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RESUMO

Tendo em vista a dinamicidade e competitividade que caracterizam o mundo
empresarial atualmente, a internacionalizacdo de empresas parece ter se tornado
uma interessante estratégia para as organizacdes. Levando isto em consideracao,
as micro e pequenas empresas brasileiras vém, nos ultimos anos, buscando
contribuir de forma mais significativa com as exportacdes do pais. Apesar disso, as
MPEs, ao darem inicio a sua trajetoria internacional, se deparam com inumeras
barreiras e incertezas. Uma das estratégias mais utilizadas por estas empresas para
tentar superar o0s obstaculos impostos a internacionalizacdo é a formacéo de
consoércios de exportacdo. Este trabalho teve como objetivo descrever como ocorreu
0 processo de insercdo da Lidio Carraro Vinicola Boutique — uma pequena empresa
gaucha de vinhos — no mercado internacional de vinhos e de que forma sua
participacdo no consorcio de exportacdo Wines of Brasil influenciou este processo.
Para o alcance dos objetivos propostos foram realizadas entrevistas semi-
estruturadas com a Diretora de Marketing e Vendas da Lidio Carraro e com a
Gerente do consorcio Wines of Brasil. Por meio de analises qualitativas foi possivel
compreender as razdes da vinicola para iniciar o processo de internacionalizacdo, os
mercados escolhidos pela empresa para exportar seus produtos, as principais
barreiras e facilidades encontradas nessa empreitada, as estratégias utilizadas pela
empresa para se inserir nos mercados selecionados e sua relagdo com o consorcio
estudado. Verificou-se que, apesar do Brasil ndo ser reconhecido como pais
produtor de vinhos de qualidade e valor agregado, ndo apresentar um setor de
vinhos competitivo e ndo subsidiar e incentivar os produtores locais, os vinhos da
Lidio Carraro estdo obtendo relativa competitividade e sucesso no tradicional
mercado internacional de vinhos.

Palavras-chave: 1. Internacionalizacdo de empresas. 2. Consércio de
exportacao 3. Micro e pequenas empresas. 4. Setor de vinhos.
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1 INTRODUCAO

Segundo Ishihara (2009), no atual cenario competitivo mundial no qual h& crescente

abertura das economias e a dinamicidade dos mercados é cada vez maior,

(...) ainternacionalizacdo da empresa deixou de ser uma opc¢ao aquelas que
chegam a um nivel em que naturalmente isso seria o proximo passo para
sua expansdo e se tornou elemento estratégico para a gestdo de um
negocio sustentavel. (ISHIHARA; 2009, p.8)

Corroborando com essa ideia, Costa et al. (2005) afirmam que as mudancas
cambiais ocorridas a partir do ano 2000 tém incentivado consideravelmente o
aumento das empresas brasileiras exportadoras nos ultimos anos. Esse aumento,
segundo os autores, deve-se ao fato das empresas buscarem maior visibilidade no
contexto atual, ampliacdo de mercados, aumento de competitividade e,
consequentemente, de sua receita.

O aumento mencionado por Costa et al. (2005) € também confirmado pelos dados
fornecidos pela Secretaria de Comércio Exterior — SECEX. De acordo com a
Secretaria, de 2002 até o final do ano de 2010, o numero total de empresas
brasileiras exportadoras cresceu significativamente. Ponto muito importante para o
presente estudo € a representatividade das micro e pequenas empresas — MPEs -

nesse numero total, conforme pode ser observado no grafico 1:

Pessoafisica
2%

Grande
empresa
26%

Gréfico 1: Exportacgdes brasileiras por porte de empresa, 2010.
Adaptado de: Secretaria de Comércio Exterior — SECEX.

Apesar dessa representatividade, as micro e pequenas empresas ainda encontram

inumeras dificuldades para iniciarem o processo de internacionalizacdo. De acordo
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com Almeida (2006), isto ocorre, pois a entrada em mercados internacionais é
complexa e envolve inUmeros riscos e incertezas. Segundo o autor, a complexidade
do processo € decorrente do grande numero de operacbes necessario para a
transposicdo das fronteiras nacionais. Os riscos, por sua vez, sdo gerados pelas
incertezas das empresas de operarem em mercados com contextos sociais,
econdmicos, politicos e legais completamente distintos dos seus.

Costa et al. (2005) concordam com as idéias trazidas por Almeida (2006). Afirmam
que a principal dificuldade encontrada pelas micro e pequenas empresas no
processo de internacionalizacdo deve-se a restricdo de capital. Em raz&o dessa, as
empresas encontram diversas dificuldades para a realizagdo de pesquisas e
desenvolvimento de novos produtos, promocdes e aumentos da producdo — fatores
necessarios para competir internacionalmente.

Levando em consideracdo as dificuldades enfrentadas pelas micro e pequenas
empresas, Costa et al. (2005) defendem que “estratégias devem ser tragadas para
gue essas empresas consigam tornar-se competitivas internacionalmente” (COSTA
et al. 2005, p.2). Ainda segundo a visdo dos autores, uma das principais estratégias
utilizadas por essas empresas para superar as barreiras impostas pelo processo é a
organizacdo de consorcios de exportacao.

