil possui 77 mil
hectares de area destinada ao cultivo de uvasy £eh@° colocado nesse quesito. No entanto,
0 pais é apenas 0 14° produtor de vinhos, poisaapéb% de sua colheita de uvas séo
destinadas para a industrializagdo de produtos.oCagnavante, apenas 13% dos produtos
industrializados séo vinhos finos, bens de maidorvagregado. A maior parcela, 77% dos
produtos, é destinada aos vinhos de mesa (FOOD AGRICULTURE ORGANIZATION
OF THE UNITED NATIONS - FAO, 2011).

Em termos de negdcios internacionais, o Brasil gab% do suco de uva produzido
(10° posicdo mundial em quantidade e 9° colocagéivador FOB): 5% das uvas colhidas
natura (17° posicdo mundial em quantidade e 13° colocag@walor FOB); porém, exporta
apenas 1% dos vinhos produzidos, sendo o 21° ctdavaindial em relacdo a quantidade e
somente 45° pais exportador em relagéo ao valor(F&8, 2011).

Institucionalmente, a industria vinicola brasilei@incipalmente de vinhos finos,
também tem sofrido alteracdes nos ultimos anos.séerodo, em relacdo a fatores
microambientais, destacam-se: transformacfes ouiaades da viticultura, modificacdes
tecnolégicas dos processos produtivos, aumentooderpde barganha dos supermercados

como canais internos de venda de vinhos, incrententmncorréncia no mercado mundial de

! A sigla FOB se referefaee on boardincoterm(internacional commercial terjipara transporte aquaviario em
que o vendedor é responsavel por entregar a meraath amurada do navio no porto de embarque iddica
pelo comprador (APRENDENDO A EXPORTAR, 2013).
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vinho (TERUCHKIN, 2005).

Como fatores macroambientais que afetam, instiaboente, a industria vinicola
brasileira, podem ser relacionados: mudanca detdsadle vida e de preferéncia dos
consumidores, desaceleracado do crescimento ecom@hi®rasil e mundial, altas taxas de
juros reais, volatilidade das politicas cambiai;ida, em mercados sob efeito da recesséao
econdmica, ocorre uma diminuicdo da demanda, aamaént estoque mundial dos vinhos e,
por conseguinte, reducdo no preco do produto eiagdpl da concorréncia internacional
(TERUCHKIN, 2005). Todos esses fatores sdo defsidomo instituices informais, que
influenciam de maneira expressiva a industria viaibrasileira.

Contudo, essa pesquisa destinou seu foco a infaélas instituicdes formais no
processo de internacionalizacdo das vinicolas deaS&alcha. Essas instituicbes
aproximaram as vinicolas em prol de um objetivo worm a internacionalizacdo dessa
industria, ressaltando, segundo Scott (2001), osimios cognitivo, normativo e regulatorio.
Ademais, a prépria natureza das instituices e alp anbiente influencia nas estratégias
institucionais que, por sua vez, redesenham susigdes competitivas de acordo com as
estruturas sociais que as legitimam ou as contgstaamte o grupo (LAWRENCE, 1999).

Diante da intensificacdo do comeércio internaciomabtivado por diminuicdo de
barreiras comerciais, aumento da circulacdo de bemgrcadorias, evolugdo dos meios de
transporte e de comunicagdo, ocorreu uma maiordependéncia entre as economias
mundiais e, por conseguinte, uma diminuicdo do IpdpeEstado. Em contrapartida, novas
instituicbes sdo formatadas, visando manter oundeseer novas fontes de competitividade
(SCOTT, 2001).

Na industria vinicola pesquisada, o surgimento deos e importantes atores traz
consigo a responsabilidade de promover novas égiast de relacionamento visando
promover a competitividade das firmas inseridasdéstria. A iniciativa tem sido originaria
de estruturas de instituicOes formais, gerandaag@es coopetitivas entre os participantes e
criando a chamada vantagem coopetitiva (PADULA; DINGO, 2007). Isso difere da
orientacdo focada na vantagem competitiva que gasenos individuais e comportamento
egoista por parte dos agentes (PORTER, 1985). Asesas cooperam para criar valor, mas
competem para dividir os resultados. No caso dor sahicola, essa situacdo aplica-se
somente ao mercado externo, jA& que no mercadoninteinda prevalece a competicdo
(MONTICELLI; CALIXTO; GARRIDO, 2012).

Considerando o exposto até 0 momento, instigaegesenvolvimento de pesquisas no

campo da internacionalizacdo da industria vinigaldcha. Apesar de estudos j& terem sido
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desenvolvidos nessa area, eles nao foram vincukadesria neoinstitucional (DALMORO;
ZEN, 2009; FENSTERSEIFER, 2006; ZEN; FENSTERSEIFER08; 2011; ZEN;
DALMORO; FENSTERSEIFER, 2009; ZEN; FENSTERSEIFERREYOT, 2011). Da
mesma forma, as pesquisas sobre o tema que smratii da teoria neoinstitucional nao
abordaram as teorias de internacionalizacdo (MACBADA-SILVA; WALTER; DA
CRUZ, 2010). Sendo assim, percebe-se que, de umainaaeral, existe uma lacuna que
relacione os temas teoria neoinstitucional e teat@internacionalizagéo. Outrossim, existem
poucas evidéncias empiricas nos mercados emergentagpalmente que remetam a visao
baseada em instituigdes.

Logo, apresenta-se a seguinte questdo de pesdiusao as instituicdes formais
influenciam no processo de internacionalizacdovid@solas da Serra Gaucha? No intuito de
responder essa questdo, buscou-se suporte naastet®i internacionalizacdo, na teoria
neoinstitucional e na visdo baseada nas institsjcoena abordagem recente da teoria

institucional.

1.1 JUSTIFICATIVA

Sob a dtica da teoria institucional, nenhuma omgdo estd alheia a influéncia das
instituicbes de modo a tornar suas decisfes leggtifENG, 2002). No entanto, sdo raras as
situacOes em que se busca compreender a intenaigaorestituicdes, organizacdes e escolhas
estratégicas, principalmente em economias emegy@PENGet al., 2008).

A visdo baseada em instituicOes tem focado na&eldmamica entre instituicoes e
organizacfes, considerando as escolhas estratéagioas resultado dessa jusante ou desse
montante (PENG, 2002). Por conseguinte, as inghiés deixam de ter um papel secundario e
assumem um carater relevante na formulacéo e ingplméo da estratégia como fonte de
vantagem competitiva (INGRAM; SILVERMAN, 2002), ketindo no seu desempenho
internacional (MAKINO; ISOBE; CHAN, 2004).

A visdo baseada nas instituicdes, associada cas@a baseada em recursos e com a
visdo baseada na industria, ttm a capacidade deraapm complexidade e a grande
velocidade das mudancas entre a organizagao e iergmbas economias emergentes (GAO
et al, 2010). Contudo, a maioria dos estudos sobreoecas emergentes e a influéncia das
instituicbes esta inserida no contexto asiaticdeste-europeu (PEN@t al, 2008; PENG;
WANG; JIANG, 2009). Pengt al (2008) salientam a necessidade de mais estudos em

paises latino-americanos em relacado a influéndargdituicdes no campo da estratégia.
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Essa percepcdo € corroborada pelo ambiente instilcde paises emergentes ser
bastante diferente do ambiente de paises desetosI(GAUR; KUMAR, 2009). As
instituicdes sao instaveis, mudam ao longo do terf®scestudos envolvendo instituicbes tém
tratado o ambiente institucional como um eventocrdis — e ndo como um evento
longitudinal, como um processo com constantes nuadafiKIM; KIM; HOSKISSON, 2010).

Em relagdo a literatura sobre internacionalizac@oedhpresas, ao passo que €
relativamente farta em estudos que focam em engpdespaises desenvolvidos, sdo escassos
0s estudos empiricos que tratam da internaciogdlizae empresas de paises emergentes
(BROUTHERS; HENNART, 2007; DEMIRBAG; TATOGLU; GLEMAR, 2009).

Dada a crescente internacionalizacdo de empresagmados emergentes, tanto para
outros mercados emergentes, quanto para paisesvdesdos, 0 estudo desse fendbmeno
torna-se relevante e atual (DEMIRBAG; TATOGLU; GHHIAR, 2009). Empresas de
economias emergentes assumiram maior importanciadialue seu crescimento trouxe
consequéncias para empresas de economias desdasd@BAUR; KUMAR, 2009).

Em especifico quanto a internacionalizacdo dasaBrmacionais, esse processo tem
avancado em nivel de complexidade, no Brasil, i®as anos, mesmo sob o estigma que
caracterizou as firmas denominando-adade movers- de internacionalizacao tardia — em
comparagcao a um contexto mundial. Portanto, acopass 0 processo de internacionalizagao
nos paises desenvolvidos desfruta de estagiosavaigados, nos mercados emergentes ele
ainda é timido, imaturo e tardio (FLEURY; FLEURYQM). Isto posto, justificam-se estudos
mais aprofundados sobre este tema.

Relacionando os estudos em internacionalizacastiuiigdes, verifica-se que ha um
foco no ambiente institucional do pais de destBusca-se verificar como as instituicdes
moldam as estratégias internacionais das orgar@gacdmo nas decisdes das estratégias de
entrada (FRANCIS; ZHENG; MUKHERJI, 2009; MEYE® al, 2009); na diversificacao
internacional (JIMENEZ, 2010), no isomorfismo es#gico (SALOMON; WU, 2012), no
destino dos investimentos (YAMAKAWA,; PENG; DEEDS)(B), na adaptacao a ambientes
institucionais instaveis (CUERVO-CAZURRA; GENC, 3&)0 na experiéncia e
aprendizagem (GULER; GUILLEN, 2010).

Poucos estudos em internacionalizagéo, entretdotam aspectos do ambiente
institucional do pais de origem, especialmente doa® tratam de economias emergentes e
suas empresas, 0S poucos estudos identificadodasboy comportamento exportador das
empresas (GAt al, 2010), a relacdo das organizacoes com os gavd€WANG et al,

2012), a formacdo de redes de relacionamento (TMEYER, 2011), os ativos das
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organizacdes e suas decisbes de investimentosestdiretos (BHAUMIK; DRIFFIELD;
PAL, 2010).

Penget al (2008) indicam que as caracteristicas das orgedés e suas decisdes
estratégicas sdo moldadas pelas instituicdbes Jo@specialmente em ambientes com
mudancgas constantes, como em paises emergentesessalia que essa relacdo ainda é
pouco examinada.

Quanto a industria vinicola nacional, sua distghai ocorre de maneira pulverizada
em varios segmentos produtivos, envolvidos comretlites produtos, tais como: vinhos
especial, finos e de mesa; vinhos tinto, brancasado; espumantes e espumantes moscatel,
suco de uva integral e suco de uva concentraddredentros. O setor apresenta baixas
barreiras de entrada do ponto de vista técnicomedida em que as tecnologias e 0
conhecimento estdo disponiveis e, inclusive, sawefados por instituicbes de auxilio ao
desenvolvimento dessa industria (WINES OF BRASQ12).

O setor tem enfrentado a concorréncia internacinoainercado interno, em funcéo
das crescentes importacdes de vinhos (98,7% decao@ em 2011 comparado com 0
volume importado em 2004), principalmente oriundosChile, Argentina, Italia e Portugal.
Logo, para enfrentar esse cenario nada favoravalgsavinicolas brasileiras, as empresas tém
buscado a ampliagdo das atividades internacioraisocuma alternativa estratégica de
sobrevivéncia no proprio mercado doméstico, alémgdmenciamento da equacdo preco
versusqualidade (INSTITUTO BRASILEIRO DO VINHO — IBRAVIN2013).

Sendo assim, a justificativa desse estudo tem gonto de partida a possibilidade de
uma contribuicdo tedrica e empirica sobre a vis@gedda em instituicbes e da industria
vinicola. No campo tedrico, a visdo baseada enituitgies, relacionando instituicbes ao
processo de internacionalizacdo, principalmente mescados emergentes, tem sido uma
lacuna a ser trabalhada (PENgB al, 2008; GAOet al, 2010). No campo empirico, a
proposicao de fornecer subsidios para a indUstni@ola, no pais de origem das firmas, é
congruente com estudos antecessores que abordaraesmo setor, porém sobre lentes
distintas e que, dentre suas limitacbes, abriranssiptidade de explorar temas
complementares (ZEN; FENSTERSEIFER, 2011; DALMOROTTMANN, 2011).

A escolha justifica-se pela relevancia do setor, gagundo o relato do representante
da Agéncia Brasileira de Promocao de ExportacOesestimentos — Apex-Brasil — tem se
destacado por meio do projadines of Brasjlum dos projetos de maior sucesso da entidade.
Ademais, mesmo com a baixa representatividade xfa@tacdes dos vinhos, a visibilidade

que este projeto e, consequentemente, as vinic@as,trazido para esta inddstria tém
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impulsionado o desenvolvimento socioeconémico dgies em que ele reside.

De uma concepc¢do prética, a industria vinicola masiB especialmente na Serra
Gaucha - abarcada pelo projéfdnes of Brasil— acelera e amplifica o processo de
internacionalizacdo das firmas do setor. Dessadpimpela sua importancia na economia
regional e nacional, seu estudo assume papel pteparte para que os resultados possam ser
revertidos para a propria industria, associandanastuicdes a internacionalizacdo das
vinicolas.

Se, por um lado, existe ainda um estagio premateraternacionalizacédo das firmas,
também permite a possibilidade de evolucdo poemestas, principalmente amparadas pelo
arranjo institucional em que estdo inseridas. Nggipto, ressalta-se a influéncia das
instituicdes, tanto como provedoras de influéngasitivas como influéncias negativas a
internacionalizacdo, sendo ambos 0s casos objetstdeo. Ademais, a avaliacdo da acao
institucional torna-se preponderante ao considegae nenhuma vinicola poderia
internacionalizar-se de maneira isolada, sendaamjar institucional fatosine qua norpara
ampliar as fontes de competitividade das firmas.

Outrossim, também de maneira pratica, o traballssipitita contribuir efetivamente,
tanto para as firmas quanto para entidades institais da industria, ao conduzir um estudo
que examine a interagdo entre 0s temas estudadaosstituicoes e processo de
internacionalizacao — gerando e disseminando cankeato entre os participantes.

Para a instituicdo de ensino também se abre unemarea de pesquisa focada no setor
vinicola, alinhada com o trabalhado desenvolvido geupo o qual o pesquisador ja participa
— associado a internacionalizagdo e a teoria ucgital. Além de o modelo ser congruente
com o estudo proposto, ele adere ao trabalho dels#thy pelo grupo de pesquisa que
trabalha com o tema internacionalizacdo na propma/ersidade, pois propicia uma
complementaridade entre as pesquisas desenvobliiattaneamente. Dessa forma, obtém-
se ganhos de sinergia entre os integrantes queiatieen esforcos de mudltiplas fontes para a
compreensao de um mesmo tema, porém, sob linhassdeisa distintas, obtendo resultados

cientificos superiores ao que seria obtido indiglthente.
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1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Analisar como as instituicdes formais influenciamprocesso de internacionalizagéo

das vinicolas da Serra Gaucha.

1.2.2 Objetivos especificos

= |dentificar as instituicbes formais que influenciam atuacdo internacional das
empresas estudadas.

= |dentificar as formas de atuacdo dessas institsicoe

» Examinar o processo de internacionalizacdo dasolad da Serra Gaucha com o
suporte da literatura acerca de internacionalizati@mpresas, integrando-a com a viséo

baseada nas instituicdes.

1.3 DELIMITACAO DO ESTUDO

Para melhor analise do setor e do conteldo obtak entrevistas e pesquisas
realizadas, optou-se por direcionar os estudosgszasaguintes topicos:

a) teoria neoinstitucional (perspectiva sociolégica

b) visdo baseada em institui¢cdes;

c) internacionalizagdo de pequenas e medias enspresa

Desta forma, outras abordagens foram relegadas ngoi foram consideradas as mais
adequadas para o estudo em questao.

Ademais, sobre o referido estudo, optou-se porrfsomente na industria vinicola
compreendida pelo projevines of Brasjlou seja, em vinicolas que produzem vinhos finos,
exceto por dois casos que nao pertencem ao pra@eletados para compreenderem-se as
motivagcoes que determinam essa decisdo. Adematsngiu-se a abrangéncia da pesquisa
por considerar que a atividade vitivinicola envolwraa grande quantidade de agentes que
compdem a cadeia produtiva desta industria.

Em termos geograficos, a pesquisa foi restringi®eda Gaucha, visto que possui a

maior concentracdo da industria vinicola do pasn@sso, foram abdicadas outras regides
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que possuem concentracdes de vinicolas, porém emr meantidade, tais como a Campanha
Gaducha, o Vale do Rio do Peixe e o0 Vale do RioBaacisco.

Sendo o foco deste trabalho analisar como as uitéiés formais influenciam no
processo de internacionalizacédo das vinicolas da &alcha, este estudo busca examinar o
processo de internacionalizacdo das firmas desdastima, identificar quais instituicbes
formais e como se da a interagdo com 0 processintdenacionalizacdo das firmas

supracitadas.

1.4 ORGANIZACAO DO ESTUDO

Frente ao objetivo principal desse estudo de awratiemo as instituicdes formais
influenciam no processo de internacionalizacéo uwlaikolas da Serra Gaucha, o presente
estudo estrutura-se nas partes que seguem.

A introducéo apresenta a contextualizagdo do pnudplex justificativa e os objetivos,
além da delimitacdo e organizacdo do estudo. Emuésetp, ha o trabalho que esta
subdividido em mais cinco capitulos.

Um levantamento tedrico sobre o tema é realizadosegundo capitulo, o qual
proporciona sustentacdo para o presente projete.dapitulo conduz o estudo por meio da
teoria institucional, neoinstitucional e visdo ke em instituicdes, tendo como foco uma
lente socioldgica. Essa mesma secéo ainda abaestragegias de internacionalizagéo.

No terceiro capitulo € apresentada a metodologserautilizada no estudo para
alcancar os objetivos propostos, evidenciando-seetodo de pesquisa, a técnica de coleta de
dados, os tipos de dados e a unidade de analise.

No capitulo seguinte é descrita a indastria visiceleguindo uma linearidade que
percorre, sequencialmente, o contexto mundialjlbnase gaucho; passando pelo cultivo da
uva, produgéo e comercializagéo de vinhos.

No quinto capitulo s&o analisados os resultadadasbjunto as instituicdes formais da
industria vinicola, ao ambiente institucional ene @stao inseridas e a internacionalizacdo em
que estao envolvidas.

No ultimo capitulo sdo apresentadas as considesdgdgis de cunho tedrico e de

cunho empirico, as limitagdes do estudo e as siegede pesquisas futuras.
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2 REVISAO DE LITERATURA

Neste capitulo apresenta-se uma sintese dos tbmamdos para a construcao teodrica
deste estudo. Considerando a busca por uma comgauéntre dois temas — teoria
institucional e estratégias de internacionalizag&mmpreende-se que a visdo baseada em
instituicdes, utilizando a corrente sociolégica meEpinstitucionalismo como fio condutor,
possa contribuir de forma significativa para o desé/imento deste estudo.

Dentro da teoria neoinstitucional, torna-se reléwatestacar o papel das instituicoes
dentro do processo da institucionalizagdo. Dessadppretende-se mais uma vez seguir um
fluxo, embasado em uma orientacdo que conduz dergeamo a especificidade, da
institucionalizacdo as instituicoes.

Ademais, busca-se, por meio da revisdo de litexatuma concepcao evolutiva que
abranja o neoinstitucionalismo — em uma perspedo@oldgica — e a visdo baseada em
instituicbes — embasada nas correntes econémisasi@dgicas — associando as estratégias

de internacionalizacédo utilizadas pelas firmasridas na industria.
2.1 TEORIA INSTITUCIONAL

A teoria institucional abrange um campo de pesquylgavisa compreender as relacdes
entre empresa e sociedade, especialmente, 0os mqi®os quais as empresas adotam
determinadas praticas de acordo com o ambientenexteejam elas originadas por reflexo do
proprio contexto social em que estao inseridasasuagdes das outras empresas (FACHIN;
MENDONCA, 2003).

A perspectiva do institucionalismo é reconhecidem@ouma abordagem util para
analisar as organizacoes, identificando e explicawprincipais valores e atores sociais que
participam do campo organizacional, compartilhaodaisputando recursos e poder para o
alcance de seus objetivos (CARVALHO; VIEIRA, 2003).

O institucionalismo avanca em relacdo a teoriaisgahcial ao prever ndo somente a
interagao entre a organizacdo e o ambiente por dusaecursos e dos resultados obtidos,
mas também da influéncia em fornecer a legitimidsalgal da estrutura e dos processos
institucionais (DIMAGGIO; POWELL, 1983; SCOTT, 2001Ela compreende que o
ambiente ndo somente influencia a organizacaotanasem regula a legitimidade social e os
processos institucionais (DIMAGGIO; POWELL, 1983).



24

Basicamente, os estudos em teoria institucionahnfombarcados por trés areas
distintas: Ciéncias Sociais, Ciéncias Econémicd3iéncias Politicas (CHANLAT, 1989).
Todavia, essa concepcao € contraditada ao incldeeas trés orientacdées sob uma mesma
abordagem, nao distinguindo as vertentes soci@ogconémica e politica (SCOTT, 2008).
Ainda, h4 de ser considerado que "a abordagemtuicistnal ainda ha de se tornar
institucionalizada" (TOLBERT; ZUCKER, 1996, p. 196)

O socidlogo norte-americano Philip Selznick é cdeido o precursor dos estudos
sobre o institucionalismo organizacional, nas dasate 1940 e 1950 do século passado, ao
observar que as organizacdes adaptam-se ndo sopaateompetir com 0S concorrentes,
mas também para atender as exigéncias do ambigtégen@ (MACHADO-DA-SILVA;
FONSECA; CRUBELLATE, 2005a; FACHIN; MENDONCA, 2003)

E justamente esse comportamento adverso em retagéin padrdo esperado que
norteia os estudos da teoria institucional, poignaés de as empresas buscarem diferenciar-
se dos competidores, existe uma tendéncia de haoraiageao, inclusive dos novos entrantes,
motivada pelo ambiente em que estdo inseridas as pgetcas que regem essa dimensao,
conduzindo as organizagcbes para uma busca incespata legitimidade institucional
(DIMAGGIO; POWELL, 1983).

A teoria institucional floresceu na Alemanha nacafido século XIX com base no
debate sobre o método cientifico. Suas ideias fdramdas para os Estados Unidos pelos
economistas institucionais que, dentre suas pamipriticas, citavam a falta de premissas
realistas dos modelos econbmicos convencionais audancia de atencdo as mudancas
histéricas do periodo, enfatizando o viés pragmatie sua andlise. Seus principais
representantes foram Thorstein Veblen, John CommdaMestley Mitchell (SCOTT, 1995).

No campo das Ciéncias Politicas, a teoria insbnali iniciou seu dominio pelo
cenario norte-americano nas ultimas décadas ddos#&td e no inicio do século passado,
sendo seus expoentes J. W. Burgess, Woodrow WalsdnW. Willoughby. Seu enfoque foi
direcionado para os sistemas legais e estruturasinetrativas formais, formulando
principios normativos que evidenciem instituicdesgdvernanca, principalmente de maneira
positivista e ndo de forma a testar suas proposigOs institucionalistas politicos deste
periodo analisaram, especificamente, instituic@emdis politicas, cédigos legais, normas
administrativas, regras e leis, principalmente dievao periodo ter sido marcado pela
constitucionalizacéo (SCOTT, 1995).

Os institucionalistas sociolégicos devotaram maabencdo ao tema do que o0s

estudiosos das demais areas. O foco dessa cotratatala interdependéncia do individuo e
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das instituicdbes (PARSONS, 1967), sielf (MEAD, 1934) e da estrutura social (BERGER,;
LUCKMANN, 1967). Essa perspectiva inicia com Eniilarkheim e Max Weber no final do

século XIX e inicio do século passado, chegandivia@gio e Powell e Meyer e Rowan no
final da década de 1970 e inicio dos anos de 198O T, 1995).

Os trabalhos de DiMaggio e Powell e Meyer e Rowam @s marcos divisores do
institucionalismo e do neoinstitucionalismo, seadmrrente socioldgica o elo condutor dessa
transicdo. O artigo "Institutionalized organizasofformal structure as myth and ceremony”
de Meyer e Rowan (1977) é referendado como marcialinio segundo periodo, porém cabe
ainda destacar a relevancia do artigo "The irore ¢agisited: institutional isomorphism and
collective rationality in organizational field" dgiMaggio e Powell (1983) que, junto com o
texto anterior, formam o alicerce do neoinstituaiemo (CALDAS; FACHIN, 2005).

2.2 O NEOINSTITUCIONALISMO

O neoinstitucionalismo parte do pressuposto de ajoeganizacdo da politica e do
ambiente social ocorre por meio das instituicoeAR@H; OLSEN, 1984), tentando explicar
0 impacto das estruturas no comportamento e nampes#do econdmico das organizacdes
(HOSKISSONet al, 2000; NORTH, 1990). Contudo, as instituicOes, sfites de tudo,
produtos da atividade humana (DIMAGGIO; POWELL, 1P9AIém disso, 0s sistemas
formais agem somente por meio das pessoas (SELZNI@¥6), sendo que os "atores e seus
interesses sao institucionalmente construidos” @HGIO; POWELL, 1991, p. 28). Esses
sistemas podem ser vistos como tragos de memoéfidifisadas em longo prazo, expressas
por meio dos atores sociais (GIDDENS, 1984).

A teoria neoinstitucional pode ser caracterizada quatro elementos principais: (i)
rejeicdo dos modelos de atores racionais; (ii)réstee em instituicbes como variaveis
independentes; (iii) explicacdo de fatores cogod#ie culturais; (iv) foco em unidades de
andlises que ndo podem ser reduzidas a conseguétioidas de motivos ou atributos
individuais (DIMAGGIO; POWELL, 1991).

Assim como a teoria institucional, o neoinstitualimo também opera em trés areas
distintas: nas Ciéncias Sociais, nas Ciéncias HEonwma® e nas Ciéncias Politicas. O
neoinstitucionalismo sociolégico, pelo seu impgmo meio das normas e papéis sociais, ird
influenciar as demais perspectivas dessa abordédaii; TAYLOR, 1996).

A visao identificada com as Ciéncias Sociais, facadhs rotinas, nos quadros

cognitivos, nos efeitos da socializacdo, na logi@eadequacdo a estrutura institucional, nos
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rituais, simbolos, mitos e cerimbnias, tera, esgas principais representantes, os tedéricos
Meyer e Rowan (1977), DiMaggio e Powell (1991) et6¢1995, 2001) (HALL; TAYLOR,
1996).

O segmento voltado aos estudos econdmicos — tarmb@mado de escolha racional
ou Nova Economia Institucional — cujos maiores expes sao Williamsom (1985) e North
(1990), pressupde que os individuos moldam astuiggies, influenciando sua criagéo,
funcionamento e sua contextualizacdo em relac@om@sas e regras. Ademais, nessa area de
estudos ainda podem ser destacados a nocdo dm diecipropriedade, os esforcos para
reduzir os custos de transacgéo e as acdes de agéagilatorias (HALL; TAYLOR, 1996).

A influéncia das instituicbes, dentro de um cordgege econdmico, promove a
redefinicdo da estratégia das firmas nesse novéricerA localizacdo é o cenario macro no
qual as firmas e demais agentes interagem em unieambinstitucional complexo e
dindmico que existe, segundo North (1990), parammmar as incertezas e gerar retornos
crescentes, estabelecendo os padrbes aceitos @veeseelo grupo, objetivando criar
condicOes propicias para o desenvolvimento derdetadas atividades.

Para North (1990), as instituicbes evoluiram coresposta as imperfeicbes no
funcionamento das estruturas econdmicas dos mexc&amforme Pengt al (2008), elas
promovem a reducdo dos custos de transacdo (BUCKLEXSSON, 1976) e de
internalizacao (WILLIAMSON, 2000) ao propiciaremnip@s de escala e de produtividade.

Ja o neoinstitucionalismo historico, proveniente @a@éncias Politicas, representada
por March e Olsen (1984; 1989) e Hall (1986), escla a sequéncia do aparecimento dos
eventos e as consequéncias aos atores e ao andpents rodeia, criando a nogaopaeh-
dependenceAs instituicdes sdo portadoras de legados dadopeliticas e sociais historicas
que as configuram, compondo arranjos instituciodaisicordo com sua trajetoria temporal
(THEILEN; STEINMO, 1992).

No que tange as criticas ao neoinstitucionalisrestata-se a expressao tautoldgica da
abordagem que confere uma explicacdo circular acdos fenémenos, tornando dificil
relacionar as causas e os efeitos e, invariavemsanbmetendo os resultados organizacionais
aos motivos institucionais. Ademais, "a abordagestitucional ainda ha de se tornar
institucionalizada" (TOLBERT; ZUCKER, 1996, p. 196¢tratando a dificuldade em definir
0 que estid e 0 que ndo estd sedimentado, permiiathale variedade de aplicacdes dessa
perspectiva as situacdes organizacionais. Sendm,aB¥na-se preponderante explorar a

relacdo do processo entre a institucionalizaca&oiestituicoes.
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2.2.1 Ainstitucionalizagao e as instituigcdes

O institucionalismo organizacional preocupa-se @sninstituicbes e 0S processos,
principalmente em nivel organizacional. Ele insereorganizacgdo em um contexto
diferenciado para que possa interagir com o0s ardsemternos e externos visando sua
perpetuidade diante das pressbes contextuais e, cposeguinte, da modelagem
organizacional resultante (GREENWO@Dal., 2008).

Scott (2001) compartilha dessa visdo ao atribusioménfase as limitagcdes ou
exigéncias que o ambiente institucional impde s@wsrerganizacoes para assegurar a sua
sobrevivéncia, seja por meio de elementos regokgtivormativos ou cognitivo-culturais. Ele
ainda nomina o ambiente institucional como o caiguie normas e exigéncias a que as
organizacdes devem respeitar para obter o apoiegtenidade esperada desse ambiente em
que estao inseridas.

DiMaggio e Powell (2005) sdo mais especificos aimdalesmembrar o conceito de
organizacdes nos principais atores que constituemmbiente institucional: fornecedores-
chave, consumidores de recursos e produtos, igSis normativas e regulatorias, além de
outras organizacfes que gerem produtos e serviggss a

Ja a institucionalizacédo corresponde ao “processtashsformar crencas e acdes em
regras de conduta social que, tais regras, tormapagroes e passam a ser visualizadas como
rotinas naturais, ou concepg¢des amplamente coraaids da realidade” (MACHADO-DA-
SILVA; FONSECA, 1999, p. 34). O compartilhamentsske significado se da por meio da
repeticdo das acdes (SCOTT, 1995). Ja para Selth@3k7), a institucionalizacdo ocorre
constantemente sobre as organizacfes e sobre ip&und presentes nela, afetando seus
interesses, objetivos, historia, bem como a fororacclidam com o ambiente em que estédo
inseridos. Sendo assim, a institucionalizacdo sgmt@ um processo induzido pela
conformidade as normas socialmente aceitas erfegifis.

As organizagOes respondem de diferentes formasaabsentes de acordo com as
estratégias utilizadas, desde conformidade a éesist, dependendo do tipo de pressao
sofrida (OLIVER, 1991). Dependendo do grau de tusibnalizacdo — variando com as
circunstancias histoéricas, temporais e espacih@svera maior ou menor capacidade de aderir
a mudanca, ou seja, quanto maior o grau de ingtitalizacdo, menor sera a chance de mudar
a estrutura. Sendo assim, instituicbes sao comgldsr sinbnimo de conformidade,

persisténcia, estagnacdo e reproducdo do que $éeedo contexto brasileiro, elas sao
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compreendidas como simbolos de estabilidade, éesist permanéncia e a suposi¢cao que sao
uma maneira de restringir a atividade das orgagesac(MACHADO-DA-SILVA,
FONSECA; FERNANDES, 2000; MACHADO-DA-SILVA; FONSECACRUBELLATE,
2005b; SCOTT, 1991).

Para Scott (2001), as instituicbes impdem restsicdefinindo limites legais, morais e
culturais que legitimam ou n&o as atividades e apgeam 0s atores que as executam. Por
outro lado, elas também providenciam recursos @ssas mesmos atores agirem perante as
estruturas sociais. A instituicdo € "o produto redtdas pressfes e necessidades sociais — um
organismo adaptavel e receptivo” (SELZNICK, 19725p Quanto mais robustas as regras,
maior 0 seu impacto na sociedade; quanto mais issageaior sua flexibilidade e, por
conseguinte, menor a sua influéncia em modificasasituras sociais (HOLLINGSWORTH,
2000). Sendo assim, o processo de institucion@@ag torna eminentemente dinéamico e
recursivo ao invés de estatico (MACHADO-DA-SILVA;ONSECA; CRUBELLATE,
2005a).

Com isso, instituicdbes sdo compreendidas como ntogude "elementos cognitivos-
culturais, normativos e regulativos que, juntamesim atividades e recursos associados,
fornecem estabilidade e significado a vida sod@COTT, 2001, p. 48). No entanto, sob uma
visdo de cerceamento (NORTH, 1991, p. 97):

instituicbes sao restricdes construidas pelos shtesanos que estruturam a
interacdo social, econbmica e politica. Elas ctoesis de regras formais

(constituicBes, leis e direitos de propriedadegstricdes informais (sancdes, tabus,
costumes, tradicdes e cédigos de conduta).

As instituicbes moldam a histéria por meio das udstas politicas, sociais e
econdmicas, propiciando as transacdes de ordendredca (PENG; HEATH, 1996). Elas
diretamente determinam o foco que a firma devecidinar seus esforgos para implementar
sua estratégia visando obter fontes de competitiidINGRAM; SILVERMAN, 2002).

Portanto, as instituicbes sdo muito mais reststida que inclusivas. Elas impdem
controle, limites, normas ao individuo e as orgagies. Aqueles que ndo buscam uma
conformidade com as imposi¢cbes das instituicbexadei de ser legitimados e, por
conseguinte, "sao excluidos do jogo, pois ndo edigimostos a joga-lo de acordo com as
regras da casa".

Mesmo com um viés tdo econdémico, focado na efi@érexiste uma proximidade
com a corrente sociolégica, mais concentrada risnégade (SCOTT, 1995; PENG, 2002).
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2.2.2 A perspectiva sociologica

A vertente sociologica analisa 0 neoinstituciomatisa partir do fenébmeno do
isomorfismo. Esse conceito € chave para o entemdiaraa linha tracada que norteia esses
estudos, baseando-se na tendéncia de conformidamle as caracteristicas ambientais
(DIMAGGIO; POWELL, 1983).

Nas sociedades modernas, o Estado € uma fonteamédee responsavel por prover
recursos e, por conseguinte, exerce pressao —egiorda seu poder coercitivo — para manter
estruturas sociais uniformes. No entanto, as orgafies frequentemente competem por
poder e legitimidade e ndo somente por recursay éapas do mercado (ZUCKER, 1987).
Inclusive, essas acdes que propiciam padroes deodgemaidade entre as organizacdes
deixam de lado a eficiéncia e a racionalidade wabay buscando uma ancoragem nos
demais agentes sociais e, como consequéncia, redagaincertezas e restricbes no campo
organizacional. Também, as expectativas culturaissaciedade podem ser consideradas
desencadeadoras de presséo coercitiva (MEYER; ROWANR7; DIMAGGIO; POWELL,
1983).

A similaridade de comportamento entre as organgmgdrepresentada por meio dos
mecanismos institucionais isomoérficos, visando tiegir seu modelo no campo
organizacional em busca de melhor desempenho. é&cesaportamento, deu-se 0 nome de
isomorfismo, e as organizacfes o utilizam para domehtar suas decisbes (DIMAGGIO;
POWELL, 1983).

Entretanto, além de ter sua origem no (i) compogtdm mimético (baseado na
imitacdo de arranjos estruturais e procedimentes becedidos objetivando lidar com as
incertezas vindas do ambiente), também podem srcalas como propulsores desse
fendbmeno as (ii) forcas coercitivas do ambientep@sicoes politicas, normas legais,
regulamentos) e as (iii) pressbes normativas dsstuitdes (influéncias dos segmentos
profissionais por meio de uma construcdo e corsgdio cognitiva que envolve o
compartilhamento de um conjunto de normas e méto@osrabalho pelos membros dos
segmentos ocupacionais), todas elas formais ouniais (DIMAGGIO; POWELL, 1983;
SCOTT, 1995).

Considerando que a maioria das firmas esta inserdanegocios internacionais,
direta ou indiretamente, e interagindo com o0s depemstitucionais, oS mecanismos
isomorficos atuam para modelar uniformemente o @astagento dos agentes. Por mais que

busquem se diferenciar, justificando um isomorfismompetitivo que propicie sua
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adaptabilidade ao ambiente (HANNAN; FREEMAN, 200%R uma tendéncia de se
assemelharem por meio do isomorfismo institucimmmatampo organizacional (DIMAGGIO;
POWELL, 1983). Sendo assim, o primeiro pressupda tewionalidade sistémica entre o0s
agentes; o segundo considera as pressodes de agjaagzacoes.

Compreender os mecanismos do isomorfismo contidama a compreensdo das
mudangas organizacionais, principalmente das sus#@mecas (MACHADO-DA-SILVA,
FONSECA; FERNANDES, 2000). Partindo dessa premiSgatt (1995; 2001) divide o
ambiente institucional em trés dominios: cognitiegulatério e normativo.

O dominio cognitivo baseia-se na premissa da isdikdade do conhecimento,
induzindo o individuo a adotar padrdes de compatamsemelhantes aos do restante da
populacao, imbuindo o agente de confianca e legiide no seu comportamento diante de
uma situacao de incerteza, visando minimizar @rigcrealizar a escolha errada.

O dominio regulatério consiste no regramento adsgoa agentes estdo sujeitos,
sejam essas normas de origem governamental, scomekrcial, organizacional, cultural ou
outra qualquer (DIMAGGIO; POWELL, 1983). Portantanto as instituicbes formais quanto
as informais podem influenciar o0 modo de entraddimaa, contudo se percebe que as
primeiras concentram-se nos aspectos que regul@mportamento individual e da empresa
e as outras focalizam nos aspectos relacionadosr@mia politica e a economia institucional
(PENG; WANG:; JIANG, 2009).

O ultimo dominio, o normativo, refere-se aos fatogee tangem a cultura, estando
inseridos os valores, normas, costumes, crencasnAmo Contractor (1990) destaca que
as firmas estdo mais propensas a aliancas e @era@Em firmas locais em ambientes com
dimensado regulatéria restrita, Agarwal (1994) cjtee ocorre 0 mesmo em Cenarios com
dominio normativo que distancie culturalmente amds estrangeiras e locais.

Em outro trabalho recente, desenvolvido por Verereuwan den Bosch e Volberda
(2007), as forgas intraorganizacionais sdo divelida trés microniveis: cultural-cognitivo,
normativo e regulativo, modelo muito semelhantraposto por DiMaggio e Powell (1983).

Sobre o campo organizacional, ele envolve prata@sais, relacdes de poder e
estruturas cognitivas que influenciam as motivagciigsresses e as posi¢cdes ocupadas pelos
atores dentro deste campo organizacional. Nesté& patores dominantes influenciam as
regras e, por conseguinte, os demais participaltesampo organizacional, direcionando as
acbes de acordo com os seus interesses (FLIGSTHB]). A propria natureza das
instituicbes e do seu ambiente influencia nas tégfi@s institucionais que, por sua vez,

redesenham suas posi¢cdes competitivas de acordas@struturas sociais que as legitimam
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ou as contestam perante o grupo, gerando lideraimsigucionais dentro do campo
organizacional, conforme a Figura 1 (LAWRENCE, 1099

Figura 1 — Estratégias institucionais
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Fonte: Lawrence (1999, p. 168).

Esse conceito de lideranca institucional advém plcagdo de uma estratégia
institucional que visa melhorar a posicao competitla firma por meio de dois tipos de
atuacgao distintos: i) regras de associacéo (formde&edes por meio da definicdo de limites
institucionais, ou seja, regras que definam a g&uou ndo dos atores nessa coalizdo); e ii)
normas de pratica (principios, normas e prescrigidisando como atuar quando dentro do
arranjo institucional). Sob elas, sdo exercidasgiies normativas (que impdem as regras de
associagdo); pressfes coercitivas (forcas politecdsusca por legitimidade) e pressdes
miméticas (busca por padronizagdo nas respostaandds lidar com incertezas ou
ambiguidades) (LAWRENCE, 1999).

A lideranca institucional é proveniente da assifaetie poder na relacdo entre os
atores no campo organizacional. Ela € uma relaghémica, baseada nas regras de
associagdo e nas normas de pratica que, por sugemzrecompensas ou sangdes entre as
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partes, dependendo de como agem entre eles. Aénaidevante considerar que a lideranca
institucional é mais forte quando: i) existe um enaiontrole de informac¢des por uma firma
de maneira a influenciar as regras de associag#@; pouco suporte das regras de associacao
por mecanismos sociais e de situacOes tidas corntasdaken for grantey] iii) existe uma
maior capacidade de influenciar as normas de prétwido ao conhecimento técnico, legal,
politico e de marketing de uma firma e da percepigilideranca das demais sobre ela; iv) ii)
h& pouco suporte das normas de pratica por mecasisotiais e de situacdes tidas como
certas {aken for grante(LAWRENCE, 1999).

Considerando o exposto, socialmente, instituicGes@entes de influéncia, de pressao,
de coercdo. Segregam legitimidade ao comportandmtom ou outro individuo e, como
consequéncia, tornam-no referéncia para os demaisdptam uma reproducdo sistematica.
Desta forma, objetiva-se reduzir o insucesso nadlande decisfes diante de ambientes de
incertezas, mas também resulta em passividadéeied¢a, alienacdo do grupo. Além disso,
ao mesmo tempo em que reduz riscos, também refmagedes que foram legitimados,
destacando a lideranca institucional dentro do caorganizacional, que obtém privilégios
das fontes de competitividade que lhe sdo oferecdiante deste contexto, gerando um
desempenho superior aos demais.

Ainda, a perspectiva sociolégica (DIMAGGIO; POWELIL983) € associada a
corrente econdmica (NORTH, 1990) na visdo baseadm&ituicbes (PENG; 2002; PENG;
KHOURY, 2008; PENG; WANG; JIANG, 2009) que intereedo ambiente dos negocios

internacionais.

2.3 A VISAO BASEADA EM INSTITUICOES

Considerando que as instituicbes sao vistas comavess independentes, a visdo
baseada em instituicbesinstitution-based view foca-se na interacdo dinamica entre as
instituicbes e as organizacdes, tomando em conese@dhas estratégicas como resultado
dessa relacdo, conforme se apresenta na FigulaNKJPWANG; JIANG, 2009). De acordo
com esses estudos, uma firma inserida em um det@dmiambiente institucional, buscara a
otimizacdo de seu desempenho considerando o corgexique esta inserida (PENG; LUO,
2000). Essa abordagem tem aprofundado seus estnttespaises de economia emergente e
de economia desenvolvida, visando evidenciar &eatitas institucionais e 0s seus impactos

no desempenho dos negdcios internacionais (P&NIG 2008).
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Figura 2 -Instituicdes, organizagdes e escolhas estratégicas
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Fonte: Peng (2002, p. 253).

Hollingsworth (2000) compartilha das ideias de Pendgdeath (1996) de que é
necessario dedicar mais esforcos para compreendsrb@énte institucional, dividindo sua
analise das instituicdes por niveis: i) institugfearacteristicas intrinsecas e fundamentais de
qualquer instituicdo, que sao mais resistentes @angas); i) arranjos institucionais
(coordenacédo de diversos atores econdmicos); aijraes institucionais (organizacbes que
fornecem produtos ou servigos para a sociedad& gam outras organizagdes associadas);
Iv) organizacdes (sob uma conotacédo social) e s)ltalos e desempenho (resultados das
interacdes institucionais) (HOLLINGSWORTH, 2000% @iveis de analise institucional séo
classificados a seguir no Quadro 1, com base npesu@anéncia e estabilidade:

Considerando que a visdo baseada em instituicopo®a por Peng (2002) trabalha
com normas, regras, convencgdes, alcance das igd#suinformais como redes e associacoes,
além da cultura e valores dos paises, este estilidara os dois primeiros niveis (Instituices
e Arranjos Institucionais) do trabalho de Hollingstha (2000) ao considerar a influéncia das
instituicbes na internacionalizagdo das firmasggréencem a um arranjo institucional. Sendo
assim, h4 de se considerar que tanto arranjossleggiovernamentais, quanto instituicdes
informais podem influenciar as estratégias corpaate, por conseguinte, impactar no
desempenho dos negdcios (MEYER, 2004).
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Quadro 1 — Componentes de andlise institucional

Instituicdes: normas, regras, convengdes, habitos e valoresh(]1890; Burns e Flam, 1987).

Arranjos institucionais: mercados, estados, hierarquias corporativassyresociacfes, comunidades
(Hollingsworth e Lindberg, 1985; Campbeit al, 1991; Hollingsworthet al, 1994; Hollingsworth €
Boyer, 1997).

Setores institucionais sistema financeiro, sistema de educacéo, sistienmegdcios, sistema de pesquisa
(Hollingsworth, 1997).

Organizacdes:(Powell e DiMaggio, 1991).

Resultados e desempenhaestatutos; decisbes administrativas, naturezantglade e qualidade dos
produtos industriais (Hollingsworth, 1991, 1997¢sdmpenho setorial e da sociedade (Hollingsworth e
Streeck, 1994; Hollingswortht al, 1990; Hollingsworth e Hanneman, 1982).

Fonte: Hollingsworth (2000, p. 601).

Cabe destacar, ainda, que o papel das institui€desis evidente nas economias
emergentes porque as regras sao passiveis de mad@ENG, 2002). Sendo assim, as
instituicbes nesses paises tomam um papel releventestratégia e no desempenho dos
investimentos domésticos e estrangeiros das fignascompetem internacionalmente (GAO
et al, 2010). North (1991) resume que as instituic@sas regras do jogo e as organizagdes
sdo os jogadores. Essas regras, sejam elas de ofgetiva ou subjetiva, consciente ou
inconsciente, de natureza politica, econdmica,agogiridica ou cultural, criam o dominio
gue legitima ou ndo aqueles que estao contidogd DAPAGGIO; POWELL, 1983; SCOTT,
1995).

As diferencas institucionais entre os paises podepficar os diferentes niveis de
desenvolvimento econémico, produtividade, atratisi®l do setor privado e risco dos
negoécios (NORTH, 1990; HOSKISSO# al, 2000). Instituicdes, especialmente de ordem
financeira e legal, tendem a ser mais evoluidaarsparentes nos paises desenvolvidos do
gue nas economias emergentes devido a limitacdovdstimentos, frageis intermediarios
financeiros, mercados de capitais incipientes ters@s legais inobcuos (RAMAMURTI,
2000; PENG; HEATH, 1996). Mediante essa assertvpapel das instituicdes passa a ser
decisivo no setor privado da economia, principak@mem relacdo a protecéo dos direitos de
propriedade, operacfes em mercados de capitaigseqle reduzem as incertezas e
promovem o desenvolvimento (BANERJEEal, 2006). Reduzindo a incerteza, instituicées
reduzem custos de transacdo e de informacdo naore@nprincipalmente em paises
desenvolvidos, criando uma estrutura estavel guexempe investidores de fontes de
investimento, propicie ganhos em escala, melhatesempenho de tecnologias aplicadas ou
otimize o fluxo de informacdes para a tomada desdeqWILLIAMSON, 1985; MEYER,
2001; MUDAMBI; NAVARRA, 2002).
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Nos mercados emergentes, diversos fatores sdwaisnsinfluéncia das instituicdes.
A existéncia de um efetivo sistema legal € um pogiisito para investimento e
desenvolvimento econémico (NORTH, 1990). Por olddw, o abuso do poder publico em
prol do beneficio privado — corrupcéo politica -d@alesestimular a atividade industrial ou
aumentar o custo de investimentos (BRUNETTI; KISUWKWEDER, 1997; HABIB,;
ZURAWICKI, 2002). Instituicdes politicas instdveiaconfiaveis ou ineficientes podem se
tornar um risco representado pela possibilidadeag#nalizacdo ou expropriacao de ativos,
conflitos de ordem civil ou étnica e impossibilidade enviar remessa de lucros para a matriz
(BANERJEEet al, 2006). Por fim, riscos econdmicos e financeinssitucionais implicam
em elevados niveis de instabilidade econémica,olitiidade cambial, de ineficiéncia do
mercado de capitais, e de altas taxas de infld@@oconseguinte, seus reflexos afetam os
niveis de investimento da firma, assim como seorvdé mercado e a adimpléncia de seu
mercado consumidor (GECZY; MINTON; SCHRAND, 1997 BOTO, 2000; BANERJEE
et al, 2006).

No entanto, as condi¢des institucionais constitugm cenario complexo que
incorpora ndo somente leis e regulamentos, masétanféitores cognitivos, como cultura e
praticas de negoécios (NORTH, 1990) estruturas sosiatemas financeiros (FLIGSTEIN,
1996; KOSTOVA, 1999). O proprio modelo institucibn@afirma esse conceito ao assegurar
que a sobrevivéncia da organizacdo € determinalta gimhamento com o ambiente
institucional, ou seja, depende da resiliéncia mieraas pressdes externas (KOSTOVA;
ROTH; DALCIN, 2008).

A visao baseada em instituices percebe duas podessdistintas (Quadro 1): (i) as
instituicbes formais (regramentos politicos, desssfudiciais, contratos econdmicos), que
parecem ser convergentes, como sistemas legaiseogodernanca; (i) as instituicbes
informais (normas comportamentais, culturais, é@syiédeologicas, convencgdes, codigos de
conduta) podem, ndo necessariamente, sustentacasgargéncia (KHANNA; KOGAN;
PALEPU, 2006). Por outro lado, quando ha auséncibnatacdo nos mecanismos formais,
os aparelhos informais intervém para mitigar arieea (PENG; KHOURY, 2008). As
instituicbes formais concentram sua atencdo nosctsp que regulam o comportamento
individual e da firma, ao passo que as instituici#ermais focam-se em aspectos
direcionados a economia politica e institucionaENIB; WANG; JIANG, 2009), como

mostra o Quadro 2 a seguir.
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Quadro 2 — Dimensdes das instituicdes

Grau de formalidade Exemplos Pilares de apoio (SCOTT
(NORTH, 1990) 1995)
InstituicBes formais Leis Regulatério (coercitivo)
Regulamentos
Regras
InstituicBes informais Normas Normativo
Culturas Cognitivo
Etica

Fonte: Peng, Wang e Jiang (2009, p. 64).

Um sistema institucional sera completo somente amteli a interacdo entre as
instituicdes formais e informais (DUNNING; LUNDAN20OS; 2010). Independentemente
disso, as instituicbes irdo operar por meio de msisituras formais ou informais para
realizar as transacbes econdmicas e sociais quesupovez, irdo afetar qualquer decisao
estratégica que a firma adotar (NORTH, 1990).

Para North (1990), as instituicdbes desempenham apelpfundamental para a
economia de qualquer nagao, pois diminuem as exaste se tornam referéncia para os
individuos. Quando as instituicbes sao ineficierdesos direitos de propriedade ndo séo
garantidos, gerando elevados custos de transaiguifica-se um ambiente desfavoravel ao
sucesso dos paises. Esse tipo de arcabouco imstdalcé mais visivel nos paises
subdesenvolvidos devido a instituicdes politices@bdmicas que desincentivam a atividade
produtiva.

Outrossim, as firmas que dividem o mesmo ambieotien relacionar-se com as
mesmas instituicdes. Todavia, a combinacao deuigies formais e informais, com niveis
distintos entre elas, ira gerar resultados difeefALSTON; EGGERTSSON; NORTH,
1996). Ainda, "duas instituicbes podem ser ditamplementares se a presenca ou (a
eficiéncia) de uma delas aumentar o retorno odi¢&rcia) da outra” (HALL; SOSKICE,
2001, p. 17). Paises com um conjunto mais sincadoizde instituicbes possuem um
desempenho melhor do que outros, obtendo uma \eantaggstitucional comparativa. Sendo
assim, as instituicbes recessivas sao dominadasaguoelas que possuem supremacia
(FRIEL, 2011).

Destaca-se ainda o grau de relacdo instituciortabelecido entre uma firma e as
instituicbes de um pai#nétitution relatednegs Em economias emergentes, tipicamente, 0s
relacionamentos ocorrem com grande assimetria dermacdo, elevados custos de
transacado, baseados em conexdes politicas, repatag@élacdes informais, estimulando uma
diversificacdo dos produtos visando minimizar riscdd em paises desenvolvidos, existem

caracteristicas inversas que estimulam uma redogdmha de produtos da firma que, por
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sua vez, baseara sua fonte de competitividade aafstiéncia produtiva ou por meio de
economias de escopo (MEYER; PENG, 2005).

As instituicbes, para fins de internacionalizac&$o as estruturas formais
responsaveis por nortear ou cercear as escolhaagdmges, atuando de maneira positiva,
negativa ou mesmo de maneira indiferente, visanolm@ver a sua insergao internacional.

Mediante a compreensdo da evolugdo do contextdtuirishal, a seguir sera
apresentado um quadro que visa esclarecer os gaiscautores inseridos em cada

perspectiva da respectiva corrente teérica.

2.4 A EVOLUGCAO DAS CORRENTES INSTITUCIONAIS

Desenvolver uma trajetéria da teoria instituciodal neoinstitucionalismo e da visao
baseada em instituicbes implica revolver as rastdricas de diversas abordagens. Ainda
assim, tratar de tema tdo complexo e abrangenteléntue, de maneira exploratéria, possa
ser facilitado o entendimento do tema em questa@snb que Scott (2008), contrarie essa
concepcao ao incluir as trés orientacbes sob unwnme@bordagem, ndo distinguindo as
perspectivas socioldgica, econdémica e politicauyadpo 3 busca seguir a linha ortodoxa que

segmenta as trés perspectivas.

Quadro 3- Evolucdo das correntes institucionais

Periodo TEORIA INSTITUCIONAL
Corrente Econdmica Sociologica Politica
inicio séc. XX J. W. Burguess

W. W. Willoughby

—

Periodo TEORIA NEO-INSTITUCIONAL

Periodo VISAO BASEADA EM INSTITUICOES
Corrente Econdmica Sociologica Politica

Fonte: Elaborado pelo autor.
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No Quadro 3, observam-se 0s principais autoresada corrente e o periodo em que
ocorreu o lancamento de sua(s) obra(s) relevant&(®mais, destaca-se que houve uma
ruptura entre 1930 e 1970 na vertente politica e@ia institucional, marcada pelo
behaviorismo, quando as instituicbes tiveram umebapelevante, suplantadas pelos
conceitos de psicologia social, valores, normastureu politica. Por fim, reforca-se a
preponderancia da perspectiva socioldgica que pcipmu a transicdo entre o velho e o
novo institucionalismo (SCOTT, 1995).

Mesmo com o novo institucionalismo nas Ciénciadtieas, sendo uma reacdo ao
behaviorismo dos meados do século passado, forrante sociolégica que condicionou a
evolucdo da teoria institucional. Enquanto o velmstitucionalismo preferia a orientacao
politica e econdmica, 0 neoinstitucionalismo adagpte ao viés sociologico (CARVALHO;
VIEIRA, 2003).

Tanto a teoria institucional quanto o neoinstitneitsmo atuam contra os modelos de
organizacao baseados em concepc¢des racionalistaacdndo as interacdes entre a firma e o
ambiente. No entanto, para a primeira o0 ambiemtwii€o mais restrito, sendo para a teoria
neoinstitucional formado por populacdes de orgades, industrias, profissdes e entidades
governamentais (GREENWOOD; HININGS, 1996; DIMAGGEDWELL, 1991).

Ainda, a perspectiva do novo institucionalismo lusxplicar porque as organizacgoes
surgem, tornam-se estaveis ou sao transformadd&HHIEIN, 1999) e as formas como a
acdo e a cultura séo estruturadas nas organizéDIRKAGGIO; POWELL, 1991). Ela
avanca em relacdo a teoria institucional que tdats padrées de interacdo e adaptacao
organizacional por meio do desenvolvimento de fermeocessos, estratégias, perspectivas e
competéncias distintas (SELZNICK, 1996), pois tamli#escreve o processo pelo qual as
organizacdes se tornam instituicdes (NORTH, 1990).

Comparando as perspectivas \iho e donovo institucionalismo, como Carvalho,
Vieira e Goulart (2005) segmentam a trajetOriaesaia institucional, a perspectiva politica
do fim do século XIX apresentava estruturas legafermas particulares de governanca,
enquanto estudos a partir da década de 1970 foeaautonomia das instituicdes politicas
em face de pressdes sociais e politicas institagromotoras de cooperacgéao internacional
(CARVALHO; VIEIRA; GOULART, 2005).

A perspectiva econdmica da teoria institucionalelzase na estrutura social como
determinante dos processos econdémicos; na teaviastiéucional ha um foco nas analises

microprocessuais e enddgenas no nivel macroecoapmilacionando-as ao desempenho
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econdbmico. Na perspectiva socioldgica, inicialmedaéniu-se como unidade de analise a
relagcdo entre organizagdo e ambiente, consideraslaetacionamentos informais, disputas
de poder e na heterogeneidade das organizacGegorfa tneoinstitucional coloca em
evidéncia padrées de conformidade, legitimidadeomdygeneidade entre as organizacoes,
ampliando a analise para o nivel interorganizatienaocietal (CARVALHO; VIEIRA,
GOULART, 2005).

Por fim, a visdo baseada em instituicbes, ao amsarieconomia institucional
(NORTH, 1990) e a comumente chamada teoria ingitat (DIMAGGIO; POWELL,
1983), introduz o reflexo do arranjo institucioma processo de internacionalizacdo das

firmas, principalmente nos mercados emergentes GEWANG; JIANG, 2009).

2.5 ESTRATEGIAS DE INTERNACIONALIZACAO

A internacionalizacdo é o processo das empresaessgyem ou ampliarem sua
atuacdo para uma dimensado transnacional por meicodrércio de bens e servicos,
geralmente por meio de exportacdo e importaca@ &smcao deve transcorrer de maneira
sistematica, envolvendo atividades de fornecimefaioricacdo e comercializagdo, visando
adquirir recursos, efetuar negociacdes, penetrarnewos mercados e obter ganhos de
eficiéncia (CAVUSGIL; KNIGHT; RIESENBERG, 2010; DUWNNG, 1988).

Corroborando essa viséo, Hitt, Ireland e Hoskiq2®08) afirmam que os mercados
internacionais possibilitam gerar oportunidadesiadais em relagcdo ao mercado domestico.
Nos paises emergentes, o0 movimento da internaciapab ocorreu de forma tardia, timida e
incipiente, se comparada aos paises desenvohkll@3JRY; FLEURY, 2007).

Empresas de paises emergentes sdo mais inexpergntaegocios internacionais e
tém pouca familiaridade com ambientes de outrosepaiDEMIRBAG; TATOGLU;
GLEISTAR, 2009); apresentam, frequentemente, cardigho de recursos diferente de
empresas das mesmas industrias oriundas de passsvdlvidos (GAUR; KUMAR, 2009);
podem nao ter 0s recursos necessarios (capit@ngal e tecnoldgico) para competir em
mercados internacionais, podendo ocasionar um &donws custos, principalmente em
estagios iniciais da internacionalizacdo (GAUR; KAR] 2009); tendem a ser menores,
menos avangadas tecnologicamente e com recursas rsefisticados, além disso o efeito de
pais de origem afeta negativamente a imagem danieeg@o (CUERVO-CAZURRA,;
GENC, 2008).

Para explicar esses fatos, a evolugéo tedrica stoslas em negdcios internacionais
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partiu de teorias econdmicas que buscavam expkcgustificar o fluxo financeiro
internacional sob uma dimensdo macroecondémica enesegundo momento, passou a focar
na industria, em uma dimensao intermediaria e posteente, influenciada pelos estudos de
Penrose (1959), evoluiu para uma dimensado micre,éga firma. Além disso, atualmente, a
teoria institucional tem ganhado forca como basea paxplicar a internacionalizacéo,
principalmente motivada pela importancia das ecoasemergentes e suas organizagoes.

Para Dunning e Lundan (2008), as teorias clasgiaganclassicas da economia eram
modelos de comércio que focavam em explicar ongeoducéo se localizava. O mercado
internacional era assumido como um mecanismo d&.cugstas teorias apresentavam
algumas caracteristicas especificas (que acabaesamdp lacunas futuras), tais como: as
particularidades de cada organizacéo (recursoscitigules e propriedades) eram ignoradas;
0S recursos eram imoveis entre fronteiras e malagro das fronteiras; as firmas possuiam
racionalidade limitada e engajavam-se em somenteaiividade; a busca pela maximizacao
dos resultados; os pregos determinavam a aloca@®o recursos. Esses elementos
representavam caracteristicas dos mercados pserfeito

Os estudos em negdcios internacionais, de uma fgeral, sdo respostas a essas
lacunas e estdo normalmente divididos em duas esarabordagens: econbmica e
comportamental.

O processo de internacionalizagéo, sob a abordagemdmica aborda as teorias de
internacionalizacdo com um viés direcionado a radipacdo e ao controle dos custos e dos
fatores econdmicos envolvidos (BUCKLEY; CASSON, 20@UNNING, 1980; 1988;
VERNON, 1966; 1979; ANDERSON; GATIGNON, 1986). Rartro lado, sob a abordagem
comportamental, a internacionalizacdo de uma firapmesenta estagios graduais de
envolvimento da mesma junto ao mercado externatiildades nao regulares de exportacao;
(i) exportacao via agentes independentes; (iixedecimento de vendas internacionais por
meio de uma subsidiaria no exterior; (iv) instatac@idades de producdo e manufatura no
exterior (JOHANSON; WIEDERSHEIM-PAUL, 1975; JOHANSOVAHLNE, 1977; 1990;
2009). Ainda citam-se dsrn globals empresas internacionalizadas desde ou logo agpdes a
fundacao, focadas em um nicho de atuacdo, cadmamszativas nas negociacdes fora de seu
mercado domeéstico (OVIATT; MCDOUGALL, 1994).
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2.5.1 A abordagem econdmica na internacionalizacao

As abordagens econdmicas podem ser consideradas @&aplicacdo da Teoria de
Custo de Transacao aos negocios internacionaigridapais teorias sob esta perspectiva séo
a Teoria do Poder de Mercado (HYMER, 1976); a teda® ciclo de vida do produto
(VERNON, 1966), a Teoria da Internalizacdo (BUCKLEYASSON, 1976) e o Paradigma
Eclético (DUNNING, 1980; 1988).

Hymer (1976), ao identificar imperfeicbes do mem;aighis como risco, volatilidade
das taxas de cambio e custo de adquirir informagjfies alterariam as formas de atuacéo e
desempenho das organizagdes, discute as falhasoda heoclassica. Para Hymer (1976),
uma organizagao, ao internacionalizar-se, trangf@ra outros mercados mais do que capital.
Transfere um pacote de recursos como tecnologiaurses humanos, gestdo e
empreendedorismo. A firma deveria possuir algumantagem de propriedade ou
monopolistica que compensasse as vantagens dé@tiasg firmas locais de cada mercado.
Isso possibilitaria a internacionalizacdo. A vgeta estaria sustentada em uma imperfeicéo
do mercado. A proposta de Hymer (1976) pode setifdmada como o ponto de partida para
as demais teorias em negaocios internacionais.

Vernon (1966, 1979), partindo da visdao de que esagrepossuem diferentes
capacidades de inovar, principalmente influencigolas fatores ligados aos paises, busca
explicar o comportamento das firmas em relacdo @dymdo internacional. Para ele,
inicialmente as empresas produzem seus produtosnmasados domeésticos, onde as
atividades de inovacdo ocorrem perto dos consuesdorais propensos ao Seu consumo.
Num segundo momento, suprido o mercado doméstimmpresa tendera a exportar 0s
produtos para mercados similares. Na medida enogywodutos tornam-se padronizados,
com a pressdo da concorréncia e com o fator cespoatiucéo tornando-se mais significativo
para o desempenho, as empresas buscam produziocams fue compensem tais custos
(como paises néo desenvolvidos, por exemplo). Celnate Vernon, conhecido como Ciclo
de Vida do Produto, € a primeira teoria que traténternacionalizacdo com uma perspectiva
dindmica, em estagios.

Na teoria conhecida como Internalizacdo, o envawitdn de uma empresa com as
atividades internacionais € fruto das vantagenscuso de producdo obtidas ao atuar
(produzir) em outros paises. Diversos autoreseanveomo a mais clara aplicacdo da teoria

de custos de transacao (WILLIAMSON, 1975) a inteioraalizacdo. Para Buckley e Casson
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(1976), os principais autores da internalizacafmrana de desenvolvimento das atividades
internacionais das organizacdes € consequénciatddauea de custos. Para eles, a empresa
aumentaria seu envolvimento com um determinado aderma medida em que ele se
expandisse, iniciando com exportacdo e chegandma@ugio local, isso ocorreria caso 0
custo de producao local fosse vantajoso em relag@iemais formas de operacao.

O paradigma eclético, proposto por Dunning (198988) representa o modelo
conceitual de explicacdo das operacfes internasiates organizacdes mais difundido na
abordagem econdémica. Combina algumas premissaoda tle comércio internacional com
aspectos relativos a recursos, capacidades euigd8s, ou seja, tanto fatores naturais
(macroeconOmicos) quanto fatores organizacionaisrgecondmicos) podem explicar as
atividades internacionais (DUNNING; LUNDAN, 200&ntretanto, a base de construcdo do
paradigma sao os custos de transacdo. Quando uprasanse internacionaliza deve contar
com alguma vantagem sobre 0s concorrentes, tamimationais quanto do pais hospedeiro.
Essas vantagens podem ser da propriedade de asipesificos ou de propriedade de ativos
complementares.

O paradigma eclético (conhecido como OLI) se ajgem trés pontos: a) ha posse ou
na capacidade de adquirir determinados ativos\aisgdu intangiveis e ndo disponiveis para
a concorréncia (O ewnwership; b) na localizagdo dos ativos (Llecation), eles podem
estar situados em diferentes paises ou mercadopne;internalizacdo (I iternalizatior),
que representa a capacidade de internalizar ddraregivos por meio de fronteiras.

Apesar de sua grande aceitacdo, o paradigma eclagtebeu algumas criticas
apontando suas limitacdes. Dentre as revisOes adiasv dessas criticas estdo a maior
importancia dada as vantagens oriundasneéasorks valorizacdo dos aspectos inerentes aos
recursos e capacidades organizacionais e, tamb@ri@ncia das instituicdes (DUNNING;
LUNDAN, 2008; 2010).

2.5.2 A abordagem comportamental na internacionalegao

A Escola de Uppsala estuda a internacionalizacGaisoenfoque comportamental. A
internacionalizacdo é explicada, tendo como unidsE@nalise a empresa. A evolugédo do
nivel de internacionalizacdo da empresa € frutogdadual aprendizado e ganho de
conhecimento por meio da experiéncia em negoéctesniacionais (JOHANSON; VAHLNE,
1977). A partir da observacado de empresas suealaansbn e Vahlne (1977) identificaram

que, ap6s a consolidagdo no mercado domeésticomasegas iniciavam suas operacdes
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internacionais por meio de exportacdes via ageetgduiam para o uso de subsidiérias de
venda no exterior e finalmente passavam a prodozrais alvo.

Alguns aspectos podem ser destacados nessa aburdége um gradualismo
caracterizando estagios de internacionalizaca@ctsizando a proposta como dinamica e
processual; a evolugdo ou o gradualismo ndo étadsube estratégia pré-determinada ou
racional, mas sim consequéncia da aprendizagenrierp@l. O processo se iniciava entre
paises com menor distanciamento psiquico (maislsantes).

A teoria dasetworksé vista como uma evolucdo do Modelo de Uppsatzankon e
Vahlne (1990) incluem em seu modelo os relacionémserou networks. Ao se
internacionalizar, uma empresa cria uma rede @eioglamentos com clientes, fornecedores,
distribuidores, governos e outras instituicdes. eEsselacionamentos poderiam criar
oportunidades que explicariam a quebra nos pagréesstos pelo modelo de Uppsala.

Os mesmos autores reanalisaram o Modelo de Uppmsala2009, incluindo os
conceitos de oportunidades e conhecimento, prapmando a extensdo do conhecimento as
necessidades, capacidades, estratégias e opodesidia firma. Também foi incluida a
valorizacéo da aprendizagem, criacao e construg@amufianca entre os agentes, enfatizando
seu comprometimento e a posi¢ao que assumem ndegdéacionamentos.

Por fim, Schweizer, Vahlne e Johanson (2010) focaeus estudos no
empreendedorismo na internacionalizagéo, incluirsdo capacidades empreendedoras e
explorando as contingéncias. Dessa forma, buscahicax como se da a relacdo entre

incertezas, oportunidades, aprendizagem e conhetmme

2.5.3 Os modos de entrada em mercados internaciopai

Independentemente da perspectiva de analise degsmae internacionalizacéo, as
duas principais questdes que devem ser respondatasiecisdbes de entrada em mercados
internacionais sao: (i) a motivacao da firma patarnacionalizar-se; (ii) a deciséo sobre qual
modo de entrada ira optar (MADHOK, 1997). As firmesciam suas atividades de
exportacdo mediante objetivos de origem econdmiceesiratégica. Dentre os objetivos
econdmicos, citam-se a ampliacdo dos lucros, cemnento das vendas ou a reducédo dos
custos. Quanto aos objetivos estratégicos, sdo iamtins a expansao de mercados e 0
aumento da competitividade (CAVUSGIL; ZOU, 1994).

Complementares aos motivos da atividade exportadmtam-se os estimulos de

ordem proativa ou reativa. O primeiro estad alinhadoma prospecc¢éo junto ao mercado
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visando identificar oportunidades, ao contraricsdgundo que apenas atua de acordo com as
mudancas ambientais. Fatores considerados proa@aslucros atrativos, oportunidade de
crescimento, facilidade de adaptacédo de produtoseaoado externo, economias em escala,
apoio da geréncia aos negocios internacionaispiivos publicos de fomento a exportacao.
Fatores reativos sdo: adversidades no mercado tomésxcesso de estoque, producao
ociosa, cambio favoravel, oportunidade de ampliaigiaumero de mercado, de reducdo do
risco ou atendimento de pedidos inesperados deeti@strangeiros (KASTIKEAS, 1996).

Ja para escolher o modo de entrada, a empresa aesiderar fatores como:
oportunidades e tamanho do mercado-alvo, ambiempetitivo, visdo gerencial, objetivos
da internacionalizacéo, adequacao do produto acauere nivel de comprometimento com o
mercado almejado (ROOT, 1994; CAVUSGIL; GHAURI; ABWAL, 2002). O processo de
internacionalizacdo se consolida com a escolhawdesas modalidades de entrada, definidas
em funcdo do nivel de comprometimento de recurdescontrole sobre as atividades de
marketing e de risco envolvido nas operacdes. Bd#@s 0s arranjos institucionais que as
empresas adotam para entrar e permanecer em uradoanternacional visando transferir
suas fontes de competitividade de um mercado dauoésira um mercado externo (ROOT,
1994; OSLAND; TAYLOR; ZOU, 2001).

Os fatores que envolvem as estratégias de entfadalacionados a dimensao interna
ou externa da firma. Na dimenséao interna, destamfatores como os produtos e recursos da
firma; na dimensdo externa, citam-se fatores conpais de origem e o pais hospedeiro
(ROOT, 1994). Diante dessa argumentacdo, 0 autesapmta a seguinte divisdo dos modos
de entrada:

(i) exportacéo direta e indireta (por meio de imtediario): envolvem niveis baixos de
comprometimento de recursos (tangiveis e intangjivele risco (de desinvestimento e de
transferéncia de tecnologia) e de controle (de do&o sistemas, da habilidade para
influenciar decisbes em mercados externos);

(i) modos contratuais (licenciamento, franquiantcato): implica a transferéncia de
ativos intangiveis para o0 mercado-alvo, todaviayobkm ainda um baixo nivel de
comprometimento, de risco e de controle, considiraas limitagcdes impostas pelo tipo de
contrato;

(iii) investimento direto (aquisicdgpin-venturé e projetogreenfield): requerem

2 Joint venture parceria colaborativa onde duas ou mais empsapartilham ativos, riscos e lucros por um
determinado periodo de tempo (CZINKOTA; RONKAINE2DO1).
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maior comprometimento de recursos, nivel de camtiovestimentos e implicam e elevado
risco, sendo associados as operacdes internaciemaism ambiente de alta complexidade
(ROOT, 1994; BUCKLEY; CASSON, 1998; OSLAND; TAYLOROU, 2001).

As firmas que optam por se internacionalizar deveswolher o melhor modo de
entrada que se adapte as condigcbes que ela egidstdisa se sujeitar ou a usufruir
(BUCKLEY; CASSON, 1998), considerando as variaveisco, comprometimento de

recursos e controle sobre a operacéo (Figura 3):

Figura 3 — Entrada em mercados internacionais

Exportacdo Licenciamento, Investimento

Importacio Joint Venture e Franquia Direto
M“w

Menor risco, Maior risco,

comprometimento comprometimento

e controle e controle

Fonte: Nickels e Wood (1997, p. 113).

Considerando a Figura 3, observa-se que os modosntlada de exportacdo e
importacdo representam 0s menores niveis de rggroprometimento de recursos e, em
contrapartida, controle da operacdo. No investimeélireto, existe um maior nivel de risco,
comprometimento de recursos e controle da operggéis, existe um maior grau de
complexidade envolvendo-a, exigindo posse paraialotal sobre a operacdao (GARRIDO,
2007).

Aprofundando em relacdo aos determinantes que m&mo@ sucesso das firmas que
transacionam internacionalmente, observou-se gu& para pequenas empresas quanto para
grandes corporacdes, o elevado nivel de comprometinfoi fator decisivo para o sucesso.
Ainda, as firmas de menor expressao tiveram metlesempenho utilizando de canais
independentes de distribuicdo, estratégias dediivacdo de um novo produto e de modos
de entrada. Entretanto, as firmas de maior por&gaspm melhor com canais proprios de
distribuicdo, estratégias de concentracdo de poedetde mercados, optando apenas por
adaptar os produtos nos diversos paises estraag€ird/USGIL; KIRPALANI, 1993).

% Investimento para a constituicdo de uma manufatesaritorio ou outra estrutura fisica sem questexi
qualquer prévia construgdo. E utilizada, princigaite, para investimento direto externo, em alteraa outras
modalidades como aquisi¢des, fusgeisit-venturesou contratos de licenciamento (GREENFIELD, 2013).
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Em outro estudo, as variaveis que afetaram o swadbssnarketing de exportacéo
foram: oferta de produtos da firma, a relacdo cgentes e distribuidores estrangeiros, a
promocao de exportacdo e o preco praticado (CAVUSBEDU, 1994). Complementares a
esses determinantes, foram identificados: conhextondo mercado-alvo e do marketing de
exportacdo, a reputacdo da firma, a percepcdo siendelvimento do mercado, o nivel de
envolvimento com os distribuidores externos, a ipnidade com o mercado desejado e o
grau de comprometimento com os negécios internadKATSIKEAS, 1994).

Ja ao especificar a sequéncia de internacionabzacfuxo foi definido como: (i) a
percepcdo do risco associada as decisbes perSnang negocios internacionais; (i) as
expectativas gerenciais; (iii) percepcdo de ineerteEsses fatores provocam um
comprometimento incremental da firma visando obtantagem das oportunidades das
atividades exportadoras. Quanto mais a firma gamrpariéncia internacional, maior serdo as
expectativas gerenciais e maior sera o direcionmmeara 0s negoécios internacionais
(CAVUSGIL, 1984).

Ainda, segundo Cavusgil (1984), as firmas sao satadas em trés grupos, de acordo
com seu estagio de internacionalizacao:

(i) Envolvimento experimental: pouco comprometincer@om o mercado externo
demonstrado por um comportamento exportador reativpor reconhecer 0s negocios
internacionais como uma atividade marginal dentsosdu escopo. Geralmente ha poucos
mercados envolvidos e as exportacdes nao reprasemis do que 10% das vendas totais da
firma. Ademais, as estratégias de produto e deom&g uma simples adaptacao das utilizadas
no mercado doméstico, evidenciando o baixo niveledarsos direcionados para explorar o
mercado internacional e o foco em contratos de qrezo.

(i) Envolvimento ativo: geréncia reconhece a im@ocia dos negocios internacionais
realizando contratos em longo prazo. Produtos #igad de preco sdo adaptados para o
mercado externo e as atividades exportadoras spanéixlas para mercados-chave. As
exportacdes sdo consideradas uma atividade regul@o um negdcio marginal, sendo
inclusive, criado um departamento proprio parargarus negocios, geralmente derivado do
departamento de marketing ou de vendas do mernsetoo.

(ii) Envolvimento comprometido: prospeccdo de reg® em qualquer parte do
mundo e ndo somente nos mercados-chave. Implica réweis avancados de
comprometimento de recursos no mercado externoestimento direto estrangeiro — tais
como subsidiarias, aquisicoes, projgteenfield Por fim, uma divisdo no exterior ird assumir

as respectivas operacoes da firma.
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Em relacdo as estratégias de marketing, elas pedenefinidas como os meios pelos
quais uma firma responde aos jogos de forcas sdegnexternas que envolvem os objetivos
do risco de um processo de exportacdo. Nesse grebttim inseridos (Figura 4): (i) escolha
do produto e do mercado-alvo; (ii) estabelecimelet@bjetivo e metas; (iii) escolha do modo
de entrada; (iv) plano de marketing (adaptacdo dmlyto, da promocgdo, suporte do
distribuidor, competitividade do preco); (v) siseede controle do desempenho das operagdes
no mercado-alvo e revisdo da estratégia de enfRO®T, 1994; CAVUSGIL; ZOU, 1994).

Figura 4 — Os elementos de estratégia de entradaezoados internacionais

! Operages |

| de Entrada |
LTt I
1 2 3 4
Avaliar Estabelecer Escolber o Preparar o plano —
produtos e Objetives 2 modo de de marketing:
mercados Metas entrada: Preco, promaogcao, ll’ Mercado |
estrangeiros: » » exportagio, p distribuigio etc.| ¥\ Ao |
escolher o acordos \_ e
produtoe o contrauais, ou =
mercado alvo investimenta.
*- s il 'y ¥

I
I
~. | ;
S
Ho ki
Sistema de controle:
maonitora as operagies/ e e e
revisando a estratégia de entrada

e e

Fonte: Root (1994, p. 23).

De maneira a sintetizar conceitos, Garrigio al (2009) apresentam um quadro
comparativo (Quadro 4) abordando os modos de entrexd mercados internacionais,
dividindo em categorias que contemplam atividadesmérketing, uso de intermediarios,
acesso a informacdes, nivel de complexidade, resuisvestimentos, tecnologia, risco e
relagdo com o ambiente externo e com o cliente.

No entanto, ao comparar mercados de economias wgeas ao de economias
emergentes, observa-se, no segundo caso, 0 seuiopmignorama social, politico e
econdmico, que, por sua vez, influenciam nas elpdedes das firmas localizadas nos seus
paises. Sendo assim, esse topico permanece com@mpodante lacuna a ser pesquisada
(ZHANG; ZHANG,; LIU, 2007).

A industria vinicola tem um histérico recente deefnacionalizacdo, com raras
excecOes. Seu desenvolvimento tem sido incentivadiagipalmente, pelo projetd/ines of
Brasil, uma parceria entre o Instituto Brasileiro do \dnfibravin) e a Apex-Brasil. As
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instituicbes formais tém apresentado um papel aelkev para a internacionalizacdo das
vinicolas, inicialmente conscientizando seus gestala importancia da atuacao inicial de
suas firmas. Em um segundo momento, a exposicamneéoréncia externa obrigou-os a

tornar-se competitivo internacionalmente como fordea manter-se no proprio mercado

domeéstico.
Quadro 4 — Comparacdo dos modos de entrada emdnsrcdernacionais
Modos de Entrada em Mercado Internacionais
Baixa Complexidade Alta Complexidade
Exportacdo Direta e ExportacgBranquias, Licenciamentos |&oint Ventures Divisbes ng
Indireta. Contratos de Produco. Exterior e Aquisi¢cdes.
Pouco ou nenhum controle sobrg @ande controle sobre as atividag&stal controle sobre as atividades
atividades de marketingle marketing internacional. de marketingnternacional.

internacional.

Uso de intermediarios no procesédso de parceiros ou soécipmexisténcia de intermediarios pu

de internacionalizacéo. internacionais no processo [dearceiros no processo de
internacionalizacgao. internacionalizacao (atuacdo direta).

Maior dificuldade para acesso|Bom acesso a informacgdes. Maior acesso a infornsacée

selecao de informacdes.

Menor necessidade de recursosMgdia necessidade l&rande necessidade de

investimentos. investimentos e recursos. investimentos e recursos.

Média possibilidade deMaior possibilidade deMenor possibilidade de

transferéncia de tecnologias. transferéncia de transferéncia |deansferéncia de tecnologia.
tecnologias.

Pouco contato com dMédio contato com pElevado contato com (o}

cliente/consumidor, concorrenteliente/consumidor, concorrenteliente/consumidor, concorrente
internacional e ambiente externo.| internacional e ambiente externo.| internacional e ambiente externo.

Menor risco na operacao. Médio risco na operacéo. Maior risco na operacao.

Fonte: Garrideet al (2009, p. 324).

Essa insercéo internacional foi analisada por mdei@lguns fatores observados, os
quais sdo: i) sob a visao da industria (estratétgaggrupamento e relacionamento; barreiras
de entrada, limitagcdes; posicionamento do Brasil m®rcado vinicola mundial;
posicionamento dos vinhos estrangeiros no mercaaildiro e internacional; imagem do
vinho brasileiro); ii) sob a visdo da firma (motsydbeneficios, resultados, dificuldades e
adaptacdes para a internacionalizacdo; estratégiamarketing internacional; modos de
entrada; critérios para selecdo dos mercados-dli)og visdo sobre as instituicbes formais
(percepcao e influéncia das instituicbes formaistituicGes formais que afetaram o processo
de internacionalizacéo; relacdo com a instituigimél Wines of Bras)l Considerando-se as
teorias de internacionalizacdo abordadas, ha dereemder-se que as instituicdes formais
atuam, com base nos argumentos no Quadro 5, de anoflaenciar na atuacgéo internacional

das vinicolas:
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Quadro 5 — Teorias da internacionalizacéo

Teoria

Autores

Argumentos

Poder de mercado

Hymer (1976)

- Exploracao de vantagens a@nershipe controle

- Vantagens dewnership

prudéncia e estimulo a quem investe o préprio aapit

presenca fisica em um mercado estrangeiro elintinaccréncia de exportadores
- Vantagens de controle:

transposicdo das imperfeicdes do mercado

Ciclo de Vida do
Produto

Vernon (1966; 1979)

- Inovagdes introduzidas ndsqzgadesenvolvidos e produzidas para seu mercde@xeportacao
enquanto for possivel ter vantagem
- Com acirramento da concorréncia, buscam-se fattegroducdo mais baratos que podem inclusi
exportar para o pais inovador

Internalizacao

Buckley e Casson (1976)

- As empresas possuemaranidme de atividades indiretas
- As imperfei¢des dos mercados incentivam a firnrdeanalizar atividades

Modelo de Uppsala

Johanson e Vahlne (1977)

- Gradualizacdo da internacionalizacdo das empresas

- A internacionalizacéo ocorre de maneira gradealjltado da aprendizagem organizacional e da
acumulacéo de experiéncia das firmas

- Obedecera a sequéncia de internacionaliza¢g&@ndiatpsiquica entre o pais hospedeiro e os dema

Paradigma Eclético

Dunning (1980)

- Ainternacionalizacdo das empresatica-se pelos fatores:
- Ownership(Hymer)
- Internalizacao (Buckley e Casson)
- Localizagéo (busca de vantagens por meio decfgilocais)

Custo de Transacéo

Anderson e Gatignon (1986)

- Internalizacéo destigfies até que o custo marginal de execucgéo siEgjadoajue o custo de
terceirizar ou revender a operacdo

Networks

Johanson e Vahlne (1990)

- Criacdo de uma rede de relacionamentos com clidotegcedores, distribuidores, governos e
instituicbes
- Evoluc&o do Modelo de Uppsala

Aprendizagem na
Internacionalizagéo

Johanson e Vahlne (2009)

- Extensao do conhecinasnmecessidades, capacidades, estratégias erogadies da firma
- Valorizagdo da aprendizagem, criacdo e constrde&mnfianca entre os agentes
- Enfase nas decis6es de comprometimento dentnedas de relacionamento

Empreendedorismo na
Internacionalizacdo

Schweizer, Vahine e Johanson (201

L0 ~ . ~ L
) Incluséo das capacidades empreendedoras e epqadadlas contingéncias

Fonte: Elaborado pelo autor.

is
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2.5.4 Estratégias de internacionalizacao sob a pgexctiva da teoria neoinstitucional

Ao relacionar-se 0 neoinstitucionalismo com o pssoe de internacionalizacao,
sobressaem-se os fatores institucionais internesirgluenciam o ambiente organizacional,
consistindo estes de estruturas internas da fiotiaas organizacionais, sistemas de controle,
decisbes estratégicas. Como resultado, esperaesasgmultinacionais repitam no mercado
externo as estratégias adotadas no mercado dom@3tievVER, 1991).

Em relacdo aos fatores institucionais externosfirags tentam adotar modos de
entrada consistentes com o mercado externo visabthr legitimidade. No entanto, sao
observadas pela organizagdo como pressao para atngprmidade, demonstrando por meio
do comportamento isomorfico a resposta a coerca® expectativas de normas e imitacao
(DIMAGGIO; POWELL, 1983).

Retomando os trés pilares do contexto institucioralregulatorio (pressfes
coercitivas); normativo (pressdes normativas); dogn (pressdes miméticas) (SCOTT,
1995) — observa-se 0 seu impacto nos modos dedantlas empresas (ARSLAN, 2012).
Contudo, o ambiente regulatério destaca-se dos idgméo sistema legal, de governanca e
nivel de transparéncia das instituicbes que estdadas no pais estrangeiro (DIMAGGIO;
POWELL, 1983; SCOTT, 2008; KOSTOVA; ZAHEER, 1999).

Portanto, as firmas imersas no processo de intemaizacdo estdo também
constantemente envolvidas nos sistemas institusioeab influéncia de diferentes niveis e
fatores de instituicbes, mas dentro de um ambieniktidimensional, ou seja, néo linear,
fragmentado e dindmico. No entanto, mediante olpafevante desempenhado pelas firmas
no contexto da internacionalizacdo, elas superawis@ deterministica da acomodacgao
institucional, construindo, manipulando e negoctarsgtu proprio ambiente institucional
(KOSTOVA; ROTH; DALCIN, 2008).

Compreendendo que o contexto institucional podein#uéncia no desempenho
devido as capacidades organizacionais e como &basosiectadas com o modo de entrada da
firma, estruturas institucionais mais rigidas podestringir as op¢cdes de modo de entrada da
firma (BROUTHERS, 2002). Violar essas barreirasri@ta na reducdo da legitimidade
perante o ambiente (DAVIS; DESAI; FRANCIS, 200®sian como acata-las, em conjunc¢ao
com a obtencao da eficiéncia da transacgéo de ¢ystmduz um desempenho melhor do que
firmas que adotem modos de entrada sem considarab@nte institucional (NORTH, 1990;
OLIVER, 1997; BROUTHERS, 2002).
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Consignando a relacao entre escolha de modo dedaregm mercados internacionais e
teoria neoinstitucional, Davis, Desai e Francis OO0 identificaram evidéncias de
isomorfismo de acordo com a estratégia utilizad fiema: (i) aquelas que utilizaram
estratégias que envolveram maior nivel de conteoleomplexidade, como investimento
externo direto — operando de maneira isolada —eseptaram elevados indices de
isomorfismo interno, ou seja, uniformidade dos pdimentos da organizagdo, assim como
um controle maior da administracéo central; (iifrasi utilizaram estratégias com menor nivel
de controle e complexidade, tais como exportagéendiamento ojpint-venture— utilizando
de parceiros — exibiram elevados indices de isasmoof externo, ou seja, condicionamento as
pressdes advindas de estruturas regulatorias, dssociacdes profissionais, grupos de
interesse e opinido publica, entre outras; (ifnés que aderiram a modos de entrada mistos
ficaram menos sujeitas as pressfes isomorficag marernas quanto externas. Portanto, as
normas institucionais do campo organizacional &érdea no pais de origem influenciam de
maneira decisiva na definicdo do modo de entradmernados internacionais.

De modo a reforcar essa visao, o desempenho dasligwias sera incrementado se a
estratégia for alinhada com o ambiente no pais eenedp estiver inserida (LUO; PENG,
1999; PENG, 2002). Firmas podem adotar determinaidtsmas, politicas e procedimentos
de imitagdo visando demonstrar conformidade compiagicas institucionalizadas ou
comprometerem-se com as autoridades regulatéresabdo legitimar-se perante o contexto
(GIMZAUSKIENE; KLOVIENE, 2008).

Wanget al (2012) declaram que o efeito da atuacdo govemtaneo processo de
internacionalizacdo das empresas varia conformmecnssos e capacidades préprios, uma vez
que as empresas possuem habilidades distintasteraalizacdo de vantagens oriundas de
forcas institucionais. Fleury e Fleury (2011), salma perspectiva das competéncias
organizacionais, afirmam que as dimensdes soctaadie culturais, alinhadas a dotacéo de
fatores do pais, moldam o estilo de gestédo. Poy tBgersas empresas podem estar inseridas
numa estrutura institucional bastante similar, reas funcéo das caracteristicas de gestao de
cada uma, podem apresentar resultados diferenta@sfld@ncia institucional (MUDAMBI;
NAVARRA, 2002).

Portanto, a questdo ndo € mais se as instituigdpsriam para internacionalizacéo
das empresas, mas sim como elas importam (WANGL, 2012). Conforme Dunning e
Lundan (2008), as instituicbes, no nivel nacioaédtam a atratividade tanto para o pais de
origem como para o receptor das atividades damagitnal.

No caso de paises emergentes, os fatores instifisisdo relevantes, pois obriga as
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firmas a adaptar suas estratégias de internacagab visando minimizar as imperfeicdes de
mercado. Em casos mais extremos, paises com baigbde desenvolvimento institucional
podem inibir a entrada de firmas estrangeiras (MEYE)01). No entanto, esse cenario tem
se alterado com o rapido desenvolvimento econdmhisopaises emergentes em funcao de
mudancgas nos seus ambientes institucionais (ELANGATTNAIK, 2007), gerando
respostas positivas, como a diminuicdo da assenég&iinformacdes, reducdo dos custos de
transacdo, organizacdo de mecanismos legais pssaadir conflitos (AMAL; SEABRA,
2007); e respostas negativas, tais como a falégpd® governamental, auséncia de programas
de incentivo a atividade econbmica, politica de lwanneficiente, elevada carga tributéria,
burocracia e corrupcao (SCHOEN, 2009).

Assim como as instituicdes afetam a industria dentado que nenhuma organizacao
esteja alheia a influéncia das instituicdbes aoatosuas decisdes legitimas (PENG, 2002),
outras relagbes também sdo estabelecidas. A pragitarsificacdo de operacdes
internacionais de firmas oriundas de paises deoati@anemergente reduz seu desempenho,
pois implica na exigéncia de uma adaptabilidadaraanjo institucional, seja ele de origem
regulatoria, normativa ou cognitiva (SCOTT, 1998)&TOVA; ROTH, 2002; KIM; KIM;
HOSKISSON, 2010). Ademais, a experiéncia internadicque a firma desenvolve esta
intrinsecamente correlacionada ao seu desempendwaciiro, estratégico e a sua satisfacao
com seu desempenho nas operacoes internaciondis [AYLOR; OSLAND, 1998).

Salienta-se que mensurar a forca institucional & avenida a ser percorrida por meio
de instrumentos descritivos, qualitativos e quatiibs. Todavia, deve ser feita a ressalva de
gue cada contexto institucional é diferente do@mutras que o objetivo é de considerar como
cada firma constitui seu préprio arranjo institumgbvisando obter um melhor desempenho
(PENG; WANG; JIANG, 2009).

2.5.5Quadro tedrico
A partir da revisao de literatura desenvolvida ed@preensao que norteia o estudo,

desenvolveu-se o Quadro 6 que apresenta, de magietdica, a definicdo dos topicos

abordados neste capitulo, visando apresentarmspais temas abordados na pesquisa:
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Regras de associacao
Normas de pratica

Construtos Conceitos Enfoque Referencial
- Regramentos politicos
_ Degisc”)es judicFiJais DiMaggio e Powell (1983); Scott
o InstituicBes formais — Contratos econdmicos (1995)f North (1990)_; Northt al
Q L . . o S (2006); Peng (2002); Khared al
Lo InstituigBes informais — Normas comportamentais, culturais, étnicas, idecééy ' .
S . A 9 (2006); Peng e Khoury (2008); Pen
= Lideranga institucional — Convengoes Wang e Jiang (2009); Dunning e
2 Estratégias institucionais | - Codigos de conduta J o : o

Lundan (2008; 2010); Lawrence
(1999)

QL

Estratégias de internacionalizacao

Abordagem econémica
Abordagem comportamenta
Motivos para
internacionalizacdo

Modos de entrada

Nivel de envolvimento
Estratégias de marketing

Ampliagdo dos lucros, incremento das vendas e Bsddgs custos
Expansdo de mercados e aumento da competitividade

— Lucros atrativos, oportunidades de crescimentdjdade de adaptacéo de
produtos ao mercado externo, economias em esgai@, @a geréncia aos
negdécios internacionais, incentivos publicos dedbtm a exportacao

— Adversidades no mercado doméstico, excesso deuestospducédo ociosa,
cambio favoravel, oportunidade de ampliacdo do marde mercado, de
reducédo do risco ou de atendimento de pedidosénadps de clientes
externos

— Nivel de comprometimento de recursos, de contaibeesas atividades de
marketing e de risco envolvido nas operagdes

— Exportagéo e indireta, modos contratuais, investimdireto

- Envolvimento experimental, ativo e comprometido

— Escolha do produto, mercado-alvo, modo de entestabelecimento de
objetivos e metas, plano de marketing, controldekempenho e reviséo da

estratégia de entrada

Hymer (1960); Vernon (1966; 1979);

Buckley e Casson (1976; 1998);
Dunning (1980); Anderson e
Gatignon (1986); Johanson, Vahine
(1977; 1990; 2009);

Schweizer, Vahine e Johanson
(2010); Cavusgil e Zou (1994); Roo
(1994); Osland, Taylor e Zou (2001
Nickels e Wood (1997); Cavusgil
(1984); Garrideet al (2009);
Dunning e Lundan (2008)

t

Fonte: Elaborado pelo autor.
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3 METODO

Este capitulo visa apresentar o método utilizadestodo, detalhando as técnicas
adotadas. Dessa forma, evidencia-se a naturezeestpuipa, 0 meétodo selecionado e os
motivos que levaram a sua escolha, além dos proeatibs de pesquisa. Segundo Yin
(2010), a estratégia de pesquisa a ser adotadanerestudo é determinada pelo tipo de
guestao de pesquisa, pelo grau de controle queestigador detém sobre 0s eventos e sobre

o foco temporal.

3.1 PARADIGMA DA PESQUISA

O presente trabalho classifica-se como de natugeahtativa, pois analisa um caso
partindo da interpretacdo de um fenbmeno orgamimatique ndo pode ser rigorosamente
medido em termos de quantidade, frequéncia ousimtade (FLICK, 2004). O paradigma
qualitativo procura 0 que € comum, mas permanecertambpara compreender a
individualidade e os significados que os individat$huem a realidade, descrevendo-a sem
preocupar-se com dados matematicos ou estatis(R@ESCH, 2009). Essa proposta
qualitativa enfatiza o significado das interacéeshanas e ndo a mensuracao dos fenémenos

sociais.

3.2 TIPO DE PESQUISA

Para a realizacéo desse trabalho, utilizou-se depgsquisa exploratéria, a qual busca
desenvolver, esclarecer e modificar conceitos msdéormulando proposi¢des ou hipoteses
para pesquisas complementares (GIL, 2008). O wbjatesse tipo de estudo é procurar
padrbes ideias ou hipdteses, ao invés de testadasnesmo confirma-las, buscando
aproximacdo com 0 tema para uma investigacdo n@gugosa em um estagio posterior
(COLLIS; HUSSEY, 2005). Ainda, Gil (2008) corroboessa ideia ao mencionar que as
pesquisas exploratérias proporcionam uma visdol,gapgoximando o pesquisador do
fendbmeno estudado, principalmente em temas pouptorexios. Nesse ponto, conforme
mencionado anteriormente, a conjuncdo das teormsinternacionalizacdo e teoria
neoinstitucional, na busca da compreensdao de femisnda industria vinicola da Serra

Gaucha, apresenta conceitos recentes, inéditosumo @xplorados.
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Também se utilizou de estudo de caso, devido aadequacdo aos objetivos e a
complexidade da temética proposta, bem como ptigiliompreender melhor o fendmeno a
ser estudado. O estudo de caso possibilita a cemgie com profundidade de fenbmenos
sociais complexos, que ndo podem ser dissociadapmkexto em que estdo naturalmente
inseridos (YIN, 2010). Logo, devido a relevanciaaobiente nesta pesquisa, a aplicagdo do
estudo de caso torna-se 0 método mais apropriadagaoposta em questao.

O estudo de caso foi selecionado para explicarnénieno, pois ele possibilita
examina-lo em seu meio natural, a partir de malsiplontes de evidéncias (individuos,
grupos, organizacdes), empregando varios métodosld e andlise de dados (entrevistas,
guestionarios, documentos) (STAKE, 1995; YIN, 201le € um exame extensivo de um
anico exemplo de um caso de interesse e tambénmae nbetodologia fenomenoldgica,
buscando focar no entendimento da dinamica demtnand mesmo ambiente. Ademais, pode
utilizar de diversos niveis de andlise e multipdssratégias, com dados provenientes de
questionarios, entrevistas, documentos e obsersagiaEos qualitativos, quantitativos ou
ambos; utilizado para criar ou testar teorias (HNHARDT, 1989).

O estudo de caso pode ser utilizado em diversas tife pesquisa, tais como: i)
explorar situacdes em que os limites ndo estejararolente definidos; ii) descrever contextos
em que estdo sendo realizadas investigacGesxpijcar variaveis que sdo causas de um
determinado fendmeno, em situacdes que ndo é pbasirilizacdo de outros métodos como
levantamentos ou experimentos (GIL, 2008).

Outra vantagem do estudo de caso é o fato de diglar uma ampla variedade de
dados, possibilitando a criacdo de um banco desdgul® permita gerar um encadeamento das
evidéncias, unindo as questdes de pesquisa, 0s datitados e as conclusdes obtidas. Com
isso, obtém-se uma visdo mais completa do fenéraenestudo e a obtencao de evidéncias
mais precisas. Ainda, considerando a multipla fatgeevidéncias, atribui-se uma maior
credibilidade as fontes de informagfes (YIN, 20Xgra tanto, o uso da triangulacdo de
dados foi utilizada, visando obter uma maior valel@ confiabilidade ao coletar dados em
momentos diferentes, de fontes distintas ou poo rdeiinstrumentos diversos, no estudo de
um mesmo fendmeno (COLLIS; HUSSEY, 2005; STAKE,&)99

Entretanto, esse método exige rigor na sua apbcpaéa a obtencdo dos resultados
almejados (DUBE; PARE, 2003), assim como deve redrathada como uma amostra néo
randdémica; com multiplos métodos de coleta de dagoe sejam validados por meio de
triangulacéao; flexibilizacdo do construto de pesguiom a inclusédo ou exclusao de variaveis;

utilizacdo de evidéncias para justificar os fatosmparar os construtos teoricos e evitar
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generaliza¢gbes (EISENHARDT, 1989).

Esse método de pesquisa também pode ser adotaglouparninico caso ou para
multiplos casos; com diversos niveis de analisstetégia, independente da quantidade de
casos em estudo; com dados provenientes de docsneegistros em arquivo, entrevistas,
observacéo direta, observacao participante, avtefadicos, questionarios; dados qualitativos,
guantitativos ou os dois (EISENHARDT, 1989). Pastuéos de caso multiplos, podem
propiciar resultados semelhantes ou contrastaptegazdes previsiveis (YIN, 2010). Dessa
forma, por meio do cruzamento das entrevistas erekgsectivas anotacdes, puderam ser
destacadas as semelhancas e as divergéncias, @samnas singularidades do fenébmeno
estudado.

Ainda, mediante uma atitude receptiva e exploratda pesquisador, existe uma forte
dependéncia dos resultados da habilidade integtaddo mesmo (BENBASAT;
GOLDSTEIN; MEAD, 1987). Sendo assim, a prépria edpeia e rede de contatos na
industria a ser estudada, traduzida em outras péedu cientificas, pode ser um fator
relevante para o sucesso esperado da pesquisa. iBlostesclarece-se que as vinicolas e
entidades institucionais da Serra Gaucha entrestaforam selecionadas por serem
integrantes do projetd@/ines of Brasil Contudo, buscou-se entrevistar vinicolas comigerf
portes distintos, além de entidades que tivesséwmamcia de acordo com os depoimentos
dos entrevistados. Sendo assim, a selecdo dosipantes ocorreu por um processo nao
aleatério (CRESWELL, 2010).

Por fim, cabe destacar a utilizacdo de um protodelestudo caso (Apéndice A) para
a organizacao da pesquisa realizada. Dessa folutidaam-se os objetivos de pesquisa, o
embasamento tedrico para ancora-la, assim comoano ptle coleta de dados e os
procedimentos operacionais de campo. O protocolestledo de caso € um documento que
apresenta todo o planejamento da conducdo do métisdndo aumentar a fidedignidade do
estudo e demonstrando as etapas conduzidas pejoigsstor para a obtencéo dos resultados
(DUBE; PARE, 2003; YIN, 2010). Esse documento est#cionado ao final do trabalho.

3.3 COLETA DE DADOS

Esse trabalho utilizou tanto de dados primariositude dados secundarios, sob uma
abordagem qualitativa. Esse tipo de pesquisa peraitompreensdo de um determinado
assunto e envolve um pequeno numero de casos,dbasea uma coleta de dados néo

estruturada e em uma analise nao estatistica (MALRE) 2001).
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Inicialmente, os dados qualitativos secundarioanfoutilizados para a formatacéo do
referencial bibliografico e, em um momento posterfara a construgdo do referencial de
literatura. Em relacdo ao referencial de litergttaato pode ser trabalhado um tema maduro,
com um nivel de conhecimento acumulado, que exija detalhada revisdo de literatura,
quanto pode ser pesquisado um tema emergente, assibiidade de contribuicbes tedricas,
mas que, por sua vez, foque no desenvolvimentardenadelo tedrico, deixando de lado a
revisdo literaria (WEBSTER; WATSON, 2002). O prdserestudo seguiu a primeira
proposta, porém nao foram omitidas insercdes ouiap@es tedricas motivadas pelo
aprofundamento da pesquisa e pela compreensaogiode novos olhares néo distinguiveis
em um primeiro momento.