No presente estudo buscar-se-a investigar a insercdo de uma pequena empresa
brasileira no mercado internacional de vinhos a qual integra um consércio de
exportacdo. Dessa forma, apresenta-se, a seguir, uma breve contextualizacdo a

respeito do segmento de mercado destacado.

1.1 Contextualizacao

A viticultura é uma atividade milenar, sendo praticada por um grande numero de
paises. De acordo com Blume, Hoff e Pedrozo (2009), existe um novo panorama
mundial no mercado de vinhos. Ele esta representado por uma nova cultura de
consumo que, entre outros fatores, encontra-se mais aberta aos vinhos oriundos do
Novo Mundo (Wines from Brazil, 2011).

De acordo com o sitio Taca Cheia, vinhos de paises como Austrélia, Chile, Argentina

e Brasil integram o Novo Mundo citado. Ainda de acordo com o sitio, estes vinhos,
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se comparados aos vinhos produzidos nos paises mais tradicionais — Francga, Itélia e
Portugal — s@o mais frutados e contém maior teor alcodlico. Outra importante
caracteristica destacada é a utilizacdo, por parte destes novos paises produtores, de
tecnologias bastante avancadas no processo de vinificacao.

Para Blume, Hoff e Pedrozo (2009) “a quantidade vem cedendo lugar para a
qualidade em vérios paises” (BLUME;HOFF;PEDROZO; 2009, p.273).

Suzin (2003) afirma que a industria de vinhos brasileira, pertencente ao Novo Mundo
citado, vem se desenvolvendo de forma consistente para acompanhar o panorama

citado por Blume, Hoff e Pedrozo (2009). Para ela
(...) se had 30 anos atrds ainda possuiamos um produto de qualidade
guestionavel, a ponto de ndo satisfazer nem mesmo 0 nosso pouco
exigente mercado domeéstico, nos ultimos anos, o desenvolvimento
tecnolégico apresentado pelo setor deu suporte a um crescimento
gualitativo inquestionavel. (SUZIN, 2003, p.16)

Visando atender a essa nova cultura de consumo mundial supracitada, organizou-
se, em 2002, um consorcio de exportacdo composto por seis vinicolas brasileiras e
gerenciado pela FIERGS — Federacdo das Industrias do Rio Grande do Sul. Em
2004, com a parceria entre a Apex-Brasil — Agéncia Brasileira de Promogé&o de
Exportacdes e Investimentos — e o IBRAVIN — Instituto Brasileiro do Vinho — ja
firmada, o entdo consércio Wines from Brasil, de acordo com Sato e Angelo (2007),
iniciou um programa de expansédo de mercados para 0s vinhos finos nacionais.

Essa expanséao, segundo os autores, ocorreu mediante a participacdo por parte das
empresas integrantes do consorcio Wines of Brasil de feiras internacionais e outras
acOes de promocdao do vinho brasileiro no exterior.

De acordo com a UVIBRA (2006) — Uniéao Brasileira de Vitivinicultura —, observou-se,
de 2004 a 2008, um aumento significativo na qualidade dos vinhos exportados pelo
pais. Ainda segundo a Unido, nesse mesmo periodo, 0 numero de paises
importadores dos vinhos brasileiros cresceu de 16 para 41.

Nesse sentido, dados mais recentes do Wines of Brasil (2011) mostram que, até o
final do terceiro trimestre de 2011, aproximadamente 33% - 315.244,9 litros — do
total de vinho exportado pelo Brasil — 954.460 litros — é oriundo das vinicolas
pertencentes ao consorcio.

Apesar dos animadores resultados destacados e do novo panorama mundial de

vinhos que vem se estabelecendo, de acordo com o Wine Institute (2010), o Brasil é



15

responsavel por apenas 1% da producdo mundial de vinhos. Ainda segundo o
Instituto, Franca, Italia, Espanha, Argentina, Australia e Chile sdo responsaveis por
aproximadamente 70% do volume total produzido no planeta.

Além de minima representatividade na producdo mundial, outro importante ponto
que dificulta a insercdo das empresas brasileiras no mercado internacional de vinhos
é o fato dessas, de acordo com Borini et al (2006), serem “late movers” ou entrantes
tardios.

A respeito de entrantes tardios, Fleury (2006) aponta que ainda ndo ha uma
abordagem tedrica consistente que trate deste tipo de empresas. Contudo, segundo

o autor,
As empresas brasileiras que partem para o processo de internacionaliza¢do
enfrentam condi¢cBes radicalmente distintas daquelas vividas pelas
empresas que primeiro se internacionalizaram, os chamados “primeiros

entrantes” ou “early-movers”. (FLEURY; 2006)
Para o autor, as condi¢cdes citadas relacionam-se a grande competicdo entre os
players globais que requer uma orientacdo permanente das empresas entrantes
para a inovacado. Além disso, estas empresas necessitam focar em produtos e/ou
servicos de alto valor agregado.
Dessa forma, Blume, Hoff e Pedrozo (2007) afirmam que a percepcdo das
tendéncias de mercado aliada a qualidade dos produtos oferecidos sao fatores de
sucesso importantes para a competitividade internacional. Entretanto, segundo os
autores, nao sao fatores suficientes para garantir o sucesso internacional. 1sso, pois
se trata de um segmento de mercado composto por paises e empresas com
tradicdes seculares na producdo e comercializacdo de vinhos. Sendo assim, eles
defendem que

(...) investimentos em qualidade e recursos humanos consorciados as

inovacdes tecnoldgicas, bem como diferentes propostas de produtos

associados a um processo de marketing eficiente, tornam-se fatores basicos

e indispensaveis para enfrentar a concorréncia no mercado de vinhos.
(BLUME;HOFF;PEDROZO, 2007, p.10)
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1.2 Formulacao do problema

Levando em consideracdo as inumeras dificuldades encontradas pelas MPEs para

se internacionalizarem e as barreiras de entrada presentes no mercado mundial de

vinhos, o presente estudo visa responder a seguinte pergunta:

“Como ocorreu o processo de insercdo da Lidio Carraro

Vinicola Boutique no mercado internacional de vinhos e de que

forma sua participacdo no consércio de exportacdo Wines of Brasil

influenciou este processo?”

1.3 Objetivo Geral

Tomando a pergunta anteriormente destacada como base, esse estudo apresenta

como objetivo geral descrever o processo de insercao da Lidio Carraro Vinicola

Boutique no mercado internacional de vinhos e como sua participacdo no consorcio

de exportacao influenciou este processo.

1.4 Objetivos Especificos

Visando alcancar o objetivo geral supracitado, o trabalho apresenta os seguintes

objetivos especificos:

>

Identificar as estratégias utilizadas pela empresa visando
competitividade internacional;

Identificar os principais fatores que facilitaram a insercdo da Lidio
Carraro no mercado internacional de vinhos;

Identificar as principais barreiras encontradas pela empresa no seu
processo de internacionalizagéo e como lidou com elas;

Descrever o Wines of Brasil e;

Descrever a participagéo da Lidio Carraro no Wines of Brasil.
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1.5 Justificativa

Como ja apontado, o cenario extremamente competitivo do mercado vinicola
mundial e o fato da internacionalizagcdo ainda representar um grande desafio,
principalmente para as MPEs brasileiras, formam a base desse estudo.

Além do destacado anteriormente, percebeu-se na literatura pesquisada uma lacuna
no que diz respeito a estudos que tratam da insercdo de MPEs no mercado
internacional. E, mais especificamente, de MPEs de paises considerados late
movers - conceito desenvolvido na contextualizacdo e caso brasileiro em inUmeros
segmentos, assim como no de vinhos.

Dessa forma, a relevancia tedrica de estudar este caso especificamente é
embasada, principalmente, na sua aparente contradicdo ao modelo de diamante de
Porter (1990). Esse modelo sugere que ter um setor doméstico altamente
competitivo € um fator determinante para a competitividade internacional. Percebeu-
se, entretanto, que, mesmo domesticamente, a industria brasileira de vinhos nao é
tdo competitiva. Apesar disso, MPEs brasileiras estdo obtendo relativa
competitividade e reconhecimento no mercado internacional de vinhos.

Nesse sentido, o estudo, ao apresentar como objetivo central a identificacdo dos
principais fatores envolvidos na insercdo da Lidio Carraro Vinicola Boutique — uma
pequena empresa familiar — no mercado internacional de vinhos, pode auxiliar
empresas similares do mesmo ou de outros setores a verificarem que, apesar de
todas as dificuldades encontradas, existe a possibilidade de sucesso na empreitada
de internacionalizacdo e razdes fundamentadas para o inicio desse processo.
Teoricamente, espera-se avancar em base empirica e compreender os fatores que
contribuem a competitividade de empresas e industrias, mesmo de late movers, no
mercado internacional.

Em razdo dos fatores supracitados, o estudo pode, entdo, ser igualmente benéfico
para a comunidade académica. Pode gerar conhecimento tanto de cunho pratico
quanto de relevancia tedrica sobre o processo de internacionalizacdo de MPEs em

setores late movers.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O presente capitulo apresenta a fundamentacgéo tedrica que embasa esse trabalho.
Primeiramente, serdo destacados o0s principais temas relacionados a
internacionalizacao, tais quais: conceitos, teorias, razfes para se internacionalizar e
principais barreiras encontradas no processo. Posteriormente, tOpicos associados
aos consorcios de exportacdo como conceitos, classificacdes e a ideia desses como

estratégia para a competitividade internacional das MPEs serdo explorados.

2.1 Conceitos e formas de entrada no mercado internacional

Parece haver consideravel consenso acerca dos conceitos de internacionalizacao.
Freire (1997) a define como sendo a extensdo das estratégias de produtos,

mercados e de integracdo vertical das empresas para outros paises.