Os dados qualitativos, ainda, foram obtidos, de emarnrelevante, nas entrevistas
semiestruturadas realizadas com os representaadefirmas, entidades e outras instituicoes
identificadas na industria, além da andlise de mheruos, sitios e na observagdo direta do
pesquisador. Ressalta-se que a utilizacdo de dadiosirios e/ou secundarios amplia a
possibilidade de exploracédo do estudo (YIN, 2028%im como a utilizacdo das entrevistas
semiestruturadas, que se baseia em uma lista finkddade topicos, mas com a flexibilidade
de incluir outras perguntas no momento da ent@vssibilitando o surgimento de novas
informacgdes ao longo do dialogo (HAKR al, 2005). Desta forma, podem obter-se algumas
explicagbes e comentarios dos entrevistados queapoeferecer valiosas contribui¢cdes para
a pesquisa (MALHOTRA, 2001).

Os roteiros das entrevistas semiestruturadas fetaborados, utilizando a revisédo de
literatura, para atingir os objetivos especifiauisiais: i) apresentacdo da instituicdo formal,
i) caracterizacdo da induastria vinicola no Bra&l no mundo; iii) processo de
internacionalizacdo das vinicolas da Serra Galgha&jentificacdo e descricao da influéncia
das instituicbes formais no processo de internadimacdo das vinicolas da Serra Gaucha; v)
delimitagdo da relagéo institucional entre desempemternacional e estratégias de
internacionalizagéo das vinicolas da Serra Gal@badro 7).

O roteiro inicial foi alterado apos a realizacaaudepré-teste, mediante a aplicacao do
instrumento de pesquisa junto a dois especialkikiasetor. Os especialistas, selecionados pelo
seu nivel de conhecimento tacito e cientifico, lkarem na elaboracdo do roteiro de
entrevistas, subsidiaram na sele¢cdo da amostranpl@mentaram parte das informagdes

pesquisadas com dados secundarios.
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Visando tornar-se mais direcionado a atender agstiwis especificos, o roteiro
inicial foi desmembrado, sendo dividido em doidrin®entos de pesquisa a serem aplicados

de maneira distinta: um para vinicolas e outro pattuicdes formais (Apéndices B e C).

Quadro 7 — Roteiro de entrevistas e coleta de dados

Objetivo: propor um quadro para planejamento das entre\sstagstruturadas a serem realizadas.

Coleta de Dados: os entrevistados de cada vin@eolastituicdo formal foram selecionados ou indasagela
relacéo direta com as areas de Comércio Exteon, @ Projeto Social Integrado (P$¥ines of Brasibu pelo
conhecimento técnico mais apurado na vinicola stitincéo formal.

Dados a serem coletados Objetivos especificos Referial Tedrico

Historico da vinicola ou entidade  Caracterizacdmstituicao Sitio da instituicdo formal (vinicola ou
formal entidade)

Caracteristicas produtivas, Compreensao da atividade Sitios daWines of Brasijllbravin;

técnicas, culturais que possam | vinicola e de sua cadeia Voltolini (2013)

influenciar nas estratégias de | produtiva
internacionalizacao

Posicionamento adotado pelas | Visdo da indUstria vinicola Voltolini (2013); Zen e Fensterseifer
vinicolas frente a concorréncia | brasileira e mundial (2008, 2011); Zen, Dalmoro e
internacional; estratégias de Fensterseifer (2009); Zen,
agrupamento e relacionamento Fensterseifer e Prévot (2011);
Bengtsson e Kock (1999; 2000)

Wines of Brasjlvinicolas e Conhecimento aprofundado do | DiMaggio e Powell (1983); Scott
entidades institucionais projeto, principalmente das (1995; 2001); North (1990); Peng
vinculadas ao projeto relacdes institucionais (2002); Penget al (2008; 2009)
Estratégias de Identificacdo do processo de Johanson e Wiedersheim-Paul (1975%);
internacionalizacao internacionalizacao das vinicolasJohanson e Vahine (1977; 1990;

da Serra Gaucha 2009); Buckley e Casson (2009);

Dunning (1980, 1988); Vernon (1966,
1979); Anderson e Gatignon (1986);
Schweizer, Vahlne e Johanson (2010);
Root (1994); Cavusgil e Zou (1994);
Cavusgilet al (2002)

Desempenho internacional Identificag&o de indioaslo Cavusgil e Zou (1994); Zoet al
resultados e nivel de satisfacéo| (1998); Brouthers (2002); Kostova,
dos entrevistados com a Roth e Dalcin (2008)

internacionalizacéo das vinicolg
pesquisadas

%)

Fonte: Elaborado pelo autor.

O instrumento de pesquisa foi aplicado em uma amogio randdmica, sendo a
unidade de analise do estudo definida como a indishicola da Serra Gaucha. Iniciou-se a
pesquisa a partir do Projeto Setorial Integradd)(P&nes of Brasik, entdo, derivou-se para
as vinicolas participantes. Ha de ser observaddayaen escolhidas vinicolas considerando
algumas caracteristicas: i) estratégia de entradan@rcado externo: exportacdo direta e
indireta; modos contratuais; investimento direttemo; ii) estagio de acordo com a atuacao
no PSIWines of Brasil vinicolas que ainda ndo se internacionalizaramicelas que ja
tiveram alguma experiéncia internacional; vinicolpe possuem um histérico de atuacao

internacional e estdo em um nivel avancado eméaelas demais participantes do projeto.
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No entanto, visando agregar um maior grau de canpB® ao fend6meno estudado,
buscou-se entrevistar representantes de vinicalasamnda nao aderiram ao P®ines of
Brasil e que, mesmo com todas as vantagens propiciad&steo também nao iniciaram seu
processo de internacionalizagéo.

Para a selegcédo das instituicbes formais, como meado anteriormente, iniciou-se
com oWines of BrasilA medida que a pesquisa avangou, a conexdo @irstrumento de
pesquisa, dados secundarios e os discursos deseafantes das vinicolas elucidou o papel e
atuacdo das instituicbes formais que atuam na tnadsnicola. Mediante a evolucdo dessa
etapa da pesquisa, prosseguiu-se com a realizagéotigvistas junto aos representantes das
principais instituicdes formais que atuam na indgéstinicola do Rio Grande do Sul.

A coleta foi realizada por meio de vinte e umaenstas semiestruturadas (Quadro
8). Além disso, foram coletados dados dos sitieg@licos das instituicdes e das vinicolas
para complementar as informacdes das entrevisasneaterial bibliografico. Com isso, foi
possivel realizar uma triangulacdo dos dados, gu#isaem andlises mais completas, tendo
em vista que leva em consideracdo mais de uma éenteformacéo, assim como quando o
pesquisador assume diferentes perspectivas pgrendes uma mesma questao de pesquisa
(FLICK, 2009). As diferentes perspectivas foramiadd® no decorrer da realizacdo das
entrevistas, sobre um mesmo tema, propiciando aquEador confronta-las em busca de
uma compreensao mais acurada do fenbmeno em questao

Todas as entrevistas foram gravadas e transcetasgto as realizadas com o
representante da Empresa Brasileira de Pesquisgpégraria (Embrapa) Uva e Vinho e com
0 especialista da industria, por pedido dos ergragos, além da representante do Sindicato
da Industria do Vinho do Estado do Rio Grande do(Simdivinho RS), que foi respondida
por correio eletrbnico. Além disso, todas geraranotacoes que foram realizadas
simultaneamente durante os diadlogos. Os entreoistaleé cada instituicdo formal foram
selecionados ou indicados pela relagéo direta éareas de Comércio Exterior, com o PSI
Wines of Brasibu pelo conhecimento técnico mais apurado ingéitui
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Quadro 8 — Informagfes gerais das entrevistas

Entrevistado | Empresa Cargo Data Duracéo
1 Ibravin Diretor Técnico 18/01/2012 44min.
2 Wines of Brasil Gerente de Exportacdo 18/01/2012 48min.
3 Cooperativa Supervisora de Exportacéo 18/01/201p 35min.
Vinicola Aurora
4 Vinicola Salton Coordenador de Exportacéo 26172 | 52min.
5 Vinicola Miolo Gerente de Relag8es Internacionais | 07/02/2012 1h03min.
6 Vinicola Basso Gerente de Exportacao 07/02/20L27mirR
7 Embrapa Uva e Pesquisador em Socioeconomia 11/01/2013 1h23min.
Vinho
8 Vinicola Miolo Gerente de Relag¢8es Internacionais | 17/01/2013 1h10min.
9 Vinicola Don Gerente Comercial 17/01/2013 34min.
Giovanni
10 Vinicola Dal Gerente Comercial 21/01/2013 1h05min.
Pizzol
11 SDPI Diretora de Promocao de Negdcios e| 21/01/2013 43min.
Coordenador de Inteligéncia Comercial
12 Apex-Brasil Gestor de Relacionamento com 25/01/2013 55min.
Empresas Brasileiras
13 Sindivinho RS Executiva Administrativa 31/01/301| Questionario
14 Wines of Brasil Gerente de Exportacdo 14/03/2018 35min.
15 FIERGS Gerente de Relacdes Internacionais ¢ 19/03/2013 56min.
Comeércio Exterior
16 Vinicola Salton Coordenador de Exportacao 22@y3 1h18min.
17 Vinicola Casa Endlogo 18/06/2013 39min.
Venturini
18 Especialista Especialista na industria vinicola 18/06/2013 1h35min.
19 Vinicola Larentis Endlogo 28/06/2013 28min.
20 Vinicola Casa Analista de Comércio Exterior 28/06/2013 55min.
Valduga
21 Aprovale Consultor 04/07/2013 1h02min.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Aléem das informacdes coletadas com o0s entrevistapieesencialmente, para
determinados questionamentos, ocorreram dialogstempares por meio de troca de e-mails
ou, em alguns casos, a realizacdo de novas emagvissto a complexidade do tema e a

possibilidade de explora-lo com maior profundidade.

3.4 ANALISE DE DADOS

A analise de dados qualitativos seguiu trés etapaseducdo dos dados; ii)
apresentacdo dos dados; iii) conclusdes e verifesacA primeira etapa da pesquisa foi
destinada na escolha, eliminagéo e organizacaaladss de acordo com a delimitacdo da
pesquisa e as categorias estipuladas. Na etapanteedgoram geradas representacbes que

possibilitaram a compreensdo da analise realizatil&zando principalmente deoftware
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NVivo versdo 10. Por fim, na ultima etapa, buscasanas explicacdes sobre os fendmenos
observados, estipulando proposi¢cfes ou hipoteskE@I HUBERMAN, 1994; YIN, 2010).

Para fins de anélise de dados, utilizou-se dadgad®e analise de conteudo. A analise
de conteudo permite inferir conhecimentos atrawegetacdo de indicadores quantitativos ou
ndo (BARDIN, 2011) ou do emprego de categoriasdabtia partir de modelos tedricos
(FLICK, 2004). No entanto, assim como outras tésjisua aplicacdo deve ser efetuada com
rigor, principalmente em relacédo a definicdo ddegmias, visando ndo alcancar resultados
banais, reduzir dados demasiadamente ou compredadaaneira incompleta o fenébmeno a
ser estudado (COLLIS; HUSSEY, 2005).

Existem passos a serem obedecidos na técnica ligeas& contetdo, quais sejam: i)
codificacdo das entrevistas, visando preparar guadiise posterior; ii) definicdo das unidades
de andlise; iii) categorizacdo seguindo determisadotérios (RICHARDSON, 1989).
Considerando que foram utilizadas de entrevistasestruturadas, ja existiam topicos pré-
definidos a serem trabalhados com os entrevistabliesliante isso, foi consolidada a
categorizacdo baseada na classificacdo de elemembosdiferenciacdo, com critérios
previamente definidos (BARDIN, 2011). Dentro destapa, observaram-se caracteristicas
como exaustividade, concretude, homogeneidadetivobgee e fidelidade propostas por
Richardson (1989), facilitando a classificacdo thgscos dentro de cada categoria, baseado
em um mesmo principio de classificacao.

Utilizando-se do embasamento previamente apresgniaim elaboradas categorias
de andlised priori) para o roteiro das entrevistas (Quadro 9) ampdetiimodelos teoricos
(FLICK, 2009). Com isso, realizou-se o trataments dados, visando torné-los validos e
significativos, possibilitando elaborar conclus@esespeito do tema pesquisado (BARDIN,
2011). Essa etapa foi conduzida com o auxilieaftwareNVivo, versdo 10. Na Analise de
Resultados constam as categorias e subcategarigssteriori originadas a partir da
reorganizagdo dos dados acumulados, evidenciangie tpram aquelas que se destacaram

entre as demais.
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Quadro 9 — Categorias de anakbspriori utilizadas para o roteiro de entrevistas

Categorias Subcategorias Referéncias
Caracterizacao Histéria; Papel e influéncia da instituicdo formalFARIAS, 2008;
relevancia da instituicdo formal no setor; ZEN; DALMORO;
FENSTERSEIFER,
2009)

Mercado nacional e
internacional

Estratégias de agrupamento e relacionamento, tzes
de entrada, limitacdes; posicionamento do Brasil
mercado vinicola mundial; posicionamento dos vin
estrangeiros no mercado brasileiro e internacig

efFENSTERSEIFER,
20606; ZEN;

h&@ALMORO;

NBEENSTERSEIFER,

imagem do vinho brasileiro; 2009; SITIOS
Ibravin, UVIBRA,
WINES OF BRASIL
Processos de Motivos, beneficios, resultados, dificuldades, aagies| (BROUTHERS,
internacionalizacdo para internacionalizac@o; estratégias de market2@02;
internacional; modos de entrada; critérios de Selelps| CONTRACTOR,
mercados-alvoyines of Brasil 1990; DUNNING;
LUNDAN; 2010;

MAIS; AMAL, 2009)

Ambiente
institucional

Relacdo com a instituicho formalNines of Brasjl
percepcao e influéncia das demais instituicdesdarm

(GAO et al, 2010;

PENG, 2002; PENG;

KHOURY, 2008;

2009;)

Fonte: Elaborado pelo autor.

Na utilizagdo dosoftware optou-se por adotar o coeficiente de Pearson como

mediador das relacbes entre os noés (categorias) fenées analisadas. O coeficiente de

correlacdo de Pearson mostra a probabilidade daitadg e do grau de relacionamento

ocorrer, dado que a hipotese nula seja verdadesse grau de relacionamento linear entre

duas varidveis € medido pelo coeficiente de ca@ela(r), que varia entre -1 (menor

semelhanca entre as variaveis) e +1 (maior semghantre as variaveis) (DANCEY;
REIDY, 2006; MALHOTRA, 2001). Essa relacao foi dmtkecida distribuindo, cada trecho

da entrevista (referéncias dentro de uma fontejtraelas categorias de analise previamente

definidas que, por sua vez, geraram 0s nos quenfaralisados pelo NVivo versdo 10.0

(Quadro 10).
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Quadro 10 - Fontes comparadas por niimero de caciifs por nés

Fontes e dg_refefen0|as de Numero de nés codificando
codificacdo
Internals\\Apex 49 13
Internals\\Aprovale 55 17
Internals\\Aurora 109 17
Internals\\Basso 27 11
Internals\\CasaValduga 118 18
Internals\\CasaVenturini 77 16
Internals\\DalPizzol 145 19
Internals\\DonGiovanni 115 16
Internals\Embrapa 30 13
Internals\\Especialista 25 13
Internals\FIERGS 133 16
Internals\\Ibravin 73 13
Internals\\Larentis 30 12
Internals\\Miolo01 32 14
Internals\\Miolo02 108 18
Internals\\Salton01 195 17
Internals\\Salton02 109 18
Internals\\SDPI 96 16
Internals\\Sindivinho 6 3
Internals\Wines of Bras1 163 18
Internals\Wines of Bras?2 91 15

Fonte: Elaborado pelo autor.

Por fim, a analise dos dados foi realizada a paldis resumos elaborados pelo
pesquisador, gravagfes das entrevistas, além dsiaigimpressos e digitais, localizados
nos sitios eletrénicos dos envolvidos na pesqutsaa tanto, utilizou-se da analise de
conteudo visando inferir conhecimentos através etagdo de indicadores quantitativos ou
nao (BARDIN, 2011). Sendo assim, o objetivo daiaealle conteudo realizada foi tratar as
evidéncias de forma adequada, produzindo conclum@a@sicas convincentes e irrefutaveis,

eliminando interpretacdes alternativas (YIN, 2010).

3.5 REPRESENTACAO DAS ETAPAS DA PESQUISA

Dentro do escopo da metodologia, cabe expor o Hesda pesquisa no qual séo
descritas, de maneira geral, as etapas que forgmdss para a concluséo do estudo (Figura

5).
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Figura 5 —Estrutura conceitual da pesquisa
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Fonte: Elaborada pelo autor.

A estrutura de pesquisa apresenta as quatro ezapgsie se desenvolveu o estudo: i)
a reviséo de literatura, da metodologia e a criagimstrumento de pesquisa; ii) a coleta de

dados; iii) a analise dos dados; iv) discussaocesobrresultados obtidos.
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4 AINDUSTRIA VINICOLA

Considerando que o objeto de estudo desta pesgjiiaage a industria vinicola na
Serra Gaucha, abordando a influéncia das instggicdormais no processo de
internacionalizacdo dessas empresas, torna-senddediscriminar o produto ou servigo a ser
abordado. No caso em especifico, foi direcionadm fa producdo e comercializagdo de
vinhos finos, visto que esse tipo de produto éimmedd, pelas vinicolas gaduchas ao comércio

internacional.

4.1 A INDUSTRIA VINICOLA NO MUNDO

A trajetéria da industria vinicola mundial acompanh evolugcdo historica da
colonizacéo de territorios por determinados poewvilenciando suas caracteristicas culturais,
sociais e econdmicas. Nesse ponto, 0s povos ewo@m papel preponderante como
pioneiros dos fluxos migratérios entre os paisasndo consigo o as técnicas de producao de
vinho, inicialmente para consumo domestico, e, gr@msimente, como atividade industrial e
comercial (TERUCHKIN, 2005).

Basicamente, o mercado produtor de vinhos dividerselois grupos: i) os paises do
"Velho Mundo”, situados no hemisfério norte, formambr Alemanha, Espanha, Francga, Italia
e Portugal, nacbes com tradicdo na producdo deowvhhistoricamente, no consumo e
comercializacdo mundial deste produto, mesmo conedacdo de sua participacdo nos
altimos anos; ii) os paises do "Novo Mundo", sitbgdem sua maioria, por paises localizados
no hemisfério sul, formado por Africa do Sul, Artiea, Austrélia, Brasil, Chile, Estados
Unidos, Nova Zelandia, Uruguai, paises que tém estadado pela variedade das uvas
cultivadas, tecnologias empregadas na producéoirdw \e estratégias de relacionamento
estabelecidas entre as vinicolas, implicando emaumento de sua participacdo no mercado
mundial, tanto em niveis de producdo e comercigdizaquanto de consumo (Figura 6)
(ORGANISATION INTERNATIONALE DE LA VIGNE ET DU VIGN- OlV, 2009).
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Figura 6 —-Area de videiras no mundo em 2009

Fonte: OIV (2009).

Em nivel mundial, tem se observado uma reducaaee de plantio de videiras no
mundo, principalmente na Europa — destacando-sanBap Italia e Franca, respectivamente.
Esse movimento, iniciado na Europa, se deve a vecsfio de vinhedos, ou seja, a
erradicacao de plantagdes de uvas motivada poa dunsolo inapropriados. Todavia, esse
cenario foi compensado pelo aumento de area pamn@dmérica do Sul (Chile, Argentina e
Brasil, respectivamente), india e China, porém efoproporcdo suficiente para manter o
mesmo patamar da década passada. Ainda, o coetiaitano (principalmente Africa do
Sul) teve queda depois de uma década de crescinasdion como a Oceania (Australia e
Nova Zelandia) e demais paises asiaticos (Turtpdi®, Siria) (OIV, 2012).

A reducdo das areas de cultivo e as condicOes tatmsa tém influenciado
significativamente na producdo mundial de vinhoquemto paises como Estados Unidos
(7%), Africa do Sul (4%) e Austrélia (4%), além @aécia (15%) e Portugal (4%), tém
ampliado suas expectativas de producédo de vinhpaiegs europeus, de maneira geral, tém
diminuido sua producao. Dentre estes, destacampsevisdo de reducdo da producédo da
Hungria (32%), Austria (24%) e Franca (19%). Na Aicgédo Sul, estima-se um aumento de
4% na producdo de vinho chileno e reducio de 24%ind® argentino, enquanto na Asia
mantém-se crescimento continuo sob influéncia ddygéo chinesa (Figura 6) (OIV, 2012).

Na Figura 7, observa-se que, na ultima décadagstincipais produtores mundiais
de vinho (Itdlia, Franca e Espanha) tiveram redugdosua producdo, consequéncia da
reducdo da éarea de cultivo e de dificuldades etddas nas ultimas safras. De uma maneira

geral, enquanto os paises europeus tém obtido gedicada vez mais reduzidas de vinho,



67

0s paises do "Novo Mundo" do vinho tém mantido uegueno crescimento, liderados
principalmente pelos Estados Unidos, China e Chile.

Figura 7 — Dez maiores produtores mundiais de v{pbo mil hectolitros)
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Fonte: Adaptada de OIV (2012).

No que tange ao nivel de consumo mundial, verif@®wue nas décadas de 1970 e
1980 havia um maior indice de consumo, porém haove queda brusca na segunda metade
da década de 1980 e, desde entdo, um pequeno é@mtoerronstante no consumo global
(Tabela 1). Em termos de regides e paises, a Affifrica do Sul e Angola), América do
Norte (Estados Unidos), América do Sul (Argentiadturopa (Italia, Espanha, Franca) tém
apresentado reducao no consumo de vinho nos ultimos anos. Em contrapartida, aumento
da demanda tem sido observada na Asia (China) en@c€Australia e Nova Zelandia)
(Figura 7). Na China, por exemplo, houve um cresotm de 17% no consumo de vinper
capitaentre 2007 e 2009 e 9% em 2qD1V, 2009; OIV, 2012).
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Tabela 1 — Consumo mundial de vinho (em milhdesectolitros)

Ano Mhl

2011* 244

2010 242

2009 240

2008 248

2007 251

2006 244

2005 238

2004 239

2003 237

2002 230

2001 228

2000 226
1996-2000 225
1991-1995 223
1986-1990 239
1981-1985 281
1976-1980 286
1975-1971 280

* Expectativa
Fonte: Adaptada de OIV (2012).

Alguns paises europeus tém destoado do contindimidetos Gltimos anos e exibido
pequenos acréscimos no nivel de consumo. Eles pseledivididos em dois grupos: i) paises
nao tradicionais na producado de vinho (Eslovénissid, Ucrania); ii) paises nao produtores
de vinhos (Suécia, Suica, Irlanda, Noruega, FingadPolonia). Além destes, como mostra a
Figura 8, Portugal e Grécia tém mantido um nividves de consumo na Europa, associados
ao Japao na Asia (O1V, 2009; OlV, 2012).
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Figura 8 — Dez maiores consumidores mundiais deovipor mil hectolitros)
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Fonte: Adaptada de OIV (2012).

Nos ultimos trinta e cinco anos, tém se observada veducdo na producdo e no
consumo, de maneira proporcional. Enquanto a pémlogundial de vinhos reduziu 16,86%,
o consumo mundial de vinhos teve decréscimo de6¥%,80 mesmo periodo. No entanto,
constata-se que o nivel de demanda tem determioadivel de producédo, comprovado,
principalmente, pela reducéo expressiva de consunsegunda década de 1980, seguida pela

reducao de similar propor¢ao na producéo no qumaqggguinte (OIV, 2009).

Tabela 2 — Diferenca entre producédo e consumo raldédivinho (em milhGes de hectolitros)

Ano Producéo Consumo Diferenca
2009 271.061 240.136 30.925
2008 269.195 248.150 21.045
2007 265.889 251.077 14.812
2006 282.476 243.983 38.493
2005 279.653 238.806 41.847
2001-2005 272.614 235.120 37.494
1996-2000 272.557 224.751 47.806
1991-1995 263.092 223.183 39.909
1986-1990 304.192 239.485 64.707
1981-1985 333.552 280.718 52.834
1976-1980 326.046 285.746 40.300
Média 285.484 246.469 39.107

Fonte: Adaptada de OIV (2009).
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Em relagdo ao comércio internacional de vinhos,pases do "Velho Mundo"
destacam-se, de maneira absoluta, nas trés primposicOes, Itdlia, Espanha e Franca,
respectivamente (Figura 9). Na Ameérica do Sul, deCiinda enfrenta as consequéncias do
terremoto que assolou o pais em 2011 e que tendprago o comércio internacional de seu
vinho, um produto que leva anos para ser elabotktla. Argentina tem obtido uma pequena
elevacdo nas exportagdes, assim como Africa doAempanha, Portugal, Nova Zelandia e
Estados Unidos (OIV, 2012).

Figura 9 — Dez maiores exportadores mundiais dgovin
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Fonte: Adaptada de OIV (2012).

Consolidando os dados de producédo, consumo e eggortle vinhos de acordo com
0s paises apresentados, identifica-se uma relagar entre as trés atividades, vinculando a
tradicdo em produzir em vinhos a um mercado dooéstom um nivel de demanda
habituado a esse produto — e vice-versa — assino destinando parte da producao (devido
ao seu excedente acumulado ou a um posicionamdeternttiado) para o mercado externo.
Todavia, a China tem se apresentado como excee&seaquadro, pois ela consta entre 0s
principais produtores e consumidores, mas nao @strprincipais exportadores, visto sua
grande demanda no mercado interno.

Em termos de importagdo de vinhos entre os paéstie 2008 e 2009 verificou-se
uma tendéncia de aumento na Africa (Angola, Costildrfim e Africa do Sul), América do

Sul, Estados Unidos (3° maior importador) e Asi&iii&). Em contrapartida, Oceania
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(Australia e Nova Zelandia) e Europa, exceto Alemaae Reino Unido (1° e 2° maiores
importadores), tém lidado com uma pequena reduggamportacdes de vinhos.

Na divisdo do comércio internacional de vinhos,d@&m tem ocorrido um movimento
sistematico de reducédo da participacdo dos cincoresaexportadores da Europa (ltalia,
Espanha, Franca, Alemanha e Portugal) frente aoneo cprincipais exportadores do
Hemisfério Sul (Africa do Sul, Australia, Nova Zetha, Chile e Argentina) somados aos
Estados Unidos. Na década de 1980 os paises dbhd"W&lindo" chegaram a ter quase de
80% do comeércio internacional de vinho, sendo qualmente possuem pouco mais do que
60% dessa atividade. Em paralelo, os paises dod'NMundo”, no mesmo periodo, subiram
de cerca de 3% para 28,4%, sendo a maior parta @&ss tomada dos paises do "Velho
Mundo", mas parte também assumida de paises siuamdbdloroeste da Africa e no Centro-
Leste da Europa (Tabela 3) (OlV, 2012).

Tabela 3 - Comércio internacional de vinho

1986-1990 | 1991-1995 1996-2000 2001-2005 2006-2010

Cinco maiores exportadores

Unido Europeia 78,8% 75,5% 71,2% 65,2% 62,1%
Cinco maiores exportadores

Hemisfério Sul e Estados Unidos 3,1% 8,0% 14,8% 49%3, 28,4%
Paises do Centro-Leste da

Europa e do Noroeste da Africg 10,3% 5,19 4,99 3,1% 1,7%
QOutros Paises 7,8% 11,4% 9,0% 8,49 7,8%

Fonte: Adaptada de OIV (2012).

De maneira a ratificar a relevancia do comércierimdcional na industria vinicola,
ainda pode ser citada a evolucéo da participac@omiasumo do vinho no proprio pais em que
ele é fabricado. Segundo a OIV (2012), em 1997 pesaorcao equivalia a 37%; existem
estimativas que alcance 42% de participacdo em.20drh isso, corrobora a relagéo direta
entre producdo, consumo e exportacdo — confornagcciinteriormente, pois paises que
possuem uma base produtiva consolidada, geralrpesteiem um mercado interno receptivo
a demanda e, por sua vez, a internacionaliza¢c@ante da producao fortalece esse mercado.
Dessa forma, criam-se barreiras de entrada ao®iektrangeiros, além de fortalecer a
imagem do vinho nacional e, consequentemente, gandmseu consumo no pais de origem.

Segundo a OIV (2009), essa relacdo entre produm@sumo-exportacdo de vinho
entre os paises pode segmenta-los em trés grugivaati:
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i) paises com relevante mercado doméstico, masgtande volume de importagdes
(Alemanha, Estados Unidos e China), em que a dfarentre a producé&o e o consumo (em
2009 foi de -12%, -24% e -13%, respectivamentepipi@ um grande mercado consumidor
de vinhos estrangeiros;

i) paises com superavit no comércio internaciodal vinhos (Franga, Italia e
Argentina), em que a relacdo entre producdo e comsw mercado doméstico varia entre
15% e 49%, situacdo majorada pela reducédo da denmatedna;

iy paises predominantemente exportadores (Afritta Sul, Australia, Chile e

Espanha), em que, no minimo, existe uma relac&®%eentre producdo e consumo interno.

Ainda, as regides produtoras de vinhos séo difeadas pelo tipo da uva cultivada,
sendo algumas mais propicias que outras de acordoas condi¢cdes de solo, topografia e

clima, formando o chamaderroir:

conceito que remete a um espaco no qual esta sawadgendo um conhecimento
coletivo das interagdes entre o ambiente fisicioBdico e as praticas enolégicas
aplicadas, proporcionando caracteristicas distiatas produtos originarios deste
espaco. (OlV, 2012)

O terroir tem grande relevancia como fator de decisdo de@mrincipalmente em
um mercado tdo globalizado e competitivo como aistrth vinicola. Suas caracteristicas
propiciam distingdo entre os produtos de cadagadégiao, gerando percepcoes e avaliacdes
de acordo com a reputagdo obtida por cada conjdatdatores como caracteristicas e
gualidade do solo, relevo, altitude e temperataraegjidao, quantidade e regularidade de luz
solar, incidéncia de chuva, vento e umidade (FLORESJS; MILAN, 2013).

Para proteger e assegurar a qualidade de um pradsiituicGes formais presentes em
regides amplamente conhecidas pela fabricacdo derndeados produtos almejam a
formalizacdo de uma Indicacdo Geografica (IG). Paio dessa nominacdo obtém-se a
protecdo de um produto, normatizando sua forma ldeoecdo e controle sobre seus
processos de producdo, visando destacar sua idéetiddemais, a Indicacdo Geografica
demonstra que um produto € patriménio regionaleamarmas e regras especificas ja estédo
organizadas para preservar esta identidade. P#@ &0 critérios que necessarios que ele
seja parte da cultura de um povo, tenha historigini®ilo com essas pessoas e esteja dentro

de uma determinada area demarcada.
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Na Europa existem milhares de indicagbes que peotagueijos, vinhos, destilados e
outros produtos. Exemplifica-se pelo Vinho do Poffortugal), Champagne (Franca) e
Chocolate Belga (FLORES; CAUS; MILAN, 2013).

A Indicacdo Geografica € composta por dois tiposcldssificacdo: Indicacdo de
Procedéncia e Denominacdo de Origem (D.O.). A &gdio de Procedéncia se relaciona com
0 nome geografico do pais, cidade ou regido, cambgmor ter um determinado produto, ja
patrimdénio cultural, famoso por ser deste localaJAenominacdo de Origem € um passo
posterior, pois mediante seu reconhecimento propwaca concessdo do nome ao produto,
identificando todas suas caracteristicas, tais cpmadidade, estilo e sabor que se relacionam
a terra, ao povo e a historia da regido. Na trdogp@ra D.O. as normas e controles tornam-se
mais especificos e rigidos, ndo somente em relagdgo de uvas, mas também quanto a
guantidades maximas que podem ser colhidas — \dsatrbuir qualidade — assim como
aspectos de elaboragéo do vinho (FLORES; CAUS; NNL2013).

4.2 A INDUSTRIA VINICOLA NO BRASIL

Como mencionado na sec¢éo anterior, 0s paises pentes ao "Novo Mundo" tém se
destacado como produtores e exportadores, disputatth vez mais mercados com 0s paises
do "Velho Mundo". O Brasil, apesar de estar insend primeiro grupo, ainda busca assumir
um papel de maior relevancia mundial. Todavia, mdtemos anos tem obtido uma
consideravel evolucédo de sua industria vinicolacando atuar no mercado internacional de
vinhos finos, caracterizados como produtos de mailmr agregado.

Conforme dados da Agenda Estratégica 2010 — 20i% @asetor de vinicultura,
vinhos e derivados (BRASIL, 2013a), uma das metpsogover a internacionalizacdo das
empresas e produtos brasileiros por meio de inantas exportacdes, participacdbes em
eventos internacionais e ampliacdo do papel désuigdes que atuam nessa industria.

A industria vinicola brasileira conta com uma ampdauta exportadora, além de ser
considerado o 13° maior mercado mundial de vinAgeoducdo nacional de vinhos em 2012
atingiu cerca de 429 milhdes de litros (Tabelasépdo deste montante, aproximadamente
50% vinhos de mesa e apenas 10% vinhos finos, @ddérastante da composicao ser formada
por sucos e derivados (VOLTOLINI, 2013). Os vinmagionais sdo classificados, para fins
estatisticos, em vinhos de mesa (elaborados cosiamaricanas ou hibridas), vinhos finos
de mesa (elaborados com uwéitis Viniferase vinhos especiais (corte de vinho de mesa e
fino de mesa) (MELLO; MACHADO, 2012). Os vinhosdsmde mesa — que séo originarios
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exclusivamente de uvas europeias e sao reconhgwiojmsamente como vinho nos mercados

europeu e norte-americano — sdo os destinados gortacéo e o foco desta pesquisa.

Tabela 4 — Producéo de vinhos, sucos e derivad@)égh

Produto Quantidade (Litros)
Vinho de Mesa 212.777.037
Tinto 175.875.432
Branco 34.938.244
Rosado 1.963.356
Vinho Fino de Mesa (Vinifera) 45.203.730
Tinto 24.030.584
Branco 20.647.238
Rosado 525.903
Suco 70.066.733
Derivados* 100.757.101
Total 428.804.601

* Espumante, licor, filtrado, bebida de uva, mostao,
Fonte: Uvibra (2013).

O Brasil iniciou a producéo de vinhos em 1875 corhegada dos imigrantes italianos
no Rio Grande do Sul. Nesse sentido, a coloniz#éefiana que desenvolveu as primeiras
atividades vitivinicultoras propicia um panoramaigumecedor. Os imigrantes italianos que
chegaram ao Rio Grande do Sul, a partir de 18&mreraram as terras mais férteis e de facil
acesso e cultivo ja povoadas pelos povos alemaegue—haviam gozado de concessao
gratuita de seus lotes — e agorianos, situadosipalmente na regido do Vale dos Sinos e
onde esta localizada a capital gaucha. Sendo assimeiderando sua vocagéo e experiéncia
no cultivo da uva e producdo do vinho, optaramgetgidoes mais montanhosas, de dificil
acesso e manejo, todavia com clima mais propicia avinicultura (MOURE, 1980;
BARROSO, 1992).

Findo este momento inicial de alocacdo das priredamnilias, o cultivo e produgéo
do vinho no Rio Grande do Sul, de uma maneira gérdividida da seguinte forma: de 1875
a 1915 direcionada ao consumo familiar; a partil@&5 ocorre a distribuicdo dos produtos
em nivel nacional; nas décadas de 1960 e 1970 emaons primeiros processos de
internacionalizacdo com a penetracdo de emprefas@gsras no mercado brasileiro, como
Martini & Rossi, Moet & Chandon e a National Dikgit a partir da década de 1990 existem
maiores investimentos em tecnologia, profissioaghio da administracdo e marketing
possibilitando a internacionalizacdo das vinicgjasichas (FARIAS, 2008; TONIETTO;
MILAN, 2003; TERUCHKIN, 2005).
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No cenario mundial, o Brasil ocupa o 19° lugar ega&ultivada. Além das regides
tradicionalmente produtoras, como a Serra Gauaresotidam-se outros polos produtores no
Rio Grande do Sul, no Vale do Rio Sao Francisctrders estados de Pernambuco e Bahia),
no Vale do Rio do Peixe (Santa Catarina), regidtelde Sao Paulo, no Parand e em Minas
Gerais. A producéo de vinhos do Rio Grande do Sdngralizada em quatro regides: Serra
Gaucha, Serra do Sudeste, Campos de Cima da Sé&anpanha (VOLTOLINI, 2013).
Essas regides tém apresentado, no total, um pegieenéscimo, em relacdo a area de plantio
de videiras, mesmo com o leve aumento da area ltigocdo Rio Grande do Sul, que
representa cerca de 62% do total do pais.

A industria vitivinicola brasileira tem crescido sn@dltimos anos, ocupando a 142
posicdo mundial. Contudo, permanece uma grandeafesgao entre as uvas destinadas para
a producao de vinhos de mesa e as destinadas ipa@s inos (Figura 10). Mesmo com
acréscimos na producdo de uvas comuns de cerc8%ee&le uvas Viniferas de cerca de
77% nos ultimos nove anos, a primeira variedad@rdduto terminou o ano de 2012 com
cerca de 621 mil quilos, enquanto as uvas destsnadsa vinhos finos ndo chegou a 77 mil

quilos.

Figura 10 — Producéo de uvas (Kgs.)
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Fonte: IBGE (2013).

A atividade produtiva de vinhos e derivados no Btasn comportamento semelhante a
atividade vitivinicola. Prevalece o foco na produdé vinhos comuns, com cerca de 213 mil
litros em 2012, ao passo que vinhos finos acummla#b mil litros e derivados

aproximadamente 171 mil litros. No entanto, difeeemente da producdo de uvas, a
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elaboracdo de vinhos comuns tem diminuido seurmaméo nos ultimos dez anos, crescendo

somente 18%, enquanto os vinhos finos aumentar&medderivados 486% (Figura 11).

Figura 11 — Elaboracéo de vinheslerivados (Lts.)
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* Espumante, licor, filtrado, bebida de uva, mosto,
Fonte: IBGE (2013).

Na producédo de vinhos por estado, assim como no/@wda uva, ha uma grande
prevaléncia do Rio Grande do Sul, com mais de 8&8%rdducédo de vinhos no Brasil. No
entanto, desse total, somente aproximadamente a0%irshos finos, sendo o restante vinhos
de mesa. Em termos proporcionais, destacam-seamesia Bahia e de Pernambuco — com
a regido do Vale do Séo Francisco — que mesmo coapuoducao incipiente ainda, ja tem
75% dela direcionada para vinhos finos (Tabel&&pe ainda salientar que essa regido goza
de uma singularidade por ser uma das Unicas pdot@sundo a permitir duas colheitas por
ano (VOLTOLINI, 2013).

Tabela 5 — Estimativa de Producao de Vinhos em 2052

Vinho N&o Vinifera Vinho Vinifera Total
Rio Grande do Sul 214.359.363 52.822.277 267.181.64(
Santa Catarina 25.200.000 808.000 26.008.000
Parana 750.000 100.000 850.000
Séo Paulo 4.000.000 100.000 4.100.000
Minas Gerais 3.500.0Q0 10.000 3.510.000
Goias 280.000 2.100 282.100
Pernambuco/Bahia 2.000.0p0 6.000.000 8.000.000
Total 250.089.363 59.842.377 309.931.74(

Fonte: Ibravin (2013).
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A produgéo de vinhos, sucos e derivados no Riod&rao Sul, em 2012, foi de cerca
de 579 milhdes de litros, sendo mais da metade ast@por suco, mosto e derivados. Do
restante, apenas cerca de 8% é representado pos\iinos, sendo equivalente a distribuicao
entre vinhos tinto e branco, ao passo que o vinképossui producéo insignificante (Figura
12). O maior acréscimo ocorreu na producdo de siecava concentrado (27,27%) e no
mosto de uva (20,77%) em relagdo ao ano de 20lfesono tempo em que vinhos finos

aumentaram cerca de 3% e vinhos de mesa reduziraa de 17%.

Figura 12 — Producéo de vinhos, sucos e derivaolé&amGrande do Sul
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Fonte: Mello (2013).

Historicamente, desde 2004, tem sido observada apowariacdo absoluta na
comercializacao de vinhos no Brasil. Foram combzaidos 19.727.449 litros de vinhos finos
em 2004 e 224.817.450 litros de vinhos de mesa asmuo periodo. Em 2012, foram
comercializados 18.759.370 litros de vinhos fino208.475.136 de vinhos de mesa, sendo
para ambos, a maioria de vinho tinto. A maior eg@tu nesse periodo foi vista nos
espumantes (169%), principalmente de origem mds@i6%) (Figura 13). Entretanto, esse
tipo de produto, apesar de seu reconhecimento ncad® ainda possui uma pequena fatia na

industria.
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Figura 13 — Comercializagéo de vinhos no Brasi2R012
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Fonte: Ibravin (2013).

Em 2012, o Rio Grande do Sul apresentou reducdadéo na comercializacao de
vinhos e sucos em relagdo ao ano anterior, sendmsgwinhos de mesa tiveram a maior
perda (10,13%) e os vinhos finos tiveram acréscfr®)53%). Os espumantes moscateis
obtiveram um aumento de 20,49% e os espumantesnsoom crescimento de 9,41% nas
vendas. Mesmo com esse incremento nas vendas liesviinos, esse segmento ainda busca
uma recuperacdo da perda de mercado dos Ultimas Bnova disso é que, associada a
trajetoria ascendente dos espumantes, a propong@owenhos finos e espumantes passou de
2,43 para 1,51 nos ultimos cinco anos, ou sejajrainte, para cada garrafa e meia de vinho
vendida, outra garrafa de espumante € comerciali@d&LLO, 2013a; 2013b).

Assim como o cultivo da uva e a produgéo do virshopmercializacao reflete o foco
das vinicolas na elaboracdo de vinhos de mesa.(H2y 2sse segmento representou mais de
56% do mercado gaucho, com os vinhos finos someégando a 6%. Destaca-se a
participacdo dos sucos com quase 24% de comeegiabznessa industria. Entre os vinhos,

independente do tipo, prevalece aqueles perterscantetintos (Tabela 6).
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Tabela 6 — Comercializacdo de Vinhos e DerivadoRindGrande do Sul em 2012

Produto Quantidade (Lts.)

Vinho de Mesa 206.969.571
Tinto 173.964.774
Branco 3.126.661
Rosado 1.738.134
Vinho Especial 239
Tinto 239
Branco -
Rosado -
Vinho Fino de Mesa (Vinifera) 22.469.95(
Tinto 15.443.016
Branco 6.876.12§
Rosado 150.806
Suco 87.361.524
Destilados 50.205
Espumantes 14.889.1471
Outros Produtos* 37.183.331
Total 368.923.971

* \linagre, coolef, filtrado, néctar de uva, mosto, etc.
Fonte: Uvibra (2013).

No cenéario atual, a imagem do vinho brasileiro tendado. Mesmo em um mercado
tdo competitivo, marcado por constantes disputarias entre os paises, ampliacdo do
namero de produtores, reducdo do consperocapitae exigéncia do consumidor por vinhos
de maior qualidade, a industria nacional tem manticha capacidade de adaptacao frente as
adversidades deparadas.

Esse crescimento da base de consumidores em névehuhdial também tem
repercutido no Brasil. Gradativamente tem aumentadonsumo e a exportacéo de finos em
substituicdo aos vinhos de mesa, de menor qualidgadealor agregado. Apesar da
fragmentacdo do setor, poucas firmas concentranaiarmarte da producdo e respondem
pela internacionalizacdo dos produtos que, historente, sempre competiram baseadas na
lideranca no custo total. Apenas recentemente, antxlia criacdo e divulgacdo de uma
identidade do vinho brasileiro no exterior, a irtdaspassou a competir baseada na

diferenciacéo de seus produtos.

* Coquetel a base de vinho, com contetdo alcodht® &,5% e 7% em volume, obtido a partir de mistle
vinho de mesa, sucos de uvas ou outras frutas &, ggulendo ser gaseificado e adicionado de aguUcares
(GUERRA et al., 2009).
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No entanto, mesmo com esses avan¢os na industiieol e no seu mercado, o
consumo per capita desse produto ainda continua muito baixo perantiEo® paises.
Enquanto o brasileiro consome, em média, 2,2 ld®vinho por ano — 0,7 litro de vinhos
finos — na Franca sdo consumidos 45,7 litros. Agdeidade na distribuicdo de renda néo
justifica essa discrepancia, considerando que paim® caracteristicas econdmicas, sociais,
politicas e culturais desfrutam de grandes difeagmgmbém, tais como Uruguai (25,6 litros),
Argentina (23,7 litros) e Chile (18,8 litros). Mesmssim, deve ser considerado que, desde
2007, o consumger capitado vinho no Brasil aumentou em mais de 34%, \aste era de
1,64 litros naquele ano, mas ainda esta muitordestdos 50 litros de cerveja dos 6 litros de
cachaca consumidos anualmente por habitante nd Bf@.TOLINI, 2013).

O consumo de vinhos é bastante regionalizado, squndaas regifes Sul e Sudeste
correspondem a 86% dos vinhos comercializados i pa demais regides, que totalizam
80 milhdes de habitantes, tém um consyreocapitade 0,6 litro por ano. No Brasil existem
30 milhdes de consumidores regulares de vinho eBiD@onsumidores aficionados. Os
vinhos tintos representam 80% das vendas, segp&los espumantes. O mercado € jovem e
o consumidor nao é fiel a marcas, demandando cuastmovacdes, investimentos em midia
e buscando informacgéo junto & imprensa especialieaa formadores de opinido. A faixa de
preco de vinhos mais vendida nos supermercados at&eR$ 20; nadelicatessen
importadoras, sitios e lojas especializadas, afapbe para R$ 40 a R$ 80; nos restaurantes
estdo entre R$ 50 e R$ 100 (VOLTOLINI, 2013).

O mercado brasileiro tem se modificado gradativaemen longo das ultimas décadas.
A maior penetracdo de produtos importados ocorgartér da abertura econémica na década
de 1990 e da parceria comercial com os paises dookld, aproximando o Brasil de
produtores mais tradicionais, principalmente a Atig@. Ademais, segundo 0s entrevistados
— tanto das vinicolas quanto das instituicdes f@maos vinhos importados competem em
desigualdade com o0s vinhos nacionais, devido, ipairoente, a carga tributaria incidente,
mas também devido aos ganhos em escala e ao ppopcesso de elaboracdo do produto que
torna o vinho estrangeiro mais agradavel ao paldddrrasileiro, com adicdo de acucar que
prejudicaria sua indicagdo como vinho fino. O repreante da Don Giovanni exemplifica
que, no caso do Chile, apenas 20% da producaos@minia no pais e o restante € exportada,
principalmente devido a baixa incidéncia tributfi@% de impostos contra cerca de 48% no
Brasil) e possibilidade de ressarcimento de partetgbutos chilenos no ano seguinte. Diante
desse cenario, poucas vinicolas possuem capacptadativa e comercial para competir

baseado em preco. Teruchkin (2005) subsidia esgaasiVa:
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No Brasil houve uma reducédo das aliquotas de irmapéct de vinhos a partir de
1988. Essa, que, no periodo de 1980/87, era emardéd82,3%, passou para cerca
de 45,3% de 1988/90 e, atingiu em torno de 19%ié0id 1994/95. Em 2000, nas
transacdes do Mercosul ela foi zerada intrablocora os demais paises a Tarifa
Externa Comum foi fixada em 21,5%. (TERUCHKIN, 20058).

Para aumento da competitividade dos vinhos da oe@s$ integrantes da industria
devem destinar esforcos visando aprimorar a mgbéiri@a e obter ganhos em escala,
reduzindo os custos de producdo. Para tanto, éesuipdivel a modernizagcdo dos vinhedos
tradicionais e improdutivos, o foco nas exigéncesoportunidades do mercado e a
implantacdo de uma politica fiscal que busque éprah carga tributaria sobre o produto
brasileiro aos dos concorrentes estrangeiros (PRE)TAMARGO; MELLO, 2002).

Farias (2011) identifica as seguintes dificuldadsa transformar as vinicolas
nacionais em empresas competitivas internacionaémeén dificuldades macroecondémicas
(modificacbes nas politicas macroecondmica, cambid) dificuldades climaticas
(crescimento médio anual de chuvas e elevada umidddtiva do ar); iii) dificuldades de
coordenacdo (pela grande pulverizagdo da indusirigpequenas empresas e pelo grande
namero de instituicdes representativas no setor).

A gerente geralVines of Brasireforca que outra grande dificuldade enfrentadaspe
vinicolas é o desconhecimento do vinho brasileetm geu publico-alvo, diferentemente da
cachaca, por exemplo, um produto tipicamente natienmeconhecido facilmente no ambito
internacional. Entretanto, a superacdo desse desaéigundo resposta unanime dos
entrevistados, vem gerando beneficios perceptid@ssomente para o mercado externo, mas
também para o mercado doméstico, pois o consuntidasileiro €, de certa forma,
preconceituoso com 0s vinhos nacionais, caractet@zaps vinhos importados como de
melhor qualidade do que os produzidos no BrasgmAHdisso, segundo o representante da
Apex, ainda ndo existe um habito de consumo regldasinho entre o consumidor brasileiro
gue o caracteriza como um produto destinado patasfatarias mais elevadas e que deva ser
servido em ambientes mais sofisticados. Portanteconhecimento internacional cria uma
expectativa que essa imagem do consumidor se ,atierenaneira até a incrementar o
consumoper capitade vinho, visto que esse € outro obstaculo dasindy segundo o
representante do lbravin.

Reforcando a intencdo de reverter esse preconostentrevistados afirmam que o
setor vitivinicola brasileiro ndo sofre limitagdescnoldgicas perante o chamado "Velho
Mundo”, possuindo os equipamentos mais modernosdisstria e processos de producéo

bastante qualificados. A restricdo do vinho nadi@nariginaria, na verdade, pela topografia
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desfavoravel e pelo transporte que ndo propic@adicdes ideais para a obtengédo do melhor
vinho, segundo o representante do Ibravin. A imaderimferioridade dos vinhos nacionais &
anterior a década de 1990, quando a auséncia @erodmcia permitiu que ocorresse uma
perda de competitividade da industria nacional.

No cenério internacional, a vitivinicultura bragiéeocupou, em 2009, a 212 posi¢céo
entre os exportadores mundiais de vinhos em quaateid a 452 posi¢éo considerando o valor
exportado dos vinhos (MELLO, 2013a). De 2002 pd&al2 os vinhos de mesa tiveram um
aumento na participacdo de 29%, totalizando 2938889litros em 2011; os vinhos finos
tiveram um aumento de 97%, totalizando 58.284.8dsIno mesmo periodo. Apesar dessa
evolucéo, os vinhos importados tiveram aumento sigrgficativo: em 2002, representavam
56.554.428 litros; em 2011, 77.576.664 litros, desti@ndo um crescimento relativo de
192% (Figura 14). Isso indica uma tendéncia, potepdo consumidor, em buscar vinhos de

melhor qualidade, independentemente do preco @aidode origem.

Figura 14 - Evolucdo do mercado brasileiro 200212(01s.)
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Fonte: Adaptada didravin (2013).

A balanca comercial da industria brasileira temes@ntado déficit nos dltimos anos
(Tabela 7). Todavia, de 2010 para 2011 houve umeatorem mais de 33% na diferenca
entre exportacées e importacdes, ampliando o sadd@ativo da balanca comercial. Isso
ocorreu devido ao aumento na importacao de toéos g com variagao positiva apenas na

exportacao de suco de uva.
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Tabela 7 — Balanco das exportacdes e importacdesake sucos de uvas, vinhos e Derivados: Brad92

2011
2009 2010 2011

Exportacdes
Uvas frescas 110.574,00 136.649,00 135.782,00
Suco de uva 12.621,00 8.048,00 15.737,00
Vinhos 8.941,00 2.295,00 3.615,00
Espumantes 347,00 1.335,00 568,00
Total 132.48300 148.32700 155.7020
Importacdes
Uvas frescas 21.697,00 36.075,00 51.371,00
Uvas passas 32.648,00 50.664,00 61.647,00
Vinhos 176.396,00 223.080,00 262.059,J0
Espumantes 19.473,00 27.961,00 32.605,00
Suco de uva 52,00 0,00 194,00
Total 250.26600 337.78M0 407.87600
Balanco -117.78300 -189.4530 -252.174€0

Fonte: Mello (2013b).

Na importacdo de vinhos estrangeiros, observa-sg constancia nos paises que

lideram, tanto em termos de volume, quanto em temeopreco final. Chile e Argentina tém

despontado como paises tradicionais na producaantie, principalmente o primeiro que,

junto com os Estados Unidos, lidera o bloco do 'tNdAundo”. Italia, Portugal, Franca e

Espanha lideram as exportacbes de vinhos para sil,Baiernando apenas a posicao de
acordo com a mensuracao por volume ou por pregb fifiguras 15 e 16). Entre 2008 e
2012, houve 37,27% de aumento no volume de vinmnp®itados e redugao de 17,47% no
total de compras desses vinhos. Portanto, mesmdasop a importagcdo de garrafas de

vinho estrangeiras, esses vinhos sdo de menoragilegado do que no passado.
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Figura 15 — Importacao brasileira de vinhos pos piai origem (Kgs.)
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Fonte: Ministério do Desenvolvimento, IndUstria@@&rcio Exterior (MDIC) (2013).

Figura 16 — Importacdes brasileiras de vinhos jpds ge origem (FOB USD)
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Fonte: MDIC (2013).

As exportacdes em litros, nos ultimos trés ane®rdim uma variacdo positiva de
250,66%. Se, por um lado, os vinhos de mesa tiveiramecuo de quase 80%, por outro, 0s
vinhos finos tiveram um acréscimo de mais de 52@%axportacfes. A expressiva evolugcao
é reflexo das exportaces destinadas para a Ressi2012, que representaram 76,24% do

volume do ano.



Outros paises que tém se destacado sdo: Frange Raeido, Estados Unidos e

China, que ocuparam do 2° ao 5° lugar em 2012.

Tabela 8 — Maiores Destinos de Exportacdo dos \iftioos do Brasil (Lts.)

85

2010 2011 2012
Paraguai 304.005,00 14.451,60 54.604,00
Russia 168.000,00 - 2.788.310,00
Reino Unido 97.713,93 79.608,50 94.626,00
Estados Unidos 95.949,73 98.355,00 88.356,00
Japéo 71.533,50 86.642,60 30.443,00
Colémbia 68.972,96 124.278,96 -
Alemanha 65.757,00 41.264,00 9.022,00
Holanda 52.147,30 65.027,40 138.733,00
Portugal 33.725,00 - 47.172,00
Suica 25.779,49 1.575,00 7.794,00
Poldnia 19.562,00 11.556,00 21.663,00
Canada 7.812,00 18.858,50 14.944,00
Bélgica 6.795,00 6.782,00 23.536,00
Dinamarca 7.033,50 21.294,00 6.012,00
Franca 2.295,00 675,00 196.549,00
China - 45.846,00 73.204,00
Noruega - 11.121,00 6.638,00
Total dos Principais Paises 1.027.0841 627.33556 3.601.6000
Outros Paises 38.566,35 78.289,20 55.459,0(
Volume Total 1.065.64776 705.62476 3.657.0600
Vinhos Finos 573.425,40 471.077,40 3.558.222,4(
Vinhos de Mesa e Filtrados 492.222,36 234.547,36 98.842,60

Fonte: Adaptada de MDIC (2013) e Apex-Brasil (2013)

Comparando a evolucao das importacdes de vinhasop@rasil, com a exportacao de
vinhos finos brasileiros, entre os anos de 200012 2identifica-se que os vinhos importados
tiveram uma variacao positiva de 28,80%, enquasteirthos brasileiros de 10,64% (Figura
17). Apesar dos esforcos de internacionalizac@nmeaumentado nos ultimos anos, apenas
1% do vinho produzido no pais € destinado ao extgudsicionando o pais na 212 colocacao
mundial. O principal derivado da uva a ser expartaghda € o suco, sendo 15% do volume
destinado ao mercado externo (IBRAVIN, 2013). Dentxs principais dificuldades
encontradas para esse processo, 0s entrevistatogonaam austo Brasilcomo relevante,
sendo que logistica, infraestrutura precaria eagley tributos foram o mais citados, além da

atuacao limitada ou precaria de instituicbes gamentais.
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A representante dd/ines of Brasitefor¢a que, atualmente, ou a vinicola brasilegra
internacionaliza ou ela perdera competitividadejusive no mercado doméstico, pois o
mercado internacional gera um aprendizado imenslrdato este que € de amplo
reconhecimento por parte dos representantes ddsokas conforme os depoimentos
coletados. O entrevistado da Apex-Brasil destacgashos a serem obtidos mediante a
reproducdo do modelo utilizado no mercado inteoradi junto ao mercado doméstico. A
representante da vinicola Aurora suporta essa \v@&Aonencionar que as vinicolas tém
buscado internacionalizar-se como uma alternatara gscoar a producao e diversificar o
mercado, mesmo que, segundo o representante dalgisalton, as exportacdes representem
somente 1% do faturamento, da empresa. Contudenefibio direto tem sido a melhoria da

imagem da marca do vinho, principalmente no mercadonal.

Figura 17 — Participacdo importacéo de vinhos oegéo de vinhos no Brasil (Lts.)
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Fonte: Uvibra (2013).

A presenca dos vinhos brasileiros no mercado ext&m gerado diversos tipos de
ganho para os participantes da industria. H& uata tile experiéncias, ganho de aprendizado
e ampliacdo da rede de relacionamentos pelo cootatovinicolas, instituicdes e eventos
com maior tradi¢éo e historico; cria-se um maianatb de opc¢des estratégicas em termos de
mercado, diminuindo a dependéncia do mercado mtguropicia um reconhecimento do
consumidor brasileiro ao vinho nacional que, agaiergrestigio e premiacdes internacionais,
passa a ser valorizado no mercado doméstico; [ldasistabelecer novas estratégias de
relacionamento, destacando-se a coopeticdo (MONIUGCECALIXTO; GARRIDO, 2012;
MONTICELLI et al, 2013).
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5 ANALISE DOS RESULTADOS

O presente capitulo aborda os resultados obtigasta da coleta dos dados primarios
e secundarios, os quais foram analisados, inicidknesob o escopo das categorias de analise
previamente definidas. Acrescenta-se a essa amétislacdo entre as categorias de andlise e
as instituicoes formais. Sendo assim, apresentsegegncialmente, a relacao entre categorias
de analise e instituicdes formais, as instituigoéesais na industria vinicola da Serra Gaucha
(primeiro as entidades institucionais e em segaglainicolas); as caracteristicas observadas
na coleta de dados, tanto para o mercado naciaralt@ para 0 mercado externo; uma
andlise da internacionalizagdo dessas firmas eserig@o do ambiente institucional em que
estdo inseridas. Por fim, sdo descritas as sinted@e a internacionalizacdo e o ambiente
institucional, oWines of Brasile o ambiente institucional e os dominios instdnais na

indUstria vinicola.

5.1 AS RELACOES ENTRE CATEGORIAS DE ANALISE E INSTWICOES FORMAIS

O softwareNVivo versédo 10.0 foi utilizado para gerenciaeacao entre as categorias
e subcategorias, assim como entre os discursosstdaicoes formais. Inicialmente, foram
definidas categorias e subcategorias de analipeiori, ou seja, baseadas nas referéncias
tedricas: i) caracterizacdo; ii) mercado nacionalinéernacional; iii) processos de
internacionalizacao; iv) ambiente instituciona\pds a coleta e analise de dados, por meio do
software as categorias e subcategorias foram validadap@deicoadas, sendo realizada uma
remodelagem que as classificayposteriori i) papel e influéncia da instituicdo formal; ii)
critérios de selecdo dos mercados-alvo; iii) beasede entrada, limitacbes, estratégias de
marketing internacional e posicionamento dos vinésisangeiros no mercado brasileiro e
internacional; iv) modos de entrada; v) percepcadl@éncia das demais instituicdes formais
— excetoWines of Bras)t vi) estratégias de agrupamento e relacionam@tadro 11). O
Wines of Brasjl por ser referenciado como ponto central paraterriacionalizacdo das
vinicolas, foi analisado a parte em relacdo as dematituicbes formais. Com base nesse
redimensionamento, € possivel identificar-se osquistiveram prevaléncia na analise por
similaridade de discurso, buscando se distinguaiisgtopicos destacaram-se dentro de cada

categoria abordada.



Quadro 11 — Categorias de

anahsgriori x categorias e subcategorias de andipesteriori

Categoriasa priori

Categorias e subcategorias posteriori

Caracterizacéo

Papel e influéncia das instituicimal

Mercado nacional e internacional

Estratégias de agrupamento e relacionamento

Barreiras de entrada, limitacGes, estratégias dekatiag
internacional e posicionamento dos vinhos estraogeino

Processos de internacionalizaca

)mercado brasileiro e internacional

Critérios de sele¢do do mercado-alvo

Modos de entrada

Ambiente institucional

Percepcao e influéncia desnais instituicbes formais (exce

Wines of Bras)l

Fonte: Elaborado pelo autor.
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to

Por meio dosoftwareNVivo versdo 10.0 foi realizada uma analise dsteluos nos e

7

fontes da pesquisa. A andlise de cluster € umadcta@xploratéria que visa facilitar a

visualizacdo de projetos por ndés ou fontes quezamil de atributos, palavras ou nés

semelhantes. Nesse estudo foi utilizado, tanto paran0s quanto para as fontes, um

dendograma horizontal, segmentado por similaridadge as palavras e baseado no

coeficiente de correlagcdo d

reconfiguragao das categorias

e Pearson.
e subcategoriasalisea posteriori(Figura 18):

Figura 18 — Diagrama de analisedligsterdos nés
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Fonte: Elaborada pelo autor.

Mediante &gsma, pode ser observada a
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O dendograma horizontal também foi utilizado para@iaar os discursos obtidos junto
as fontes, buscando obter similaridade entre as/gze. Dessa forma, chegou-se a seguinte
figura:

Figura 19 — Diagrama de andlise de clusterfdiates
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Fonte:Elaborada pelo autor.

Esse diagrama visa agrupar os discursos dos estaews de acordo com as
semelhancas de seus relatos. Existem, basicanugmtiep grupos de fontes: i) Salton, Don
Giovanni,Wines of Brasjl Dal Pizzol, Associacao dos Produtores de Vinhasd=do Vale
dos Vinhedos (Aprovale) e Aurora; ii) Ibravin, Fealgio das Industrias do Estado do Rio
Grande do Sul (FIERGS), Casa Valduga e Casa Veituij Miolo (segunda entrevista) e a
Secretaria de Desenvolvimento e Promocé&o do Imuesto do Estado do Rio Grande do Sul
(SDPI/RS); iv) demais entrevistados. Ha uniform&lath maior parte das entrevistas que
foram realizadas em dois momentos distintos, comoaso da Salton e ddines of Brasil
Entretanto, no caso da Miolo, os resultados forametralmente opostos, fato que pode ser
justificado pela abordagem na primeira entrevistaido mais direcionada para o processo de
internacionalizacdo, enquanto na segunda foi coddysara o ambiente institucional.

Outro resultado que chama a atencdo € o distanciamentre trés entidades
institucionais que, teoricamente, possuem uma prickide organizacional: Apex-Brasil,
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Ibravin eWines of BrasilNas entrevistas das fontes que estdo proxim#gda-Brasil, ha
mencéo dessa entidade, o que justificaria essanpictade. No caso do Ibravin, mesmo sendo
uma entidade de representacédo nacional, ela possiorte vinculo regional, atestando sua
ligacdo com entidades estaduais, que a confirmaemnentrevistas. JAWines of Brasitem
uma aproximacao de vinicolas internacionalizada®p€rativa Vinicola Aurora e Salton) ou
gue estejam se apropriando de mais ganhos pordaogimjeto.

No caso da Embrapa que desenvolveu estudos e pa&s@m conjunto com outras
entidades institucionais — principalmente a Aprevalpara que fosse obtida a denominacéo
de origem para a regido do Vale dos Vinhedos, o8pefrcebida a aproximagéo no diagrama
de cluster. Justifica-se esse resultado, devidongéb da Embrapa em prover solucdes
tecnoldgicas para a indastria por meio de estudmesquisas. Sua aproximacao com a Apex-
Brasil ocorre pela mencéo dos entrevistados dedstade também promover estudos sobre
internacionalizacdo para as vinicolas.

Por fim, ainda cabe uma reflexdo a respeito dascales que ainda ndo sao
internacionalizadas: Dal Pizzol, Casa Venturiniagdntis. Enquanto a primeira ja participa
do Wines of Brasik esta totalmente integrada na relacdo com asisl@mttuicdes formais,
observa-se que a Casa Venturini esta parcialmemm®lacionada em seu discurso e a
Larentis esta isolada das demais. Mesmo com asUtimss ndo participando dd&/ines of
Brasil, h4 uma evidente diferenca nos relatos extraidesdtrevistas, ora seja pela trajetoria
histdrica na industria, ora seja pela experiénai€dsa Venturini na regido Sudeste do Brasil.
Nesses casos citados, mesmo tratando-se de veipodaainda nao realizaram negociacdes
com clientes estrangeiros, verifica-se uma reladé&eta entre instituicbes formais e
internacionalizacdo. Quanto mais proxima a viniesldver das entidades institucionais, mais

perto estara de iniciar sua internacionalizacéo.
5.2 CARACTERIZACAO DAS INSTITUICOES FORMAIS

As instituices formais sado divididas em dois gaipdnicolas e entidadesA histéria
das vinicolas abordadas nesse estudo — assim cdmmaior parte das que estdo localizadas
na Serra Gaucha — inicia junto com a chegada digganies italianos no Brasil, no final do
século XIX. Somente em meados do século XX, com mnaiar regulamentacdo do setor, as

® O Poder Executivo qualifica entidades como orgagiies sociais pessoas juridicas de direito priveeta, fins
lucrativos, cujas atividades sejam dirigidas adrensa pesquisa cientifica, ao desenvolvimentodiégico, a
protecéo e preservacao do meio ambiente, a cétarsatde (BRASIL, 1998).
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entidades institucionais da induastria vinicola sé&tadas visando instituir regras e
regulamentos, tipicos das instituicbes formais. fival do século passado, sdo criadas
entidades institucionais, objetivando, principalteerincentivar a internacionalizacdo das
vinicolas, baseada na diferenciacdo do produtod@btom a indicacdo geografica e,
recentemente, com a denominagao de origem.

As instituicbes formais — entidades instituciordassetor ou vinicolas — exerceram e
exercem papel relevante para a evolucdo e congabidadustria vinicola do Rio Grande do
Sul. Ademais, por meio das estratégias de relagiento fomentadas pelas entidades
institucionais e baseadas na participacdo dasolasictem se obtido grandes avangos na
internacionalizacdo dessas firmas. Nos proximoscapibulos sdo pormenorizadas as

vinicolas e entidades institucionais pesquisadas.

5.2.1Vinicolas

O historico da industria vinicola galucha é ricokerso, sendo caracterizada por uma
heterogeneidade das firmas que a compdem. Paran®sdésta pesquisa, existiu uma
preocupacdo em entrevistar representantes de Nisiobedecendo dois critérios: modo de
entrada no mercado externo (exportacao diretaregéwm indireta, joint-venture) e estagio de
internacionalizacdo. Partindo dessa premissa, uoddmental coletar os depoimentos das
quatro maiores vinicolas — Salton, Aurora, CasalMg e Miolo — visando ter um contexto
mais rico a ser explorado. Apesar da maioria dagalias menores estudadas terem sido
criadas a partir da década de 1970 e, principakneatdécada de 1980 com a expanséo do
vinho de mesa brasileiro (vide o caso das expatada Aurora para os Estados Unidos), o
cultivo da uva, em empreendimentos familiares, iomicem momentos semelhantes.
Entretanto, a diferenca entre as empresas quenetogd tém uma relevancia maior no
mercado em relagcdo as demais, foi a busca porfdrarey a atividade familiar em uma
iniciativa empresarial. A representante \Wines of Brasilapresenta essas discrepancias em

seu relato:

"Olha, noventa e nove virgula nove das empresaes@wesas familiares. E s6 olhar o nome do vinto e
sobrenome do dono. Isso € na realidade Brasil. Agresas familiares, né? Se tu for analisar em wario
segmentos, a gente sabe [...] € o dono, aqui Modzasiva, que planta a uva, que colhe a uva, qu@snezes
estudou pra enologia e muitas vezes vende aind@o Fséio muitos desafios que tem ai. Tem empresassiao
mais avancadas que outras, com gestdo mais poofidscomo uma Miolo, como uma Valduga, né?" (Geren
de Exportacao davines of Bras)l
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"S&o estagios muito diferentes. Mas o vinho tem goestdo que é muito legal, que funciona muito recado
internacional, como vocé falou, eles produzem cehganrafas por ano, mas € o endlogo que vai lanps@r o

seu vinho. Entdo tem muito uma identidade ligad@em faz o vinho. Uma valorizacdo muito grandevédal
tenha muito mais desafios, mas é outro reconhettmgnando vai, sei la, Ademir Brandelli, alguém que
carregue o sobrenome da familia, apresentar o reelutp num evento, numa degustacdo. No vinho ndo te
muito isso, ele tem muito esse vinculo com quendymo Entdo, ao mesmo tempo a gente sabe que tem
empresas que nao estdo tdo preparadas e tal, maséspegar é a Patricia Carraro da Lidio Carram faz a
parte internacional." (Gerente de Exportacad\oes of Bras)

Lidar com essa dualidade, entre a tradicdo fam#liarprofissionalizacéo produtiva e
comercial, parece ser o grande desafio atual dasol@s. A preservacao da identidade e da
histéria da familia diferencia o produto, porémaliicar os processos de cultivo da uva,
producdo e comercializagdo do vinho também agrelpa &o vinho. Antes do proprietario da
vinicola ser empresario, ele precisa compreender guum empreendedor, com forte
influéncia dos valores da sua familia e da suailtAlém disso, deve ter a percepcao de que
nao vende simplesmente um produto e sim uma manga,imagem, e que nessa imagem

consta toda uma histéria que agrega valor ao vinho.

5.2.1.1 Cooperativa Vinicola Aurora

A Cooperativa Vinicola Aurora foi criada em 1931diamte a reunido de dezesseis
familias produtoras de uvas em Bento GongalvesalAtente, a cooperativa conta com mais
de 1.100 familias e € a maior vinicola do pais (AR, 2013). Segundo a entrevistada, a
vinicola iniciou as exportacfes ainda na décaded@e e nas décadas de 1980 e 1990 o vinho
Marcus James ja era a forgca motriz da internadimado da firma, sendo os Estados Unidos

o principal mercado:

"Nés comegamos a exportar na década de 1960. Ardutbprojeto ainda nem existia. Na década de 1889,
éramos 0s maiores exportadores dos Estados Uidaisho brasileiro era o vinho mais importado netabos
Unidos. Na década de 1990 com Marcus James. Fajudasurgiu Marcus James no Brasil." (Supervisera d
Exportacéo da Cooperativa Vinicola Aurora)

"Entdo, iSso nem existia projeto. Entdo, quer diaagente ja tinha pessoal qualificado desde adymlaa. NOs
chegamos a vender um milhdo de caixas, hoje n@erste cem mil. Entdo a empresa ja vem de uma iaistér
internacionalizacdo muito mais antiga do que asswjue comecaram na década ali de dois mil, dibis om,

eu acho que a Miolo comecou em dois mil e quatdo, $ei. Entdo, € uma histéria bem mais antiga,ee qu
naquela época ja tinham pessoas qualificadas gwaqgsie ja tinham o idioma, enfim. Ai nés tivemaosawcrise
bem grande no final da década de 1990, em 199Adquempresa passou por situagdes financeiras bem Hi

ai meio que parou tudo. Na época se exportava jrer@ono auge das exportagdes. Parou tudo e se fwoo
mercado interno. Nés perdemos o mercado dos Estawidss que era exportado tudo, entdo." (Superider
Exportacéo da Cooperativa Vinicola Aurora)
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A partir de 1996 a Aurora comecgou a enfrentar giaise com perda de contratos,
aumento de custos e endividamentos, impossibilitande honrar seus compromissos. A
crise financeira referida culminou com o afastamelat diretoria da época e com a indicacao
de novos executivos pelos credores, liderados Balico do Brasil, visando negociar o
passivo da cooperativa com as instituicoes finaasefornecedores, Governo e associados
(TERUCHKIN, 2005).

Ao mesmo tempo, a Aurora vivenciava um conflito ohteresses entre os
cooperativados e a administracdo devido a estrdeigovernanca adotada. O cooperativado
era, simultaneamente, fornecedor da matéria prumabgscava um melhor prego para o seu
produto e, por outro lado, visava melhores resaffath vinicola, visto que desejava receber
sua participacdo nos lucros. Como agravante, efareaddos beneficios aos cooperativados
na area da saude, apoio técnico, pesquisa e asg@asgdcial, sendo estes subsidiados e nao
repassados para o preco do produto final. Considergue o preco pago pelo quilo da uva
era elevado, o cooperativado estava indiferent®dugividade, aos resultados e a reducéo de
custos da Cooperativa Vinicola Aurora (KIRSCHBAUM al, 2007). A representante da

vinicola descreve esse momento:

"E, nds tivemos varios fatores internos tambémyvétaade, o que nds exportadvamos pro exterior &wa fpor
cento da produgdo. Entdo isso ndo teria quebragtopesa, né? Por que tinham os outros setentauéSaiq
tiveram problemas politicos dentro da empresa també uma cooperativa, entdo existem mudangas.”
(Supervisora de Exportacdo da Cooperativa ViniAoli@ra)

Naquele periodo, a concorréncia com vinhos estiargyejue possuiam um custo de
producdo e carga tributaria inferiores, associalogna expansdo da capacidade produtiva
que gerou ociosidade na elaboracéo de vinhos,dicepu a vinicola. Como agravante, houve
uma transicdo da demanda do mercado norte-amemeaninho branco para vinho tinto, sem

gue a Aurora estivesse capacitada para atendé-la:

"E ai quiseram vinho tinto, e néo tinha uva tintsuficiente na regido pra suprir, e ai, ao invégralealhar sé
com nos, comecaram a trabalhar com outro. E ngaszaé Aurora passou por situacdes bem ruins edech
nao tinha mais ninguém no departamento de exportdddita gente foi demitida nessa época de cristefois
voltou, mas nao se fazia um trabalho proativo. l@stes procuravam, ndo éramos nds que iamos Btis foi
definido em dois mil e sete, foi quando as pesgoasestavam no departamento sairam, enfim, foranitidas,
pra comecar sim ir pra fora e buscar mercado. Egt@dois mil e oito foi que comecou isso, e desd@oends
estamos indo pra feiras, estamos com trés pessadepartamento. Hoje a Aurora cuida da Impo, daoExga
Aurora Uruguai, que nos temos uma vinicola la atiarBrasil." (Supervisora de Exportacdo da Coopeaxati
Vinicola Aurora)

A caréncia de estoque de vinhos finos tintos matiaovinicola a abrir uma filial no

Uruguai em 1998, visando engarrafar o vinho pratdtunesse pais e exportar para o0 mercado
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brasileiro. Esse foi o primeiro investimento diret@terno realizado por uma vinicola
brasileira, conforme o relato da entrevistada.

Atualmente, a Aurora, voltou a exportar, sendo dias pioneiras d@Vines of Brasil
De acordo com a entrevistada, a propria imagemrdw\brasileiro mudou muito nos altimos
anos, sendo visto como um produto de maior quadida@dm isso, hoje seus maiores clientes

internacionais sdo Estados Unidos — novamente andale Finlandia.

5.2.1.2 Salton

A Vinicola Salton foi criada em 1910, em Bento Gaiwes, dedicada a cultura de
uvas, elaboracéo de vinhos, espumantes e vermiutedmente, possui filial também em Séo
Paulo — fundada em 1948 — sendo lider na comerag@o de espumantes (SALTON, 2013).
Enquanto a matriz fica responsavel pela producdovideos de mesa, vinhos finos,
espumantes e sucos de uva, a unidade paulistagabonhaque Presidente que, na década
de 1980, chegou a representar 70% das vendastda G4EXSEL; DE TONI, 2003).

No entanto, assim como outras vinicolas, a Sal&msqu por uma crise financeira na
década de 1980, devido a recessao econdmica beasisse periodo e a concorréncia no
mercado de conhaque no Brasil. Essa competicabag@ada em um posicionamento por
baixo preco, competindo com o conhaque Drehericiatio naquela época pela multinacional
Heublein, atualmente pertencente a Campari. Naddéeda 1980, a Dreher passou a fabricar
conhaque utilizando cana-de-acucar e gengibre coatéria prima, diminuindo seus custos
de produgcdo e ganhando mercado, enquanto a Sattonapeceu fabricando conhaque
baseado no destilado de uva, pois acreditavam querocado reconheceria um produto de
melhor qualidade. A mudanca na producdo da Saltmmreu apenas cinco anos depois,
porém com a proximidade dos fornecedores da maiéns, gerou um resultado expressivo,
representado cerca de 90% da receita da vinicolaicio da década de 1990. Esses recursos
foram reinvestidos na ampliacdo da producdo de oginlpriorizando os vinhos finos
(HEXSEL; DE TONI, 2003).

Segundo o0 entrevistado, com o desenvolvimento dadcola, tragcou-se um
planejamento estratégico, que hoje envolve trégtiobg: i) imagem (gerar uma midia
positiva no mercado interno); ii) melhoria de pssms (certificacdo, qualidade, processos
internos); iii) ampliacdo de mercados (criacdo d®dinha exclusiva de vinhos destinados
para a exportacdo). Em relacdo aos mercados, &ni@m Salton exporta para doze paises,

destacando-se Alemanha, Canada, Estados Unidaso Rieido, China, Suica e Suécia. A



95

selecdo desses paises seguiu alguns critérioscamie: possibilidade de expanséo futura,
valorizacdo da imagem pela presenca nesses meydaats relacdes comerciais entre 0s
paises, acbes conjuntas comWines of Brasjl além de dados, como quantidade de
consumidores, de importadores, tipo de vinho pickdee paises que preferem vinhos de
mercados emergentes. Esses dados foram obtidasgarPSI| e as embaixadas no exterior.

Ele ainda narra como ocorreu a primeira exportag@opaneira reativa:

"Eles lidaram com o seu Antdnio Salton, que hogedéretor superintendente, é da segunda geracémuba,

né? O mais antigo aqui da empresa. Comecou elaocsa direto técnico Lucindo Copat. Por qué? Poeque
gente ndo tinha foco para exportacao. Em dois mnésg dois mil e dois, dois mil e trés, ndo lemixatamente

0 ano. Entdo foi alguém que chegou aqui na emppesgue era um tcheco, um superempreendedor, [@? E
trabalhava com alguns produtos do Brasil, por exengapato, entdo ele vinha muito aqui para o Bsadigné?

No Vale ali, né? Conheceu o vinho, se interessbw& ser mais um produto brasileiro que eu quevarl para

a Republica Tcheca'. E comegou a comprar no sigealifiu uma empresa que s6 importava vinho brasilai

foi em dois mil e nove, dois mil e dez, eu tavaére@ntrado, ai ele se envolveu com outros varigéaies e
acabou meio que deixando de lado, ai chegou esdariaa, né? Que agora é a importadora, ela compsea
empresa dele, porque o marido dela ja tinha umiiagor de vinhos muito grande na Republica Tcheles, ja
eram do negdcio e ela achou interessante o virdsl&iro e achou que tinha muito um futuro pelaties ela
comprou a empresa dele. O nome da empresa é o nipg@mem dois mil e trés. Entdo dez anos que a gente
trabalha com a Republica Tcheca, né? Claro, umadercde dez milh6es de pessoas, eles ndo sdo grandes
consumidores, eles consomem, mas ndo sdo grandssnuidores, eles consomem muito mais cerveja."
(Coordenador de Exportacdo da Salton)

Somente em 2010 foi criado um departamento espedai comércio exterior para,
junto com o calendéario d@/ines of Brasile, com o apoio da Apex-Brasil, estabelecer um
planejamento das exportagbes. Com isso, ficaramertigs, segundo o representante da
vinicola, as principais razfes para internacioddiz melhorar a imagem do vinho no
mercado brasileiro; agregar valor ao vinho devis@x@igéncias técnicas e certificacdes para
comercializacdo no exterior; expandir mercados; lamw faturamento. Atualmente, as

exportacdes representam um por cento do faturandenalton. O entrevistado explica:

"A gente fala: ‘p6, mas o nimero total, ele bahponcento de todo faturamento, né?’ e eu falo ‘edpera ai
vamos tentar deslumbrar um pouco mais esses m@ssjtalha s6 a gente estd em paises importantgEta
esta em restaurantes importantes daqueles pasesssa linha top, a gente tem um vinho que é enta) por
exemplo, ndo ta aqui, mas enfim, mas € um dos sinfis famosos né? Relacionado a qualidade danSalto
gue mais ganhou prémios. Olha, o ano passado mitdepor cento desse vinho foi exportado paraogari
paises, sabe? Entdo a gente nao coloca ‘vamospanteento de venda para o Talento, esse € 0 Pbgsivo’.
Ao mesmo tempo em que a gente pega os nimerosaladd ano a gente vé ‘pd, esse aqui € represamtati
sabe? esse aqui é importante’, quer dizer, entadayeate pega um nimero, simplesmente um nimexdde
faturamento, que a empresa faturou duzentos et@itaithGes no ano passado, quer dizer, se tu E&Yar por
cento, se chegasse a dois por cento, a Saltondsgparado a segunda, a primeira maior exportad@nanhos
do Brasil, entendeu? Entéo, o faturamento da emm@essi € muito grande entendeu? Mas que nemfaleitea
gente trabalha, a gente tem o préprio Conhaquederdgs, né? Que é um produto que a gente ndo exatdrt
por questao de foco, a gente tem outros produtds esandmicos que a gente ndo exporta, mas quelrean
grande escala de producdo, entendeu? Entdo agpgatea, de maior volume agregado e cada vez nggista
esté dando foco para esse tipo de produto, a geté&umentando a producdo e venda desses pratkfolue
liga muito a marca da Salton e onde que a gente sleyosicionar, € muito importante a exportacé®,BEntédo
isso a gente acaba pegando resultado e desmemprasglm, a gente consegue tirar essas coisas muito
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positivas, que simplesmente em um numero s6 a géisteonsegue ver, né?" (Coordenador de Exportdgao
Salton)

Portanto, os dados guantitativos ndo podem seisadak de maneira isolada. Prova
disso é que, segundo o entrevistado, no ultimo ananicola recebeu o prémio de maior
crescimento no volume de exportacdes entre oscipanites doNines of Brasil Ademais,
nos ultimos quatro anos, tem obtido quase 100%ekeicnento anual nesse indice. Contudo,
ele ainda faz a ressalva de que, por ser uma empeesrigem familiar e ter iniciado sua
internacionalizacdo recentemente, ainda necespiin@ar processos internos, havendo

necessidade de implantar indicadores e gestao deting.

5.2.1.3 Miolo

A vinicola Miolo iniciou sua producéo propria denlos em 1990, identificando uma
oportunidade na crise que assolava o setor. Elarrdatla pela fusdo de trés familias
proprietarias: Miolo, Randon e Benedetti/Tecchie. azordo com a entrevistada, em 2003 é
realizado primeiro planejamento estratégico daceiai quando entdo € definida a intengéo
de ser uma marca internacional, trabalhando caensésde producao e tecnologia importada,
gestdo de marketing, troca do sistema de cultigoudas, investimento na area de recursos
humanos, criacdo de um departamento de exportab@isoa pelas melhores qualidades de
uva para elaborar os vinhos de acordo cotemsirs.

Em 2006, a Miolo passa a ser chamada de Miolo Wareup — que € a
comercializadora das vinicolas e dos parceirosrnatgonais — e inicia sua expansao
comercial, por meio de aquisi¢cdes e parcerias nagee internacionais. Atualmente, conta
com cinco projetos em quatro regides: Miolo (Vabs &inhedos), Seival Estate (Campanha
Gaucha), Almadén (Campanha Gaucha), RAR (Camp@snde da Serra), Ouro Verde (Vale
do Séo Francisco). Além disso, também conta corcoacordos de joint ventures em quatro
paises: Costa Pacifico (Chile), Los Nevados (Argajt Osborne (Espanha), Podere San
Cristoforo e Giovani Rosso (Italia) (MIOLO, 2018)esses acordos internacionais, segundo a
entrevistada, a Miolo oferece a estrutura comermaBrasil e recebe em troca a distribuicdo
de seu vinho no pais do seu parceiro, aléem dearcaca de conhecimento em termos de
tecnologia, praticas, endlogos (MIOLO, 2013).

Apesar de a vinicola ter um planejamento estratédesde 2003, para a area de
internacionalizacdo ele ainda é recente. Isso duzido no discurso da representante da

vinicola:
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"Sim. E a Miolo ja tinha esse planejamento estratéqé? Desde dois mil e trés. Esse planejamestal da
empresa. Esse ano de dois mil e doze e o ano pafsiad primeira vez que nds fizemos o planejamento
estratégico da exportagdo. Porque ele era assttisprvender tantas caixas e vamos pra essassef@sas. Ele

era algo muito mais, alguns tépicos, né? Nés ntinbamos feito planejamento realmente detalhadie sam,

nds contratamos um consultor, que ele foi dire®mudha grande vinicola chilena, ele conhece muita be
mercado internacional. Entdo ele nos ajudou a ex#tknestruturar e definir quais os rétulos, né? tham
chance, enfim, foi feito um trabalho que foram tmésses ali dedicados a isso, né? E claro, porgeate quer
crescer cem por cento, né? Tudo bem é um volumaepegainda, mas ainda assim é dificil. Entdo esse
resultado dos planejamentos anteriores, né? Qua emaito mais gerais, acho que sim, que a gente se
beneficiou, mas acredito que daqui pra frente cehota muito mais focado na exportacdo, vai sertanui
melhor. Porque também teve ali um periodo, prieipate depois de dois mil e nove, em fungdo da& cela
exportou trinta por cento do que ela exportava em il e oito, né? NoOs ainda ndo conseguimos kreunD
volume. O ano passado nés chegamos perto, assiquednds exportavamos em dois mil e oito. Ela tewe
periodo que néo valia & pena investir." (GerentRelagdes Internacionais da Miolo)

A Miolo tem obtido um crescimento agressivo, tambomercado brasileiro quanto no
mercado internacional. De acordo com a representantvinicola, nos ultimos dez anos, a
vinicola passou de um faturamento de dez milhGesedis para 120 milhdes de reais em
2011, sendo que, desse total, 5% correspondem patagdes. Como meta para 2020,
pretendem chegar a 500 milhdes de reais, com 30%adicipacdo das exportacoes.
Atualmente é a vinicola com maior participacao,termos de faturamento, junto ¥ines of

Brasil. Nesse ponto, ela clarifica em relacdo a defindg@mercados-alvo:

"A Apex, ela todo ano nos da uma pesquisa de merdasd principais paises importadores de vinho, péh
né? Quer dizer, quem é que ta crescendo, quem teueondi¢cbes, mas quem s&do 0s principais impangad
de vinhos. Quais sdo os paises que mais exporteanegaes paises, né? Pra esses importadores. @oanto
vinho importado é vinho do Novo Mundo, qual é a méte precos que esse consumidor compra, de vidtos
Novo Mundo, né? Se sdo abertos a novidades ou sensgram vinho francés ou italiano. E ai, com igso0,
Wines of Brasjlele seleciona oito paises com toda essa pedipiiseercado. Que séo os paises foco, que é onde
a gente vai dar prioridade pra feiras, pra acoegustacdo, para convidar jornalistas, compradowiprara ca.
Bom, a Miolo na consegue ter oito paises priog&rporque nosso orcamento é realmente muito pegnéf?
Entdo desses oito, a gente escolhe trés. E aint@ ¢gmva em consideracdo esses aspectos da pesiguisa
mercado, mas também aonde nds somos mais fore§am quais importadores que realmente a genteéesta
cara certo pra estar naquele pais. Entdo a g&te,@m trés que sdo 0s que a gente da prioridadgud? o que
acontece, até trés anos atras, a gente tinha ajpghtar com os importadores que nos queriam e z&s \&fa,
assim, o Zezinho da esquina, sabe? E era a Unicainaale estar no mercado. Hoje ndo, a gente jgegoe
escolher e ja tem esse interesse dos importadaeese@lmente interessam estar no mercado, né? dadds
Unidos, por exemplo, a gente sempre trabalhou copoitadores muito pequenos, que néo tinham digtébuy
gue ndo tinham conhecimento do mercado e foi um parque, embora, né? A gente tinha aprendidoissop
mas os Estados Unidos néo era um pais pra amadéfeEntao de dois mil e oito até dois mil e dezliolo,

ela ndo exportou uma garrafa. Ela fechou, encesroontrato com esse importador pequeno. Entdayuséa
gente nao tiver com um forte, a gente ndo vai @é&pochega. Ja td queimando a nossa marca. Enddo pr
recuperar isso depois € pior. Entdo € melhor ficatempo sem e procurar o cara certo. E, realmentejois
mil e doze nds conseguimos, que € a maior disttivai dos Estados Unidos, e vai comecar a impog@araa
nés ja estamos com o pedido em casa. Entao as éexsatégico também recuar, pra depois triltsmimg no
caminho certo, né?" (Gerente de Relacdes Intemaisiala Miolo)

O potencial de volume demandado € um fator relevpata a decisédo do mercado-

alvo. Atualmente, os principais mercados exportsgldia Miolo sdo Holanda, Reino Unido e
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China, que, pela dimensdo da vinicola dentrowlioes of Brasjl tem ocupado posi¢cdes
relevantes — 32, 42 e 62 colocacdes em volume teaxisoem 2012 (Uvibra). Da mesma forma,
0 baixo volume vendido pela distribuidora pode @tar na suspensao de exportacdes para
um grande mercado, como no caso dos Estados Uridoslato da representante da Casa

Valduga descreve essa situagdo que ocorreu comiaggivinicolas ha alguns anos:

"Mas o exemplo é que a Miolo tinha o importadorpBis eles romperam com ele, porque eles tambénmaguer
buscar outros volumes, enfim, cada vinicola termua estratégia e eles ficaram um periodo sem atmar n
mercado. Por exemplo, na Fogo de Chéo, ja ndo timdia os produtos." (Analista de Comércio Extedar
Casa Valduga)

"E isso é ruim, porque a partir do momento que estaurante, coloca a sua carta de vinhos e def@oisem
mais, e a Fogo de Chéo é responsavel porque fazeartaaduas vezes por ano, ndo ficam trocando paem
inteiro, eles querem ter certeza de contar quevadsos ter esse segmento, esse andamento de produto,
conseguir sempre ter o produto disponivel 1. Rardalduga, acabou acontecendo a mesma coisa, nés
exportamos de dois mil e trés até dois mil e s#epois ficamos de dois mil e sete até dois milte sém
nenhuma exportagdo e retornamos com o mesmo irdporéan dois mil e oito. Ai, com uma nova proposta,
enfim. Exportamos até dois mil e onze, estava mddo bem, tudo certo, mas nds queriamos buscamlume

que ele ndo estava atingindo, né? Dessa formanjagora um de, o negécio fechado com, inclusive esse

que importador da Miolo, de outras vinicolas, séigcolas que vao comecar a comprar, que é um Gisres
importadores |4 do Estados Unidos. E ai a Valduwyamente ficou, no ano passado basicamente seecéarn
mais nos Estados Unidos, utilizando sé o produt® jguestava la. Ai alguns ja tinham acabado." (&t@abe
Comércio Exterior da Casa Valduga)

Esse fator do volume pesa na internacionalizacawini@ola, considerando seu
volume de producéo e seu potencial de exportagd@m Aisso, como diferencial competitivo
em relacdo as outras vinicolas brasileiras, a eiaipossui producdo em diversas regides do
Brasil, cada uma proporcionando suas particulagslague atendem diferentes tipos de
mercados. A representante da Miolo explica que @e Wos Vinhedos produzem espumantes
e vinhos finossuper premiumutilizando da valorizacdo da denominacéo de origgentro
dos padrbes previamente explicados), com uma talhvegnual e selecéo rigorosa dos cachos
de uva; no Campos de Cima da Serra, produz vishpsr premiumtambém com colheita
manual; na Campanha Gaucha, trabalha com grantéss tmm colheita mecanizada, sem
pré-selecdo dos cachos (Almadén) e colheita mapaia obter vinhogpremium (Seival
Estate); no Nordeste, também utiliza de colheitaamizada, associada a irrigagéo artificial,
aproveitando-se da possibilidade de obter duasssafor ano para produzir espumantes

moscateis.
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5.2.1.4 Vinicola Basso

A vinicola tem sua origem em 1940, em Flores dah@urom o nome de Cantina
Rural. Mais tarde, com sua sede em Farroupilhaamsed nome para Vinicola Irméos Basso,
conhecida apenas por Vinicola Basso (VINICOLA BAS3@13).

Segundo a representante da vinicola, optaram pernactionalizar devido a boa
aceitacdo do consumidor no mercado doméstico. Gsmresposta positiva e com o apoio do
Wines of Brasijlprincipalmente por meio do PPE, ja realizaranmsdgortacdes, por meio de
feiras internacionais. Uma foi uma exportacao dipgra a Noruega e a outra foi trading
company para a Espanha.

5.2.1.5 Don Giovanni

Trata-se de uma vinicola de pequeno porte, derarfgeniliar, que foi criada a partir
do parque tecnologico criado pela Dreher. Na dédada970, essa propriedade foi vendida
para a multinacional norte-americana Heublein e, ¥382, foi adquirida pela familia
Giovanni (DON GIOVANNI, 2013). De acordo com o @vistado, inicialmente focou-se na
producdo de vinhos, porém atualmente, entre 75%0% 8a producdo € destinada a
espumantes. Hoje, essa producao totaliza 120.008fgs por ano, uma quantidade baixa,
visto que o foco ndo € volume, mas sim qualidaoelaamais considerando que trabalham

somente com vinhedos proprios. Ele detalha maisezntiscurso:

"Entdo, o avd da minha sogra, que hoje é a atugdrigtaria foi o fundador da Dreher, e a Don Giawan
primeiro ela foi o centro tecnolégico da DrehersNmos setenta, ela foi vendida pra norte-amerieantamilia
toda se retirou da direcdo, logo em seguida, uissatwms depois. E nessa saida, 0 meu sogro e a Isugna,
como pessoas fisicas adquiriram uma propriedade eDeoitenta e dois, deram origem a marca Don &iov
Hoje a familia ndo tem direito nenhum pra usar acen®reher, entdo por isso se criou uma outra makca
momento da venda foi vendida a marca também. Eentaite dois, entdo se criou a Don Giovanni. Naarde
produzia somente vinhos, vinho tinto e vinho braedmwije ja se inverteu, hoje a producédo de esp@namatria
de setenta e cinco a oitenta por cento de todadupéo. Entdo ja € uma empresa bastante focadedacgo
de espumante, a gente tem uma indicacéo de pratad@&nregido ja, foram dez anos de estudo, quamiaém
é focada na producdo de espumantes. A regido @sth Hastante reconhecida por isso falando em Wines
(Gerente Comercial da Don Giovanni)

Considerando que ainda esta em um estagio inieiahtérnacionalizacéo, iniciando
sua participacdo n@/ines of Brasisomente ha quatro anos, o representante da \d@rdcuda

tem poucos subsidios para explanar sobre sua émpigriinternacional. A atuacdo da vinicola

® Umatrading companyé uma empresa comercial exportadora que atua auewniediaria na representagéo e
comercializacdo de produtos entre Brasil e outadsgs (BRASIL, 1972).
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se iniciou ha dois anos, por meio do Programa Rréntexportacdo, buscando importadores,
pois até entdo era baseado em um comportamenigorebbdavia, sua primeira exportagao,
para a Republica Tcheca, levou sete meses, tengfmigconsiderado demasiado e, motivado

principalmente pela falta de acompanhamento operakdoWines of Brasil

5.2.1.6 Dal Pizzol

A Dal Pizzol foi criada em 1974 sob a denominaca@mtd Lemos, iniciando o cultivo
de uva e producado de vinhos finos em pequenos, loves volume restrito, para mercados
selecionados. Somente h& quinze anos passou-8ea ot nome Dal Pizzol. Atualmente, a
vinicola produz 250 mil garrafas de vinho, send&o54inhos tintos, 12% vinhos brancos,
32% espumantes e 5% sucos de uva. Cabe salie®aeounenhum momento, a vinicola
trabalhou com vinhos de mesa. Ela busca focar emhosi exéticos, mas preservando a
tradicdo na elaboragéo do produto e na histérirdeola, preservando a identidade de cada
uva (DAL PIZZOL, 2013).

Segundo a representante da vinicola, o foco temesidmercados com maior retorno,
agregando valor com atividades de enoturismo, casitas do cliente a vinicola, ao parque
tematico da vinicola, eventos de degustagcdo, emotestaurante, museu do vinho. Além
disso, tem direcionado seus esforcos ao clienteopefisica, conhecedor e apreciador de
vinhos, por meio de um telemarketing ativo, utiida de producdo de lotes limitados. Ela

explana:

"Mas a gente tem muito atuante desde o inicio aaatireta ao consumidor, entdo nisso ndés temos um
telemarketing que faz isso direcionado, muito ra#ii®d do que receptivo, e isso também, aonde a&drrgcou

as parcerias com lojas e restaurantes. Sempreisoahdo aquela parceria onde tem um cliente comuisttado
especial com vinho, que néo estivesse preocupaderde com grandes marcas, mas com um vinho honesto,
com vinhos de qualidade; parceiros que procuranpaoto de valor agregado, que é 0 nosso caso também.
Entdo, digamos assim, a gente prefere muitas wezeker um pouquinho menos, mas vender para agesta®
que tem um carinho com o vinho, que é o mesmoloaguie noés temos. Entdo, vai acontecer durante,cpan
exemplo, com a producéo limitada, tem determingdodutos que esgotam, certo? E 0 nosso parceicuimmg

0 nosso parceiro lojista, ele entende que, emmétada ocasido, talvez um produto da Dal Pizzofigar em

falta por uns dois ou trés meses, mas eles ja sgoenisso € conceitual e que isso significa quenerde a
producéo foi simples, foi uma producdo pequena, producao limitada. Eu diria que também, que nomas
anos, foram conquistados varios reconhecimentesniationais, 0s espumantes tem sido os grandesqdest
nos ultimos anos, isso até em paises, digamos esfasn As Ultimas conquista a exemplo, na Franga, ja
medalhas de prata, j& medalhas de ouro, que euqdie € um pais que ja tem tradigdo e j& reconteerrassos
espumantes, 0s paises vizinhos aqui também, Angergntédo, por qué? Até a Dal Pizzol ndo tem muaitms
estava assim: ‘Puxa, sera que vale a pena entsaefieoncursos?’ Porque muitos dos concursos a gainé

gue parece que as pessoas fazem um produto espEdi@lpro concurso, mas a gente acredita muito nos
concursos que sao as cegas, principalmente, pdajua ndo esta olhando a marca, tu esta olhatidoido, o
produto em si. Mas isso tem dado bons retornos @mimagem, quanto de aceitacdo e outros evarteos
também, jA& comprovaram a qualidade do produtoeqt&ndo se fala de Dal Pizzol. Eu diria que asaim,
resposta seria um vinho honesto, um vinho com daddi € um vinho de tradicdo, porque esse ano pogxien
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dois mil e quatorze, a empresa vai completar qtar@mos, entdo pra uma empresa pequena que saureviv
todo esse turbilhdo de empresas novas surgindpa@tados chegando. Eu acho que tinha que ter ratdren
foco pra se manter no mercado." (Gerente Comatai&llal Pizzol)

A vinicola mantém duas estratégias distintas. Assomo possui uma estratégia
comercial mais conservadora, conforme o discurgnac possui uma estratégia produtiva,
de elaboracdo de vinhos, mais agressiva, buscamd@ieneira no desenvolvimento de

determinados vinhos:

"Que bom, e outra coisa importante que a gentedéempibdia comentar € que nos Ultimos anos a gemteta
focou muito em variedades diferentes. Entdo, a Biakol tem por histéria, geralmente lancar produtos
novidades. Entdo, nds langcamos nos Ultimos anoglitta, que é um vinho italiano, uma uva italianse
ninguém produzia. Nés fomos os primeiro a trabalfiembalhamos em dois mil e oito com Touriga Naaion
Entéo, séo variedades que a gente sabe que podsriadaptar muito bem ao Brasil. A gente faz uivathe
em cima dessa uva, depois em cima do vinho e oatleraceita bem porque sabe que séo novidades @oprép
cliente hoje ele esta mais aberto a esse tipofdamnacdo que antes ele ndo tinha. Entdo a Dal Piagtdém
tem esse lado da variedade, que atrai bastanted@Quhizem Dal Pizzol: ‘Ah, o que tem na Dal Pizzdlem
vinhos diferentes!" (Gerente Comercial da Dal Rizzo

Para atuar dessa forma, segundo a entrevistadmicmla deixou de ter vinhedos
préprios e passou a trabalhar com parceiros comediss na Campanha Gaucha, Serra do
Sudeste e Serra Galcha. Nessas regides sao audtipaduenos lotes, com colheita manual,
com acompanhamento durante o ano todo para gasamtialidade e adequar a uva para cada
terroir.