Calof e Beamish (1995), assim como diversos autores, definem a
internacionalizacdo como um processo. Apesar disso, estes a defendem ndo como
um processo qualquer, mas como um processo adaptativo das operacbes das
empresas aos ambientes externos. Johanson e Vahilne (1977) também corroboram
com os conceitos ja definidos. Segundo os autores, a internacionalizacdo € um

processo o qual ocorre de forma gradual ou incremental.

Apesar de considerarem a internacionalizagdo como um processo, Arruda, Goulart e
Brasil (1996) defendem que essa nédo precisa ser, obrigatoriamente, composta por
etapas sequencialmente inflexiveis e impositivas. Calof e Beamish (1995) também
consideram gue as iniciativas as quais compdem o processo de internacionalizacao

podem ocorrer de forma isolada ou simultanea, dependendo da situagéo.

Ideia semelhante as anteriores é apresentada por Johanson e Vahilne (1977). Eles
afirmam que o processo de internacionalizacdo envolve trés decisbes principais em
relacdo a entrada em novos mercados. Estas - estabelecimento de canais de
exportacdo, estabelecimento de subsidiarias de vendas e de subsididrias de
producdo no préprio pais estrangeiro - ndo Sao, necessariamente, sequenciais.

Porter (1986) diverge um pouco em relacdo as trés decisdes citadas anteriormente,



19

apesar de também acreditar que as empresas podem participar de atividades

internacionais de trés maneiras. Segundo o autor, elas ocorrem por meio de

licencas, exportacoes e, por fim, investimentos diretos no exterior. Na visao dele,
Normalmente a primeira incursdo de uma empresa no estrangeiro envolve
exportacdo ou licencas, e somente depois de ter ganho uma certa
experiéncia a nivel internacional ela ira considerar um investimento direto no
exterior. (PORTER, 1986, p.260)

Outra visao relacionada aos modos de entrada em mercados internacionais é trazida

por Almeida (2006). Para esse autor, as empresas também podem se inserir no

mercado estrangeiro de trés maneiras, tais quais:

> Por exportacdo: Segundo o autor, € a forma mais comum de ingresso nos
mercados estrangeiros utilizada pelas MPEs. Nesse modo de entrada, os
produtos a serem exportados ndo sdo produzidos nos paises de destino e séo
utilizados, geralmente, intermediarios para as transacdes comerciais;

» Contratualmente: Nesse tipo de entrada h&d o estabelecimento de contrato
entre uma instituicio em um pais estrangeiro e a firma exportadora,
envolvendo a transferéncia de tecnologia ou capacitacdo para a empresa no
pais de destino. Ha4 nesse modo de entrada trés formas de atuacédo: contratos
de producéo, licenciamento e franchising;

» Por investimento: Esse modo de entrada ocorre quando determinada empresa
possui plantas industriais ou algum tipo de unidade produtiva em paises

estrangeiros (subsidiarias).

2.2 Teorias de internacionalizacao

Neste topico serdo apresentadas as principais teorias que abordam o processo de
internacionalizacdo. Buscou-se mesclar teorias tradicionais — Teoria de Uppsala —
com abordagens atuais — Internacionalizacdo como estratégia de negécios — a fim

de possibilitar um entendimento mais completo do assunto.
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2.2.1 Teoria de Uppsala

De acordo Hilal e Hemais (2003), a internacionalizagdo das empresas, seja por meio
de exportacdes, seja por meio de investimentos diretos € uma consequéncia do seu
crescimento. Segundo os autores, ela ocorre quando o numero de oportunidades
lucrativas no mercado interno diminui ao ponto de impedir a ampliacdo das
empresas, sendo essas incentivadas a buscar novas formas de expanséo. Essas
expansodes, por sua vez, ocorrem para locais mais similares aqueles das operacdes
existentes — destinos com menor distancia psiquica.

Vale destacar, neste momento, o conceito de distancia psiquica a fim de facilitar as
andlises posteriores a respeito do tema. Neste sentido, a distancia psiquica pode ser
entendida como “a distancia entre o mercado domeéstico e um mercado externo
resultante da percepgdo e compreensao de diferengas culturais e de negdécios”
(EVANS, TREADGOLD e MAVONDO, 2000b, p.375). Johanson e Vahlne (1977),
por sua vez, entendem a distancia psiquica como o conjunto de fatores —
desenvolvimento econdmico, idioma, cultura, sistema politico, etc. - que dificultam ou
impedem o fluxo de informacdes entre as empresas e 0s mercados.

Na visdo de Hilal e Hemais (2003), o processo de internacionalizacdo nao
representa uma sequéncia de passos planejados e racionalmente executados,
sendo um sequenciamento de passos de natureza incremental.

A justificativa para a consideracdo da internacionalizacdo como um processo
incremental €, segundo Johanson e Vahilne (1977), em razdo das imperfeicdes e
incertezas dos novos mercados a serem explorados. Segundo os autores, essa
incerteza relaciona-se com a distancia psiquica citada, isto €, quanto mais distantes
forem os paises de origem dos paises estrangeiros, maiores serao as incertezas.

De acordo com essa teoria, as firmas se expandem para o exterior por meio de uma
série de investimentos graduais e incrementais, a medida que ganham experiéncia

nos novos mercados que escolheram.
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2.2.2 O paradigma eclético

Whitelock (2002) afirma que, sob a 6tica do paradigma preconizado por Dunning
(1986) — também conhecido como OLI (Ownership, Location and Internalization), a
decisdo de se internacionalizar é tomada de uma maneira completamente racional,
baseada, principalmente, na analise dos custos de transacdo de entrada nos

mercados.

Dunning (1986) sugere ainda trés tipos de vantagem os quais sdo determinantes
para a atuacao das empresas no mercado internacional, a saber: de propriedade, de

localizac&o e de internalizacao.

As vantagens de propriedade — ownership -, segundo o autor, se referem as
vantagens competitivas especificas de cada empresa, como economias de escala,

patentes, capacidades tecnoldgicas e de gestéo e etc..

As de localizagdo — location -, por sua vez, trazem a ideia de que, possuindo as
vantagens de propriedade, as empresas devem analisar os atrativos dos mercados
nos quais deseja investir. Dessa forma, fatores como custos de produgéo, tamanho
do mercado consumidor e subsidios governamentais para o investimento devem ser

analisados.

Por fim, as vantagens de internalizacdo — internalization -, como afirmam Stal,
Cunha de Almeida e Avrichir (2008), trazem a ideia de que as empresas devem
considerar a possibilidade de producdo no exterior ou ceder, por meio de contratos e

licencas, a utilizacdo de alguma de suas vantagens de propriedade.

2.2.3 Teoria das networks

Ainda de acordo com Whitelock (2002), o uso da teoria das networks em estudos de
internacionalizacdo surgiu como uma critica as duas teorias anteriores — de Uppsala
e do paradigma eclético. Segundo o autor, essas teorias focavam unicamente na
relacdo de uma firma produtora com um anico intermediério, ou seja, visava um
anico relacionamento vendedor-comprador. Entretanto, na realidade, o sistema

industrial € uma rede de firmas integradas — fornecedores, distribuidores,
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consumidores - para a producgao, distribuicdo e utilizagdo de produtos que
estabelecem entre si parcerias de longo prazo.

Essa também € a visdo adotada por Almeida (2006). De acordo com ele, a network é
representada por relacbes de longo prazo constituidas e mantidas por diversos
agentes econdmicos presentes no mercado, tais quais: indastrias, distribuidores,

concorrentes, clientes etc.

2.2.4 Internacionalizacdo como estratégia de negdécios

Segundo Reid (1983), a internacionalizacdo representa uma escolha entre varias
estratégias competitivas de expansdo. E guiada pelos recursos disponiveis na
empresa, pela filosofia gerencial e pelas oportunidades oferecidas pelos mercados.

Whitelock (2002) corrobora com essa ideia afirmando que a internacionalizacéo é
baseada no pragmatismo das empresas. Segundo ele, elas fazem escolhas (trade-
offs) entre uma série de varidveis a ela relacionadas como atratividade dos

mercados, distancia psiquica, quantidade de barreiras a entrada, etc.

2.3 Razbes para internacionalizacéo

Minervini (1997) afirma que sdo varias as motivacdes que impulsionam as empresas
para o mercado internacional, a saber:

» Necessidade de operar em mercados de volumes que garantam dimensdes
industriais - economias de escala;
Pedidos casuais de importadores;
Aproveitamento das esta¢des do ano;
Possibilidade de precos mais rentaveis;
Melhor programacéo da producao;
Possibilidade de prolongamento do ciclo de vida de um produto;
Diversificacéo de riscos;

Melhoramento da imagem com fornecedores, bancos e clientes;

YV V. V V V V V V

Busca de equilibrio contra a entrada de competidores no mercado interno e;



23

> Estratégia de desenvolvimento.

Almeida (2006) entende que, apesar dos riscos inerentes ao processo de
internacionalizacdo, os custos de entrada em outros paises podem ser
compensados pelos beneficios oriundos dessa expansdo. Segundo o autor, esses
beneficios englobam o crescimento das empresas, a conquista de novos mercados,

a obtencao de economias de escala e 0 consequente aumento da competitividade.

Cretoiu (2007) identifica ainda mais motivos para que as empresas se
internacionalizem. Para o autor, 0 processo, que € iniciado por meio das
exportacdes, traz nitidos reflexos as empresas em relagdo ao seu proprio
desenvolvimento e também a capacidade de resposta a concorréncia no mercado
interno. Além disso, a presenca em outros mercados potencializa as possibilidades
de benchmarking dessas empresas e aguca a percepcao delas em relacdo a novas

tendéncias de mercado e tecnologias.

Apesar das variadas possibilidades de desenvolvimento proporcionadas pela
internacionalizacdo, o mercado internacional é muito instavel e repleto de
inesperadas surpresas. Essa instabilidade e imprevisibilidade do cenério
internacional dificultam a insercdo das MPEs. Por essas razfes, Consorcio de
Exportacéo (2009) afirma que
(...) a formag&o de consércios de exportacdo surge como uma alternativa
estratégica para as empresas de pequeno e médio porte, a fim de facilitar a
introducdo no mercado internacional, com o intuito de trabalhar
coletivamente em prol de objetivos comuns e maximizar os resultados em

producdo/qualidade, vendas, exportacbes, entre outros aspectos.