Assim como a estratégia comercial da vinicola, acesso de internacionalizacao
também tem sido analisado de maneira conservaBoraa disso, é que, segundo a gerente,
ainda estdo considerando se irdo realiza-lo, peitepdem, apos iniciar, que seja dada uma
continuidade. Esse planejamento difere da Unicaréaqho ocorrida ha cerca de dez anos
que, segundo a entrevistada, ocorreu de maneigeimtal. Nesse ponto, o baixo volume de

producédo € um fator impeditivo. Ela reafirma:

"Bom, na verdade, nés hoje falamos em exportaca@s, faamos da seguinte maneira, nés precisamos nos
estruturar pra exportacéo, entao, pra que issotegmnnds decidimos voltar um passo atras e fazéatd do
projeto de primeira exportacéo, que € o PPE, guénes disponibiliza, por que, na verdade hoje aBatol

ela se fosse parar pra pensar, eu tenho um meBradieiro todo a explorar, ndo tenho produto sathoa pra

que eu diga ‘Bom, esta sobrando, eu posso expdistd entendendo? Entdo as exportacdes seriaggdenms
volumes e pra mercados direcionados e que muits is&e0 até serviria muito mais de marketing inteto@ue
lucro, sabe? S6 que entdo por que participar detprprimeira exportagdo? Por que a nossa preodapatazer
correto desde o inicio, estudar os mercados amose a gente tem produto ou ndo pra exportacgoem
mercado deseja la fora, a que preco, por que noremaé as pequenas empresas, elas ndo tem precos tdo
competitivos, entao se pensaria “poxa, sera quergww que criar um novo vinho, um novo rétulo, owaunova
marca pra exportacdo? Entdo, nds estamos bem emaldasstudo de mercado, estudo de proposta e mté be
francamente, avaliando se realmente a exporta¢é@e para nds ou nao". (Gerente Comercial da Dalobiz
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Mesmo assim, a vinicola tem participado do PrograPraneira Exportagéao,
estabelecendo mercados-alvo. Segundo a entreyigtadalmente, foram definidos paises de
menor dimensao geografica (paises nordicos), comornpgoximidade comercial com o
Brasil (Estados Unidos) ou com proximidade culttalia). Nao pretendem exportar para
paises que demandem maior volume como Alemanhdugea negociar preco e quantidade.
A ideia da vinicola é trabalhar com pequenos lal@scionando para mercados que possam

gerar visibilidade para o mercado domeéstico.

5.2.1.7 Casa Venturini

A historia da Casa Venturini inicia ha 60 anos @nWiinicola Trés Goeés, sediada em
Sao Roque, Sao Paulo. Dessa vinicola, que era @apor trés socios, restou somente um,
modificando seu nome para Vinicola Goés, focandwiahros de mesa. Em 1989 é fundada a
Casa Venturini — que também trabalha com vinhomeésa — e, em 1997, é feita uma joint-
venture com a Vinicola Goés, passando a chamangs & Venturini. O objetivo inicial era
promover o vinho de mesa, enviando para Sao Paulodaicdo de uva a granel, envasando e
distribuindo nessa regido. Em 2001 inicia a produdé vinhos finos, sendo colhida a
primeira safra de uvas em 2005 e comercializadonoeeiro vinho em 2007. Portanto, ainda
trata-se de uma comercializacdo recente de vinhmms f(CASA VENTURINI, 2013).
Atualmente a vinicola trabalha com produtores teraelos na Campanha Gaucha e na Serra
Gaucha.

O representante da vinicola acredita que a gestd@ercial € um processo delicado,
principalmente de um produtoremium Deve ser feita a promocgao, conscientizagdo do
produto junto ao cliente, pois se trata de uma aandito técnica. Portanto, exige muitos
conceitos de enologia para que o produto seja #endevendo haver uma identificacdo entre
o consumidor e o produto. Nesse caso, a Casa Wannio deseja massificar a venda de seu
produto, porém acredita que pode vender no vaagjaontrario de um conceito que a Casa

Valduga lancou no passado de ndo vender em supamos; por exemplo:

"Em saber, existe aquele ditado antigo ‘diga-me qoem tu andas, que eu te direi quem tu és’, né&dbEasse

€ um aspecto que a gente prima muito. Saber ogg@te quer estar. Entdo, ndo € um mercado de, néo é
produto de massa, assim, vamos entrar desde ummsengado de bairro até grandes redes, ndo. Exisi® m
esse preconceito hoje no mundo do vinho: o vinl®agia em mercado. Quem comegou muito com essa idei
foi a Casa Valduga, que ela langou “o nosso virlmesta em supermercado”. (Enélogo da Casa Veiturin



103

"Hoje é do conhecimento de todos que existem Bjaspermercados que tratam melhor o vinho do qu&su
adegas. Entdo, bons supermercados com adegasizdideat, com atendentes especializados, sommelief
em tempo integral em loja. Entdo, hoje o canal supecado ndo € sindnimo de descuido ou destratoccom
vinho, ndo. Houve uma inverséo ai, e o supermercad@cou a dar valor para isso ai. Uma por serroaupo,

tu estd eminente, gera um espaco para a loja:€jpdenho uma boa venda de vinho”. Entdo, quem ocomso
vinho, ai que esta uma percep¢ao, quem consome tént um certo status e ja tem um certo poder itigais
mais elevado. Se ele ja tem um certo poder aquisitiais elevado, ele vai consumir outros itensrdeatd loja,
que sao de um valor agregado maior." (Endlogo da ®anturini)

"Entdo eu vou aumentar meu ticket médio. E issoajoanal varejista pensa. Entdo, tendo uma boaasiteg
atrai um publico melhor. Eu sou um pouco contr@,igd no seguinte aspecto: a gente tem que tirar um
pouquinho a gravata do vinho, né? Esse é o nossagrdesafio dia a dia. Vinho ndo é aquela coisatgu
precisa “meu Deus, esta pedindo a menina em napawseoabrir 0 vinho”. Ndo. Vinho é uma coisa que tpra

ser para o dia a dia." (Enélogo da Casa Venturini)

Em relacdo ao processo de internacionalizacdonigol@ ainda ndo participa do
Wines of BrasilContudo, o endlogo acredita na relevancia deepygara o reconhecimento
internacional do vinho brasileiro e, principalmerpara o espumante, devido oroir da
regido. Apesar disso, para internacionalizar-seediter que devem se capacitar mais,
principalmente na &rea comercial, adaptando egisstéle comercializacdo, além de adaptar
estratégias de marketing. Inclusive utilizam eégi@s de marketing diferentes até para

mercados diferentes dentro do Brasil. Ele aindarcaf

"No inicio, achei grandes motivos e nenhum mototef para dizer “ndo, a gente ndo esta exportamdm eai
exportar”. Nao, € um mercado que a gente tem simtade de entrar e tem muita curiosidade. Até pochega

ser, € engracado isso ai. O Governo incentiva @ fiscal muito mais tu exportar do que comercaliaqui
dentro. Entdo, a incidéncia de impostos sobre geporta € muito menor do que para quem comercializa
internamente o produto. Entdo, o produto sim ficapouco mais competitivo e € um mercado que nosadei
muito atraidos. Assim, € um neg6cio que a gentéralel® pouco tempo vai estar pensando em trabdlhar.
porqué de ndo internacionalizar ainda, meramentemmnizar um mercado aqui dentro. Por tentamemo
mercado aqui em primeiro, que € o que o Diretompserfala “vamos fazer o tema de casa primeiro, gapmis
tentar pensar em uma visdo mais macro, assimt@ata entrar no mercado internacional”." (EnolodgoCasa
Venturini)

Mesmo com a Casa Venturini recebendo contatos gertadores, ainda néo participa
de feiras internacionais. De acordo com o entradast para a vinicola, nesse momento, é
mais importante fortalecer-se no mercado interno @lee iniciar o processo de
internacionalizacdo sem um planejamento adequat®.nmfesmo, porque sua historia de

producao de vinhos finos ainda é recente.

" Sommelieré a palavra usada para se referir ao profissicesglonsavel pela escolha, compra, recebimento,
guarda e prova do vinho antes que seja serviddiete (ASSOCIACAO BRASILEIRA DE SOMMELIERS,
2013).
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5.2.1.8 Vinicola Larentis

A vinicola Larentis foi fundada em 2001, focandsdieo inicio em vinhogremium
Para tanto, utiliza-se de modernos processos eltggas de cultivo da uva e de elaboragéo
de vinhos, tais como tanques de aco inoxidavehkedos proprios que adotam o sistema de
espaldeira (LARENTIS, 2013). Segundo o entrevistaalovinicola ainda n&o iniciou o
processo de internacionalizacdo — e também naaipartdo Wines of Brasil- devido a
restricbes de estruturas internas, principalmemédezmos de recursos humanos. Com isso,

optaram por priorizar o mercado interno, conforteesgplica:

"Acho que o objetivo final, obviamente, é a venllias isso vai interferir na imagem, no posicionamesd
empresa, porque acho que ainda se tem uma percepcéma vinicola que exporta € uma vinicola bem
posicionada no mercado. Mas eu acho que o objétaevenda, sendo ela tanto a venda pra fora ouétanoh
que pode repercutir na venda interna de tambémradarma. Mas nds ndo iniciamos esse processorpar u
questdo de estrutura interna mesmo. Estrutura skoae logicamente. E também acho que a gente w@s& n
fase assim de se posicionar no mercado interndalimiente. Porque essa ideia de quando tu inicigsnal
trabalho, tu tens que iniciar pra ter um difereinciampetitivo. Entdo tem que estar bem estrutunaelsse
sentido. Nao adianta as vezes tu querer participanuitas atividades e nao priorizar alguma. Etudacaba
nao indo pra frente." (Endlogo da Casa Venturini)

De acordo com o entrevistado, o projeto da viniéolde fortalecer-se no mercado
domeéstico e, em até cinco anos, iniciar o procdsedaternacionaliza¢do. Para tanto, pretende

participar doWines of Brasjlassim como do Programa Primeira Exportacao.

5.2.1.9 Casa Valduga

A Casa Valduga foi fundada em 1973 com o nome Vaiduga & Filhos. Mais tarde
0 nome ¢€ alterado para Casa Valduga & Filhos, seada um responsavel por uma das
areas: administracdo, enologia e producédo. A Cadduga € uma companhia familiar que,
apesar do grande porte, ndo possui acionistasirdnte é denominada Casa Valduga Co.,
sendo composta pelas seguintes empresas: Casg&&detilhos (vinhos finos e espumantes
pelo método champenoisel) Villa Valduga (pousadeestaurantes), Domno do Brasil
(espumantes pelo métodbarmat, parque fabril, importadora e distribuidora dehds para
oito paises) e Casa de Madeira (delicatessen des slecuva, geleias e vinagre balsamico)
(CASA VALDUGA, 2013).

8 O métodocharmaté um método de elaboracdo de espumante que séecampela segunda fermentacéo
ocorrer em tanques inoxidaveis, ao invés da pramaiieafa (VINHOSNET.COM.BR, 2013).
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A vinicola adota um posicionamento que chamarke trading trabalhando somente
com vinhos finos, cultivados, na sua maioria, enhgdos proprios, ndo os comercializando
em grandes volumes com supermercados, mas simajasnelspecializadas e restaurantes. A

entrevistada explica mais sobre esse conceito:

"A Casa Valduga é um segmento que nos atuamos readee A gente chamaria de segmeorie trading que
entdo seria excluindo os supermercados, né? Esgéiam lojas especializadas, restaurantes. Entéileiag o
objetivo dessa familia € ser uma vinicpfemiumno Brasil. Entdo, uma empresa, onde oferece pairoente
produtos de qualidade, nés ndo vamos de tiragengraledes volumes aos supermercados. Até porque a
producdo é basicamente propria, da uva, né? A ogavihedos sao proprios da vinicola, com algurogrgual

que é comprado hoje em dia." (Analista de Comédggierior)

O processo de internacionalizag&o iniciou em 28@gundo a analista de comércio
exterior, com exportacdes motivadas por premiagidlas em concursos internacionais.
Como uma das vinicolas pioneiras\Wines of Brasjlparticipou da abertura de mercados, da
vinda de jornalistas e especialistas do exterioa paBrasil, da definicdo dos mercados-alvo a
serem trabalhados, assim como da idealizacdo det®imagem e do Projeto Comprador.
Atualmente, segundo a representante da vinicolagream para dezoito paises, sendo que
atuam com os mesmos paises definidos Meines of Brasil Os mercados-alvo foram
selecionados por meio dos seguintes critériosepaism grande volume de importacédo de
vinhos; paises que nao produzem vinhos localmemetegssitando importar para atender a

demanda interna; alto consumer capita tipo de vinho consumido. A entrevistada continua:

"Com isso entdo, nés temos uma ajuda desse phyogetoatuar nesses mercados. Fora outros mercadas qu
gente tem atuado, hoje nés estamos com dezoitespadPara todos esses prioritarios estamos exportand
inclusive no maior mercado e no Brasil entdo, aggeague com o segmertne tradinge no exterior também.
Apesar de que no exterior a gente busca tambémsakppermercados que tém uma visdo, sdo supermsrcad
mais gourmet. Entdo, tem um setor de vinhos maisoehdo, entdo a gente também esta se inserindesnes
ambientes." (Analista de Comércio Exterior da Césauga)

"E, fora esses oito, as vezes ha uma demandapiles10s e alguns paises que a gente ficou pamsegais,
grande em importador. Normalmente sdo paises quéénd a producdo de vinho e ai se obrigam a importa
Entdo, sdo paises que basicamente que ndo expsfdamportam e também pelo consumo, né? Congqeno
capita, qual é o estilo de cada pais. Agora, a gente coma buscar a China, porque comegou a ter uma
demanda, realmente da China. E ali, claro que, emnapartida, a gente comecga também, volta a busqae

nés queremos naquele mercado." (Analista de ComEsderior da Casa Valduga)

Também trabalham conpint-ventures com vinicolas estrangeiras na producdao,
engarrafamento e rotulagem de vinhos no extermmém sob supervisdo de um endlogo da
Casa Valduga. Essa linha, Mondvs, é produzida rgemtima em parceria com a Bodega
Sottano, no Chile com a Antipod e em Portugal cdimaport (CASA VALDUGA, 2013).
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Todo o processo de internacionalizacdo, conformepaesentante da vinicola, foi
motivado pela busca por diminuir a dependéncia dwcado doméstico; por seguir as
tendéncias de marketing, gerando visibilidade pamgercado interno; buscar aprimoramento
e melhoria de produtos e processos com produt@tangeiros, gerando conhecimento
mercadolégico. Complementando essa ideia, assecias vontade dos proprios
empreendedores (ZEN; FENSTERSEIFER, 2008). A eistagla argumenta:

"Sim. Na verdade, nés buscamos esse mercado porivos. Um, que também era para ndo dependsg so
um mercado, s6 do mercado interno. A ideia eradsusm outro mercado para poder, para ndo depeadiw s
mercado brasileiro. E a segunda, foi também padempa@omo é que eu posso dizer, seguir as tendédeia
mercado, que € muito importante para atuar aquprdprio mercado brasileiro, a questdo de marketiag

empresa que é importante. Que ndo adianta, hopmsumidor brasileiro, por ser um pais colonizad®, ba
muito valor a essa questdo de ser importado, peredo." (Analista de Comércio Exterior da Cas#lvga)

"Entao, foi esses dois motivos, um era ndo depethal@nesmo mercado e o outro € buscar aprimorameéi®o,
Melhorias na empresa, no produto, aprendendo atéesses paises produtores, né? Entdo, foi felastas
viagens nés procuramos fazer alguma misséo téaocdecer alguma vinicola, algum produto, um prodat
isso ajudou muito, também na internacionalizacadcCdsa Valduga nessa questdo. Por exemplo, dossvinho
importados, que ndés temos hoje na Valduga e ndwsida Domno também. Hoje nés conseguimos ter uma
importadora de vinhos também. Tudo isso é conhetorge mercado que a gente adquiriu durante essss a
atuando no mercado externo. Com certeza, sendoameguiria ter a expertise de conseguir atuamecar

um trabalho nesse ramo internacional." (Analist&dmércio Exterior da Casa Valduga)

Apesar de, por duas vezes, ela ter mencionado $erders objetivos, eles ndo sao
coincidentes. Ao reler os discursos, observa-se gaeverdade, sdo trés objetivos de
internacionalizacdo da Casa Valduga. Independers®o,dessa vinicola teve a mesma
dificuldade com o importador nos Estados Unidossia como a Miolo — dificultando suas

exportacdes em um mercado relevante:

"E 0 nosso importador, e até agora nos estamasrntoco importador, mas ele vai continuar suprinfogo de
Chéo. Mas o antigo importador, ele fez toda a pdatdegislacdo para os nossos rétulos, para tosEsse
dezesseis estados para justamente poder fornéogyoade Chéo. Entdo eu acredito que se teve alqumaao
tem Casa Valduga, com certeza quer ter o vinhalérasde outra vinicola." (Analista de Comérciot&xor da
Casa Valduga)

Entretanto, a importancia dada a internacionalizde&ia as vinicolas brasileiras —
dentre elas a Casa Valduga — a reverem suas gistéisando aprimorar seus resultados e,
acima de tudo, preocupando-se, com a imagem do Wirdsileiro.

5.2.2Entidades institucionais

A industria vinicola brasileira destaca-se pelandea quantidade de entidades

institucionais representativas do setor que seatidasam ao longo dos anos. A maior parte
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delas esta sediada no Rio Grande do Sul, vistaaoaior parte da produgéo vitivinicola esta
concentrada nessa regiéo.

Para atender uma lacuna existente de conhecimdétmicas, regulamentos,
legislacdo, foram criadas entidades institucioeaecificas que fomentaram o crescimento
da industria vinicola da Serra Gaucha. As primdoeeam a Embrapa, que possibilitou prover
técnicas e conhecimento ao agricultor; e a FIERfBE promoveu a associa¢do das vinicolas,
de uma maneira ainda incipiente nessa industrissegaéncia, sdo fundadas outras entidades
institucionais representativas do setor como o iimab (sindicato patronal) e a Uvibra
(representante da cadeia produtiva). Somente end E9%undada a Aprovale, visando
promover um trabalho de qualificacdo e promocaoedgbo que, junto com a criagao do
Ibravin em 1998, objetivando desenvolver toda aeigagrodutiva da uva e do vinho,
proporcionam uma evolucdo exponencial da indusiniizola, ndo somente na Serra Gaucha
como no Brasil.

A partir de 2002, com o inicio do projefgines of Brasjlpor meio de um consorcio
de exportacdo conduzido pela FIERGS, inicia um noapitulo na inddstria vinicola
brasileira. O desafio passa a ser capacitar azolési para que possam participar da
internacionalizagcdo de seus produtos, evidenciamdo'marca Brasil' no mercado
internacional. Até 2004, ele foi gerido apenas embifo regional sendo, a partir desse ano,
assumido por uma parceria entre o Ibravin e a Apresil e, por sua vez, alcangcando o nivel
nacional.

Considerando a relevancia das entidades institaiata inddstria vinicola, a seguir
apresentam-se as que mais se relacionam com aadit@nalizacdo das firmas do setor,
tomando como referéncia \Wines of Brasjl que é responsavel por conduzir esse processo

com as vinicolas.

5.2.2.1 IBRAVIN

Sediado em Bento Goncalves, o Instituto Brasileilm Vinho é a principal
organizacdo do vinho brasileiro. Foi fundado em 8198p6s a criacdo do Fundo de
Desenvolvimento da Vitivinicultura (Fundovitis),stituido em 1997. Com a criacdo desse
fundo, gerou-se uma fonte de recursos especifieagmicacao nas deficiéncias existentes no
setor, principalmente a fiscalizacdo e o ordenamelat cadeia produtiva (VOLTOLINI,
2013). Segundo o entrevistado, o Ibravin ndo € assaciacdo de empresas, que busca ter

mais poder perante as outras partes ou o Govera®,sim congregar todos 0s agentes que
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compdem a cadeia produtiva da uva e do vinho, pvendo-a por meio de politicas de

gestao, desenvolvimento e de ordenamento:

"...0 lbravin, ele ndo é uma associacdo de empoEsas a maioria das associacdes que existem, sgogyde
empresas que se rellnem e montam uma associacaerngananais forca, mais poder perante as autorsdaoe
setor publico, por exemplo. O lbravin, ele é umstiinicdo que é formada por diversas outras ergislad
associativas de vinicolas. Entdo, é uma entidadecqagrega, na verdade, toda a cadeia produtivevala do
vinho. Ele é formado, por exemplo [...] As instifiés que formaram o Instituto Brasileiro do Vinhdbravin,
foram a Uvibra, que representa a indUstria vinicaldgavi, que é a Associagdo Gaucha de Vinicutar&az
parte também os Sindicatos dos Trabalhadores Ruegiresentando toda a categoria produtiva dadaiags
produtores rurais, através da Camara. (Comissacebibdual da Uva e do Vinho), a entidade quepesento,
que dai envolve todos os sindicatos dos produtomess... A Fecovinho, que é a Federagdo das Catiyes
Vinicolas do Rio Grande do Sul, também é uma etdidque faz parte. E mais, essas foram assim, as
fundadoras, que fundaram o Ibravin, em noventate foi fundado. Depois disso, outras entidades &amb
comecaram a fazer parte. Entdo, hoje, além detmastambém a Associacdo Brasileira de Enologia, que
representa os profissionais endlogos, dentro dsetiom do Ibravin. Tem mais o Sindicato dos Tralddhes
Rurais no que envolve os trabalhadores e empregmdararea da producédo rural. O Sindicato do VilthRio
Grande do Sul também faz parte. E, mais uma queGéverno do Estado. O Governo do Estado também,
através da Secretaria da Agricultura também corepfo esse Conselho Deliberativo, que faz a gelsino
Ibravin." (Diretor Técnico do Ibravin)

O Ibravin € uma sociedade civil, sem fins lucrativao qual estdo associadas as
pessoas juridicas de direito privado, represergadie produtores de uva, cooperativas,
industria vinicola e o Governo do Estado do Rion@deado Sul. Tem como obijetivo
promover e ordenar institucionalmente o setor witoola nacional, nas questdes
concernentes a producédo de uvas, vinhos, sucovale werivados, em todos os ambitos
(agricola, produtivo, de elaboracéo, técnico, camkrde promocéo, de consumo, estrutural,
organizacional, cultural, ambiental, juridico, leganstitucional). Ainda, executa projetos em
parceria com o Governo Federal, por meio do Minstélo Desenvolvimento Agrario
(MDA), do Servico Brasileiro de Apoio as Micro eddenas Empresas (Sebrae) e também
com a Agéncia Brasileira de Promocéo de Exportagdés/estimentos (Apex-Brasil) por
meio do Projeto Setorial Integratidines of Brasi(IBRAVIN, 2013; VOLTOLINI, 2013).

A internacionalizac&o das vinicolas é um dos posjefue sdo executados de acordo
com as politicas publicas de desenvolvimento, smumn representante do Ibravin. Nesse
projeto sdo formados grupos de empresas, que Edanlas e introduzidas em negociacoes
no mercado externo. Nesse caso, assim como nosisjemapapel do Governo &,
principalmente, de aportar recursos e de definiplano de acao. Além dele, outras entidades
institucionais — como Federagédo das Industrias stadeé do Rio Grande do Sul (FIERGS),
Secretaria de Desenvolvimento e Promocao do Imuesto (SDPI), Servico Brasileiro de
Apoio as Micro e Pequenas Empresas (Sebrae), EmBrasileira de Pesquisa Agropecuaria

(Embrapa), universidades — sao parceiros operasigmdo ao Ibravin, inclusive na gestao de
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recursos. Sao citados outros projetos como Programmaeira Exportacédo (PPE) ou Boas
Praticas para o Mercado Interno. Nesse caso,tate ci

"Entdo, o Ibravin no caso, ele trabalha com pawseie todas essas entidades sdo parceiras nasgéal de
projetos. Tanto o Sebrae, como as préprias undatsis também, que tém projetos que se faz tamb#&m ju
com a Universidade Federal... Tem a Embrapa Uvanbovtambém, que tem uma série de projetos sendo
desenvolvidos em conjunto. O Sebrae tem, como icenacional agora, esta sendo desenvolvido um forde
boas praticas de producéo pra vinhos e sucos deprimaipalmente pra sucos de uva. Em nivel natiesse...
Tém alguns projetos que se desenvolvem também sdBelorae’s dos estados, no caso o Sebrae RS. temtéo,
uma série de [...] Em alguns projetos as entid@désgdos governamentais entram com recurso, eawitbr
administra, executa e presta contas. Em alguneyutabalha em conjunto." (Diretor Técnico do Wma

Segundo o representante do Ibravin, aléem do apertecursos do Governo, também
existe contrapartida das empresas que participanpuajetos, como o Vinhos do Brasil (no
mercado nacional) ou Wines of Brasil(no mercado externo). Para a gestdo dos recursos
estatais e as estratégias a serem implementadate am conselho deliberativo, paritario,
formado por representantes dos agricultores, dasolas e do Governo, sendo este grupo
assessorado por um conselho consultivo formadoeptidades representativas do setor
(IBRAVIN, 2013).

5.2.2.2WINES OF BRASIL

O Projeto Setorial Integrado (PSNines of Brasjlidealizado e mantido por meio de
uma parceria entre o lbravin e a Apex-Brasil, tama@ missdo promover a qualidade dos
vinhos no mercado internacional por meio de ac@egodicionamento e imagem, promocao
comercial e capacitacdo das empresas participdbteso metas, 0 projeto busca um maior
reconhecimento dos vinhos nacionais, aumento dom@lde exportacdes e do niamero de
exportadores. Ainda conta com apoio do Ministéde Relacdes Exteriores (MRE), da SDPI
e do Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastemito (MAPA). As demais entidades
atuam como capacitadores dentro de cada area @gdatu(VOLTOLINI, 2013). A
entrevistada destaca:

"Acho que é principalmente esse incentivo, essefm Por que promover, principalmente nesse estdigial

em que o investimento é muito maior do que o retoénum investimento muito alto, entdo tanto a Amex
SEBRAE, agora o Ministério das Relagfes Exterionésgdois anos nos apoia, também € importante pdtgue
consegue fazer com que, principalmente pequenasesagfacam o que nunca fariam sozinhas (Gerente de
Exportacéo dines of Bras)l

O Governo é citado, pela representante da entiddeledo a sua importancia em

investir constantemente no projeto, principalmep@ meio da Apex-Brasil, MRE,



110

embaixadas no exterior, SDPI e Sebrae. Ela aindtacke a dependéncia do repasse do
Fundovitis — que fornece orcamento para a promagaonercado interno, por meio do
repasse de taxa paga pelas vinicolas diretameritgaon. De 1997 a 2007, 75% da receita
do Fundovitis, teoricamente, deveria ser destimadaprojetos da industria. No entanto, como
ela circulava antes pelos cofres do Governo Estaduaca chegava a esse percentual no seu
destino final. De 2007 a 2012, 25% dessa taxa passer destinada aos projetos, porém sem
ter intermediarios. A partir desse ano, 0 percénsudira para 50%, prometendo mais

melhorias nessa industria. Ela clarifica:

"Do lbravin, & o Fundovitis, que é Governo do Estdd Rio Grande do Sul, através do convénio jurfibA® A
que terceiriza agricultura pecuaria e abastecimefgse convénio ja vem ha muitos anos, ele faz qoeno
Ibravin tenha todo financiamento pra promoc¢éo necado interno e pra estrutura da entidade. A paetidois
mil e treze o convénio com a secretaria teve unaiagéo de recursos, entéo, o recolhimento da tme@antes
o lbravin recolhia vinte e cinco por cento, a paiésse ano estad comecando a colher cinquenteepto da
taxa, entdo foi uma ampliacéo significativa em teda recursos pra promocao e outras acdes estrigsinaro
setor e pro mercado interno. Além desse, do Futidpwi Ibravin também tem convenio com o a Apex qu
gente tem promocdes pro mercado externo, que érantg convénio que a gente tem e fora esses, grande
apoiadores, que eu digo que sao os pilares, qaata gem mais convénios, o Sebrae, o Sebrae Nadipeaum
projeto de qualificacdo da producdo, a gente tenv&mos com o Ministério da Agricultura, o APA, cam
Ministério de Relagbes Exteriores, com a Secre@gidDesenvolvimento em Assuntos Internacionaistes en
outros, esses sdo 0s principais que eu me lembra dg cabeca.” (Gerente de Exportacad/ites of Bras))

Os chamados Projetos Setoriais Integrados (P3kélem acdes de promocdo de
exportacdes que reunem firmas de pequeno e médm pzando inseri-las estrategicamente
no mercado internacional, diversificando e agregaralor a pauta dos produtos exportados,
aumentando o volume comercializado, consolidandpresenca do pais em mercados
tradicionais e abrindo outros mercados para osuposde servicos brasileiros. Eles séo
elaborados e apresentados por entidades de cksseal representativas da industria junto a
Apex-Brasil. Operacionalmente, sdo realizadas rasgiospectivas, rodadas de negacios,
apoio a participacdo de firmas brasileiras em $eindernacionais e visitas de compradores
estrangeiros e de formadores de opinido para cenhecestrutura produtiva brasileira
(MENDES, 2010; KUHN, 2011).

O Projeto Setorial Integrad@/ines of Brasiltem sua origem declarada no ano de
2002, por meio de um consércio de exportacdo argdnipela FIERGS. Naquele momento,
era formado por seis vinicolas (Casa Valduga, Ajrbovara, Salton, Miolo e De Lantier)
que se agruparam, por intermédio da FIERGS, visamdar a internacionalizagcdo por meio
de um planejamento, com estudos de mercado e ddgemento de experiéncias iniciais no
mercado externo, principalmente por meio de cursnsioes, feiras e eventos internacionais
(UVIBRA, 2005).
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Cabe ressaltar que a relacdo dos participantedetarpada ou mesmo extraviada ao
longo do tempo, inclusive pelas entidades e pelakolas participantes, fazendo surgir
diversas versdes para essa primeira incursao npet@r&ara proporcionar dados fidedignos,

houve uma extensa pesquisa que, somente junto tiawo Ugntrevistado, foi obtida esta

informacgé&o (Figura 20):

Figura 20 — Lista de Presencas da Primeira Reulu&dines of Brasil
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Fonte: Uvibra (2013).

Com o apoio da Apex-Brasil, 0 consorcio de expaaprnou-se um projeto setorial
integrado em 2004, por meio de um acordo com ovilprdendo como objetivo inicial

promover o vinho brasileiro no mercado internadio@a apoio institucional daVines of
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Brasil para as vinicolas participantes inclui subsidmariiceiro para a exposicdo da empresa
em eventos internacionais, estudos sobre os mer@ddo, treinamentos relacionados ao
mercado internacional e acesso aos convénios cestagores de servico para envio de
amostras, desembaraco aduaneiro, passagens agreasyutras atividades relacionadas ao
mercado externo (WINES OF BRASIL, 2013).
Segundo a representante da entidade, a troca de\Woras from BraziparaWines of

Brasil ocorreu em 2009, visando gerar uma lembranca elriale autenticidade entre o
publico. A Argentina teve 0 mesmo processo deajtey do nome do projeto e, inclusive, o
caso do Brasil foi modelo para esse pais, assinbconcaso do Chile, visto como um
exemplo de sucesso para o Brasil por outras psatice foram aplicadas e que geraram
resultados positivos. Importante salientar queogepy abrange somente vinhos finos, visando
buscar um posicionamento baseado na diferenciagao eo preco, competindo com vinhos
com faixa de pre¢o mais elevada que os vinhos da @epor conseguinte, com maior valor

agregado. A entrevistada afirma:

"isso faz parte de toda uma estratégia de... qente iniciou em dois mil e oito, a troca da mdoideita em
dois mil e nove, efetivamente, né? Final de doisenmiove quase. Por que a gente criou, fez tod@natesso
enfim, de percepcdo de marca, lembranca de marageoa gente queria comunicar, que € alegria e
autenticidade que sdo os nossos valores. Fizempogeio dos saca-rolhas com os Irmdos Campana @gstran
um pouco desse Brasil moderno. Quando a genteléatutenticidade vem por que eu vou escrever Brasil

‘Z’, se o Brasil vai ser cada vez mais conhecidm ¢&g? Que é assim que se escreve? Todos 0s [Bojeité
agora a gente esta recebendo do governo brasiimotodas as comunicagdes é Brasil com ‘s’, quesemo
mostrar bem esse lado autentico também. E ‘of'vijmeular mais ao pais, enquanto o ‘from’ é maisdig a
terra. Entéo todos os ‘Wines of do mundo intelroje j& esta com essa visdo mais moderna, e a Genibe&m,
quando fez todas essas modificacdes ja passol [mjidou pro mercado interno e externo. A genteatha
‘Vinhos do Brasil’ no Brasil, com identidade visuakudo, e Wines of Brasilpro mercado internacional. Até
por que hoje as pessoas circulam muito nos amiiemhite Brasil, vem gente do exterior..." (Gerente de
Exportacdo dines of Bras)l

"... por que, assim, o vinho brasileiro a genté &stbalhando em posicionamento, entdo a gentgaigmegar o
vinho mais barato, a gente ndo quer. A gente gosicipnar o vinho brasileiro com um valor agregdgiotédo
esta tendo um esforco muito maior. Por que o vinlin produto muito associado ao pais. Se eu fguptar
pra vocés qual foi o ultimo vinho que vocés beberamrimeira resposta € o pais do vinho, ndo éncendo
vinho. Como esta muito associada a marca ao patenbo que fazer um esforco de entrada pra qpesa®as
tenham em mente que o vinho brasileiro € um virdra.kE pra se ter essa consciéncia, eu ndo posso enin
estratégia de preco. Eu tenho é que entrar cormestretégia de posicionamento.” (Gerente de Exp@m)ac

De acordo com a entrevistada, em 201Wines of Brasikcontava com 35 vinicolas,
em 2012 com 37 vinicolas e, em 2013, com mais daerd€olas no Rio Grande do Sul, além
da incorporacédo recente de dez vinicolas catamsems projeto. Os mercados internacionais
prioritarios sdo: Alemanha, Canada, Estados Unidieglaterra, Holanda, Hong Kong,
Polbnia e Suécia. A internacionalizagdo das viagel o posicionamento no mercado externo

sdo determinantes para potencializar a imagem dibovnacional no mercado interno e
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reduzir o preconceito do consumidor, visto que asiteiro valoriza mais o produto que tem
um reconhecimento mundial.

Para tanto, dVines of Brasiladota algumas estratégias que visam atingir as sua
metas. Entre as principais, a representante detprdgstaca: utilizacdo dos proximos eventos
esportivos no Brasil (Copa do Mundo e Olimpiadaajapdivulgar a imagem do vinho
brasileiro no exterior; criar uma diferenciacdowioho brasileiro (mais leve, frutado, com
alcool moderado) pertencentes ao "Novo Mundo" dat@&® ao vinho do Velho Mundo (mais
forte, amadeirado, com alto teor alcoolico); proeraa imagem da marca "Brasil"; direcionar
os esfor¢cos de internacionalizacdo para os mercsglesionados pelos estudos da Apex-
Brasil em conjunto com as vinicolas; conduzir oj&om Imagem (busca e recepcdo de
jornalistas, especialistassemmeliergpara conhecerem a industria vinicola brasilePa)jeto
Comprador (aproximacao das vinicolas com os ckemternacionais); Programa Primeira
Exportacdo (PPE) que auxilia a vinicola a iniciaa sternacionalizacdo mediante definigdo
de mercados-alvo, ado¢do de préticas e processosyltoriain company participacdo em
cursos, treinamentos e visitas em feiras. Em relagdPPE, as representantes das vinicolas
Basso (que estd em um estagio inicial de internatikacdo), Dal Pizzol (ainda né&o
internacionalizada), Casa Valduga e Salton (emgestéavancados de internacionaliza¢éo)
corroboram com a relevancia desse programa.

Para participar daVines of Brasjlcada vinicola deve, além de trabalhar com vinhos
finos, preencher o termo de adesdo e o formulao os dados cadastrais. Também deve
nomear um representante para responder ao prejetolvendo-se nas acdes de adequacéo,
promocdo comercial, de fornecimento de informagfesginicola, assim como a prestacéo de
contas de cada atividade Wines of BrasilAléem disso, é exigida uma contribuicdo mensal
de acordo com a capacidade produtiva de cada lani®INES OF BRASIL, 2013).
Entretanto, ndo ha consenso entre os participalagsojeto em relacdo as exigéncias para
aderir ao mesmo. Prova disso é que para a repagsemnta Aurora, para participar do projeto,
€ exigido que os vinhos sejam submetidos a um éameitdoze enbélogos que assegurem a sua
qualidade, ter uma lista de precos formatada, uafisgsional que fale idioma inglés e
participar do PPE, oferecendo uma qualidade minionproduto e servi¢o oferecidos; para o
representante da Salton, as exigéncias sao deipartidas reunides e ter um vinho de
qualidade; para a entrevistada da Miolo, ndo existgigéncias minimas, enquanto para a
entrevistada da Basso, foi exigido o preenchimeté¢o formulario e pagamento de

mensalidade. Caso as regras ndo sejam claraspdrantes, de conhecimento universal e
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aceito por todos, a sua legitimidade e, por conséguda instituicdo, grupo ou do projeto,
como € o caso, estardo sob risco de serem queakigna

5.2.2.3 Embrapa Uva e Vinho

A Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecudria (Bp#)ré o 6rgdo federal que
abriga a divisdo Uva e Vinho, voltada para o deskmmento de pesquisa do setor
vitivinicola (VOLTOLINI, 2013). Trata-se de uma erspa publica, vinculada ao Ministério
da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento, com artoa administrativa e financeira e
personalidade juridica de direito privado (EMBRARAL3).

A Embrapa Uva e Vinho, segundo o entrevistado, p@sui interface programatica
com o Wines of Brasjl pois sua missdao nao esta relacionada a intemaizacdo das

vinicolas e sim a prover solu¢des tecnoldgicas:

viabilizar solu¢des tecnoldgicas para o desenvamiim sustentavel do agronegdcio
da vitivinicultura brasileira e de fruteiras denwdi temperado na Regido Sul por
meio da geracdo, adaptacdo e transferéncia de ciord®o e tecnologia em
beneficio da sociedade brasileira. (EMBRAPA, 2013)

As atividades da Embrapa Uva e Vinho iniciaram é&871sob a denominag¢ao do
Laboratoério Central de Enologia, com sua sede pahco Rio de Janeiro e com subestacfes
no Rio Grande do Sul, S&o Paulo e Minas GeraiserManto, somente em 1942 comecaram
as atividades da Estacao de Enologia de Bento Gascad partir de 1975, essa unidade foi
transformada em Unidade de Execucdo de Pesquidabito Estadual (UEPAE) de Bento
Goncalves (EMBRAPA, 2013).

Além da atuacdo na area de pesquisas tecnologica® @poio técnico aos
participantes da industria vitivinicola, a Embrapen papel relevante na identificacdo das
regibes mais propicias para o cultivo de deternaisa@dstas de uvas, considerando os fatores
ambientais (topografia, solo, clima, precipitaciiovipmétrica). Com base nesse histérico, o
entrevistado explica que o 6rgao determina o mamejs adequado, eliminando o processo
de "tentativa e erro", obtendo, em conjunto comasuentidades, a indicagdo geografica. Para
tanto, assume-se um compromisso junto ao InstiNdoional de Propriedade Industrial
(INPI) que aquela variedade de uva cumpre detedasaaracteristicas (solo, clima, técnicas
de cultivo e producao), gerando uma transferéneiaathhecimento para a area comercial e,

por conseguinte, ampliando a competitividade dastréh. No caso do Vale dos Vinhedos, a
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Associacao dos Produtores de Vinhos Finos do VaseWinhedos (Aprovale), em parceria
com a Embrapa e com a Universidade de Caxias dQU&l$) e a Universidade Federal do
Rio Grande do Sul (UFRGS), obtiveram a indicacdoggiica para os vinhos Merlot,
Chardonnay e para os espumantes baseados na wtaN®in Contudo, 100% das uvas
devem ser cultivadas dentro das limitagbes do WateVinhedos, com as videiras plantadas
exclusivamente em espaldeira (similar a uma ce¥cafio se pode produzir mais que dez
toneladas de uva por hectare para vinhos e dozelattas de uva para espumantes
(APROVALE, 2013).

5.2.2.4 SDPI

A Secretaria de Desenvolvimento e Promocéo do timesto (SDPI) foi criada em
2011, a partir da antiga Secretaria do Desenvolimee dos Assuntos Internacionais
(SEDAI). Enquanto a SDPI esté focada no desenvelvimecondmico e social do estado, a
SEDAI esta voltada ao desenvolvimento econémicoseagsuntos internacionais. Com essa
alteracdo, as relagdes institucionais com o0 extdicaram a cargo da Assessoria de
Cooperacdo e Relagdes Internacionais. A missdo DRI @ levar o desenvolvimento
sustentavel ao estado, incrementando os setore®ramwms tradicionais, atraindo novos
investimentos, adensando cadeias produtivas e auperdesigualdades regionais (SDPI,
2013).

Em termos de acdes estratégicas, os represental@esam que, estrategicamente, o
orgéo, responde pela organizacdo da participaciierdpresas gauchas em feiras nacionais e
internacionais; pela promocdo e apoio comercialsar vinicola. No caso de feiras e
missdes, fornece auxilio para captar investimepaoa as vinicolas.

Em relacdo a atuacdo do 6rgédo, os entrevistaddéesressem que, no passado, havia
uma politica de neutralidade entre a SDPI e asale$, mas nesse momento necessitam que
exista uma maior divulgacdo das acOes da entidddese ponto, citam que uma das
dificuldades é o fato das demandas das vinicolas amegarem até o SDPI devido a
dificuldades de comunicacéo entre as vinicolaslleravin. Dessa forma, uma das maiores
limitacdes da SDPI € compreender as demandas da®lais, principalmente daquelas de
pequeno e médio porte.
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5.2.2.5 APEX-BRASIL

A Agéncia Brasileira de Promocéo de ExportacOaw/estimentos (Apex-Brasil) atua
para promover os produtos e servicos do Brasil eccado externo, atraindo investimentos
estrangeiros para setores estratégicos da econ@ni@mente, ela apoia cerca de 13 mil
empresas em 81 setores, que responderam por 1%ld6%xportacbes para mais de 200
mercados em 2011. Esses setores sao distribuidosseguintes grupos: agronegocios,
alimentos e bebidas; casa e construcdo; econonigivar € servicos;, maquinas e
equipamentos; moda; tecnologia e saude (APEX-BRAZEL3).

Os papéis da Apex-Brasil, de acordo com seu repaase, sdo: auxiliar na promocéo
a exportacao de acordo com o grau de maturidadeateomia; ser uma agéncia de atracao de
investimentos; e fomentar investimentos brasileiros exterior mediante o grau de
maturidade do setor. Com base nisso, a Apex-Bexsimpanha o desenvolvimento da
economia nacional, seguindo um fluxo em que bussgrd/olver o crescimento interno, a
atracdo de investimentos estrangeiros e alavanasamco da internacionalizacao das firmas
brasileiras. O projeto com o Ibravin busca inceartias exportacdes em um mercado que ja
possui um determinado nivel de maturidade. De acooth 0 representante da Apex-Brasil,
essa mudanga ocorreu para dar visibilidade naciamgbrojeto e evitar concorréncia pela
mesma fonte de recursos para uma mesma indusparda em diversos consorcios regionais
ou locais de exportacao pelo pais.

Operacionalmente, o servico de inteligéncia da Apesil realiza periodicamente
pesquisas de mercado, focando principalmente nbseardos principais importadores de
vinho com base no volume e no preco, nos principaises exportadores para esses
mercados, participacdo e valor médio pago aos sintm chamaddNovo Mundoe a
importancia dos mercados-alvo como formadores deaup

A internacionalizacdo das vinicolas propicia subsigara essas firmas aprimorarem
sua atuacdo no mercado interno, reproduzindo ascgsabem sucedidas no mercado
internacional. Todavia, o sentido inverso dessafitéo é necessariamente verdadeiro, pois a
transferéncia do modelo adotado no mercado dorogsdi@ o mercado externo, muitas vezes
implica em fracasso. Para isso, a Apex-Brasil &g vinicolas a avancarem no processo de
internacionalizacdo, agregando valor aos seus fedu posicionando a imagem do vinho

brasileiro no exterior.
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5.2.2.6 SINDIVINHO

O Sindicato da Industria do Vinho do Estado do &rande do Sul (Sindivinho RS)
foi fundado em 1948. Trata-se de uma entidade matracom o objetivo de estudar,
coordenar, proteger e representar a categoriandtistiias e derivados do estado do Rio
Grande do Sul. Segundo a respondente, as principaisbuicdes do sindicato sdo: participar
da diretoria da FIERGS, estando em sintonia com iodstria gadcha; participar da Camara
Setorial da Uva e Vinho, com sede em Brasilia, oaslepoliticas publicas do setor séo
discutidas e definidas; participar do Conselholigzhtivo do Ibravin, onde sdo deliberadas as
acbes do setor vinicola gaucho e, até nacionalpaiegfio do dissidio coletivo com os
sindicatos trabalhadores nas industrias da alimaata pois ndo ha um especifico do vinho —
em todo o estado do Rio Grande do Sul. Em contidpam principal limitacdo citada € a
baixa participacéo dos afiliados junto ao sindicato

Segundo a respondente, por meio do Projeto Capatit&colas, tem sido buscado a
percepcdo e as necessidades dos afiliados ao amdiesse projeto busca capacitar as
vinicolas, principalmente nas areas de gestdo desops, organizacdo empresarial,
planejamento estratégico, governanga e sucessa@on@acdo e marketing, producéo.
Ademais, salienta que, atualmente, sdo mais deiidfblas somente no Rio Grande do Sul,
sendo que 80% delas sao pequenas empresas. Postartdizacdo desse projeto torna-se
mais relevante ainda, visando formar gestores &ssoces, visto que na maioria dos casos sao
familiares inexperientes em administracdo. Outraindicacdo citada esta relacionada as
elevadas aliquotas tributarias, assim como a iovdsdprodutos estrangeiros no mercado

brasileiro

5.2.2.7 FIERGS

A Federacgdo das Industrias do Estado do Rio Grdadgul (FIERGS) foi criada em
1937, sendo originaria do Centro das IndustriaRidoGrande do Sul (CIERGS), que havia
sido criado em 1930. Apesar de ambas terem umetdrigy Unica, focada no sistema
industrial do Rio Grande do Sul, a FIERGS é um#ade representativa de 113 sindicatos
patronais, ao passo que o CIERGS representa mdisademil empresas, associacdes, centros
e camaras da industria e comércio, com ambaszatao mais de 41 mil fabricas em todo o
estado (FIERGS, 2013).

Inserido na estrutura da FIERGS, o Centro Inteomadide Negdcios do Rio Grande
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do Sul (CIN-RS) foi criado para promover e facilita insercdo internacionalizagdo de
empresas gauchas mediante planejamento e exececé@&gdes especificas de comércio
exterior. O CIN-RS também pertence a Rede Brasileie Centros Internacionais de
Negocios, coordenada pela Confederacdo Naciondhdiastria (CNI) (FIERGS, 2013).
Segundo o entrevistado — que trabalha especificemera Geréncia de Relagdes
Internacionais e Comércio Exterior (GECEX), queliém esta inserida na CNI e na FIERGS
— essa rede tem mais de quinze anos de existémmaado na internacionalizacéo da industria
como um todo, abrangendo todas as etapas do pooces®o, por exemplo, exportacéo,
cooperacgao internacional, promocéo, capacitacénicionalizagcdo, convénios.

A FIERGS tem papel fundamental no inicio do proje#tines of Brasjl pois o
gerenciou como entre 2002 e 2004 quando era unvnogle exportacdo. De acordo com o
representante, foi identificado um potencial denmacionalizacdo e exportacdo dos vinhos
finos do Rio Grande do Sul, visando diminuir a aej@ncia do mercado doméstico, pois o
volume de importagdo de vinhos estava em ascei@@o. isso, buscava-se desenvolver

novos nichos, criando uma alternativa para esseiatiantla competicdo no mercado interno:

"E dentre esses projetos hojeWines of Brasilé um dos projetos apoiados por ela (Apex-Bra€l)que
aconteceu la no inicio, né? N@s, atentos a essesn@itos, a gente viu, obviamente na industriavivitcola do
Estado do Rio Grande do Sul, um potencial de thabad questdo da internacionalizacdo e a exportagso
vinhos propriamente dito, como também uma formavdmos dizer assim, uma forma de entrar nesse ggoce
de internacionalizacdo e sair do escopo do mercdadeéstico, pura e simplesmente, como um modelo de
movimento que poderia desenvolver a industria ivittwla, se abrindo ao mercado internacional. Ronoga
realidade, no inicio, e € um dado bastante intenésseu ndo vou saber precisar exatamente, masaim,
qguando se montou o projeto e se justificou a Apexeéessidade da existéncia de um projeto de apoio a
exportagbes do setor, o indice, se eu ndo me endarexportagdo dos vinhos, era em trono de quareéd
chegava a cinquenta por cento. Ja era um indiz@alépoca e esse projeto ele tentaria, ele serubbviamente,
como uma forma de mover novos nichos de mercado, dependendo pura e exclusivamente, Unica e
exclusivamente de mercado doméstico. Entdo semaocee fosse um antidoto, né? Contra a questdo da
importacdo e uma forma da indUstria também, pelo @e ter que se internacionalizar e buscar nicleos
mercado, ela justamente ser mais competitiva. E aAgjente vé ai que esses niumeros de importac@ashds
hoje, no segmento do vinho, ele é de em torno @@taj, a oitenta e cinco por cento se ndo me falma@moria
agora é em torno disso. Quer dizer que praticanuniieou da época da existéncia da apresentacamyhtop
como, né? Com todas as suas justificativas, mammassim, eu diria que o projeto hoje, ele certaentave

um impacto muito positivo no meio das vinicolag&efente de Relacdes Internacionais e Comércio iBxiba
FIERGS)

De acordo com o entrevistado, esse processo deaostenalizacéo iniciou em 1999 e
levou cerca de um ano e nove meses para ser aprgeds demais entidades: Unido
Brasileira de Vitivinicultura (Uvibra), Associaca@ms Produtores de Vinhos Finos do Vale
dos Vinhedos (Aprovale), Sindicato da Industriaviioho do Estado do Rio Grande do Sul
(Sindivinho RS) e Empresa Brasileira de Pesquisapgeruaria (Embrapa). Ele foi aprovado

entre os anos de 2000 e 2001 e em 2002 foi honudogelo Ibravin como entidade
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proponente. A partir desta data, tornou-se um goitsde exportacdo focado na promocéo
comercial.

Atualmente, a FIERGS é parceira na promocdo coalejgnto com o lIbravin,
principalmente operacionalizando a participacdo dascolas em feiras e missoes
prospectivas para fomentar a visdo da industriaocaom todo, adquirindo conhecimento e
experiéncia que possam ser interiorizados. Airrdeatham com a incursdo de empresas que
estdo se preparando para iniciar sua internackagalo, trabalhando com seminarios, cursos
de capacitacdo e apresentacaexjeertsem determinados assuntos.

O gerente corrobora a explicacao do representantgex-Brasil sobre a migracéo do
Wines of Brasitla FIERGS para a Apex-Brasil. Apesar de a FIER&®atr recursos junto as
entidades parceiras ou convénios — desde que A @0breposicao de recursos — a Apex-
Brasil centralizou a gestdo do PSI junto as enédasktoriais buscando operacionalizar o

projeto com entidades representativas do setor.