(Consoércio de Exportagédo, 2009, p.1)

2.4 Consoércios de exportacao

Nesta secdo serdo abordados alguns conceitos relativos aos consorcios de
exportacdo, assim como as classificagbes desses. Por fim, a abordagem desses

como forma de promover a competitividade internacional das MPEs sera inserida.
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2.4.1 Conceitos

Ideias bastante similares em relagdo aos consorcios de exportacdo sao
apresentadas por diversos autores. Unido (2003), por exemplo, entende o consorcio
de exportacdo como uma alianca voluntaria de empresas que objetiva promover
bens ou servigcos de seus consorciados no exterior, de modo a facilitar a exportacéao
de seus produtos por meio de a¢des conjuntas.

A Apex-Brasil, por sua vez, conceitua 0s consorcios de exportagdo como

Um agrupamento de empresas independentes, de pequeno e médio porte,
com interesses comuns, reunidos em uma entidade estabelecida
juridicamente, sob a forma de uma associa¢do sem fins lucrativos, na qual
assumiriam maneiras de trabalho conjugado e em cooperacdo, com vistas
aos objetivos de melhoria da oferta exportavel e de promogdo de
exportacdes (VILLWOCK, 2003, p.6).

Minervini (1997), assim como a Apex-Brasil, aborda a questdo das empresas de
pequeno e médio porte como participantes principais dos consércios. Segundo ele, 0
consércio de exportacdo é uma estrutura de servigos a baixo custo. Sendo assim,
constitui uma forma de crescimento e aumento de competitividade para essas
empresas, devendo representar os interesses e expectativas delas, favorecendo seu
desenvolvimento.

Das e Teng (2002) focam o caréater estratégico dos consércios. Os consideram como
aliancas estratégicas constituidas por mdltiplas firmas que visam competir com
outros grupos de mesma natureza ou com empresas tradicionais que dominam

certos mercados.

Corroborando com esse foco estratégico, Rizzo e Codogno (2008) e Infante e
Campomar (1986) afirmam que um consorcio de exportacdo pode ser visto como
uma estratégia formal entre empresas que atua como provedor de servicos
especializados, visando facilitar o acesso dos consorciados aos mercados

estrangeiros.
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2.4.2 Classificacdo dos consorcios

Lima e Lima (2005) afirmam a existéncia de inUmeras classificagdes que variam de
acordo com o tipo de produto, as suas fun¢des principais ou sua finalidade. Para os
autores, o fator principal para a determinacédo do tipo adequado dos consorcios € o
entendimento das aliancas entre as empresas e as instituicdes interessadas em sua
criagao.

Apex-Brasil (2002) classifica os consorcios em relagdo a finalidade. Essa

classificacdo pode ser observada no Quadro 1:

Finalidade Descricao

As atividades se limital as ac¢des promocionais, como
Consorcios de promocao participacdo em feiras internacionais, missfes comerciais,

edicdo de catalogos e folhetos

Além das atividades promocionais, existe a finalidade de
Consodrcios de vendas procurar mercados, contatar clientes, fechar negécios e

cuidar da documentacao.

Quadro 1: Classificacao de consaércios.
Adaptado de: APEXBRASIL, 2002.

De acordo com Lima e Lima (2005), os consércios de promo¢do sdo mais
recomendaveis para as empresas que dispdem de relativa capacidade autbnoma de
exportacdo, exportam com certa regularidade ou estdo organizadas com estrutura
elou pessoal préprios. Os consorcios de vendas, por sua vez, SGo mais atrativos
para as empresas que tém pouca ou nenhuma experiéncia de exportacdo ou nao
estejam minimamente estruturadas para exportar.

Além dos tipos de consorcios em relacdo a finalidade destacados, Minervini (1997)
aponta outro: o consércio operacional. Esse se assemelha bastante ao consorcio de
vendas em relacdo as finalidades exercidas. Contudo, finalidades como a criagdo de
uma marca em conjunto, otimizacdo e especializacdo dos processos produtivos,
identificacdo de fornecedores de tecnologia, de matérias-primas e componentes, etc.
sao consideradas, adicionalmente, pelo autor.

Minervini (1997) também classifica os consorcios em relacdo aos membros
participantes: podem ser monossetoriais ou plurissetoriais. Nos consoércios
monossetoriais ha o agrupamento de varios nucleos empresariais que ofertam uma
mesma espécie de produtos ou produtos complementares. JA nos consorcios

plurissetoriais, ndo ha relacdo de complementaridade entre os produtos/servigcos
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ofertados. Visa-se a promocao, em conjunto, de determinada area de atuagdo para o
fornecimento de produtos diversos.