5.2.2.8 APROVALE

A Associagdo dos Produtores de Vinhos Finos do dake Vinhedos (Aprovale),
fundada em 1995, atualmente conta com 29 vinioel8 empreendimentos de apoio ao
turismo, entre hotéis, pousadas, restaurantessaadtos, queijarias e outros. As vinicolas
respondem por 20% dos vinhos finos e por 25% dpsneantes produzidos no Brasil,
elaborando uma meédia anual entre dez e doze mildéegarrafas. Tem como misséo
promover o desenvolvimento sustentavel do Vale\dnkedos por meio do enoturismo, da
integracdo dos associados e da comunidade, fontengahusca continua pela exceléncia em
produtos e servicos (APROVALE, 2013). Segundo oesrdtado, nessa €poca, o objetivo era
reunir empresas da regidao do Vale dos Vinhedos deeima a viabilizar os pequenos

empreendimentos que estavam surgindo. Ele aindacanta:

"Bom, a Aprovale é uma entidade que foi criada & a@ros com o objetivo principal de reunir as engsegui
da regido do Vale dos Vinhedos, que posteriormsatiornou numa regido delimitada. Com esse objelivo
organizar, principalmente essas pequenas emprasasuggiam na época aqui. Nés estdvamos comentendo
pouco com o pessoal do turismo, que o Vale surgio gesmembramento do Distrito de Monte Belo dogtel
se tornou municipio, e essa regido acabou sendteciola como Vale dos Vinhedos, o que restou dadirea
pertencia a Monte Belo do Sul, se transformou ens ma distrito de Bento Gongalves. E aqui € eratonui
incipiente nessa época, pelos anos 90, a viniayltugue ja tinha era a viticultura, ou seja, nds faziamos
vinho, produziamos uva, mas o que faziamos er&dernessa matéria-prima para outras empresas saore
setor, que estavam na cidade, em Garibaldi, FathaygCaxias. A criacdo da Aprovale foi entdo padiecer
essas empresas que estavam nascendo, promoveahather em conjunto entre elas, pra poder orgamizar
compra de insumos com melhores condi¢Bes, a caatizagido do produto também em feiras e eventos
externos, em S&o Paulo, Rio de Janeiro, eles jpariden juntos no comeco, e também, pra fazer,ee@sdinua
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sendo ainda um dos maiores objetivos, pra fazeolhigio do produto. Vocé imagina uma pequena Miaico
iniciada la ha vinte anos atras, a tecnologia ardéonsimples e bom, vocé precisava competir nuncats cada
vez mais competitivo, com qualidade. Entdo, ess® fpasso mais importante que foi feito, buscanploica
principalmente em Embrapa, Sebrae, universidad€srisultor da Aprovale)

Segundo o entrevistado, no inicio de 1995 foramiadbs os estudos para solicitar a
indicacdo geografica do Vale dos Vinhedos, trabalte junto ao INPI que durou cinco anos.
Em 2002 houve o reconhecimento da indicacdo da@oegeografica e, em 2012, da
denominacédo de origem. Ele destaca a importanssadeonquistas:

" E al vai. NOs tivemos, la pelo ano de noventaneos o inicio dos trabalhos para a indicacdo gificg do
Vale dos Vinhedos. Essa indicacdo geografica tadderencial do vinho produzido aqui na regidoe@mente

o trabalho foi feito, o processo para a obtencamdiaacao foi entregue em dois mil, foi todo umbailho ao
longo desses anos, de noventa e cinco a dois endstluturacéo técnica das empresas, do prodaqakir de
dois mil e dois a gente ja teve o reconhecimeritiabfBom, isso ja deu um diferencial enorme padey que ja
tinha se tornado uma regiao reconhecida turistictene se fez uma promocao enorme. Nés temos oesala
nossa midia espontéanea, sdo valores que no anadpaatngiram dez milhdes de reais de midia espeata
Neste ano, até o més de abril, nés ja tinhamosayuathdes computados de midia espontanea. En¢éda, s
associacdo fez um trabalho que promoveu o produal,|ou os produtos, porque 0 enoturismo também, o
artesanato da regiao também, ele consequentenm@rgieguiu promover o vinho nacional também. Hojmbos
nacional tem o reconhecimento do Vale dos Vinhedésa Unido Europeia, feito I& em dois mil e sétxé
tem uma situacéo de reconhecimento que dificilmaateteriamos tido se nds néo tivéssemos uma regiéo
um trabalho bem focado na sua identidade, no smlufr e o reconhecimento.” (Consultor da Aprovale)

"Bom, a nossa indicacdo geograéfica foi a primdoha indicacdo de procedéncia, em dois mil e déiro ano
passado, em dois mil e doze, nés tivemos o recanbato da denominacdo de origem. Que é uma outra, u
outro estagio. Ndo da pra se comparar os dois.ir@epo foi essa introdugcdo do Vale, e a denominagae
certa forma o reconhecimento de que aquilo queazeadui realmente tem vinculo com as nossas caglicd
com nossderroir. A denominacéo, além de ser uma indicacéo geegrébmo € a indicacdo de procedéncia,
gue vincula o produto com a sua origem, ela neteeaprovar que o produto tem sim vinculo com o spiéaz
aqui. Entdo, desde que nos tivermos aprovado umupoque fizemos aqui, ele tem vinculo com nossas
condi¢Bes geograficas, fisicas, nosso homem, noss@dades, enfim, com nosserroir." (Consultor da
Aprovale)

A obtencdo da indicagdo geografica gera diversgadatos, dentre eles: valorizagéo
da atividade produtiva da regido; incentivo a itvesntos; ampliagcdo da participacdo do
produtor na cadeia comercial; melhoria da capa@itagcnica dos envolvidos na cadeia
produtiva; aprimoramento da qualidade dos produtisto que eles sdo submetidos a
controles de producdo e elaboragdo; contribui pamreservacdo das caracteristicas dos
produtos; incentiva o enoturismo. Em termos merdagilcos, aumenta o valor agregado dos
produtos; cria uma referéncia para o consumidotegmos de caracteristicas e qualidade de
produto; facilita para as empresas adotarem untipasimento de acordo com a indicacao
geografica. Ainda, do ponto de vista de protecgalleportuniza mecanismos contra fraudes
e usurpacdes do uso indevido da indicagcédo geogrgdieROVALE, 2013).
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Esses resultados estdo diretamente vinculados pansabilidade da Aprovale de
controlar os produtos protegidos pela indicacdoggdica do Vale dos Vinhedos. Sao
atividades relacionadas fazer a gestdo da marcke ‘das Vinhedos”, fornecer informacgdes
sobre o territorio e turismo da regido, apoiarizegho de pesquisas cientificas e académicas,
assim como promover, institucionalmente, as atdedaconduzidas pela entidade. Como
objetivos da Aprovale, citam-se: fortalecer a gestd entidade, consolidar o posicionamento
do Vale dos Vinhedos no mercado, fortalecer a ralia cooperacéo, intensificar as relacdes
institucionais da entidade com a comunidade, p@dético e turismo local, incentivar a
busca continua pela exceléncia dos produtos ecesyvproteger e preservar a paisagem
natural e a identidade cultural do Vale dos Vinlse@RPROVALE, 2013).

A Aprovale contribuiu de maneira fundamental parainternacionalizacdo das
vinicolas com o reconhecimento do vinho brasil@roduzido no Vale dos Vinhedos pela
Unido Europeia em 2007. Por meio da eliminacdordmees mediante a padronizacdo de
determinadas caracteristicas, o vinho nacionalopaasser exportado com as referéncias de
uva, safra e demais informacdes, desde que tizesgbcacdo geografica. Caso contrario, ele
continuaria, sendo exportado como vinho tinto desansegundo o entrevistado. Contudo,
diferente dos demais participantes da pesquisadist®rda em relacdo ao fato de que a
internacionalizacdo auxilia nas vendas no mercamoédtico. Ele exemplifica com a sua
experiéncia na Aurora, por meio do vinho Marcus elamue foi um vinho com grande
volume de exportacdo para os Estados Unidos naslagede 1980 e 1990. No entanto, por
ser um produto de baixo valor agregado, baseadexeedente de safra, gerando vinhos de
baixa qualidade, mesmo com seu posicionamento moache externo ndo houve reflexo no

mercado brasileiro. Ele narra:

"Eu tive uma experiéncia muito grande na area coltaccus James. Eu comecei minha carreira na Aurora
como laboratorista e depois passei por outrasdafilds, sai da Aurora, voltei, acabei como superiigete da
Aurora. E essa minha segunda passagem na Auronauito [...], mas foi bem nesse momento de crise onuit
grande que a Aurora viveu. E quando eu retorneAprara em noventa e quatro, foi o auge da cris®ldcus
James. O Marcus James foi o segundo vinho dos fegms mais vendidos nos Estados Unidos, so fici@a a
do chileno Concha y Toro. Vendia um milhdo e na@santas mil caixas de doze unidades. Isso é nauitw!
Bom, era o segundo vinho importado nos Estadosddnigl por que a imagem extra ndo repercutia noaterc
interno? Porque era um produto, que vendido nasdBstUnidos, que ndo era comercializado 14, nadapar
qualidade superior e tal. Ele era comercializado peeco.” (Consultor da Aprovale)

"E foi isso que ajudou a fazer um buraco grand@urara. E era um projeto que néo tinha um corpopietu,

ele s6 tinha oferta, mas néo bracos, ndo tinhacaalide foi feito em cima de saldos de produtoso®sjue
estavam sendo comercializados la fora. N6s ndarios um plano de ampliagdo, nds ndo podiamos também
planejar a ampliagéo de vinhedos, porque o pregccafportava. Numa época em que vocé pagava um dola
pelo quilo de uva e ndo podia vender essa garrafa aolar e meio. Porque vocé estava se matandin To
mundo sabe que vocé estava se matando. E foi issaapnteceu. Entdo, eu também participei de ufetpro

na Europa também, que foi a comercializagdo do®adg Boi na Col6nia Portuguesa. Qual foi o impdétso
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aqui no mercado brasileiro? Porque era um produgongo tinha como vocé investir muito nele, eraviurho
de garrafao no mercado brasileiro. Entdo aquilosgufez la fora, nada repercutiu aqui dentro. OcMadames
0 que fez la fora, pouco ou nada repercutiu aguirdeTanto que esta até hoje aqui na Aurora e & marca
que quase desapareceu." (Consultor da Aprovale)

"Bom, se vocé disser que la fora estd vendendo demui dentro vai repercutir, isso nao é suficigme

consumidor. O consumidor quer outras coisas. Eo gale o consumidor busca ai o produto que vé eesfide
trazendo pra ele o custo-beneficio e basta. Parquesso consumidor ainda nédo é alguém que conhaita co

produto. Entéo, se vocé esta vendendo la foragtieno tomar um produto que fique dentro do meuroegeo e
me desca bem”. (Consultor da Aprovale)

De gqualquer forma, a Aprovale sempre foi uma ingadbra constante dd/ines of
Brasil. O proprio entrevistado, quando presidente da fiduimtre 1998 e 2000, trabalhou na
sedimentacdo do lbravin. Essa relacdo entre aguig8es também transparece com a
Aprovale, visto que ele enumera a participacdoalas delas, principalmente da obtencao da
regido geografica. Foram citadas: Embrapa, Sehf@§, UFRGS, além de instituicbes de
apoio, como a Financiadora de Estudos e Projeiogf}; Fundacdo de Amparo a Pesquisa
do Estado do Rio Grande do Sul (FAPERGS) e Mincsta Agricultura.

5.2.2.9 UVIBRA

A Unido Brasileira de Vitiviniculta (Uvibra) foi fudada em 1967, visando buscar
melhorias para o setor por meio da unido dos poodsitde uvas e derivados. Trata-se de uma
instituicdo de direito privado que:

tem por objeto social a defesa, o ordenamento armdnizacdo institucional da
producdo, comercializacdo e promocao da cadeiaupivadbrasileira em todo o
territério nacional e fora dele, e serdmposta pelas empresas produtoras de vinhos
e espumantes elaborados a partir de variedades witifera, de sucos de uva
integrais ou concentrados e de destilados vinico8masil, bem como por suas
associagfes regionais e/ou estaduais, desenvolvesdoa consecucdo de seus
objetivos, acdes de educagdo, pesquisa, desenesiiontecnologico, inovagao,
preservacdo do meio ambiente e a promocdo do d#seEnento sustentavel.
(UVIBRA, 2013)

5.2.3Timeline

Ao desenvolver-se a caracterizacdo das institui¢deeais da industria vinicola,
inclusive apropriando-se do discurso dos entredisiaexiste uma extensa sequéncia de
eventos histdricos e fatos determinantes para lagdmda regifo. A vista disso, o Quadro 12
apresenta uma abordagem temporal que sintetizairmspais momentos que se destacam

nesse contexto:



Quadro 12 Timelineda Industria Vinicola na Serfzalucha
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D

Data Eventos
1910 Criacdo da Vinicola Salton
1931 Constituicdo da Cooperativa Vinicola Aurora
1937 Fundacao da Embrapa Uva e Vinho
1937 Fundacao da FIERGS
1940 Criagdo da Vinicola Basso
1942 Inauguracao da Estacédo de Enologia em BengaB@s
1948 Fundacao do Sindivinho RS
Década 60 | Inicio das exportacdes da CooperativieeMaAurora
1967 Fundacao da Uvibra
1973 Criacdo da Casa Valduga com o nome Luiz Val@ugilhos
1974 Criacdo da Dal Pizzol sob a denominacao Viaiktmnte Lemos
1975 Inauguracdo da UEPAE de Bento Goncalves
Década 80 | Crise financeira da Vinicola Salton
1982 Criacdo da Don Giovanni
1989 Criacdo da Casa Venturini
Décadas |Exporta¢des do vinho Marcus James da Cooperativizdla Aurora
80/90 para os Estados Unidos
1990 Inicio das atividades da Vinicola Miolo
1995 Fundacao da Aprovale
1996 Inicio da crise financeira na Cooperativa &id Aurora
1997 Criacdo do Fundovitis
Realizacéo da joint-venture entre Casa VenturWinécola Goes,
1997 passando a se chamar Goés & Venturini
1998 Fundacéao do Ibravin
1998 Abertura de filial da Cooperativa Vinicola Ata no Uruguai
1998 Alteracdo do nome Monte Lemos para Dal Pizzol
2001 Criacdo da Vinicola Larentis
Inicio doWines of Brasitomo consoércio de exportacdo sob gestédo d
2002 FIERGS
2002 Reconhecimento da indicacao geografica
2002 Inicio das exportacdes da Casa Valduga
Wines of Brasitransforma-se em um PSI sob gestéo do Ibravin e da
2004 Apex-Brasil
2006 Constituicao da comercializadora Miolo Wine @@
2007 25% da taxa do Fundovitis passaram a senddstad/Vines of Brasil
2007 Reconhecimento do vinho brasileiro pela Uiiémpeia
2009 Alteracdo do nome do Wines from Brasil pafiaes of Brasil
2011 Criacdo da SDPI a partir da SEDAI
2012 Reconhecimento da denominacao de origem \dal&thhedos
2013 50% da taxa do Fundovitis passaram a senddstad/Vines of Brasil
2013 Incorporacao de dez vinicolas de Santa CataokVines of Brasil

Fonte: Elaboradpelo autor.
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5.3 MERCADO NACIONAL E INTERNACIONAL

Atualmente, a industria vinicola brasileira é costpopor 750 empresas, sendo a
maior parte de micro ou pequeno porte (WINES OF BRA2013). Muitos entrevistados
afirmaram que nao vislumbram novas estratégiagdgamento, como fusdes, aquisicdes ou
parcerias estratégicas, além das realizadas recente pela Miolo Wine Group. Contudo,
foram citadas duas situacdes que podem evoluir peateas consolidacdes: aquisicdes
territoriais por grupos estrangeiros para cultieoudta e producdo de vinho, como na regiao
do Sao Francisco, pela vinicola portuguesa Daoedtitada de novos concorrentes por meio
de investimentos de empresarios de outros setomsp as vinicolas Luiz Argenta e
Dunamis. Em um passado recente, a vinicola RARoimida mesma forma, sendo que hoje
faz parte do Miolo Wine Group. O entrevistado dacdple utiliza do exemplo da Miolo e da

Lovara para avancar na interpretacao desse tiptogtenento na industria:

"O objetivo é fortalecer os empreendimentos. Daa sostentacdo econdmica, social. Eu acho que aleida
Miolo com a Lovara é muito mais, o que a Miolo apleu a fazer, transferir aos que... € um grupoctemeo
foco mais importante em outra area, mas tem raleeso do setor, € bem especifico. O caso da Loaa
esse vinculo se refor¢cou ainda mais com aquelaatie no Nordeste. Entéo, isso tudo fez com queupog
pudesse se assentar dentro do Vale e dentro da Gaficha com a Randon. Isso amplia, muito inteméssa
Acho que pra isso ndo é simplesmente vocé ter asligies, vocé tem que ser um empreendedor, o
entendimento de que isso é o fortalecimento. Nbereas que o combustivel que alimenta a nossa regiéo
Vale ndo foge disso, pois aqui € muito forte, éwejm. Um vizinho que invejou o trabalho do outracabou
fazendo um trabalho que se tornou maior ou maigitapte. Bom, se nés levarmos pro outro lado dalbog
“eu me orgulho do que fiz, mas agora nao vou cedayu morrer abracado nele mesmo que nao esteji dan
resultado bom”, € uma questéo de opcao! [...]Mas eaminho de juntar esforcos é um entendimentoague
pessoas tém que fazer, o empreendedor tem que Te®r que superar as suas dificuldades, o seuhargul
pessoal, familiar. Mas n6s ganhamos algumas pbdaits muito importantes" (Consultor da Aprovale)

O consultor compreende que, por tras de qualqueatégia de agrupamento ou de
relacionamento, existem fatores psicoldgicos, cataptentais e emocionais que conduzem
as acbes dos empresérios da regido. Contudo, rdfedo que poderia pressupor-se, 0
representante da FIERGS — responsavel pelo inécartttulagdo do projetd/ines of Brasi-
sobre a falta de cooperacéo devido a fatores luegde culturais da imigracao italiana, ndo se

confirmou em sua resposta essa justificativa:

"Eu diria assim, a questdo cultural, ndo é s6 pekstao da origem italiana. Porque se a genteefohaje, a
Itdlia € um modelo de atuacdo, de, por exemplocaesodrcios de exportacdo, que atuam em conjunto e
transformam, por exemplo, a regiéo do Véneto nwegido extremamente competitiva e de, em fungéoruie
noventa e cinco por cento das empresas séo pequéradmlham num modelo associativo , né? Entdmass
diria que ndo é a questéo cultural por parte diaid. A questdo na realidade é cultural de nds nés todos
ndo estamos acostumados a trabalhar de forma ctilimgp@el, de forma associativa. A gente esta sewipamdo
muito a questao individual. Eu acho que se sobrenc&o na cultura do individualismo e com um pouwtm
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dificuldade de se trabalhar de uma forma mais cadiiffpeda.” (Gerente de Relag¢des Internacionais méZoio
Exterior da FIERGS)

A maior parte das vinicolas, ao mesmo tempo emmwreiona das conquistas obtidas
em conjunto nos ultimos anos, também relata désuttibdes em cooperar em determinadas
situacbes. De uma maneira geral, as vinicolas der rparte retratam os ganhos da industria
por meio da cooperacéo; as vinicolas de menor paldtgam das dificuldades que enfrentam,
principalmente por ndo possuirem producdo em essm@amentando que poderiam desfrutar
de mais ganhos caso existisse uma maior unido egrgarticipantes do setor. A

representante da Dal Pizzol, referenda esse segasdo

"Entdo, eu penso dessa forma, eu pensaria assimeifgr nds temos que, juntos, fazer isso, eu diua seria
nossa missao. Primeiro vamos quebrar o preconaguiebrar essas dificuldades que o proprio consumido
colocar. Entéo esse seria o desafio, mas eu acha gente ndo vai conseguir fazer isso com umaanseg a
Dal Pizzol, seja Miolo, seja Valduga. A gente so fazer isso se a marca for vinho brasileiro. Deppie a
gente chegar ai, a gente pode ir cada um porfaized a sua propaganda, fazer o seu trabalho,gaeh® que
todo mundo sabe fazer bem feito. Entdo eu pensaii@ nisso." (Gerente Comercial da Dal Pizzol)

"Me parece que quando se fala de exportacao némrséanta dificuldade, porque de fato 14 fora simjs do
que aqui dentro, a gente tem que apresentar ol Bramlependente de se € vinicola A, se € viniBoka |4, todo
mundo que vai esta pensando em ratear custospa&ssando que com um estande sozinho tu néo fat@ na
Entéo, talvez por isso, que muitas vezes é mails f&gora, dentro do Brasil existe dificuldade poegalgumas
ja conquistaram mercados. Me parece que as qumfuistaram o mercado acham que o trabalho j&ifm €
ndo precisa mais fazer nada diferente. S6 querieud&eguinte, eu estaria preocupada porque &0 pasibém
perder esse mercado aqui dentro, se eu nao fizerfanga maior, uma forga de grupo, né?" (Gerentaétoial
da Dal Pizzol)

Entdo, eu acho que desde coisas basicas, queasgije a gente ndo se une pra tentar conseguir ego pr
melhor pra uma garrafa, o setor ndo se une praegaitsum pre¢co melhor pra uma rolha. Entdo, sésasoi
béasicas que muitas vezes o pequeno sempre vai stdi®, porque eu vou fazer uma compra de, seeAmil
rolhas, e eu vou ter um preco muito mais alto. Agmigrande vai pedir umas duzentas, estou chutamnaas
duzentas mil rolhas, é claro que ele vai ter umadigdo melhor. Entdo, porque ndo, vamos falar assim
chutando de novo, num sistema de cooperativa, rpreipalmente, pra reduzir custos. Hoje o vinhcsbeiro é
caro, porque o custo de elaboracédo é muito caga,osso dizer que o liquido em si, talvez sejais tvarato,
mas o restante é caro. (Gerente Comercial da RabRi

Todavia, o proprio discurso da representante daolen Aurora ratifica a influéncia da
coopeticdo no relacionamento entre as vinicolagurd ela, é extremamente importante a
troca de informagOes, principalmente nas viagema paexterior. Nessas ocasides, nao
predomina o sigilo de informacdes; porém no mercaderno a postura € totalmente
diferente. Salienta ela: "la fora a gente se ajadaj dentro a gente se mata" (Supervisora de
Exportagao).

Essa postura reforca a visdo da coopeticdo em sgjuEgentes (vinicolas maiores e

vinicolas menores) cooperam e competem simultangameorém em areas distintas
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(marketing, comércio exterior e comercializac&®ando gerar valor aos envolvidos (criar
uma identidade do vinho nacional) por meio do catipamento de recursos e
conhecimento para uma posterior divisdo de resadtadperior ao ganho isolado (ganho de
fatia no mercado externo) (MONTICELLI; CALIXTO; GARDO, 2012).

Pactuando com essa orientacgéo, |é-se que as relde@opeticdo fortalecidas devem
ter motivaclOes, estratégias e beneficios que sdmoiimente identificaveis para as
contrapartes, além de mecanismos de solucéo diete®efde definicdo de responsabilidades
(ZINELDIN, 2004). Nao obstante, a manutencdo dac@d sO ocorrera mediante ganhos
superiores ao agente que ndo aderir a qualqueragate coopetitiva e, desde que seja
fornecida uma divisédo justa dos resultados (JARIL1988).

Segundo os entrevistados, o0 setor vinicola bresilg€io sofre limitacdes tecnoldgicas
ou de conhecimento inovativo perante o chamado dovéllundo do vinho, possuindo os
equipamentos mais modernos da industria e procelespsoducdo bastante qualificados. A
restricdo do vinho nacional é originaria, na veejagela topografia desfavoravel e pelo
transporte que néo propicia as condicdes ideass pabtencdo do melhor vinho, segundo o
representante do lbravin. O representante da ViniSalton endossa essa premissa ao
mencionar que Wines of Brasipermite que pequenas vinicolas alcancem mercadeses
gue seriam inatingiveis, além de propiciar as neaisinicolas uma expansao da venda de
seus produtos. A entrevistada da vinicola Miolo giie 0 maior apoio prestado entre as
firmas do setor ocorre na troca entre as informacoenerciais — principalmente sobre feiras
— e sobre questbes burocraticas — legislacéo, reoi@g de rotulo, mas ainda persistem
limitacdes nas estratégias de marketing em relag&inicolas estrangeiras.

Entretanto, grande parte dos entrevistados menciape a falta de escala de
producdo €& a maior restricdo correlacionada diretdéen as vinicolas, afetando a
competitividade da industria. O especialista caadal, para efeitos de comparacao, relata
gue a vinicola chilena Concha y Toro produz, apnaxiamente, o0 mesmo volume que todas
as vinicolas brasileiras de vinhos finos. Ao pesajude maneira mais profunda a industria
vinicola, observou-se um vinculo direto entre @rimicionalizacdo, consumo e producao:
quanto mais internacionalizada for a industria,anaera o consumo — tanto no mercado
externo, mas principalmente no mercado domésteEonaior sera a producao. Esse fluxo ndo
€ seguido pelas vinicolas de menor porte, visto glas possuem um processo de
internacionalizacdo incipiente ou mesmo inexister@d@otando um posicionamento por

diferenciacdo no mercado. Com isso, justifica-splesto de seus representantes por um
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trabalho em conjunto visando obter economias dala@sasto que isoladamente ndo possuem
poder de barganha para negociar com fornecedores.

"Porque dentro das pequenas, nés ja fizemos part@edcado de vinhos ha muitos anos. Entdo é como se
tivesse na cabeca do cliente: “Ah, eu quando eudaluma pequena ou média empresa eu falo da £l Péu

sei da importancia da Dal Pizzol.” Entdo, a gemstes no mercado esse reconhecimento e eu diriaoque
mercado ndo sobrevive s6 das grandes, porque rdegré€m um nicho de vendas que é diferente mugtzes

das pequenas. E hoje muitas pessoas preferem néongirar aquele vinho que esta no supermercado, ele
prefere aquele vinho que estd escondidinho, que lassé naquela vinicola que s6 ela produz pragsmuc
pessoas. Enfim, entdo eu acho que hoje as peqgemhsram espaco, porque elas trouxeram novidade e
trouxeram a qualidade que o Brasil buscava ha maitms, porque muitas vezes quando tu produz emiegsa
quantidades, tu estd preocupado na quantidadeasmgzes tu ndo esta preocupado com o que o cliahte
dizer, se o cliente esta satisfeito ou ndo, ndogpeendo acontecga, porque hoje isso € necessigiaglelade, é
necessidade, mas eu acho que com o surgiment@dasnas empresas eu acho que voltou essa necessidad
ter que ter qualidade, tem que ter um diferencial ¢ sustentar no mercado, que ndo é preco." r{teere
Comercial da Dal Pizzol)

Para as vinicolas menores, mencionadas como "lasit@utiques” pelo entrevistado
da Apex-Brasil, o posicionamento adotado deve ased&do na diferenciacdo, gerando um
preco meédio superior ao do setor. A entrevistadddiaPizzol ratifica essa estratégia da
vinicola, associando a producdo de vinhos exoéti@osistéria e tradicdo da familia
empreendedora, além de buscar obter o potenciehdee tipo de uva, mas preservando sua
identidade original. O representante da Apex-Bi@silobora essa intengcdo ao mencionar que
deve prevalecer a busca pela identidade do vinlmome, com suas caracteristicas
especificas, diferenciando-se dos vinhos europsugrocesso chamado teeanding Ele

ainda destaca:

"vinho ndo é produto, é experiéncia gastronémicardéfissionalizacdo das vinicolas — que estdo reeita
geracao da familia — devem compreender que o vidbcé produto, sdo as caracteristicas da famifia.pgéde
competir por preco. Deve trabalhar a imagem. Devatpercepg¢do que ndo vende o produto e sim arharc
(Gestor de Relacionamentos com Empresas Brasildérdgpex-Brasil)

Para o especialista na industria, esse posiciortangeadequado para a insercao das
vinicolas de menor porte no mercado, produzindo esuvala suficiente para atrair
compradores estrangeiros. Contudo, em longo prpaca essas empresas terem suas
oportunidades ampliadas, necessitam que as vieiaida maior porte, ja estabelecidas,
auxiliem na abertura de mercados internacionagse Besicionamento das pequenas vinicolas
alavanca suas oportunidades e minimiza as difidelslao lidar com as limitacdes e barreiras
de entrada no mercado domestico.

Dentre as principais restricbes elencadas nos iissuwas entidades institucionais e
vinicolas, independente de seu porte, foi citadhamado "custo Brasil", pormenorizado em

fatores como deficiéncia na logistica do transporteloviario, elevados tributos
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(principalmente aliquota de Imposto sobre circudag@ mercadorias e prestacdo de servicos
— ICMS), burocracia, altos custos de producéo, ssiea legislacao trabalhista, auséncia ou
existéncia de acordos bilaterais (principalmente puvilegiam a industria vinicola chilena
em troca de outras industrias brasileiras) e eaentscilacbes cambiais (tanto na compra de
Insumos e aquisicao de tecnologias de producamt@uza exportacdo de produtos). O
Gerente Comercial da Don Giovanni exemplifica quecaso do Chile apenas 20% da
producao é consumida no pais e o restante € edpppencipalmente devido a desigualdade
do sistema tributario (19% de impostos contra ceeal8% no Brasil) e possibilidade de
ressarcimento de parte dos tributos no ano seguiddte desse cenario, poucas vinicolas
possuem capacidade produtiva e comercial para donbpseado em preco. Também foram

citadas, pelo coordenador de exportacédo da Salsgparticularidades da industria vinicola:

"...0 setor ele é ainda relativamente fragil, coraga a outros setores da agricultura no Brasil. Etan
regionalizado, muito concentrado, a gente dependt® ma propria iniciativa privada ainda, entdo ocogte nao
€ tdo representativo pra economia do Brasil, ocapsivezes, principalmente do governo, ele acabaeddo
suficiente. Entdo, eu acho que dentro aqui, detursetor, a gente tem muita coisa pra ser feitealeente se
estruturar, de estar mais preparado pra produzimarr escala e também com precos competitivos gque
brilhar |4 fora." (Coordenador de Exportacao dadsal

No final do discurso do representante da vinicabmsta a maior dificuldade
relacionada ao mercado: o desconhecimento do \nasileiro no mercado internacional.
Como consequéncia, pela falta de reconhecimenton@@ado externo, ainda existe um
preconceito do vinho brasileiro no mercado nacional

A gerente de exportacdo dbines of Brasilreforca que "a maior dificuldade do
projeto € o desconhecimento dos consumidores gsiras do vinho brasileiro,
diferentemente da cachaca, por exemplo, um prdgpitamente nacional e reconhecido no
ambito internacional." Entretanto, a superacdoeddssafio, segundo resposta unanime dos
entrevistados, vem gerando beneficios perceptid@ssomente para o mercado externo, mas
também para o mercado domeéstico, pois o consunidasileiro € de certa forma,
preconceituoso com 0s vinhos nacionais, caractet@zabs vinhos importados como de
melhor qualidade do que os produzidos no BrasgmAHdisso, segundo o representante da
Apex-Brasil, ainda ndo existe um habito de conswegular do vinho entre o consumidor
brasileiro que o caracteriza como um produto dadtinpara faixas etarias mais elevadas e
que deva ser servido em ambientes mais sofisticaBasa fins de comparacdo, o
representante da Embrapa informa que o congfiencapitaanual de cachaga do brasileiro é

de 18 litros, de cerveja € de 60 litros e do virdhale apenas 2 litros. Portanto, o
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reconhecimento internacional cria uma expectatu@aapsa imagem do consumidor se altere,
de maneira até a incrementar o consyeiocapitade vinho, visto que esse é outro obstaculo
da industria, segundo o representante do Ibravin.

Historicamente, a resisténcia ao vinho nacionakaddos vinhos de mesa vendidos
em garrafdo, produtos de baixa qualidade que imand®@ mercado na década de 1980. O
preconceito também existe, de maneira geral, dmwsnave, devido aos produtos importados
da Argentina e Alemanha no inicio da década de ,1€&@cterizados pela garrafa azul, de
marca Liebfraumilch, de acordo com o gestor da Apeasil. Ressalva-se que, diferente da
industria regulada pela demanda, o consumidor dbogi segundo os representantes da
Embrapa, Apex-Brasil e Aprovale, afirmam que consgmela oferta, de acordo com as
referéncias externas que recebe, sejam elas deommmedier, de um garcom, de uma loja
especializada ou na exposicdo de uma rede varéjstatrevistada da Miolo corrobora essa

afirmacgao:

"Mas o consumidor brasileiro, de um modo geral,réle entende sobre vinho e ele toma também muito po
status, né? E vinho chileno é status. E vinho airge® status né? E isso a gente ouve até de gargons sabe, do
tipo “ndo, porgque que esse vinho é bom, né? Pargadu t4 me indicando? Porque é argentino e psab®”.
(Risos). Entéo, o brasileiro, ele ndo, de um maoglalgassim, ele ndo conhece vinhos e ele praemisar aval,

ele precisa ter uma pontuacéo. Isso a gente peatébr@ questéo, que a Miolo exporta, né? ‘Nag,esae é 0
vinho que exporta, mas € o mesmo vinho? Sim, é smmeEntdo deixa eu provar’." (Gerente de Relacdes
Internacionais da Miolo)

O Brasil, mesmo com toda evolu¢cdo no mercado mumtiaola, ainda ndo é visto
como um tipico produtor de vinhos. De acordo comremesentantes das entidades da
indUstria, o pais € conhecido pelo café, cachapaba e futebol. Contudo, os espumantes e o
suco de uva tém inserido a industria vinicola braai no cenario internacional, ampliando o
leque de produtos do setor. Para o especialisteevesiado, 0s espumantes nacionais ja sao
referéncia no mercado externo, superando, primogatle, os produtos importados no
mercado domeéstico.

Mesmo assim, no mercado interno, ainda falta oféetaotulos nacionais de vinhos
competitivos, proporcionando uma diversificaca@uamutos e, principalmente, de valores. O
endlogo da Casa Venturini explana sobre a segnm@mtpQr precos entre os vinhos no

mercado brasileiro:

"O vinho brasileiro, ele sofre ainda muito precatcepor parte do consumidor. Ai que entra aquele
guestionamento, falta custo-beneficio, falta, s® @gente tem bons rétulos desde onze e noventayrtiea sul

do pais, e tem bons rétulos a cinquenta, sess@teta, cem reais. Entdo, a gente tem desde atél@zcem.
Opcéao nao falta. Claro, poderiam ter mais opcoesfefam. Mas a gente tem. E mesmo assim sofre muito
preconceito. E digo mais, rétulos ai de dez, opagésrmelhoraram muito. Uma vez era um vinho quggrae
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peca por isso ai, um vinho que ndo dava para catizac, tentava descartar em uma linha mais iofegindo
falo por experiéncia propria, porque a gente jéoeném uma linha mais top, mais posicionada. Mss ésuma
pratica que talvez afetou um pouquinho o mercadfodea geral. Botar vinho de uma qualidade um pouco
inferior em uma linha de um valor mais baixo. Eehemm dia ndo, hoje em dia se mudou essa visadagz sen
produto especifico para aquela linha. Ela ndo & pam melhor, ela tem as caracteristicas que aquele
consumidor procura. E esse produto esta agradanio.® um produto leve, é um produto facil, fresEatéo,

se tém bons brancos, bons tintos que agrada de fgenal e em valores mais baixos. E isso serveqaegtarar

um pouco os paradigmas. E, se falando de uma Imtje,eu costumo dividir as linhas, a grosso matibvinte,
vinte a cinquenta, acima de cinquenta. E esseiaté, ele estd melhorando, esta se tendo op¢ddwrasla
cada dia com o custo-beneficio. Geralmente quandoidadao chega na géndola ou em uma loja e coumpra
vinho até vinte reais, ndo existe um comprometimemuito grande. Ele ndo esta fazendo um grande
investimento, ele compra ai sem medo. Quinze emntayguatorze e noventa, dezesseis e noventa, paaa,
duas Coca-Cola em alguns dos casos. Entédo ele adngm, vou experimentar’. Do vinte ao cinquenianéa
linha mais delicada, ele ja pensa. E é nessa tinleaa gente sofre mais preconceito ainda, queisteexma
comparacao cruel: ‘quarenta e cinco para um virgwional? Entdo eu vou comprar o, enfim’. E muitticdelo,

isso ai tu ja pega, corriqueiramente falando, gssimnho que esta na gondola, setenta e cincs, reaiacional,

€ mais preconceito ainda. Porque tu pega uma fdéamportado melhor ainda. S6 que se tu pegar o
consumidor, aquele de cabeca aberta que esta mitipgo degustar coisas novas, eu acho que essa dai
meio ja vem a ser bem atrativa, porque tu pega hinks nacionais nessa faixa de trinta a quanesatis, trinta

a cinquenta. Essa faixa acima de cinquenta, hojeed nacional, a gente tem bons rotulos, bonsosngrandes
vinhos, s6 que é unanime, € uma faixa que ela t®@ ecomercializagdo muito pequena e 0s consumidores,
geralmente que optam por vinhos acima de cinqueata, eles ja tem uma bagagem cultural de impastadm
maior. Entdo, ela se torna um pouco delicada."Ifigmoda Casa Venturini)

Contudo, os vinhos importados também tém seu d@éiyo para a inddstria vinicola
nacional. Devido a facilitagdo da entrada de vinimegortados no mercado brasileiro, as
vinicolas nacionais enxergam na internacionalizagéa alternativa de negaocio, utilizando-se
dos eventos importantes mundiais que ocorrerdaaig) pomo os Jogos Olimpicos e a Copa
do Mundo, para atrair mais ainda a atencao pavanbss nacionais.

Além disso, salienta-se que a concorréncia inténat aumenta as exigéncias do
consumidor em relacdo ao produto brasileiro. Dé&ssaa, ela promove um aperfeicoamento
na industria vinicola nacional, melhorando o prodaferecido ao seu cliente para que possa
manter-se competitiva frente a esse novo cenadoc@nitante a esse fato, amplia a base de
consumo do vinho, visto que proporciona uma mdierta de produtos, justamente uma das

limitacdes mencionadas sobre as vinicolas braasdigielo endlogo da Casa Venturini:

"Querendo ou nao, ele aumenta o consumo de vindloe @ nds, aqui no Brasil, criar uma logisticandijre
ferramentas para entrar nesse mercado. NGs sompsutp ainda ineficientes nesse mercado de masd&anf
ainda mais ofertas de produtos, mais, o que mdi#@sn, custo beneficio. “Por esse valor eu compro u
importado”. Claro, que ai entra toda uma questaprdeonceito, de visdo do cliente. Mas eu concdaltam
produtos com um valor mais acessivel para o nasssumidor. (Endlogo da Casa Venturini)

Um ponto controverso, abordado durante as entemviseferiu-se a clausula de
salvaguarda. Trata-se de uma medida protecionistzal, mas questionavel, que foi
solicitada, em marco de 2012, por quatro entidaples representam a inddstria vinicola
brasileira — Ibravin, Uvibra, Fecovinho e Sindivink junto ao Departamento de Defesa
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Comercial (Decom) do Ministério de Desenvolvimer@omente apds meses de negociacdo
com a Associagcdo Brasileira dos Exportadores e fagores de Alimentos e Bebidas
(Abba), Associacao Brasileira de Bebidas (Abrab&$sociacéo Brasileira de Supermercados
(Abras), houve a retirada do pedido de salvaguanta outubro do mesmo ano. Em
contrapartida, foi firmado um compromisso de amphiaatual consum@er capitade 1,9
litros para 2,5 litros até 2016; elevar a produgi@@l de 18 milhdes de litros de vinho para 27
milhdes de litros em 2013 e 40 milhdes de litros2€h6 e propiciar a ocupacao de 25% dos
espacos nas gondolas dos supermercados e 15% mass distabelecimentos varejistas com
vinhos nacionais (BARELLI, 2012).

Segundo o entrevistado da Salton, inicialmentéawasala de salvaguarda deveria criar
uma protecdo somente contra a importacao de vicitienos. No entanto, da maneira como
foi divulgado — sendo referente a todos os paisgereu um movimento dos principais
importadores em oposi¢cdo as vinicolas que, premdas tiveram que recuar. Como
agravante, observou que houve uma demora por ¢gartieravin em se posicionar, gerando
mais insatisfacdo e incertezas em relacdo ao €toonsultor da Aprovale concorda em
relacdo a falha de exposicdo da clausula ao merdeaaftavia, assim como mencionado
anteriormente, ele defende que, devido a baixaleests® producdo da industria vinicola
nacional poderia ser compensada com uma maioraofget vinhos importados que

estimulariam o aumento do consup®r capitano Brasil:

"Olha, eu acredito que a salvaguarda foi uma teatatue" ndo foi muito bem vendida, nem foi muienb
comprada”, mas teria sido importante. Eu pensooqgee se esta fazendo no Brasil € um contra-atagoi.
Porque como nds falamos, o Brasil € um pequeneplayndial. E obvio que, mesmo dentro de casanade
poderia ser um grande player. Pelo nosso histdpiela, nossa capacidade de investimentos nessanéseaio
teriamos... Eu acredito que o produto importada sej grande fator no Brasil que € ampliar o mercado
possibilitar que o brasileiro tivesse muitas al¢inms. Entdo, isso gerou um contra-ataque, umgéoedo
produtor brasileiro. (Consultor da Aprovale)

Com a retirada do pedido de salvaguarda, o depaisa a ser redesenhar a relacéo
entre os produtores e a rede varejista, crianddtiggs que possam estimular a
comercializagdo do vinho nacional. No entanto, dieeistir uma maior cooperacao entre as
vinicolas, visando contemplar objetivos da indastrndo apenas negocia¢des especificas.

5.4 INTERNACIONALIZACAO DAS VINICOLAS

A internacionalizacdo, ainda é considerada pelai€olas brasileiras de menor porte,

como uma opcao, devido a restricdo de recursosgu@onsua expansao internacional torna-
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se um fator preponderante para ampliar sua convidditie, principalmente no mercado
doméstico, considerando o aprendizado a ser adquérd reconhecimento que o consumidor
atribui ao vinho exportado. Além disso, diminui gpdndéncia do mercado interno, criando
opcOes estratégicas e uma maior diversificacdo atteia de clientes. A gerente de

exportacao d@ines of Brasihinda acrescenta:

"A empresa que ndo se internacionaliza, ela pevdgetitividade e perde uma oportunidade... opaitade de
saber o que acontece no mundo. O vinho € um pragkitemamente globalizado. Se vocé olhar qualgagr p
no mundo e analisar as estatisticas deles, no miwime por cento, trinta por cento dos volumes g@ndes
produtores, séo exportados. Um produto extremanieteienacionalizado. O dia em que o pessoal bajair rea
minha porta, que € 0 que acontece, as empresagjhejeado exportam, se vocés fizessem um outrodipo
estudo e analisassem as vinicolas que exportanviaieslas que ndo exportam, com certeza as querixp
s80 as que estdo mais preparadas, e sdo as maistitivas no Brasil." (Gerente de ExportagdoWimes of
Brasil)

Como mencionado anteriormente, uma grande difidé@danda é a pequena escala de
producdo da industria vinicola brasileira. Com ,iss#arem-se oportunidades para produtos
importados, principalmente para paises que possuBanvocacao exportadora nesse setor
como os limitrofes com o Brasil. O representant®da Giovanni cita, por exemplo, 0 caso
do Chile, que exporta 80% do vinho que produz, rasslp uma posicdo de destaque no
cenario vinicola mundial. Esse se torna um paragigmra as vinicolas brasileiras,
principalmente as menores, pois precisam fortalsgarmarca — assim como a imagem do
Brasil — por meio da internacionalizacdo, ao metsngo em que ainda disputam espacgo no
mercado domestico.

Para as vinicolas que ja se internacionalizararapfgoromovidas adaptacdes visando
inserir o vinho no mercado externo. As principdisracdes mencionadas foram: ampliagao
da capacidade de estocagem, definicdo da linhaodielfos a serem exportados, rotulagem de
garrafas (inclusdo do selo fiscal), capacitacacedersos humanos e a prépria criacdo de um
departamento de comeércio exterior em cada firm@erente de relagbes internacionais da

Miolo concede um relato enriquecedor nesse tépico:

"Isso foi uma coisa que nés aprendemos assimyda @Que a gente ndo pode vender vinho como a gentie

no Brasil, né? Embora o vinho seja 0 mesmo, nésibs que adaptar alguns dos nossos rétulos edaditha
Reserva, né? Que é o vinho que nds mais exportdidsscontratamos uma agéncia da Inglaterra, qeeséle
especialistas em posicionamento de produtos. Blesd desenham o rétulo como eles posicionam, r@?E
rétulo, ele ficou, assim, muito parecido com o ldfgue nds vendemos aqui no Brasil, sé que estéormais
moderno, Miolo é que est4 em destaque, né? Qugué a gente precisa marcar na cabega dos consesiielor
tal. Entdo o conceito, ele teve que se adaptar omeqpa esse mercado, pra mostrar ‘olha, € uma smpre
familiar sim, de italianos, que tém cem anos ddi¢éo’, né? Pra eles ndo € tradicdo, mas € umaesmpr
inovadora, que saiu do Brasil e esta exportanddstedos Unidos, na China e na Europa, né? Ergé@imais

0 que eles querem, sabe? Ouvir. NOs fizemos o &Bzlepr exemplo, € um dos vinhos que nds mais veosle
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no Brasil. Ndo vendemos uma garrafa no exterioracc8elecéo. Primeiro que eles ndo conseguem faarSn
e-l-e-c-a-0. Segundo que o rétulo néo diz nad&jes E o simbolo da arvore da nossa familia, selas™unca
conseguiram entender, sabe? N&o chegou nem atingn@ado, porque os compradores ‘ah, esse vinhtendo
apelo, né?’ E ai nés, com esse mesmo vinho, a fEntem outro rétulo entdo pra exportacao. Umaalinbva
que se chama Brazilian Legenésai sdo rétulos coloridos, a linha Brazilian LedgerElas ndo sdo exatamente
as lendas, mas uma é o carnaval, a outra € o sangaapta de Ipanema e a capoeira, que S840 osrateuD
Brasil que as pessoas gostam, que elas queremraalimé? Entdo eu sei que a gente teve que didgittava
insistir em vender essa tradicao, que é o vinh@ redido no Brasil. Pra eles € uma coisa que didgota nem
falar, sabe? Se eles quisessem esse vinho nurareegg@ndo iam conseguir nem pedir. Entdo eu achdem
gue, quando uma empresa também decide exportateralajue ser muito aberta, ela tem que, obviamente
respeitar, né? O que ela quer, a sua essénciassdemuito claro, pra ndo ficar mudando tambénfarare o
mercado, que dai ndo vai ser ninguém, né? Massergercepgdo e estar muito aberto a mudancaraessas
criticas, digamos, né? Construtivas, porque, s8ea?ao for Selecdo tem mais uns cem mil rétulogueEirendo
estar naquela cava também." (Gerente de Relacti@adnionais da Miolo)

A concorréncia no mercado vinicola internacionahdito mais acirrada do que no
Brasil e, para as vinicolas maiores, pode propimais ganhos participar dessa disputa.
Contudo, torna-se preponderante que estejam corelevado nivel de profissionalizacao,
aderindo a atualizadas estratégias de marketingogueitam chegar a mercados até entéo
inacessiveis. A internacionalizacdo do vinho exigm alto nivel de exceléncia,
principalmente em relacdo ao produto, rétulo e @mde entrega. Nesse ponto, as vinicolas
maiores tém se apropriado melhor de suas fonteomgetitividade por ja estarem em um
estagio mais avancado de profissionalizacdo, alénmswh producdo em escala permitir
abranger um maior nimero de mercados em potetssal se reflete também nas entrevistas
dos representantes das vinicolas menores quesnmaafi seu planejamento em fortalecer-se
no mercado interno para, somente em um momentoerpost iniciar o processo de
internacionalizacdo de seus produtos.

Para as vinicolas brasileiras de maior expressaonexado externo, a rede de
relacionamentos que formam ao longo do processatédmacionalizacdo — na maior parte
das vezes, por meio das entidades do setor —aundliformatacdo de suas estratégias de
marketing. Diferentemente das firmas que operam estgn no Brasil, as vinicolas
internacionalizadas tém a possibilidade de atingivos patamares de aprendizado,
transpondo-os para suas operagfes domésticasteseapante narra a experiéncia da Miolo:

"Eles conheciam o mercado muito mais do que n@s.detomprador, veio pra ca fazer o corte do vifmtp

com 0s nossos enologos, ou seja, ele era parteldagojeto, que também ia ter todo o interesseagueo
fosse um sucesso porque ele fez parte de tudoo Entfente aceitou isso porque ele poderia agreg@o mais,

né? E foi bem interessante, porque esse vinhdgietkesenvolvido pra atingir essa geragditienium E era um
vinho bem descomplicado, com um rétulo muiteane pra beber sem compromisso, né? E dois anossdépoi
langamento, nds fizemos uma pesquisa pra sabeneetd quem é que estava comprando, né? Porquee gen
exporta cerca de vinte contéineres pra Inglatezssel vinho. E o vinho que nds mais exportamospgnaipal
cliente deles é uma rede de pubs, Albaruan de ksndiue vendem basicamente na sexta e sabadospig, ca
jovens ou amigos que vao l4 e pedem em taca ourpade garrafa, assim, do tipo ‘hoje eu ndo vou toma
cerveja, vou tomar um vinho, mas eu quero algo,Destomplicado de ficar la procurando os aromaoesi
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0 qué’, né? Entdo assim, foi muito certo assimm@mé? E isso é interessante, € 0 que a gentetergque a
gente procura fazer com os importadores, que apaode realmente esse conhecimento de know-hovelggse
tém do mercado." (Gerente de Relacdes InternaciatzaMiolo)

As vinicolas brasileiras, de uma maneira geral, gio@@am que trabalham com
exportacao direta ou exportacdo indireta, por nugidrading companiesimplicando em
reduzidos niveis de investimento, risco e contadeoperacdo. Excetuam-se os casos da
Miolo e Casa Valduga, vinicolas de maior porte gogsuem projetos internacionais de joint-
ventures na Argentina, Chile, Espanha e ltalia (d)i@ Argentina, Chile e Portugal (Casa
Valduga). A decisdo entre utilizar modo de expd@adireta ou indireta para cada pais €
definido em funcdo de algumas variaveis combinagldse si, como a relevancia e o
comprometimento da vinicola com os negocios intgomais e a importancia estratégica dos
mercados-alvo selecionados associada ao investiregigido para realizar essa operacgéo. O
representante da Salton descreve:

"N&o, geralmente exportacéo direta, né? O nossarfapento de Exportacao aqui, que faz todo o atesmd,

né? Faz a prospeccao, faz a venda, faz todo ogmikayta? Noventa por cento dos casos a gentegartacdo
direta. A gente tem, em cada pais a gente temipascéd? Ou seja, € um importador. Importador idéos,
geralmente um cara especializado realmente. Importes e distribui para aquele mercado e paralagads,

ta? Entdo hoje € o método mais usado. Pelo voluraeacgente t4 exportando hoje é mais especificbéiam
Eventualmente, tem alguns mercados que nado é o fegs principal, mas tem oportunidade também, que
nosso departamento de exportagdo normalmente mSegue atender diretamente, ou seja, alguns merdado
Asia, alguns mercados da Africa, alguns mercadqe@jaria América Latina, que a gente ndo esta ptes&?
Porque, enfim, ndo temos tempo, ndo temos pessoaligso e ndo é o nosso foco. E no momento, & gent
eventualmente trabalha com exportacéo direta, &egwés de untrade, através de um agente |a na origem.
Entdo pode, eventualmente, ser feita alguma exg@mtandireta. Que nem eu te falei, a gente estiezapbr
cento dos casos. Hoje a gente tem cliente no Jgitrabalham dessa forma. A gente ta abrindo agroisa

na Africa pela primeira vez, que vai ser dessa &mue sadrade, né? Cada mercado tem a sua forma melhor
para atuar. A gente sabe que Europa que é nossp Estados Unidos que é nosso foco, a gente comsegu
facilmente atender diretamente, ta? Agora, outedsgs que a gente ndo vai ter recursos, nao vamtsnpo
para atender e até, no caso da Africa, até é mejnandegrade trabalham com varios paises da Africa. No
caso, dando aula, por exemplo, é dominado por geanaldes Ta? Entdo seria até a ponte mais facil para
trabalhar nesse tipo de mercado. Entdo depende.nMiéts noventa por cento dos casos € exportacétadir
(Coordenador de Exportacéo da Salton)

A estratégia em que um maior comprometimento damafi, acarreta em maior
probabilidade de sucesso de suas operacOes interas¢ ainda ndo é disseminada na
industria vinicola brasileira. Representantes dagceas de menor porte, mesmo estando
conscientes da importancia de internacionalizar-algumas vezes ainda adotam
comportamentos resistentes devido aos desafiosstogp@elos diferentes mercados. Para
Cavusgil e Kirpalani (1993), firmas que se encontreesse cenario, devem utilizar de
estratégias especificas de penetracdo como camaependentes de distribuicéo,

diversificacao da linha de produtos e de modosnti@@a, ou mesmo posicionar-se em um
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nicho especifico do mercado. A gerente comerciddaaPizzol reflete sobre os beneficios e

as dificuldades que a internacionaliza¢cdo promasesinicola:

"...mas ai ja ndo estaria dentro do conceito dalidade, que seria hoje a nossa preocupacao dernéndais
em fazer o produto girar |4 fora, pra acontecezguisda venda, ou pra que aconte¢a iSso novamesgan Au
acho que, como tu falou no inicio, primeiro no Wosaso uma boa visibilidade no mercado intern@atw que

a internacionalizacdo daria isso, e outra coisaeguacho bem importante também é porque quandentsagem
exportar muitas vezes tu melhora as praticas. @boedcdo interna, tu se qualifica mais, tu vé o ue
necessario, o que, bem assim, questdes de prgtieasu acho assim, muitas vezes quando tu ndo pemsa
exportar. Talvez tu ndo ache tdo necessario, eztdacho que pensar em exportar te capacita muite ma
internamente também. Entdo, acho que esse é ugedbes bem importantes, e fora isso, realmenteisiepo
ter uma posicdo e depois vender com uma frequérdiaacho que a Dal Pizzol ndo seria contra, daria
continuidade, encontrando importadores ou distilitmg@s, mas sempre pensando que ndo teriamos cagmcid
de fazer grandes exportacdes, porque dai vem tarab@rssa questdo de a producéo que a gente teyméoje
teriamos producdo pra isso. Agora ndés podemosoisrgtandes motivos pra que exportar; um, podepiser
paises pequenos, vamos supor, la pra Noruegaspeiisticos ou até talvez paises que ja estao ahmdovinho
brasileiro, como os Estados Unidos, por exemplogioidio a gente exportaria por proximidade cultugag
seria, por exemplo, até a propria Italia, que Bésols um bom relacionamento, por mais que a geiliie gae é
um pouco dificil de ir pra Italia, mas a genteamflia em si, Dal Pizzol, ela que é de origematadi, ela tem e
mantém contatos muito frequentes com italianos e mpr diversas vezes, até no final desse ano agsi,
tivemos aqui algumas pessoas da Italia que denaoastrinteresse em comprar o vinho. Entdo, achceua
uma questédo que poderia também dar certo, popessianidade cultural, que eles ja reconhecem goeaéui

no Brasil, que descendentes italianos e tudo, exudacho que poderia ser por esse dois caminhb&zTiaéo
tenderia para paises tdo grandes assim, nesseirprimemento € claro, como Alemanha, porque ela d&usc
preco, ela busca quantidade, e esse tipo de aniseh® que né&o iria muito ao encontro.” (Gerent&oial da
Dal Pizzol)

Outra linha que divide a atuacdo internacional fitasas deriva do seu estdgio de
internacionalizacdo (CAVUSGIL, 1984). Enquanto weoldas com maior nivel de
envolvimento com o mercado externo ja desfrutarardeenvolvimento mais ativo, vinicolas
que ainda estdo iniciando seu processo de intemaE@acdo possuem um envolvimento
experimental nessa area. Nas vinicolas maiores, omis experiéncia em negdcios
internacionais, ja existe um reconhecimento da fApcia do processo de
internacionalizacdo, observando-se a criacdo dedepartamento especifico de comércio
exterior, de adaptacbes promovidas pelas estratégianarketing e intencdo de estabelecer
relacionamentos de longo prazo com os compradot@sacionais. Por outro lado, vinicolas
menores que possuem um comportamento exportadoredestinam poucos recursos para
um numero restrito de mercados em que existe unta meproducdo das estratégias de

marketing adotadas no mercado interno. Esse éocexgdicitado:

"N&o, a gente nao realizou ainda nenhuma modiftccagds s6 nos questionamos algumas coisas, pompéxem
nés questionamos o nome Dal Pizzol, se soaria Beford, esse € um dos primeiro questionamentosuppr
muitas vezes € até um pouco dificil pronunciar agoido tu imagina alguém la fora. Entdo a genfezéssa
questao, a gente ja se perguntou se a gente texifager um vinho especifico pra determinado j&aitao isso
hoje a gente ainda ndo tem, se tu me perguntaé@wenei nenhum vinho especifico pra exportacda.dente
teria que adequar algumas coisas dentro da nasgagem também, que hoje ndo tem ainda, tem bastarga
necessdria, que vao ajudar, mas ainda tem coisesem feitas nas rotulagens. Até a gente ja dssiengja
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comentou que provavelmente daqui pra frente toda®mlos que a gente fizer, a gente ja implemestas
gue sdo necessarias pra exportacdo, a gente ngieuesar traduzir pro inglés, esse tipo de corss a gente ja
vai colocar informacdes no rétulo mesmo pro merchdsileiro, que quando for necessario, a genté' ja.
(Gerente Comercial da Dal Pizzol)

"Por qué? Porque assim, diferente das grandes sara gente ndo tem um setor na Dal Pizzol gbalte
exportacao eu ndo tenho ninguém que ‘ah, o setaonrcio exterior’. Eu ndo tenho ninguém nissaagn
muitas vezes sao pessoas como eu, como hoje estdpio financeiro, que até falam inglés e quesatiam
‘bom, vamos abracar a causa’. Entdo, também jaogéoa a hipétese da&ading, porque num primeiro
momento néo tem como alguém dedicar-se cem pow dentempo, pra falar, investigar mercado e atépesn

vai participar de uma feira sozinho, com custo rdozj agora vidrading, muitas vezes tu rateia esses custos,
fica mais acessivel." (Gerente Comercial da Datd?)z

Como resultado, isso reflete na participacado dasréxcoes no faturamento total das
vinicolas e, por consequéncia, no nivel de safisfatom suas operacdes internacionais.
Segundo o0s entrevistados, atualmente, as expostaggigesentam um por cento do
faturamento da Salton, cinco por cento da Mioloit® @or cento da Casa Valduga.
Entretanto, a Casa Valduga almeja que 15% de sgafias sejam provenientes do mercado
externo até 2016, assim como a Miolo tem a met&808é do mesmo indicador até 2020.
Mesmo a Salton, uma vinicola com grande relevamaianercado brasileiro, mas que ainda
nao possui representatividade das suas receitagpietacdo no faturamento total, observa
outros ganhos com o0 processo de internacionalizaigiacordo com o0 seu coordenador de
exportagao:

"A gente comecou a realmente investir mais fortdmams Ultimos anos, ha uns trés anos atrds, com
departamento, a gente comecou a participar desvacides la fora e a gente fez realmente um plaretégsico

em quais mercados a gente queria atingir. E aigaedoi crescendo assim rapidamente nos Ultinéssanos.
Antes disso, a gente exporta de dois mil e doiss, md e trés mais eram mais exportacdo eventaatfp fazem
pelo menos uns quatro anos que a gente esta fecaduvestir na expansao das exportacées. Os algdtvsao

0 que? Imagem, quer dizer, quando tu coloca o8iem restaurantes em Londres, em redes de supaduosr
nos Estados Unidos, tu coloca la do outro lado dnda, na China e no Japédo e remete toda essapogltava
aqui pro Brasil, gera uma imagem positiva pra esgpigue a gente utiliza pra promover nossos vinhos @
Brasil também, esse é um dos pontos que faz assrpakitivos. Outra coisa: quando tu exporta, vasup®r

pra paises como Reino Unido, como Alemanha, comBstsdos Unidos que sdo muito exigentes ndo sé na
questdo da qualidade, mas na continuidade dabdigt#io, algumas legislagdes especificam, no prgpoduto

que aqui no Brasil ndo é tao rigido, la é, entddeta que se adaptar, entdo isso te forca a estgvree
melhorando os teus processos, porque “opa, espesa ado estou sé vendendo pra minha casa, eu esto
vendendo pra varios paises e paises importanteem@io mundial’. Entdo, quando tu coloca um vimao
Reino Unido, nos Estados Unidos serve até de umpoeu vou dizer, de um aval assim, “opa, Salton tem
qualidade pra fornecer la fora”. Esse era um ooljetivo principal, entdo estar sempre melhora@lterceiro,
claro, tem toda a questdo de ampliar mercado, ¢el@ tma, mesmo que hoje ainda represente muitacopouc
ainda a exportacdo e tu colocando num plano deaonedibongo prazo vai ser cada vez mais represeatativ
questdo de faturamento, a questao de distribuiggoaggente estd ampliando, isso € sempre muitoriame,
entdo eu diria que esses sdo os fatores mais ampeste hoje, isso eram os objetivos do iniciodof@enador

de Exportador da Salton)

Basicamente, os representantes das vinicolas @ades$ institucionais sdo unanimes

em corroborar com o discurso anterior, atestande Qs principais beneficios da
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internacionalizacdo de uma vinicola brasileira admepercussdo da imagem no mercado
externo que amplia as vendas no mercado doméstiowlhoria de praticas, processos por
meio do ganho de aprendizado e troca de experg@mgigor fim, a propria expansao de
mercados de atuacéo.

Entretanto, se para vinicolas como Miolo, Casa Mgddou Salton, a operacéo
internacional ja é sustentavel financeiramenteghdwg, inclusive, uma percepc¢éo de sucesso
sobre a mesma, para vinicolas como a Don Giovguneiainda esta iniciando as exportacoes,
h& uma necessidade proeminente de auxilio dasadasdio setor. De qualquer forma, todos
os demais objetivos — imagem do produto e gantapdendizado — sédo percebidos a medida
que avangcam no processo de internacionalizacdca BRarSalton, eles s&o inclusive
mensurados, por meio de indicadores como faturanmenimercado externo, participacao no
mercado externo, percentual de penetracédo da dielpmodutos de maior valor agregado nos
mercados selecionados.

O servico de inteligéncia da Apex-Brasil realizarigdicamente pesquisas de
mercado, focando principalmente na anélise dogipais importadores de vinho com base
no volume e no preco, nos principais paises expamts para esses mercados, participacao e
valor médio pago aos vinhos do chamado "Novo Mureda importancia dos mercados-alvo
como formadores de opinido. Com base nesses mssita equipe d@Vines of Brasike os
gestores das vinicolas selecionaram os seguintesmduos-alvo: Alemanha, Canada, Estados
Unidos, Inglaterra, Holanda, Hong Kong, Polbnia w&&a. Esses sdo os mercados onde
planejam desenvolver maiores esforcos do projetatosante a participacdo em feiras,
rodadas de negocio e promogdo comercial.

No entanto, cabe a cada vinicola determinar osepatgie tem interesse em
desenvolver negdécios. Segundo o entrevistado d@nSak vinicola analisa 0os seguintes
fatores para determinar os mercados de atuac&sibpiosde de expanséo futura, valorizacéo
da imagem da vinicola pela presenca no mercado ale firadicdo de mercado),
consumidores tradicionais, boas relagbes comercars o Brasil e acbes conjuntas com o
projeto Wines of BrasilCom isso, os mercados da Salton e da iniciaiv/@/ithes of Brasil
sao praticamente os mesmos. Em relacédo a virdeolara, foram mencionados os Estados
Unidos, Holanda e Finlandia. A entrevistada dacals Miolo citou que dos mercados
elencados, sdo selecionados apenas trés devidtri6de de recursos. Atualmente os maiores
importadores da Miolo sao Inglaterra, Holanda en@hi

Embora muitos critérios de selecédo se assemelhma@nutilizados pelas vinicolas e

pelo projeto, reforcando um comportamento mimégboMAGGIO; POWELL, 1983),
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observa-se uma lideranca institucional (LAWRENC®9) das maiores vinicolas em nortear
as escolhas dos mercados do grupo. Ainda, todamiaslas entrevistadas afirmaram que,
em funcédo do apoio financeiro do proj&bnes of Brasilaluguel e montagem da estrutura
nas feiras comerciais) apenas para os mercadommeve selecionados, muitas vinicolas
preferem atuar onde existe esse beneficio. Segandpresentante da Apex-Brasil, por a
industria vinicola ndo ser tradicional em exporags resultados estdo sendo apropriados em
longo prazo. Nesse caso, ndo tem como ser compadooutras industrias como a de
exportacdo de carnes. Mesmo assim, ja pode servadseuma producdo de vinhos de
melhor qualidade e um aumento no volume de exgietacalém de consolidar a marca
"Brasil" como produtor de vinhos de qualidade eagemma midia espontéanea entre
sommeliers jornalistas e especialistas nessa industria. Coorsequéncia, as vinicolas
participantes tém demonstrado um elevado nivelatisfacdo, comprovado pela ampliacdo
gradativa das vinicolas envolvidas no projeto,ragsimo pela evolucdo da interacdo e troca
de experiéncia entre elas, promovendo um apremaligadimento da competitividade em um
cenario global.

Mediante essas narrativas, compreende-se queia teonportamental da Escola de
Uppsala ndo se aplica a esse processo de intemalizardo, pois as exportagdes das
vinicolas brasileiras ndo foram motivadas pelo dailistanciamento cultural, geogréfico e
psiquico como a escola nérdica postula (JOHANSOMHMNE, 1977; JOHANSON;
WIEDERSHEIM-PAUL, 1975). No caso das vinicolas BassDon Giovanni, participantes
do Projeto Primeira Exportacdo tfdines of Brasjl seu mercado inicial foi a Noruega e
Republica Tcheca, respectivamente, em funcédo deatosnrealizados em feiras do setor.
Assim também ocorreu com a primeira exportacdo altorg realizada para a Republica
Tcheca, por meio de um interesse do importador inbov brasileiro. Na selecdo dos
mercados-alvo pelas vinicolas, utilizando das peaguda Apex-Brasil, ndo constam paises
na América Latina ou Portugal que, seguindo o t@ésaco comportamental, seriam 0s paises
com menor distancia psiquica. A similaridade decasws e o estagio evolutivo superior de
paises como Argentina, Uruguai e, principalmentgjleC ndo permitem que o vinho
brasileiro seja competitivo nesses mercados, seguniormado pela gerente geral Wines
of Brasil A escolha dos mercados-alvo esta fundamentagtalnome de vinho importado e o
valor gasto pelo consumidor com vinhos, uma vezaypeoduto brasileiro ndo possui custos
competitivos com concorrentes internacionais.

Por outro lado, a teoria dagtworks(JOHANSON; VAHLNE, 1990) e a revisédo do

modelo de Uppsala — com a inclusdo das capacidangseendedoras, aprendizagem,
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comprometimento, construcdo de confianca e exorale contingéncias (SCHWEIZER;
VAHLNE; JOHANSON, 2010) justificam que, com o0 apoaie instituicbes formais, as
vinicolas brasileiras tenham iniciado sua intemaiizacdo por paises mais distantes
culturalmente e geograficamente. A unido de esforgp o comprometimento dos
empreendedores das vinicolas da Serra Gaucha, pmr do projetoWines of Brasil
possibilitou a criacdo de uma rede de relacionamseehtre as vinicolas e fornecedores,
clientes, distribuidores e instituicoes, viabilidarna superacéo da distancia psiquica existente
entre nagcOes. Dessa forma, oportunizou para aadimacionais, por meio de instituicbes que
promovem a internacionalizacdo da industria vigicdhserir o vinho em paises que
valorizam caracteristicas proprias do produto lmiasi

Os elementos da teoria econémica também néo folkmarvados nessa andlise do
caso, visto que, como mencionado pelos entrevistads vinicolas Salton, Miolo e Casa
Valduga, as exportacdes tém pouca representatevid&d entrevistado da Salton salientou
gue a vinicola nem buscava exportar e, somentetia ga 2010 criou um departamento de
comércio internacional, visto que até entdo, asomapdes ocorriam por iniciativa dos
compradores estrangeiros. A representante da ianidarora, que é a empresa mais
experiente no mercado externo (atuava no mercaeéonacional anteriormente ao projeto
Wines of Bras)| corrobora dessa visdo e cita inclusive que, asuitezes, as vendas no
mercado externo exigem investimentos que somemwtgesdizados devido ao aumento das
vendas no mercado domestico.

Com base esses relatos, a teoria dos custos dag¢éam teoria de internalizacéo e o
paradigma eclético (WILLIAMSON, 1985; DUNNING, 1980988), ndo foram identificadas
na internacionalizagdo das vinicolas da Serra @alU&ulienta-se que os elementos
localizac&o e propriedade do paradigma ecléticend ser percebidos nos depoimentos dos
entrevistados em relacéo a expansdo das empredamass regides do Rio Grande do Sul e
outros estados, por meio do acesso a recursoscdézédo especificaefroir), com o
controle total ou parcial das operagbes envolvidaentrevistado da Salton comentou a
recente aquisicdo da empresa de 700 hectares npa@Ghan Galucha para desenvolver a
producdo de alguns tipos de uvas, cuja producdaig¢ adequada naquela regido. O grupo
Miolo atua na Campanha Gaucha por meio da Seitateee Almadén, nos Campos de Cima
da Serra (RS), com a RAR (parceria com Raul Ansétaradon) e no Vale do Sao Francisco
(BA) com a vinicola Ouro Verde.

Considerando todos os relatos, observa-se quej@@yiines of Brasiproporcionou

0 alcance a todas vinicolas participantes, indegreieddo porte. Daquelas que iniciaram sua
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atuacdo juntamente com o projeto em 2002, algurdadegfrutam de um estagio mais
avancado de internacionalizagdo, como formacacadsepas internacionais. Porém, mesmo
para os casos de inicio tardio,Vdines of Brasilpossibilitou atingir mercados até entao
inimaginaveis, participando de feiras e eventosrit#cionais que tém custos elevados e que
exigem um alto grau de preparacao técnica, o qoes@da viavel para as empresas de forma
independente. Nesse quesito, a troca de informag@eistegracdo entre os participantes sédo
propulsores do processo, criando uma visdo Unicante relacdo sinérgica para o mercado
externo. De acordo com a entrevistada da vinicaks®, o projetdVines of Brasihuxilia as
vinicolas também pela organizagdo das rodadas glécios direcionadas aos objetivos de
cada empresa e eventos de marketing, como degustagdnhos com a imprensa anterior as
feiras.

Apesar de &Wines of Brasiter proporcionado a congregacao das vinicolasidaeles
institucionais em busca de um objetivo comum — nen o vinho brasileiro no mercado
internacional — ndo se percebe a adesao unifortodak das vinicolas que pertencem ao
projeto. Mesmo com a apropriacdo dos ganhos oatwrele maneira consistente, todos
relatos sdo unanimes em caracterizar a alta caimuitde da industria e a dificuldade de
estabelecer esforcos conjuntos, motivada principalenpela gestéo familiar e por aspectos
culturais da regido. A manutencdo da relacdo sdrerdomediante ganhos superiores ao
agente que nao aderir a qualquer interacéo cowpetitdesde que seja fornecida uma diviséo
justa dos resultados (JARILLO, 1988).

Relacionamentos de coopeticdo — como 0s observaelssa industria — oferecem
recursos para firmas com fortes limitacbes e remtasn um veiculo para entrada em
mercados que, de outra maneira, a firma ndo esémtia a acessar. Contudo, segundo
Zineldin (2004), firmas menores podem ter pouca pamtribuir para um relacionamento
coopetitivo devido sua incipiéncia organizacional termos de aprendizado e conhecimento.
Dessa forma, assim como o Wines o Brasil posshdliinternacionalizacéo das vinicolas de
maneira conjunta, divulgando a imagem do vinhoileias no exterior, em contrapartida gera
assimetria na troca de conhecimento e aprendizado.

Ainda, segundo o representante da Embrapa, o prdjetes of Brasilesta inserido
em uma sociedade que ndo esta integralmente hdhiliem termos de recursos humanos,
financeiros e logisticos. A ndo aderéncia das @lag; mesmo com todos os incentivos e
beneficios mencionados, deve-se a uma interpretdeaam projeto elitista, que privilegia
somente as vinicolas maiores, ampliando o distar@ito com as vinicolas com menor

escala de producdo. De acordo com Lawrence (1899)pria natureza das instituicdes e do
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seu ambiente influencia as estratégias institugogae, por sua vez, redesenham suas
posi¢coes competitivas de acordo com as estruto@ais que as legitimam ou as contestam
perante o grupo. Prova disso é que, mesmo dentr@iaslas menores, existem aquelas que
admitem n&o ter recursos organizacionais suficsgpdea assumir um comprometimento com
0 projeto, optando por trabalhar somente no mergaeéono; enquanto outras, mesmo com
restricdo de recursos, enfrentam os desafios impgstlo processo de internacionalizagao,
porém eventualmente contestando as normas degpdéitro do arranjo institucional.
Independentemente da percepcdo sobWdires of Brasjltanto as vinicolas maiores
quanto as vinicolas menores, assim como as irggtésj possuem uma compreensao que, se
nao é comum, pelo menos é tangente: é primordiaerea marca do vinho do Brasil no

exterior antes de vender o vinho de qualquer viaico

5.5 O AMBIENTE INSTITUCIONAL

A industria vinicola brasileira € caracterizada pon fracionamento em inameras
entidades institucionais que buscam represengesdes, ora conflitantes, ora convergentes.
O Ibravin, como uma entidade agregadora do setsGebuma aproximacado com as demais
instituicbes formais em prol de um objetivo comum,projeto Wines of Brasil Essa
instituicdo assumiu o papel que até entdo era BRES, mas que lidava com limitagbes por
gerir projetos em muitos setores industriais do®iande Sul.

O Ibravin foi citado, de maneira unanime, tantaapelinicolas quanto pelas demais
entidades institucionais, como uma instituicdo falrque possui uma influéncia positiva no
processo de internacionalizacdo das vinicolas &alelo préprio projetoVNines of Brasil
Sendo o responsavel pelo projeto, sua relacaoigsouwavel pelos entrevistados, mesmo que
sejam instituicbes constituidas, juridicamente, ndaneira separada. Alguns relatos sao

descritos a seguir, visando apresentar uma hetempele na amostra:

"O papel do Ibravin €, na verdade assim, eu vejoudes formas: uma € sim, divulgar o que é bragilsija no
Brasil ou fora. Porque ele tem dois projetos: Wise®rasil e Vinhos no Brasil [...] E 0 segundo,aeho que é
um papel importante que eles tém é de reunir esspsesas, de conseguir fazer com que as empregagesa

e discutam sobre problemas que a gente tem, pargaeenviemos projetos pra Brasilia, pra discaitiolocar
o selo fiscal, controlar o contrabando, enfim, asiassim que, quem inicia € o lbravin. Mas néo grdfeto,

isso é o lbravin [...] Entdo, além do lbravin ganbadinheiro da Apex-Brasil, eles tém isso de negocom

outras instituigbes pra conseguir trabalhar." (8tipera de Exportacdo da Cooperativa Vinicola Aajyor

"O Ibravin, hoje € uma grande ferramenta que ordetn para justamente fomentar acdes via feirantese
rodadas de negécio que o Ibravin esta promoveraté em Projeto Imagem do setor vinicola que sereuo
chamo de Projeto Imagem, mas o projeto imagemré departamento deles. Mas € um Projeto Imagenonoss
que é um circuito brasileiro de degustacao." (Egdlda Casa Venturini)
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"... 0 lbravin, né? Porque Wines of Brasikele estd hoje dentro do Ibravin, né? Tem ac¢Oeslgdas, né? De
vinhos do Brasil e ddVNines of Brasil Inclusive agora, pros megaeventos, foi contratade empresa,
especialista em marketing esportivo pra fazer tm$a estratégia de acdes no Brasil e no extedam,gsse ano
e pro ano que vém, até dois mil e dezesseis, n&d En acho que isso é fundamental porque cadasapai
fazer as suas ac6es, vai tirar vantagens dissoquaasio se trabalha de forma institucional tododouganha,
né? O lbravin esse ano, por exemplo, vai ser,rdsogi do Brasil, vai ser o tema da escola de sarab&al, em
Sao Paulo [...] E essa parceira é feita com otmtle democratizar o vinho, né? Quer dizer, se itamoa gelo,
num copo plastico, com agua, toma, sabe? N&o preegar a taga certa, na temperatura correta, @a@sga
diminui o consumo, né? As pessoas, elas se seatemgzes constrangidas até num restaurante concantaa
de vinhos e um sommelier, né? Porque ela pensavagime enganar, ele vai me dar o mais caro." iuemte
de prateleira de vinhos, né? Assim, eu, que tu gabesou do setor, sou de uma vinicola e na fdetema
prateleira eu fico perdida, por qual? Sabe? Ent&saque a gente esté tentando fazer, é simplificmnsumo
de vinho. E a gente acredita que, dessa forma,cesseimo possa, né? De dois para cinco litros eegraco
dai pra todo mundo, né? Pros brasileiros, impogtddGerente de Relacdes Internacionais da Miolo)

"A gente trabalha com o Ibravin, mas também diretasmcom as empresas. De um modo geral, paraas, fei
nosso calendario de feiras, ele € montado a pdatir demandas do setor. Entdo, o lbravin € o maior
representante desse setor, ele nos demanda apa@ gara tantas feiras ao ano. A gente monta odat®
conforme o nosso orgcamento, enfim. NOs estamosahdsc além da parceria com as entidades, no @aso d
Ibravin, € uma parceria que vem dando muito cértopa entidade que trabalha muito bem, um cordatbém
direto do Estado, do Governo do Estado com as esaprdd houve uma cultura no Estado de que séiaeeer
ser imparcial e que essa imparcialidade se daedrabés das entidades. Isso nem sempre é o melhoni,
porque na pratica n6s fomos notando que as entidaleezes divulgam, mas nédo divulgam também a&sacd
gue nds estamos fazendo." (Diretora de Promoc¢#tedécios da SDPI)

"E com isso tinha que se passar para as associagdesais. E ai nds entendemos aqui que a entidgilena

que poderia abrigar esse projeto, até porque bt ag tu mesmo me disse, e tem e realmente édeerdd? O
Ibravin, ele tem o Fundovitis, ele tem alguns authandos, que pode complementar qualquer outridatie
existente ai no projeto Apex. Entdo o Ibravin foegqssumiu, né? A gente repassou, passamos faavim,
uma negociacdo do lbravin, aonde ele assumiu memnmMpex, vamos dizer assim, a proponéncia, né? A
entidade proponente e responsavel pelo projetmfgeegente. E vem desenvolvendo um excelenteltiaba
desde entdo." (Gerente de Relac¢des Internaciorizosnércio Exterior da FIERGS)

Observa-se a relevancia do lbravin em promover pmenaizado sistematico e
coletivo dentro da industria vinicola por meio daca sistematica de conhecimentos e
experiéncias. Para que fossem obtidos esses dimjltale teve que ser legitimado entre as
firmas por meio de uma transicdo planejada e coddude maneira harmonica, em que a
entidade assumisse a gestaoVdines of Brasjlaté entdo sob responsabilidade da FIERGS.
Além disso, a continuidade e a evolucdo dos retndtdéoram fundamentais para que a
instituicdo assumisse uma posicao de destaque inelssdria.

O Ibravin assumiu a lideranca institucional ao &oee responsavel pelas regras de
associagdo dos participantes (vinicolas e entidatisucionais), estabelecendo os limites
institucionais do campo organizacional (industrinioola) e formalizando as normas de
praticas (principios, normas e prescricbes de cosnagentes devem atuar dentro do campo
organizacional). Essa lideranga € proveniente dematria de poder concedida pela Apex-
Brasil e legitimada pela FIERGS, assim como pelagk®las que tém obtido uma evolugéo

dos seus resultados. De maneira corroborar essgapodentro da rede, o conhecimento
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técnico, legal, politico e de marketing reforcarsaebderanca institucional (LAWRENCE,
1999).

Todavia, mesmo com o reconhecimento unanime daéinéia positiva da instituicéo,
foi mencionado que o Ibravin deveria ter uma apnagao maior com as vinicolas menores,

assim como com outras entidades institucionais:

"Acho que sim, eu, isso € uma impressao, ta? Ror,fé uma impressédo que eu tenho. Acho que nésstem
grandes vinicolas, agquelas que estdo com o nomenjaconsagrado, que j& estdo no exterior, que sestiin
premiadas e temos as outras. E entre elas, eugaehali talvez exista uma competicdo, mas assinmoaomea
competicdo entre os grandes, ela é benéfica, effieu acho que a gente tem que abrir mais é prdosé
entendeu? E o que eu entendo, nds estamos &¥mes of BrasilEsta consagrando uma marca. Muito bem! A
marca Brasil € a marca principalmente da quest&edpumantes, né? Que é mais considerado. Isso € um
trabalho que leva anos, mas eu acho que em patalédoque haver por parte do Ibravin, que é oitlrist
Brasileiro do Vinho, né? Um trabalho, e ai eu dijge se existe eu ndo conheco e ai é uma deficiérinlza,

mas um trabalho, pra quem ndo é uma grande, ndméviolo, ndo é uma Valduga. Esses ai ndo preaisain

de tanta ajuda, entendeu? Eles tém, sdo grandessasp (Diretora de Promocao de Negocios da FIBRGS

"... 0 Ibravin é uma entidade que eu acho que woenra ter mais aproximacdo. O lbravin ainda peesis
mexer, o Ibravin tem muita coisa pra se fazer aiftla precisa passar pra esse estagio de atuaressas
entidades que representam as regides. Eu acheenqugue ter mais profundidade. Este € um que aistda e
devendo, mas ndo é por causa do lbravin, é qusamiss pouco demandantes." (Consultor da APROVALE)

Para evidenciar a relacdo do lbravin com as deimsiguicdes formais da industria
vinicola, é descrito um organograma com as prinsi@atidades institucionais e vinicolas que
integram o setor. Nele, observa-se a entidade cmsituicdo formal que congrega os

interesses das vinicolas e busca unificar os ebgtios demais representantes do setor.
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Figura 21 — Organograma
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A instituicdo formal que da origem ao Projeto\dmes of Brasjlem conjunto
com o Ibravin, conforme o organograma apresent@Apex-Brasil. Nas entrevistas
realizadas, sua relevancia é destacada, principéémeo suporte financeiro que
fornece as vinicolas. Em alguns casos, foram meadms os estudos técnicos e o
conhecimento que ela trouxe ao setor, principalepata as vinicolas maiores. A Unica
limitagdo mencionada em relagéo a esta entidadeedpeito justamente ao aporte de
recursos financeiros que, em alguns casos, posiriaaior, porém compreende-se que
a instituicado é responsavel por diversos projetosmi@esmo tempo. Os representantes das

vinicolas descrevem da seguinte forma o papel dx Ap industria vinicola:

"Hoje, se Aurora esta onde estd, é gracas a tdddbalho do Ibravin. Junto com as empresas, € pbvio
com o patrocinio da Apex, né? [...] Sim, por cadaa@pex que paga estande, montagem. A feira custa
duzentos mil délares. No6s tirar duzentos mil d@ardo existe, né? Com duzentos mil délares eu faco
chover aqui no Brasil! Entdo, por essa razao gem sles, nés ndo fariamos nada." (Supervisora de
Exportacéo da Cooperativa Vinicola Aurora)

"Eu acho que o trabalho da Apex, ele é fundameelfalda um apoio pro exportador, que realmente faz

isso se possivel, né? A exportacdo. Porque tu imaage eu tivesse que fazer uma pesquisa de mercado
pra decidir em quais mercados, s ali, t4, eu fagesquisa. Dai, s6 no ano que vém eu coloco em
préatica, porque se foi todo o dinheiro, sabe? Emtdspex!" (Gerente de Relacdes Internacionais da

Miolo)

"... mas a Apex é fundamental no processo (denatéwnalizacdo), tanto pra cobrar quanto no apoio.
Entéo eu destacaria a Apex hoje." (Gerente ConlelaiBon Giovanni)

"Entdo, a gente utiliza esse recurso que tem, queva mae que é a Apex, né? O brago da Apex para o
setor vinicola € &Vines of Brasjltd? Entéo, todas as a¢fes que a gente faz |aféinas, eventos com
grande suporte da Apex através\Wmes of Brasil Entdo, € fundamental. Todas as feiras que a gente
participa, a gente participa das principais fettas/inhos do mundo e varios eventos paralelos ¢mou
paises também que ndo tém feira, mas a gente é&amosvde vinhos brasileiros, né? Isso tudo a gente
consegue fazer porque existe esse recurso, essedapApex através dd/ines of BrasilSe nédo tivesse
isso, a Salton um dia, ndo iria ter como, nao juitificar bancar espaco em uma feira que nem a
ProWine, que a gente foi agora, ha trés semanas gfue agora o pessoal ta falando ai que é a dwior
mundo e o0 espaco é carissimo, né? Quer dizerustificaria a gente pagar esse espaco, essa promoca
Pelo volume que a gente tem hoje. Entdo teria gmerfum grande investimento, pensando em um
resultado la para frente, entendeu? Entéo, no mionggre tu vai com varias vinicolas, tu coloca o aom
do Brasil, dowines of Brasjltu vai como instituicdo, que € o que outros afaeem também, o Wines

of Chile, o Wines of Argentina, eles fazem exataim@mesma coisa, tu ganha muito mais for¢a e claro
para a empresa, a gente da contrapartidas, né2 Qeete tem gastos, ta? A gente tem gastos, efes té
investimentos também, mas a gente faz contrapart&®aEntdo a gente tem esse suporte da Apex atravé
do Wines of Brasilque é fundamental, ndo s6 para a realizacdo despsccomo, realizacdo desses
eventos através de recursos, mas também toda peeque nos da o suporte, né? [...] Agora, na minha
visdo, por exemplo, a Apex, boa parte do recurso ga Apex, t4? Se a gente tivesse mais recursos, a
gente poderia fazer muito mais coisa? Sim, podedafazer muito mais coisa. Entdo, nesse sentido,
claro, a gente poderia ter mais apoio da Apex. iigme eu te falei, o apoio deles é fundamental. Agaa
tivesse mais apoio, a gente poderia fazer maiasopoderia promover mais rapidamente também, né? A
gente poderia ter uma abrangéncia maior. Agorar dide, a Apex deixa a desejar, ai eu ja ndo sei te
dizer, entendeu? Imagino que eles tém o recur8mejtie trabalhar com varios segmentos. A cada ano a
gente vem aumentando sim esse recurso, mas clamouima contrapartida também com 0s nossos



146

resultados, né? Que realmente tém sido positivadraledos Ultimos anos, t4?” (Coordenador de
Exportacéo da Salton)

Existe uma percepgdo dos participantes da indudtriavinculo institucional
entre a Apex-Brasil e o Ibravin para formatar ggtmWines of Brasifjue, por sua vez,
possibilita as vinicolas serem inseridas no pracdssinternacionalizacdo. Por vezes, o
Projeto é confundido com a entidade proponentaaviib — devido a sua proximidade
organizacional. Se, por um lado, isso pode setiposvisto que o lbravin possui uma
lideranca institucional dentro da indastria, sobr@prisma, podem ocorrer conflitos de
gestdo, mesmo que 0s objetivos sejam semelhantegesmo comuns. Prova disso €
que a Uvibra, em 2007 saiu do Conselho Deliberadivdbravin, devido a desacordo
com decisdes tomadas, retornando em 2009, confoforenacéo da Secretaria Uvibra.

Para os representantes da Salton e da Casa Valngalas pioneiras na
constituicdo do Projeto, ha uma distincdo entreravin e oWines of Brasilem seus

discursos:

"Na verdade, oWines of Brasilesta dentro do Ibravin, sé foi separado, mas murezes elas se
misturam, né? O que que eu percebo, s6 para a ramhade internacionalizagdo, o lbravin, porque na
verdade dVines of Brasiksta dentro do lbravin. Sdo coisas separadasei@ma®stéo juntas, assim. E,
pelo menos é a minha percepgdo no dia a dia De paernacional da Salton. Entdo, é que nem eu te
falei, elas acabam se misturando muito. O lbravditéo setor que tem varios associados e muitasdel
nao exportam e nem mexem com 0 mercado interndcibtes na minha percepcdo eles acabam se
misturando muito, ta?" (Coordenador de ExportagéSalton)

"Bom, eu acho que o préprio lbravin, né? Que hoWines, antes ele era separado do Instituto, hoje o
Wines ele faz parte do lIbravin, entdo eu acho mse também ajuda na questdo (processo de
internacionalizagdo), porque ja ndo é s6 um griggueno, mas um instituto mesmo atuando." (Analista
de Comércio Exterior da Casa Valduga)

O principal recurso adquirido pelas vinicolas paiondoWines of Brasilé o
conhecimento das etapas que compdem o processtedsacionalizacdo, gerando um
aprendizado que é difundido dentro da rede. Esses® estratégico inicia no cultivo da
uva dentro dos padrdes preconizados pelo mercadmacional e prossegue pelo
processo de elaboracdo do vinho, comercializacgoatiuto e estratégias de marketing
e de internacionalizacdo adotadas. Essa estratdtgte na imagem do vinho brasileiro

no mercado externo, gerando ganhos para a industf@la nacional:

"Acho de extrema importancia o Wines, porque asal@ Wines nds estamos conseguindo constituir
uma imagem do Brasil, o qual uma vinicola sozirgrasnuito dificil. Entdo nds temos um grupo, assim
uma unido muito grande entre as vinicolas participa a gente vem juntos formando a mesma imagem
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gue ndés queremos passar no exterior. Dai eu adho\Ylines of Brasihjuda muito isso, porque ele é a
primeira, quando foi no importador e a vinicola egma buscar isso no Brasil. No momento, o Wines é
0 primeiro passo a entender melhor sobre o Bredilfe as produtoras e depois sobre as vinicol&s, né
Entéo, através do Wines também nds temos a chanparticipar de feiras internacionais, que nés nao
conseguiriamos ir sozinhos, até porque ndo teriamo& visibilidade e também pelo orcamento, né?
Uma feira internacional no momento € um valor muitito alto para uma empresa arcar sozinha. E
todas essas oportunidades de ter o contato digtoas players do mercado, ou seja, importadores,
jornalistas, pessoas importantes que vao nos angdsa construcao inicial que nds estavamos e agora
gente esta melhorando e vai com certeza melhordéioEeu acho que o Wines é essencial para isso."
(Coordenador de Exportacdo da Salton)

Mesmo as vinicolas que ainda ndo séo internackatibs acreditam no
potencial doWines of Brasile nas acfes que tém sido implementadas, gerando
visibilidade ndo somente no mercado externo comém no mercado doméstico.
Dessa forma, mesmo nao participando/does of Brasjlexiste uma apropriacado dos
ganhos por parte das firmas que possuem menosidagpacde investimento e que
ainda ndo despendem recursos nesse projeto. Nat@neéases beneficios sdo restritos
justamente devido a interacéo limitada dentro da,rapresentando pouca ou nenhuma
interacdo junto as demais entidades institucioraisim como no relacionamento com
as outras vinicolas.

Outra entidade que relata a mesma dificuldade dpr abadeséo das vinicolas é
a Aprovale. O consultor da instituicdo refere geeiaicolas menores sdo inconstantes
em participar tanto da Aprovale quanto Wines of Brasildevido a restricdo de
recursos, principalmente em termos de capacitaQ@ento a isso, as vinicolas em
estagio mais avancado de internacionalizacédo assymapel relevante em estimular a
participacdo das vinicolas menores, evidenciandssipitidades de crescimento na
indUstria. A entrevistada da Casa Valduga e o éalpsta consultado, por exemplo,
destacaram a influéncia institucional positiva dardhale em obter a aprovacdo da
denominacdo de origem da regido do Vale dos VinhebDessa forma, cria-se um
padrdo de reconhecimento dos vinhos da Serra Galecla@ordo com a tipologia de
cada regiao produtora.

Junto com a Aprovale, a Embrapa é mencionada coitidade parceira para a
obtencdo da denominacdo de origem, tendo auxiliedopesquisas e estudos assim
como outras entidades institucionais citadasc@mso a Universidade de Caxias do Sul
(UCS), a Universidade Federal do Rio Grande do3ERGS), o Servigo Brasileiro de
Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE), aEiadora de Estudos e Projetos
(FINEP) e a Fundacdo de Amparo a Pesquisa do EstadRio Grande do Sul
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(FAPERGS). Ela também é citada no trabalho deseitMolpara a obtencdo da
indicacdo de procedéncia da regido dos Altos Moidés da atividade de campo nos
vinhedos.

Destas instituicoes formais citadas, a que apareceaneira mais recorrente nas
entrevistas é o Sebrae, principalmente entre dsol@s de menor porte. Ela atua, em
principio, como uma parceira operacional do Ibraveendo responsavel pela
capacitacao profissional das vinicolas, segundentrevistados dVines of BrasilNo
entanto, o gerente comercial da Don Giovanni memcioque a entidade fornece
suporte financeiro também, o que destoa dos deantisvistados.

Em nivel estadual, sédo observadas duas institufod@sis na industria vinicola
gaucha: FIERGS e SDPI. Atualmente, ap0s a migrdogarojetoWines of Brasipara
o Ibravin, a FIERGS ocupa uma posicao isolada defd@rinddstria vinicola. Este fato
se deve ao grande fracionamento entre as entidasteéacionais do setor, dificultando
a comunicacao entre as instituigoes:

"Eu diria que as entidades, talvez o que eu pudesdizer é o seguinte: o que prejudica, talvef @ea
modo geral, é justamente a falta de comunicagae entidades, certo? Entéo, por isso que eu te éigo
acho que as entidades, elas séo criadas justapematelar suporte ao setor. Agora, se tu tem unm, seto
com varias entidades e estas entidades elas ndonenarticulagdo, elas ndo tem uma articulagdo bem
feita em prol. Por que eu vejo um projeto comd/imes of Brasjlum projeto de sucesso dentro de um
setor? Porque ele consegue agregar varias entidadsstor em prol de um objetivo comum, t4? Entao,
mais ou menos, eu acho que ai mais ou menos isponde dentro da minha visdo o que pode ser
prejudicial. A inexisténcia de projetos com objeswcomuns e a falta de articulacdo entre entidades
mesmo setor. Agora, elas séo criadas para o benefigora se nao tiver objetivos comuns, enfraguece

vamos dizer, projetos, com clareza, com metas dengelvimento. Ai qualquer coisa ndo anda, né?"
(Gerente de Relacdes Internacionais e Comérciaibxtta FIERGS)

Mesmo se referindo aw/ines of Brasjl o entrevistado relata que a FIERGS
enfrenta as mesmas dificuldades dentro da indOgtmigola, prova é que a entidade
institucional ndo foi lembrada por qualquer ving&col outra entidade. A representante
da SDPI também atesta que ndo atuam em conjuntoacBtBRGS e com 0 Sebrae
como em outros setores. Como agravante, tambérexiste uma cultura de trabalhar-
se com métrica e confeedback entre as vinicolas e entidades institucionais,
possibilitando uma avaliagéo dos projetos e everi@zados. Mesmo contando com o
apoio da SDPI, as vinicolas, de uma maneira gefaiteiam um maior apoio da
entidade, principalmente na aliquota do ICMS.

Em nivel federal, com influéncia institucional gos, além da Apex-Brasil, foi

citado apenas o Ministério das Relacbes Exteri(VHRE). A atuacdo do MRE se da
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por meio das embaixadas do Brasil no exterior,cppaimente ao promover o vinho

brasileiro em eventos internacionais:

"O MRE também é um bom parceiro. Ele tem mobilizaddusive as embaixadas do Brasil no mundo
inteiro pra ter o vinho brasileiro nos eventos ascidivulgar. Eles fizeram um trabalho fantastioé?
Porque, por incrivel que pareca, tinham embaix&adasileiras servindo vinho argentino, né? E mesmo
com vinho brasileiro estando disponivel no mercafiderente de Relacfes Internacionais da Miolo)

Nos dialogos transcorridos, foram mencionadas swrdgidades de classe com
influéncia institucional positiva, porém com menfbequéncia e, principalmente,
relacdo ao processo de internacionalizacéo. Detdse destacam-se a Unido Brasileira
de Vitivinicultura (Uvibra), Associacdo Brasileide Enologia (ABE) e Associagao
Gaucha de Vinicultores (AGAVI).

Por outro lado, foram mencionadas as seguintesuigses formais que afetam
negativamente ou que possuem uma contribuicdo alait no processo de
internacionalizacdo das vinicolas. S&@o elas: o $tbnio da Agricultura, Pecuéria e
Abastecimento (MAPA), devido a burocracia em foerecertificados para envio de
amostras para o exterior, regulacéo de barret@sstnitarias, além de eventuais greves
e paralisacbes; a Agéncia Nacional de Vigilancianit8aa (Anvisa), devido a
normatizacdes e barreiras legais com outros pagses;despachantes aduaneiros pelas
falhas técnicas em relacdo a documentos, enviondsteas, motivado por deficiéncia
de conhecimento. Como sugestao para lidar com efsaddades, os representantes
das vinicolas mencionaram de convidar os técniessimuktituicdes citadas para que
compreendam melhor os processos, além de queesdigada uma sensibilizagdo pelo
Ibravin junto a todos os envolvidos no processo.

Outra abordagem junto as instituicbes formais nefee aos fatores
institucionais que prejudicam a internacionalizagadndustria. Apesar da diversidade
de instituicbes formais entrevistadas - entidadesstiticionais, vinicolas
internacionalizadas ou ndo —, houve uma linearidaa® respostas fornecidas. Os
principais fatores institucionais, limitantes déemacionalizacdo da industria vinicola,
segundo os entrevistados, foram: burocracia datstuigées estrangeiras, taxa de
cambio desfavoravel, falta de reconhecimento dbovimacional e a alta tributagéo no

mercado domeéstico.
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5.6 A INTERNACIONALIZACAO E O AMBIENTE INSTITUCIONAL

O estudo permitiu constatar, ao longo da revisabtelatura e das entrevistas,
evidéncias de relacionamentos de coopeticdo ergrefirmas. Os entrevistados
afirmaram que ja obtiveram beneficios com a p@dicio no projeto, tendo em vista
que muitas firmas somente tiveram acesso as fieit@sacionais e rodadas de negocio
pela articulacdo do Ibravin junto aos 6rgéos fileshares e representantes do governo
federal no exterior, como as Embaixadas. Ainda,ragem Wines of Brasiltem
aproveitado a imagem positiva do Brasil no extegiar interesse pelo pais em funcéo
dos eventos esportivos para desenvolver uma sériacdes promocionais do vinho
brasileiro.

Apesar de a iniciativa partir de entidades insiiogis, as interacdes
coopetitivas entre os participantes tém criado amauda vantagem coopetitiva
(PADULA, DAGNINO; 2007). Isso difere da orientagdomcada na vantagem
competitiva que visa ganhos individuais e compoetaim egoista por parte dos agentes
(PORTER, 1985). As empresas cooperam para criar,valas competem para dividir
os resultados. No caso do setor vinicola, essacgituaplica-se somente ao mercado
externo, ja que no mercado interno ainda prevaemempeticao.

A colaboracdo competitiva reduz custos, riscos eertezas associada com
inovacdo ou desenvolvimento de novos produtos ¢eiran processo de
internacionalizacdo. Na maioria das vezes, € nungoso para uma firma desenvolver
e penetrar em um mercado sozinha (LUO; SLOTEGRAARNY, 2006). Para as firmas
do setor, a tecnologia ndo € um fator restritivarép a colaboracdo permite acessar
mercados externos e ampliar a base de conhecimerdmbito comercial. Ademais, a
coopeticdo permite enfrentar ameacas e dificuldatsgucionais, principalmente as
originadas das diferencas entre os ambientes domést estrangeiro (LUO;
SLOTEGRAAF; PAN, 2006).

Assim como as vinicolas da Serra Gaucha tiveranmmpgificar suas estratégias
de relacionamento, visando inserir-se maneira ctitiyvaeno mercado externo, elas
também promoveram adaptacdes nas suas estratégianarketing internacional
influenciadas pelas instituicbes formais. Iniciaige segundo Oliver (1991), h4 uma

expectativa de que sejam reproduzidas, no mercadome, as estratégias adotadas no



151

mercado domeéstico. Reformular esse conceito, emingidatria exportadora incipiente,
exigiu grandes esforgos das entidades institugararolvidas.

Este trabalho passou pela conscientizacdo da iénmiat estratégica da
internacionalizacdo para as firmas e compreendesetpndo Cavusgil e Zou (1994),
0s objetivos econdmicos e/ou estratégicos que amtiessa tomada de decisdo. Para as
vinicolas, independente do porte ou modo de entradamo que objetivos econémicos
— como aumento das vendas ou ampliacdo dos lud®sham norteado sua opcao de
internacionalizarem-se, os resultados tém se iddlatos objetivos estratégicos como
ampliagdo de mercados, aumento da competitividadeorestrucdo de rede de
relacionamentos.

Para internacionalizarem-se, as vinicolas, de umlongeral, ttm adotado como
modo de entrada opcdes em possuem pouco confsmle,e comprometimento com a
operacédo, tais como exportacdo direta e indireeguisdlo Davis, Desai e Francis
(2000), modos de entrada com menor nivel de centmdco e comprometimento
implicam em aceitar uma maior pressdo de forcascitiv@as que induzem a um
comportamento mimético por parte das firmas. Déssaa, compreende-se que ha um
trade-off entre 0 modo de entrada adotado pela vinicolamiente institucional em
que a firma estara sujeita ao internacionalizar€@anto menor o risco, controle e
comprometimento se assumir, maiores serdo as foogsitivas que estara sujeita no
ambiente institucional; quanto maior o risco, coletre comprometimento que estiver
disposta a se sujeitar no seu modo de entrada, rexeserdao os efeitos das forcas
coercitivas no ambiente institucional em que adeatrConsiderando que as vinicolas
da Serra Gaucha tém adotado a primeira opc¢éo,esfos;os tém sido direcionados
mais para o ambiente institucional do que pardegriacionalizacdo. Nessa assertiva, as
entidades institucionais tém assumido papel pregramte em promover essa interacao
no campo organizacional.

De modo a reforgar esse entendimento, Root (189@sland, Taylor e Zou
(2001) alinham que os modos de entrada de uma fmtratam seus arranjos
institucionais para transferir fontes de compeatiade de um mercado doméstico para
um mercado externo. No caso das vinicolas da &adeha, a reordenacdo do campo

organizacional, sob influéncia das instituicdesmiais, tem auxiliado as firmas na

° Termo que significa oposicdo entre duas posséssislhas (ECONOTEEN, 2013).
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penetracdo de novos mercados. No entanto, mesnamdestem uma estrutura
institucional semelhante, firmas podem obter redgiolé diferentes em fungéo de
caracteristicas de gestdo (MUDAMBI; NAVARRA, 200R)esse ponto, ndo basta estar
inserido no campo organizacional — indastria vildicaau Wines of Brasjldependendo
do caso — para alcancar sucesso na internaciog@dizeEm uma industria de
internacionalizacdo recente, ainda marcada polgdsimiliar em grande parte das
firmas, almejar fazer parte do mercado internadiénapenas um dos requisitos para
alcancar mercados externos; outro € estar compiadmeim o seu objetivo.