Huart (2002) afirma que, independente do modelo de consorcio que sera instituido, o
papel preponderante desempenhado pelo Estado deve ser reconhecido. Esse
reconhecimento deve ser dado por dois motivos principais. O primeiro se refere ao
estimulo a conglomeracdo organizacional, visando a elevacdo da competitividade
internacional de grandes empresas. Ja o segundo, se relaciona a promocao de
condicbes de concorréncia local e internacional, com impacto positivo sobre a

competitividades das MPEs.

2.4.3 Barreiras a internacionalizacdo e 0s consoOrcios como estratégia
internacional competitiva das MPEs

Lima e Lima (2005) afirmam que, atualmente, o Brasil estd buscando aumentar o
volume de exportacdes, com grande destaque a participacdo das MPEs nesse
processo.
De acordo com Amato Neto (2000), as MPEs brasileiras ndo conseguem responder
de forma ampliada ao mercado internacional agindo de forma individual ou isolada.
Essa dificuldade de insercéo e resposta ao mercado externo é resultante, de acordo
com o informe de Comércio Exterior do Banco do Brasil, em sua 362 edicao, porque
0 processo de exportacdo envolve acdes e operacdes complexas que, em muitas
vezes, impossibilitam a atuacdo das pequenas e médias empresas. Entre essas
dificuldades, segundo Lima e Lima (2005) estéo
0 crescente numero de restricbes impostas pelos parceiros comerciais e as
dificuldades inerentes a elas como inabilitacdo técnica, inexperiéncia no
campo internacional, conhecimento limitado de outros idiomas, escassez de
recursos, etc. (LIMA;LIMA, 2005, p.127).
As acdes e operacdes supracitadas podem ser entendidas também como barreiras a
exportacdo (MINERVINI, 1997), e, de forma mais abrangente, como obstaculos a
concorréncia global (PORTER, 1986).
As principais barreiras encontradas por Minervini (1997) podem ser observadas no

quadro a seguir:
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Falta de uma politica de comércio exterior

Excesso de regulamentacfes

Falta de um sistema atualizado de identificacdo de oportunidades de negécios
Empresario exportador ndo preparado

Pais importador

Cotas de importacOes

Normas técnicas

Localizacdo geografica (custos elevados de transporte)
Excesso de regulamentagcfes

Diferencas culturais

Nivel tecnoldgico

Concorréncia local

Instabilidade econdmica

Embargos

Moeda néo-conversivel

Custos elevados da promocéo do produto

Formas de comercializacdo diferentes daquelas praticadas no mercado exportador
Dificuldades para conseguir informagdes confiaveis
Excessivo protecionismo na indastria local

Poder de pressao dos sindicatos

Impostos de importacdo

Leis contra dumping

Falta de transparéncia na legislacdo de importagéo

Falta de confianca no pais

Quadro 2: Principais barreiras a exportacao.
Adaptado de: MINERVINI, 1997.

Ainda relacionado as acdes e operacdes complexas envolvidas no processo de

exportacdo, Porter (1986) classifica os obstaculos a concorréncia global como sendo

de natureza econdmica, gerencial ou institucional.

Segundo o autor, os obstaculos econémicos envolvem questdes relativas aos custos

de transportes e de armazenamento, as necessidades de produtos diferentes, ao
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estabelecimento de canais de distribuicdo, a forca de vendas, ao reparo local, a
sensibilidade a tempos de espera, a segmentacdo complexa dentro de mercados
geograficos e a falta de demanda a nivel mundial.
Os obstaculos de natureza gerencial, por sua vez, abordam temas relacionados a
diferentes tarefas de marketing, a servicos locais intensivos e a rapidez de
transformacdo da tecnologia. Por fim, os obstaculos institucionais referem-se aos
obstaculos governamentais e de recursos enfrentados pelas empresas que desejam
se internacionalizar (PORTER, 1986).
Mesmo com a relativa diferenciacdo entre as abordagens feitas por Porter (1986) e
Minervini (1997), € possivel classificar as barreiras desse em relacdo aos obstaculos
daquele. O excesso de regulamentacdes e de normas técnicas apontado por
Minervini, por exemplo, pode ser entendido como obstaculo institucional, na visao de
Porter.
As diferentes formas de comercializagdo, assim como o0s custos de transporte
resultantes de localizacdes geograficas esparsas entre os mercados podem ser
classificadas como obstaculos de natureza econdémica. Ja os niveis tecnolégicos, a
concorréncia local e os custos para promoc¢édo de produtos citados por Minervini
como barreiras, encaixam-se como obstaculos gerenciais, segundo Porter.
Apesar desses obstaculos e de muitas diferencas entre competir a nivel nacional e
internacional — diferencas entre paises em relacdo ao fator custo, assim como em
relacdo a metas, recursos e capacidade de supervisionar concorrentes estrangeiros,
fungbes distintas dos governos externos e diferentes circunstancias nos mercados
externos -, Porter (1986) argumenta que “os fatores estruturais e as forgas de
mercado que operam em industrias globais sdo os mesmos que em industrias
internas” (PORTER, 1986, p.259).
De acordo com o autor, em qualquer industria, seja doméstica ou internacional, a
estrutura € igual e engloba cinco forgcas competitivas: ameaca de novos entrantes,
ameaca de produtos/servigos substitutos, poder de barganha dos fornecedores,
poder de barganha dos clientes e rivalidade entre os concorrentes. A Unica mudanca
para a competicdo a nivel global, segundo Porter (1986) € que
A andlise estrutural em industrias globais deve abranger a concorréncia
externa, um grupo mais amplo de entrantes potenciais, um escopo mais