A adaptacdo das estratégias de internacionalizaa@oo ambiente institucional,
visando minimizar as imperfeicdes nos mercados genées (MEYER, 2001),
evidencia a prevaléncia das instituicbes sobreoogsso de internacionalizacdo de uma
firma. Na industria pesquisada, participar de Vvimdnstitucional antecede o processo
de internacionalizacéo, reforcando essa praticaindituicbes formais, na industria
vinicola da Serra Gaucha, ndo somente aceleraramtemacionalizacdo das firmas
como viabilizaram o processo em si. No entant@ esacao de dependéncia, em longo
prazo, pode estar suprimindo a competitividadendastria, caso as maiores vinicolas
nao avancem em sua internacionalizacdo sem coatar apoio institucional. Pior
situagcdo ainda seria caso continuem a absorverrsecuque poderiam ser
compartilhados entre um grupo maior de firmas, quas acabam sendo concentrados
em vinicolas que desfrutam de estagios mais avasglinternacionalizagao.

Para casos em que ha avancos na internacionalizgdirmas, Cavusgil
(1984) identifica fatores como percepcdo do riscssoeiada aos negocios
internacionais, expectativas gerenciais e percepedmcerteza que influenciam nos
estagios de internacionalizacdo. Enquanto a madote pdas vinicolas ainda esta
enquadradas em um nivel de envolvimento experihentaom um comportamento
exportador reativo, foco em poucos mercados, bamxaprometimento com o mercado
externo, adaptacdo das estratégias de marketingedmado doméstico para o mercado
internacional, realizacédo de contratos de curtagraum segundo grupo, que iniciou o
Wines of Brasjlja possui um envolvimento ativo — criacdo de departamento de
comércio exterior, foco em mercados-chave, redizage contratos em longo prazo,
estratégias de marketing criadas para o mercagonextContudo, ainda nao se verifica

vinicolas que possuam um envolvimento compromet@n o mercado internacional,
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ou seja, que busquem negdécios em qualquer meraagticando em alocacdo de
recursos por meio de investimento direto estrangeir

Considerando a prevaléncia do ambiente institutioaanternacionalizacao das
vinicolas, intrinsecamente, as instituicbes formaisssuem influéncia sobre as
estratégias de marketing internacional das firm&ssa relacdo participa,
principalmente, por meio das entidades institug®neltadas ao projetdVines of
Brasil, ou seja, Apex-Brasil, Ibravin e o proprWines of Brasil Por meio do
desenvolvimento de estudos e pesquisas, que sélgatios e trabalhados tanto em
reunides, quanto por meio de consultorias, sdosaptados dados mundiais sobre
produtos, paises, consumo, facilitando — ou coodaido — as escolhas das vinicolas.
O suporte das entidades institucionais propiciaica@mn relacdo ao processo de
internacionalizacdo, contemplando auxilio na selai@@s mercados-alvo, no modo de
entrada e no plano de marketing (adaptagcéo do fmroda promocao, relacionamento
com distribuidor, competitividade do preco), poramda deixa a desejar em relacdo a
um trabalho com sistema de métrica e desempenhapeaacoes.

Em relacdo aos mercados-alvo das vinicolas da &ateha, as instituicoes
formais assumiram papel destacado para promoveeda de relacionamento da
indUstria vinicola, auxiliando as firmar a supebarreiras geograficas, culturais e
psiquicas que dificultassem sua expansao intemmacido aproximar da teoria das
networks(JOHANSON; VAHLNE, 1990) e da revisdo do modeloUjgsala — com a
inclusdo das capacidades empreendedoras, apresizagomprometimento,
construcdo de confianca e exploracdo de contingeén(CHWEIZER; VAHLNE;
JOHANSON, 2010), identificou-se que, a partir dasituicbes formais, foram criadas
oportunidades de desenvolvimento da internacicaglia das vinicolas. O ponto de
partida, ou seja, a instituicdo formal, foi a FIER@ue, em 2002, junto com a
capacidade empreendedora das vinicolas pioneirasjopeu a criacdo dwVines of
Brasil. A medida que houve uma construcdo da relacionféanca dentro dessa rede,
foi promovido o aprendizado e a troca de conhedimentre seus integrantes. com a
exploracdo das oportunidades (contingéncias) pegfas pelas instituicdes formais —
gue agora eram Apex-Brasil, Ibravin Wines of Brasil- houve o aumento do

comprometimento das vinicolas que se apropriaramaig ganhos.
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5.7 OWINES OF BRASIE O AMBIENTE INSTITUCIONAL

Ao trazer a tona a teoria institucional para a #tda vinicola na Serra Gaucha
previamente descrita, observam-se diversos retragsaltados pelos autores seminais.
DiMaggio e Powell (1983) dao significancia ao isofiscno organizacional e,
conforme as narrativas dos entrevistados das Vasichurora, Miolo, Salton e Casa
Valduga, percebe-se a traducdo de um comportarheménimo. Nota-se isso frente a
mesma estratégia de internacionalizacdo tracada ejeto Wines of Brasjl com
poucas variagdes, buscando uma legitimidade nasatedomada e uma reducédo do
risco em um cenario caracterizado por incertezas. \Nhicolas menores percebe-se a
adocdo do mesmo comportamento, pois todas destgwaro foco continua sendo no
mercado interno, mas a busca por mercados ext@ynusse uma estratégia acessoria
qgue visa imbui-las de legitimidade, tanto diantepdajeto quanto diante do mercado
consumidor que valoriza essa pratica.

Imbuidas dessa legitimidade dentro da induUstnienas utilizam das estruturas
sociais para assumirem uma lideranca instituciomatedesenharem as posicoes
competitivas (LAWRENCE, 1999). Assim como o Ibraassumiu o papel de entidade
proponente na inddstria, congregando todas asaglesdinstitucionais, principalmente
por meio doWines of Brasjl as maiores vinicolas obtiveram éxito por meio de
estratégia idéntica. Das seis vinicolas que ppdiain da primeira reunidao para

constituir o Wines of Brasil- naquela época ainda chamado Wines from Brazil

Aurora, Casa Valduga, Miolo, Lovara, Salton e Detlea, a Lovara foi incorporada ao
Miolo Wine Group (MIOLO, 2013) e a De Lantier fodguirida pela Casa Perini
(VINICOLA PERINI, 2013). Essas vinicolas reafirmar&e como as mais relevantes
dentro da industria e, no caso da Aurora, CasaugaldSalton e Miolo, destacaram-se
nos negocios internacionais.

Pressupor que esse raciocinio trata-se de umddgiatgeria inverossimil, visto
que, ndo somente porque vinicolas iniciaram o fwpjé que ampliaram a sua
competitividade; assim como dizer que as vinicalapliaram a sua competitividade
somente porque participaram do inicio do projetd.dd ser considerado que nem todas
vinicolas que estiveram presentes na primeira &urinda existem de maneira

independente (a Lovara e a De Lantier foram ina@agbes), ou seja, ter comecado junto
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com oWines of Brasilndo foi garantia de sucesso. Além dissdVioes of Brasilé
focado na internacionalizacdo do vinho brasileir@aiada, a participacdo do mercado
internacional tem pouca representatividade pafiaraas nacionais.

Posto isto, compreende-se que participaMdoes of Brasilndo é garantia de
sucesso. Em contrapartida, ndo estar presentaréesis distante do éxito, pois ha uma
menor apropriacdo de conhecimento, aprendizadored#ade relacionamentos que é
oferecida. Em troca, a aquisicdo desses beneggigem investimento e empenho por
parte das firmas, visando oportunizar uma contadedpara essa evolucdo. Essa ideia
pactua com Teece e Pisano (1994) ao afirmarem queegurso se torna valioso
dependendo da forma como é utilizado pela firmadégpoimento da gerente de

exportacdo ddVines of Brasitesume esse paradigma:

"O processo de internacionalizacdo, ele dependgué@ De esforgo e investimento, invariavelmente.
Porque eu tenho empresas pequenas que exportdranédEla ndo tem tanto investimento, mas ela tem
muito esforco, e isso da o resultado, e isso éfaitil de analisar, porque alguma empresa grande
também ndo exporta tanto? Porque por mais quemta investimento ela ndo esta empenhando esforco
suficiente no negécio. Entdo eu acho que é essdaada. Eu ndo vejo, € muito de interpretacdo, uma
forma de interpretar o negd4cio, eu sou pequenassopme sentir pequena, mas eu vou ser assim em
relacdo ao mercado externo, eu vou ser em relagdoescado interno eu posso me colocar como o
patinho feio ou posso me colocar numa posicéo ipedEntdo, muito dessas visdes, desses depoimentos
entdo por isso que a gente faz planejamento,lazde forma democratica, mas obviamente a empresa
maior ou esta mais envolvida, ela se beneficiardendmero maior de a¢des e também é a que aparece
mais no final das contas. Entdo, se perguntar pager pais em qualquer mercado, qual a empresa qu
mais aparece, obviamente que é a Miolo, porquecdoMista em todas as acdes, tem um planejamento
estratégico, comecou em dois mil e dois, ela hrpora, ndo sei se estd em dez ou quinze por cento,
porque o grupo aumentou. De toda a exportacademialaro o que ela quer e ela esta aqui em talas a
reunibes. Obviamente que ela estd empenhando imeed e esforco pra que isso aconteca. Tem
empresas menores que estdo fazendo muito bem ahimalmesmo que ndo tenha tanto dinheiro, mas
elas estdo em tudo, defendendo as ideias, estguiljuato, e outras que, num processo sociativeia,
digo, que também estéo la esperando que o clibeigue, que ele caia na sua mesa, que a genteadaqui
pouco faca o papel delas, e isso nunca vai acarit¢Gerente de Exportagéo Wdines of Bras)l

Para outras instituicbes formais, o esforco e @stinento em participar do
processo de internacionalizacdo — traduzidos nqgetproVines of Brasil— séo
considerados in6cuos. Nesse casdVioes of Brasilé interpretado como um projeto
elitista, que visa priorizar somente as demandgsodeas grandes vinicolas, deixando
de lado as necessidades da maior parte das pediremas que mais precisariam de
suporte. Dessa forma, sdo ampliadas as difereongagatitivas entre essas firmas, além
de excluir a maior parte do mercado produtor, falongor vinhos de mesa,
desincentivando o empreendimento familiar. Confolmagvrence (1999), a prépria

natureza das instituicbes e do seu ambiente irdlaennas estratégias institucionais
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que, por sua vez, redesenham suas posi¢coes cauggetle acordo com as estruturas
sociais que as legitimam ou as contestam peragepo.

Uma visédo intermediaria considera que as vinicdgem se apropriar dos
beneficios do projeto, porém, a medida que atingemestagio de maturidade no seu
processo de internacionalizacdo, devem ter umairtbesacdo dele. Nesse caso,
vinicolas que constituem um rol de competénciasriais por meio das opcgdes
estratégicas e da rede de relacionamentos proyidesWines of Brasjl deverdo
emancipar-se dele, buscando ndo manter uma reldedsubsisténcia que possa
prejudicar vinicolas menores, que ainda encontems inicio de uma curva de
aprendizado do processo de internacionaliza¢cde. teato, as capacidades especificas
de uma firma e o seu poder de propaga-las paramgras competéncias sao essenciais
para manter sua sustentabilidade (TEECE; PISAN®4)19Todavia, para Zeat al
(2013) a apropriacdo de recursos gerados Yafes of Brasihdo ocorre de maneira
homogénea, evidenciando a existéncia de assinegin@ seus participantes.

Em outro extremo, oWines of Brasilé tido como uma concepcao de
aprendizado, em que ha oportunidade desde pareoldaisem qualquer experiéncia
internacional (por meio do Programa Primeira Exqugftd) até para vinicolas ja com
estagios avancados de internacionalizacdo. Inéuglaneja-se criar um segmento
intermedidrio para vinicolas que ja exportaram, quasndo possuem assiduidade nesse
tipo de operacdo. Atualmente, as vinicolas que nobbdais resultados, foram as
pioneiras, despendendo mais recursos e compronmtinpara atingir seus objetivos,
além de oportunizar espaco para novas firmas qté® esserindo-se no mercado
internacional. No entanto, essas mesmas vinicalasigsejam ser internacionalizadas,
enfrentam o dilema de optar por fortalecer-se,jaimtente, no mercado doméstico ou
buscar novos clientes no mercado externo.

Apesar de dNines of Brasilter proporcionado a congregacdo das vinicolas e
entidades institucionais em busca de um objetivourn — promover o vinho brasileiro
no mercado internacional — ndo se percebe a adesd@ome e total das vinicolas que
pertencem ao projeto. Todos os relatos caracter&zafta competitividade da indastria
e a dificuldade de estabelecer esforgos conjuntosivada principalmente pela gestao
familiar e por aspectos culturais da regido. Ademaiinsercédo do projeto em uma

indUstria heterogénea, com elevados desniveis darsas humanos, financeiros,
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logisticos propicia uma dificuldade de aderéncidguaos potenciais participantes. Para
reduzir esse desequilibrio, a participagcdo das ituiggies formais torna-se
preponderante, principalmente em carater supramacie acordo com Gaet al
(2010), as instituicbes nos paises emergentesigmssm papel relevante na estratégia
e no desempenho dos investimentos domésticosamgsiros das firmas que competem
internacionalmente, assim como para Dunning e Lun@®08; 2010), o sistema
institucional somente sera eficiente mediante eragéio entre as instituicbes formais e
informais.

Independente da percepcao sobi/iaes of Brasjltanto as vinicolas maiores
quanto as vinicolas menores, assim como as irggtésj possuem uma compreensao
que, se ndo é comum, pelo menos é tangente: érgraheender a marca do vinho do

Brasil no exterior antes de vender o vinho de quelginicola.

5.8 OS DOMINIOS INSTITUCIONAIS NA INDUSTRIA VINICOIA

A guisa de algumas reflexdes, s&o transcritos ngrdos cognitivo, normativo e
regulatério (SCOTT, 2001) para a industria vinicplesquisada, identificando as
instituicbes formais prevalentes. Da mesma sortgerpetuidade do proprio modelo
institucional somente é assegurada pela sua caplacide suportar e adaptar-se as
pressodes e influéncias externas (KOSTOVA; ROTH; ORI, 2008).

A aplicacdo do dominio cognitivo (SCOTT, 2001) &nsposto para o0 mercado
brasileiro consumidor de vinhos por meio dos disasirdos representantes da Apex-
Brasil, Embrapa e Miolo que salientaram que a agfid do mercado se da pela oferta e
nao pela demanda, diferente de outros setorespr@sentante da Embrapa clarifica ao
exemplificar que o brasileiro consome vinho de doarom o produto que o gargom
oferece, 0 especialista recomenda, a rede varejgtde no seu estande ou que a loja
especializada faz promocdo. A entrevistada da Maiescenta que o consumo é
baseado ncstatus visto que o publico ndo possui compreensdo sobr@rodutos
comercializados. Sendo assim, a conotacao do \dimua é de um produto sofisticado,
gue requer conhecimento para ser apreciado e, ntedsaa auséncia, o consumidor
busca validar suas decisdes baseado em padroesngertamento semelhantes, como

indicacles, premiacdes, exposicdes, visando miamnizcos e legitimar sua deciséo.
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Em outra parte da cadeia, o dominio cognitivo (STQ2001) é percebido por
meio da busca pelo conhecimento técnico junto ttuigdes formais como Embrapa,
SEBRAE e universidades parceiras. Ainda, a legitade das estratégias institucionais
(LAWRENCE, 1999) obtida pelas instituicdes form@lsravin, Wines of Bras)l junto
as vinicolas e demais entidades redefinem os Bniitstitucionais para a inclusdo ou
nao de vinicolas na rede, além de constituimumelus operandbara seus participantes,
oportunizando uma assimetria de informacao e derpod

Se, por um lado, instituicbes formais promovem euisdo de vinicolas no
mercado internacional, indiretamente privilegianviascolas de maior porte e estrutura
profissionalizada, visto que sdo as mais aptas aps#priar dos ganhos obtidos pela
internacionalizacdo. De posse de resultados repeds®s para o setor — advindos das
maiores vinicolas — ha um reforco na imagem pasiias instituicdes formais que, sob
um viés politico, captam mais recursos junto ac&gms para serem reinvestidos na
industria. Prova disso é que, segundo o repregentin Apex-Brasil, geralmente os
projetos setoriais integrados duram dois ano®yines of Brasjl vinculado a Apex-
Brasil (como PSI), existe desde 2004 e € um dosaguesenta melhor resultado entre
0s mais de oitenta projetos geridos pela instityicgendo renovado o0 convénio
bianualmente pelos resultados obtidos.

Em relacdo ao governo, ele remete ao fator integralo setor por meio das
entidades institucionais designadas para promoveroto, tais como Apex-Brasil,
Ibravin, SDPI, FIERGS e ao propriines of BrasilE fato o quanto essas instituicdes
aproximaram as vinicolas em prol de um objetivo worn caracterizando, segundo
Scott (2001), os dominios cognitivo e regulatoNe. entanto, em relacdo ao dominio
regulatorio, no trabalho de Calixit al (2012) ndo foi constatado uma percepcéo
integral e irrestrita das regras que norteiam s@sreexigéncias para uma vinicola
participar do projetdVines of Brasjlsendo sugerido uma maior divulgacdo pelo Ibravin
para nao incorrer em risco de questionamento p@l&las associadas.

O dominio normativo € caracterizado pelo agrupamedas vinicolas
(DIMAGGIO; POWELL, 1983). No entanto, a grande difidade foi extirpar a
desconfianca e o sentimento de competicdo entrdamslias empreendedoras,
ultrapassar as diferengas socioecondomicas, preskrwelores familiares e promover a

profissionalizacdo do setor. Esse mesmo tipo dex@b se reflete entre as entidades
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institucionais, visto que ha uma grande quantidkdentidades de classe, evidenciando
um setor altamente fragmentado e que ocorre unlitcoafsobreposicdo de interesses.
Como consequéncia, existe um baixo comprometimdato vinicolas as entidades,
gerando adeséao e desvinculacdo das mesmas, allesmirdicio de recursos.

Diante de um cenario de pressao e volatilidaderganizacdes competem nao
apenas por recursos e por participacdo de mercataop também pela legitimidade
institucional que crie uma identidade de aceitagdaoambiente. Entretanto, como
consequéncia, a convergéncia progressiva para dnig@ae homogeneidade entre as
empresas torna-se evidente (MEYER; ROWAN, 1977§aV/@, no caso em estudo, a
percepcao sobre o tema € mais visivel ainda, pEteaima instituicdo formalizada que
congrega todas as organizacdes e entidades immtdis; exercendo isomorfismo
coercitivo (decorrente de influéncias politicas ebpemas de legitimidade) e
isomorfismo mimético (decorrente da padronizacdo rdepostas a incertezas)
(DIMAGGIO; POWELL, 1983).

O Quadro 13 sintetiza os dominios institucionaas énfluéncias das instituicoes
formais observadas ao longo da pesquisa. Nele afegarizadas, em ordem, a
abrangéncia e a funcdo geral da instituicdo, aifilee;do do dominio institucional, a
influéncia descrita na pesquisa pelos entrevistadosissao ou func¢des originais
(descritas em dados secundéarios ou pelo representkn instituicdo), as funcdes
observadas (por meio de relatos dos demais erttdos) e, por fim, as restricbes
eventualmente mencionadas. Esse quadro possibiitgoreender as similaridades e
discrepancias entre as func¢des originais e as/afetinte realizadas pelas instituicoes
formais. Além disso, coaduna os discursos dos \estaglos, permitindo uma melhor
percepcéao das relacbes entre as entidades instiftisi Nesse ponto, cabe destacar que
as vinicolas ndo constam nesse quadro, pois sagdcelcom as demais instituicbes

formais é variavel, ndo sendo passivel de ser raddel
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Abrangéncia | Instituicdo | Funcao Geral | Dominio Influéncia | Missé@o ou Fungdes Originais Funcdes Observadas Résdio Relatada
da Instituicdo | Institucional | Observada
Classe Ibravin Gestédo e Regulatério e | Positiva promover e ordenai realizar politicas dg organizar, gerenciar projetos
Promocgao Cognitivo irrestrita a industria gestao e coordenar e como oWines of
vitivinicola desenvolvimento representar a | Brasil
industria
vinicola
Classe Wines of | Promogéo Normativo, | Positiva promover a realizar agdes de promover a realizar agdes de | Favorecimento a
Brasil Regulatério e | com qualidade do vinho | posicionamento, qualidade do posicionamento, | vinicolas de maior
Cognitivo restricdes | brasileiro no imagem e vinho brasileiro | imagem e representatividade
mercado capacitacao das no mercado capacitacdo das | na industria
internacional firmas participanteq internacional firmas participantep
Federal Apex- Promocédo e | Cognitivo e | Positiva promover a ser uma agéncia d¢ fomentar ser uma agéncig realizar pesquisas|e
Brasil Fomento Regulatério exportagdo dos atracdo de investimentos | de atracédo de | estudos técnicos
produtos brasileirog investimentos brasileiros no | investimentos | sobre negécios
externos para o exterior externos para o| internacionais
Brasil Brasil
Estadual SDPI Promocéo e | Cognitivo e | Positiva promover o promocao inoperancia em
Fomento Regulatério | com desenvolvimento comercial da relacd@o a elevada
restricbes | econdmico e social industrial aliquota de ICMS
do estado vinicola no
mercado extern
Federal Embrapa Pesquisa e | Cognitivo Positiva prover solugdes | fornecer apoio realizar os fornecer apoio
Apoio Técnico tecnolégicas para of técnico aos estudos para | técnico aos
desenvolvimento dg participantes da obter as participantes da
inddstria vitivinicola] industria denominag@es [ industria
vitivinicola de origem da | vitivinicola
regido
Estadual FIERGS Representacfho Cognitivo | Nao citada | representar e N&o citada
Regulatério desenvolver o setof
industrial do RS
Federal Sebrae Apoio Técnigo Cognitivo Positiva n@eer a realiza promove suporte
competitividade dos capacitagdo financeiro nas
empreendimentos de profissional nas| vinicolas
micro e pequeno vinicolas
porte
Classe Uvibra Gestéao e Cognitivo e | Positiva executar agles de| representar e representar e
Representacdg Regulatério organizagdo da defender os defender os
cadeia produtiva ngl interesses de seus interesses de
industria vinicola | associados seus associados
Classe ABE Promocéo Cognitivo Positiva promovena@aia promover a
e a viticultura enologia e a

viticultura
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Abrangéncia | Instituicdo Funcgéo Dominio Influéncia Observada Misséo ou Fungdes Originais mcdes Observadas Restricdo
Geral da Institucional Relatada
Instituicao
Classe AGAVI Representa¢dRegulatorio | Positiva representar a representar a categorig
o} categoria na industrip na indastria do RS
do RS
Federal Ministério d¢ Promocao e | Normativo e | Positiva formular e executar|a promogao comercial dg
Relacdes Execucédo Regulatério politica exterior do vinho brasileiro
Exteriores e pais
Embaixadas
Publica/Priva| Universidade| Pesquisa e | Cognitivo Positiva promover o realizar os estudos parf
da S Apoio conhecimento e obter as denominag6eq
Técnico aprendizado de origem da regido
Federal Ministério dq Gestéo e Regulatério | Negativa gestéo e promogagregulagdo e burocracia e regulacao| eventuais
Agricultura, | Regulaments das politicas da normatizagao do de barreiras greves e
Pecuéariae |cao industria setor fitossanitarias paralisacdes
Abastecimen
0
Federal Anvisa RegulameniaRegulatorio | Negativa promover e proteger normatizacdes e
céo a saude da barreiras legais com
populacéo, outros paises
intervindo nos riscos
decorrentes de
produtos e servigos
sujeitos a
fiscalizacdo da
vigilancia sanitaria
Classe Despachantg®peracionali| Cognitivo Negativa auxiliar e falhas na
Aduaneiros | zacéo operacionalizar nos operacionalizagdo de
processos de negoécios internacionais
internacionalizagao por deficiéncias de
conhecimento
Classe Sindivinho RepresentacBegulatorio | N&o citadg representar a N&o citada
o] categoria na industrip
do RS
Classe Aprovale Promocéao ¢ Normativo e | Positiva promover a regiao do promover a regiao do
Fomento Cognitivo Vale dos Vinhedos Vale dos Vinhedos

Fonte:Elaborado pelo autor.
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A Figura 22 foi desenvolvida com base nos estuéoBahg (2002) e representa
a caracterizagédo da interacdo desenvolvida entiresttslicOes relacionadas ao projeto
Wines of Brasjl sob o comando e articulacdo do lbravin, na eaceltratégica de
ampliar o mercado de atuacdo das vinicolas paatibtgs ao exterior. Algumas
condi¢des da industria como a competicdo dos viebtvangeiros no mercado nacional,
0 aumento na escala de producdo (que ainda é Saikamparada a de outros paises
que séo referéncia na industria vinicola mundaitlglada aos recursos disponiveis e a
qualidade do vinho corroboraram para esta deciNaoentanto, foram identificadas
restricbes como a elevada competitividade entrdirasas brasileiras no mercado
doméstico, a auséncia de gestdo profissional narnyzrte das vinicolas e a
desigualdade de recursos entre as participantesprometidas ou ndo — com\dines

of Brasil.

Figura 22 — Institui¢cdes, organizagdes e escolizatégicas do projeMyvines of Brasil

Wines of Brasil

IBRAVIN/APEX/SDPI
FIERGS/APROVALE
EMBRAPA/SEBRAE
UVIBRA/Sindivinho

Vinicolas
participantes

Universidades

Competicéo internacional,
melhora na qualidade do
vinho nacional; aumento na
escala de producéo

Alta competitividade na
industria; auséncia de
gestao profissional;
desigualdade de recursos

Internacionalizacéo

Fonte:Adaptado de Peng (2002).

De acordo com Kostova, Roth e Dalcin (2008), poionda internacionalizagao
as firmas deixam de lado sua acomodacéo institat®tuscam uma manipulacédo do
seu ambiente institucional de maneira a alcancar alimhamento entre ambos.
Percebeu-se que a formacgéo do proyioes of Brasiklterou a dindmica dos negdécios
dos produtores de vinhos finos da Serra Gauchamil@s vinicolas que ja atuavam no

mercado externo foram beneficiadas pelo projetmpliaram seus esfor¢os, enquanto
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gue as firmas que nao planejavam exportar perambeoaprojeto uma oportunidade de
diversificar mercados e melhorar a imagem do vimhaonercado interno, em fungéo do
reconhecimento internacional. Ademais, para todasracolas, independente do porte,
houve a transposicéo das praticas de qualificagé® @ mercado internacional para o
mercado domeéstico, de modo a ampliar a compettilddda industria vinicola
brasileira. Todavia, é preponderante que existaeecepcdo dessa relacdo de
interdependéncia, posto que, caso uma vinicolaatemh desempenho ruim em um
mercado, podera comprometer o ingresso de outesngagem do vinho brasileiro
(ZEN et al, 2013).
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Na busca de analisar como as instituicbes formaiuenciam na
internacionalizacdo das vinicolas da Serra Gauchgresente estudo caracterizou a
industria vinicola, identificando quais sdo asitugtdes formais e como influenciam na
atuacgdo internacional das vinicolas. Além dissoafalisada a internacionaliza¢éo das
vinicolas da Serra Gaucha, referenciando-se natlit@ acerca de internacionalizacao
de empresas e na visdo baseada em instituicdes.

Para fins de compreenséo, as consideragfes a toegpeei pesquisa S&o

segmentadas por carater empirico e tedrico.

6.1 CONTRIBUICOES EMPIRICAS

O estudo permitiu constatar, ao longo da reviséo ligmatura, analise
documental e das entrevistas realizadas, o papkrdein como lider institucional das
vinicolas visando o mercado externo, da Apex-Biasiho agente de investimentos e o
projeto Wines of Brasilcomo marco inicial e duradouro das ac¢les inteonacs de
muitas vinicolas. Houve beneficios com a partidipago projeto, tendo em vista que
muitas empresas sO tiveram acesso as feiras ioienais e rodadas de negécio pela
articulacdo do Ibravin junto aos oOrgaos financiador Apex-Brasil e SDPI — e
representantes do governo federal no exterior, casxdmbaixadas Brasileiras no
exterior. Além disso, o projetd/ines of Brasitem aproveitado a imagem positiva do
Brasil no mercado externo e o interesse pelo paituecdo dos eventos esportivos para
desenvolver uma série de agbes promocionais dooVimmhsileiro. Neste contexto,
observa-se a importancia do ambiente instituciomalnivel do pais, como elemento
positivo para a internacionalizacdo. Logo, confiseaque o projeto influenciou
significativamente na decisdo das vinicolas nogssa de internacionalizacdo, seja no
subsidio a participacdo em feiras no exterior, apacitacdo das vinicolas para as
atividades de comeércio exterior, ou no desenvolaimede estudos de mercado e
rodadas de negocio.

Para internacionalizar-se, as vinicolas tém prodwvalteracdes nas suas

estratégias de marketing, apoiadas pelas instasi¢drmais. Essas modificacbes vao
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desde a rotulagem da garrafa até a criagdo de partdmento de comércio exterior
para atender as demandas especificas dessa anea.n@mlos de entrada, tém buscado
utilizar, principalmente, exportacao direta ou rath, visto que envolvem baixo niveis
de risco, comprometimento e controle. Apesar daomparte das vinicolas ainda
possuir um nivel de envolvimento experimental elacéo aos negocios internacionais,
algumas ja desfrutam de um estagio mais avancadoum nivel de atividade regular e
uma percepc¢do de sucesso de suas operacoes.

Esse entendimento do sucesso na internacionalizd@m da relacdo entre
internacionalizagcdo, consumo e producgdo. Existe gorapreensdo por parte das
vinicolas de que a internacionalizagdo, mesmo ques@a pequena proporgdo, gera
grandes beneficios para a industria como um todis, tpaz visibilidade para o vinho
brasileiro, tanto no mercado doméstico quanto ncade internacional, ampliando a
competitividade das firmas nacionais. No caso dallstria vinicola, a
internacionalizacédo € induzida pelas instituicG@msnhis visto que elas promovem a
construcdo de relacionamentos, alavancando o dpaelod dentro da rede. Dessa
forma, as firmas adquirem fontes de competitividaale disputar mercados no cenario
internacional, priorizando paises com maior distageografica, cultural e psiquica em
relacéo ao Brasil devido ao posicionamento do vimasileiro.

No posicionamento do Brasil na industria vinicolaungtial, ndo foram
identificadas limitacdes tecnoldgicas, mas simcdiiades de producdo em grande
escala, assim como dos fatores institucionais dgewa®m o chamado "custo Brasil".
Além disso, as vinicolas tém enfrentado tanto egreeito do consumido brasileiro no
mercado doméstico com o vinho nacional, assim camnaesconhecimento do
consumidor estrangeiro no mercado externo pelo iIBestar recentemente se
posicionando como um produtor reconhecido de vimoosiercado internacional.

O ambiente institucional na indastria vinicola darr& Gaulcha, tanto pode
favorecer os participantes no processo de intesnatizacdo quanto exibir fatores que
devem ser aprimorados em prol de um maior ganh&r@oo entre os integrantes do
projetoWines of BrasilNo dominio cognitivo, € preeminente a mobilizagéaecursos
em busca de novas denominagdes de origem comovaldalos Vinhedos, atestando
caracteristicas ambientais especificas que legiism@rodutos oriundos dessa regiao

com um determinado nivel de qualidade. Ademaisuessg um comportamento
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isomorfico dos demais integrantes dessa regiat gige gera uma uniformidade de
praticas produtivas, comerciais e formacdo de aglados territoriais. No dominio
normativo, percebe-se a necessidade de aproxim#a aiais 0s representantes de cada
vinicola, mitigando sentimentos de desconfiangadifgcdo ou de competicao, além de
agregar profissionalismo na gestdo organizaciddal.dominio regulatério torna-se
preponderante a clarificacdo e disseminacao dassregiormas que norteiam o projeto,
proporcionando maior credibilidade ao mesmo e tatoamais atrativo para novos
entrantes, assim como promovendo maior aderénsiggmrticipantes.

Outro fator prejudicial que limita a adesdo e o pmmetimento das vinicolas
com projetos como a internacionalizacao, diz résmegrande quantidade de entidades
institucionais que buscam representar 0s intereskes firmas. Dessa forma,
similaridades e discrepancias sao constantes sassvidas entidades representativas,
gerando uma fragmentacdo no setor que comprometesos, adesdo, assim como
interfere na percepc¢ao das vinicolas sobre a imfilaédessas instituicbes formais.

Dessa forma, identificam-se diversas interpretagiss oWines of Brasil
referéncia como projeto de internacionalizacaondi@stria vinicola gaucha. Vinicolas
menores acreditam que ha um privilégio as vinicd@snaior porte, fazendo com que
as preteridas diminuam seu nivel de comprometimeuig investir recursos somente
irh aumentar as desigualdades entre as firmas. Miante, essas mesmas vinicolas
também ndo possuem recursos suficientes paraipartido projeto e contribuir de
maneira significativa para a rede de empresas.aOugdo compreende que o PSI
deveria funcionar como uma espécie de incubadoma, qual as vinicolas
desenvolvessem competéncias e participassem dmacaienalizacdo. Mediante o
desenvolvimento de fontes de competitividade, diira mais recursos para outras
firmas. E, em uma terceira ideia entende-se qusteexdspaco para todas vinicolas,
porém priorizam-se as que iniciaram O processoimas®mo as que Sao mais
representativas, visto que fornecem mais resultgdes por sua vez, tem relevancia

politica para captacdo de novos recursos junt@@Eos responsaveis.
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6.2 CONTRIBUICOES TEORICAS

A pesquisa desenvolvida, com base nas referérmiaieds, permitiu avaliar a
relacdo desenvolvida entre o0 ambiente institucioreal as estratégias de
internacionalizacdo. Com a insercdo das vinicotasnercado externo, o paradigma
passou a ser como lidar com o ambiente institutiongais hospedeiro. Nesse ponto,
h&a umtrade-off entre os efeitos das forcas coercitivas do ambigrgtitucional e os
niveis de risco, controle e comprometimento darmateionalizacdo, visando ajustar da
melhor forma essa relacdo para obter fontes de etawlade. Tao arriscada pode ser
essa diade que, a adogdo do mimetismo para lidar a incertezas no ambiente
externo, por exemplo, tanto pode incorrer em umamadacdo ao campo
organizacional quanto a um desajuste, alavancandawrejudicando todos os agentes
que sigam esse comportamento.

Portanto, as instituicbes formais sdo vistas commmptoras das redes de
relacionamento, criando subsidios para a difuséapdendizado entre os participantes e
para a sua internacionalizacdo. Diante desse dontaxinternacionalizacdo assume
relevancia como fonte de competitividade pararasas, desde que estas se apropriem
dos ganhos oferecidos e que 0s contextualize mensmsinstitucional em que estéao
inseridas.

Para chegar ao mercado externo, as vinicolas dirasilcontaram com uma
conjectura de fatores que viabilizaram sua expariefgrnacional. Baseadas na
capacidade empreendedora das familias de seusdfineda as instituicbes formais
identificaram uma possibilidade de crescimento aesgllstria fora dos limites
geograficos do Brasil. A medida que o comprometbmea a confianca foram
reforcados entre os agentes, surgiram mais opdedaes exploradas a partir das
contingéncias, possibilitando ultrapassar barrgeagraficas, culturais e psiquicas,
deixando de lado paises mais proximos ou semethaweBrasil para que iniciar as
negociacdes internacionais.

Como uma contribuicdo adicional, o estudo perngtmparar duas estratégias
de relacionamento prevalentes dentro da industiaala da Serra Galucha: coopeticdo
e competicdo. Se, por um lado, as vinicolas coaper@&ompetem em &reas distintas,

simultaneamente, visando obter ganhos superiorequdoobteriam individualmente
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(para atuar no mercado internacional), por outdp,lamantém um comportamento
individualista marcado pela elevada competitividambe mercado domeéstico. Dessa
forma, existe uma assimetria entre contribuicbegarhos de cada vinicola que,
dependendo da interpretacdo, pelas caracteristitsais dessa industria, reforcam o
comportamento egoista. Todavia, também existe go@@nsao que o0s ganhos em
conjunto sao superiores aos individuais, estimaanohtegracédo em rede.

Esse esforco conjunto — de promover o vinho biesileno mercado
internacional — tem um papel muito importante dentta industria vinicola,
considerando a relevancia do efeito pais de origamseja, hd uma valorizagdo do
produto de acordo com seu pais de origem. Sendu,asiternacionalizacdo deixa de
fornecer somente objetivos como expandir mercaalosentar faturamento ou ampliar
lucros e passa a ser de construir rede de relanemtas e gerar aprendizado. A partir
dessa evolucdo das vinicolas, sdo geradas fontesgeetitividade para almejar novas
metas mais ambiciosas, de maneira a tornar asolasicbrasileiras atuantes e

representativas no mercado internacional.

6.3 LIMITACOES DA PESQUISA

Embora a metodologia adotada tenha visado rednzitatdes e os vieses do
pesquisador, sdo apontadas algumas limitacoessdaipa realizada.

Este estudo apresentou apenas 21 entrevistasdasgtato aos representantes
das instituic6es formais da industria vinicola, néotemplando todos os envolvidos do
ambiente institucional.

Em relacdo ao método de estudo de caso, apesartatelgproximado o
pesquisador do objeto de estudo, sempre ha o dsogue seja realizada uma mera
descricdo do fenébmeno, além do que ele ndo passibilgeneralizacdo para grandes
amostras.

Por fim, a analise realizada esteve sujeita a pe#&me dos entrevistados ao
instrumento de pesquisa, assim como a do pesquiaadaesultados obtidos, podendo

incorrer em falhas ou mesmo em inferéncias.



169

6.4 SUGESTOES DE PESQUISAS FUTURAS

Considera-se que uma pesquisa relevante ndo seguxtiquando sao
apresentados seus resultados. Para que a socigdasda apropriar-se de seus
resultados, os estudos devem ser continuados,dgetama evolugdo do conhecimento
e reversdo em aprendizado sistematico.

Com essa expectativa, a partir dos resultados e pdégrias limitacdes,
recomenda-se que novos estudos no tema abordemimnera maior de instituicbes
formais na industria vinicola pesquisada, buscamglificar novos pontos de discussao
e moderacéo.

Outra linha de pesquisa a ser desenvolvida, queagenas tangencialmente
tocada nesse trabalho, diz respeito as estratdgiaslacionamento estabelecidas entre
as vinicolas e como elas impactam na internaciagiio da rede de empresas.

Por fim, torna-se relevante explorar como decis@les cunho politico
influenciam nas instituicbes formais que coordenan inddstria vinicola,

proporcionando um novo olhar a internacionalizadgssas firmas.
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APENDICE A - PROTOCOLO DO ESTUDO DE CASO

1. OBJETIVO GERAL

Analisar como as instituicdes formais influenciamprocesso de internacionalizagéo

das vinicolas da Serra Gaucha.

2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

= |dentificar as instituicbes formais que influenciara atuagcédo internacional das
empresas estudadas.

= |dentificar as formas de atuacéo dessas institaicde

= Examinar o processo de internacionaliza¢do dasolad da Serra Galucha com o
suporte da literatura acerca de internacionalizali@mpresas, integrando-a com a visao

baseada nas instituicdes.

3. QUESTAO DE PESQUISA

Como as instituicdes formais influenciam no proceds internacionalizagao das

vinicolas da Serra Gaucha?

4. PRINCIPAIS CONCEITOS TEORICOS ABORDADOS

4.1 Teoria Institucional — Perspectiva sociologica
4.2 Visao Baseada em Instituicoes

4.3 Estratégias de Internacionalizacdo

5. DEFINICAO DO TIPO DE CASO

5.1 Estudo de caso multiplo

5.2 Pesquisa exploratéria: aproximar o pesquisador dabrfieno estudado,
principalmente em temas pouco explorados (teoriaocinsgtucional e
internacionalizacao na industria vinicola da S&aacha)

5.3 Pesquisa de corte transversal
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6. DEFINICAO DA UNIDADE DE ANALISE

6.1 Industria vinicola da Serra Gaulcha

7. PLANO DE COLETA DE DADOS

» Realizacao de pré-teste junto a dois especialistasdustria vinicola

= Entrevistas semiestruturadas: roteiro de entrevista

» Entrevistados: 15 instituicdes formais (vinicoleenéidades institucionais)

» Periodo: 10/01/2012 a 31/05/2013

= Analise de Documentos: sitios das instituicbes &wsm relatorios setoriais,
publicacdes

= Pesquisa Bibliografica: artigos nacionais sobmdastria vinicola brasileira

8. PROCEDIMENTOS OPERACIONAIS DE CAMPO
= As entrevistas serdo agendadas com antecedéncia
= Estimativa de duragao: 1h

» Todas as entrevistas serdo gravadas e, posteri@n@mscritas

9. PLANO DE ANALISE DO CASO - andlise de contetdo comuxilio do NVivo
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APENDICE B — ROTEIRO DE ENTREVISTAS — VINICOLAS

(continua)

COMPORTAMENTO DO
ENTREVISTADOR

Explicar projeto
Pedir autorizacédo para gravar

Apresentar o tema sugerido no roteiro da entrevigtixar falar sem interromper

Verificar se os topicos foram abordados

Objetivos especificos

Referencial Teorico

Direcionadores teéricos

Roteiro de entrevista

Apresentar a vinicola
entrevistada

Zenet al (2008; 2009; 2011a;
2011b); Zen, Fensterseifer
(2008, 2011); Dalmoro (2011);
Farias (2008; 2011)

Identificacéo e
caracterizagao da vinicola
pesquisada; formagao
histdrica da regido e da
atividade econdmica

* Histéria da instituicdo, dos fundadores;
* Influéncia dos fundadores na instituicdo (ge$tiuiliar x profissionaliza¢éo);
* Relevancia da vinicola no setor e Wines of Brasil

Caracterizar a indUstria
vitivinicola no Brasil e no
mundo

Sitios da IBRAVIN, Wines of
Brasil, MDIC; Zenet al (2008;
2009; 2011a; 2011b); Dalmoro,
(2011); Fensterseifer (2006)

Viséo da industria
vitivinicola brasileira e
mundial; caracterizacdo da
atividade vitivinicola e de
sua cadeia produtiva

* Estratégias de agrupamento, consolidagdo no;setor

* Barreiras de entrada, limitacdes (tecnoldgicpac#tacao, terroir, logistica) no mercado inter
e externo

* Posicionamento do Brasil no cenario mundial dhistria vitivinicola;

* Posicionamento dos vinhos estrangeiros no mergadmo e externo;

* Imagem do vinho brasileiro no mercado internxemo.

no

Examinar o processo de
internacionalizagdo das
vinicolas gauchas, integrando
com a visdo baseada em
instituices

Econdmico : Hymer (1976) ;
Coase (1937); Williamson
(1975); Dunning (1980;1988);
Anderson e Gatignon (1986) e
Buckley e Casson (1976)

Teoria dos custos de
transacao; Internalizacéo;
Paradigma Eclético (OLI);
Controle

Comportamental: Johanson e
Vahlne (1977; 1990; 2003;
2009; 2010); Johanson e
Wiedersheim-Paul (1975);
Bjorkman e Forsgren (2000);
Forsgreret al (2007)

Distancia psiquica;
aprendizagem e gradualisn
networks

Visdo Baseada em Instituicdeg
Peng (2002); Pengt al
(2008b;2009); Gao (2010)

Ambiente institucional:
:influéncia das instituicdes
formais nas estratégias de
internacionalizacdo de
empresas

* Motivos para internacionalizacéo, beneficios, atips, dificuldades. Exs: experiéncia
internacional, expectativas gerenciais, compronetimde recursos, estratégias de marketing,
orientacd@o para o mercado externo, aspectos maieatais (politicos, culturais, fisico, sociais,
macroecondmicos).

* AdaptacBes necessarias para internacionalizéragéital humano, fisico, organizacional);
d:Modos de entrada de internacionalizacdo (expadalicenciamento, joint-venture, subsidiari
propria);

* Critérios para selecdo dos mercados-alvo (cylidiama, estilo de negociagdo, distancia
geogréafica, volume consumido);

* Relevancia daVines of Brasil (bneficios, limitagGes, dificuldades);

* Impactos da internacionalizagdo para a conqulistenercado interno;
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ROTEIRO DE ENTREVISTAS — VINICOLAS (conclus&o)

Objetivos especificos

Referencial Teorico

Direcionadores teéricos

Roteiro de entrevista

Identificar e descrever como 3
instituicdes formais influencia
0 processo de
internacionalizagdo das
vinicolas

Teoria neoinstitucional e Viséo
Baseada em Instituicdes:

mbiMaggio e Powell (1983);

Scott (1995; 2001); North
(1990); Peng (2002); Permg al
(2008b; 2009); Gao (2010)

Ambiente institucional:
influéncia das instituicdes
formais nas estratégias de
internacionalizacdo de
empresas

* Percepc¢do sobre as instituicfes formais (goveemaah privada, de classe, mista: Apex-Bra:
MDIC, SDPI, Ibravin, Sebrae, Embrapa, FIERGS, ba)ico

* |Instituicdes podem ter afetado o processo deriatgonalizacdo da vinicola (beneficios,
restricBes, qual foi mais relevante, que dificukadinda devem ser superadas);

Delimitar moderacgéo das
relagdes institucionais sobre ¢
desempenho internacional e §
relagdo com as estratégias de
internacionalizacéo

Cavusgil e Zou (1994); Zou e
Stan (1998); Zowet al (1998);
Brouthers (2002); Kostowet al
(2008); Garrideet al (2012)

Avaliagdo do desempenho
internacional

* Impacto das estratégias de internacionalizacé® palesempenho internacional das vinicola:
* Indicadores utilizados para acompanhar o desehgpeérernacional (lucros, vendas e
crescimento de vendas de exportacéo, contribuig@pleracdes no exterior para a
competitividade da empresa, pg estratégica e participa¢do no mercado externo);

* Importancia financeira e estratégica das exjgdda para as vinicolas;

* Nivel de satisfagdo com o estégio atual de iteionalizacdo (percepcéo de sucesso, satisfacao,

grau de percepcao em relagdo ao cumprimento dastexipas projetadas);

* Principais fatores (institucionais) que afetamiesempenho internacional (taxa de cambio,
barreiras tarifarias, normatizagdo, burocracia);

* Praticas podem ser adotadas (se ainda néo o fqelas vinicolas para obter um melhor
desempenho mediante cenérios de "imperfeicetlicisinais"”.

ENCERRAMENTO

Ao final, deixar o entrevistado fazer alguma redlexmantendo a gravacao ligada, na tentativa @ oigtis informacdes informais.

Se ocorrer, pedir autorizacdo para usar.

Agradecimentos.

Fonte: Elaborado pelo autor.
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APENDICE C — ROTEIRO DE ENTREVISTAS — ENTIDADES (continua)

COMPORTAMENTO DO
ENTREVISTADOR

Explicar projeto
Pedir autorizacé@o para gravar

Apresentar o tema sugerido no roteiro da entrevilgtixar falar sem interromper

Verificar se os topicos foram abordados

Objetivos especificos

Referencial Teorico

Direcionadores teéricos

Roteiro de entrevista

Apresentar a instituicdo
entrevistada

Sitio da instituicdo

Identificacéo e
caracterizagdo da instituica
pesquisada

* Papel e atuacéo da instituicdo;
* Influéncia da instituicdo na industria vitivinieo

Caracterizar a industria
vitivinicola no Brasil e no
mundo

Sitios da IBRAVIN,Wines of
Brasil, MDIC; Zenet al (2008;
2009; 2011a; 2011b); Dalmoro,
(2011); Fensterseifer (2006)

Viséo da industria
vitivinicola brasileira e
mundial; caracterizagéo da
atividade vitivinicola e de
sua cadeia produtiva

* Estratégias de agrupamento, consolidagdo no;setor

* Barreiras de entrada, limitagdes (tecnoldgicpacitacao, terroir, logistica) no mercado inter
e externo

* Posicionamento do Brasil no cenario mundial dhistria vitivinicola;

* Posicionamento dos vinhos estrangeiros no mergadmo e externo;* Imagem do vinho
brasileiro no mercado interno e externo.

Econdmico : Hymer (1976) ;
Coase (1937); Williamson
(1975); Dunning (1980; 1988);
Anderson e Gatignon (1986) e
Buckley e Casson (1976)

Teoria dos custos de
transacao; Internalizacéo;
Paradigma Eclético (OLI);
Controle

Examinar o processo de
internacionalizacdo das
vinicolas gauchas, integrando
com a visdo baseada em
instituices

Comportamental: Johanson e
Vahlne (1977; 1990; 2003;
2009; 2010); Johanson e
Wiedersheim-Paul (1975);
Bjorkman e Forsgren (2000);
Forsgreret al (2007)

Distancia psiquica;
aprendizagem e gradualisn
networks

Viséo Baseada em Instituicdes:

Peng (2002); Pengt al .
(2008b; 2009); Gao (2010)

Ambiente institucional:
influéncia das instituicdes
formais nas estratégias de
internacionalizacédo de

empresas

* Motivos para internacionalizacéo, beneficios, atips, dificuldades. Exs: experiéncia
internacional, expectativas gerenciais, compronetimde recursos, estratégias de marketing

orientacéo para o mercado externo, aspectos mabieatais (politicos, culturais, fisico, sociais

macroecondmicos);
®;Relevancia ddines of Brasi(beneficios, limita¢bes, dificuldades);
* Impactos da internacionalizagdo para a conqulistenercado interno;

no

Py
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ROTEIRO DE ENTREVISTAS — ENTIDADES (concluséo)

Teoria neoinstitucional e Viséo

g Ambiente institucional: * Contribuigdes e limita¢Bes da instituicdo formalinternacionaliza¢&o das vinicolas;
aseada em Institui¢bes:

Identificar e descrever como &

instituicdes formais influenciamb. - . influéncia das instituicbes | * Adaptacdes das instituicdes formais para auxd@vinicolas no processo de internacionalizagao
0 processo de Sg\gg%ggggzggle)l_l I(\llc?r?t?()i990 formais nas de (capital humano, fisico, organizacional);
internacionalizagdo das Pen (2002’), Pené{ al internacionalizacao de * Vinculos relevantes com outras instituicées fasna
vinicolas 9 | y empresas * Percepcao e reivindica¢des das vinicolas emaelagnstituicdo formal;

(2008b;2009); Gao (2010)

* Impacto da atuacdo da instituicdo formal pare&setnpenho internacional das vinicolas;
* Indicadores utilizados para acompanhar o desehgpérernacional (lucros, vendas e
crescimento de vendas de exportacéo, contribuig@pleracdes no exterior para a
competitividade da empresa, posicdo estratégieatieipagdo no mercado externo);

* Importancia financeira e estratégica das exjgoea para as vinicolas;

* Nivel de satisfagdo com o estégio atual de iteionalizacdo (percepcéo de sucesso, satisfacao,
grau de perce@dp em relagdo ao cumprimento das expectativastpdais);

* Principais fatores (institucionais) que afetamiesempenho internacional (taxa de cambio,
barreiras tarifarias, normatizagdo, burocracia);

* Praticas podem ser adotadas (se ainda néo o fqelas vinicolas para obter um melhor
desempenho mediante cenérios de "imperfeicbetlicisinais”;

* Quitras instituicBes formais que contribuem oyymieam o desempenho internacional das
vinicolas (conseqiiéncias).

Delimitar moderacéo das
relagdes institucionais sobre
desempenho internacional e s
relacdo com as estratégias ¢
internacionalizagao

Cavusgil; Zou (1994); Zou; Sta
(1998); Zouet al (1998); Avaliagdo do desempenho
Brouthers (2002); Kostowet al. | internacional

(2008); Garrideet al.(2012)

ENCERRAMENTO Ao final, deixar o entrevistado fazer alguma reflexmantendo a gravacao ligada, na tentativa @ otstis informagdes informais.
Se ocorrer, pedir autorizacdo para usar.

Agradecimentos.