abrangente de possiveis substitutos e maiores possibilidades de as metas e

as personalidades das empresas serem diferentes, bem como suas
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percepcdes quanto ao que é importante do ponto de vista estratégico
(PORTER, 1986, p.259).
Dessa forma, Porter (1990) afirma que a maneira como uma organizacao atua no
mercado doméstico determinara seu sucesso no mercado externo. Esse sucesso,
por sua vez, depende da aquisicdo de vantagens competitivas pelas empresas que
buscam competir globalmente. Essas vantagens globais, de acordo com o autor,
originam-se de quatro causas principais:
» Vantagem comparativa convencional;
» Economias de escala ou curvas de aprendizagem que extrapolam a escala ou
o volume cumulativo possivel em mercados nacionais individuais;
» Vantagens decorrentes da diferenciacéo do produto €;

» Caréter de bem publico da tecnologia e das informa¢des no mercado.

Ainda a respeito do tema vantagens competitivas e, especificamente,
competitividade, € importante destacar alguns conceitos, assim como estratégias
gue possibilitam o seu alcance. Essa importancia se deve ao fato de que, de acordo
com Santos (2003), h& varias metodologias e classificacdes a respeito do fendmeno
da competitividade. Dessa forma, na visao do autor, a convergéncia conceitual e

metodoldgica do tema ainda estéa distante de ser alcancada.

Levando em consideracdo o exposto, Barbosa (1999) acredita que “uma empresa é
competitiva quando ela é capaz de oferecer produtos e servicos de qualidade maior,
custos menores e tornar os consumidores mais satisfeitos do que quando servidos
por rivais” (BARBOSA,1999, p.23).

O ECIB — Estudo de Competitividade da Industria Brasileira —, por sua vez, entende
competitividade como “a capacidade da empresa de formular e implementar
estratégias concorrenciais que Ihe permitam conservar, de forma duradoura, uma

posicao sustentavel no mercado” (ECIB, 1999, p.b4).

Porter (1986) também aborda os temas estratégias e sustentabilidade na sua analise
de competitividade. Segundo o autor, as estratégias concorrenciais citadas pelo
ECIB séo excludentes entre si. Para ele “as estratégias sdo sustentaveis em razao
das opcdes excludentes, ou seja, as escolhas quanto a oferta de certos tipos de
valor com o sacrificio de outros” (PORTER, 1999, p.10).
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Levando isto em consideragdo, Porter (1986) sugere a existéncia de “trés
abordagens estratégicas genéricas potencialmente bem-sucedidas para superar as

outras empresas em uma industria” (PORTER, 1986. p.49).

A primeira estratégia se refere a lideranca no custo total. Para o autor, a empresa
deve adotar um conjunto de politicas orientadas especificamente para este objetivo
— de vendas, de producao, de logistica, etc. -, ou seja, “o0 custo baixo em relagéo aos

concorrentes torna-se o tema central de toda a estratégia” (PORTER, 1991, p.50).

A segunda estratégia genérica que possibilita competitividade as organizacdes é a
diferenciacdo. Segundo o autor, trata-se de “diferenciar o produto ou o servigco
oferecido pela empresa, criando algo que seja considerado Unico ao ambito de toda
a industria” (PORTER, 1986, p.52). O autor destaca ainda que o alcance da
diferenciacéo torna praticamente impossivel a obtencdo de uma grande parcela de

mercado pela organizacdo que a adota.

O enfoque representa a Ultima estratégia genérica sugerida por Porter (1986). O
objetivo central dessa abordagem ¢é “enfocar em determinado grupo comprador, um
segmento da linha de produtos ou um mercado geografico” (PORTER, 1986, p.52).
De acordo com o autor, enquanto as estratégias de lideranca no custo total e
diferenciacdo buscam alcancar seus objetivos abrangendo toda a industria, a

estratégia de enfoque visa atender um alvo determinado.

Reafirmando a ideia de exclusividade em relacdo as estratégias utilizadas
destacada, Porter (1986) sugere que, se uma empresa fracassa em “desenvolver
sua estratégia em ao menos uma das trés direcdes, estd em uma situacao
estratégica extremamente pobre” (PORTER, 1986, p.55), limitando, dessa forma,
sua competitividade.
Retomando a discusséo sobre a insercdo de MPEs no mercado internacional, Amato
Neto (2000) aponta que ha grande dificuldade das MPEs brasileiras conseguirem,
individualmente, vantagens competitivas neste mercado. Apesar disso, Casarotto e
Pires (1999) afirmam que
(...) pequenas empresas podem ser competitivas, inclusive em termos
internacionais. Se as mesmas puderem agregar vantagens de grandes

empresas, em fungdes como logistica, marca ou tecnologia, elas terdo
grandes chances de competicdo. (CASAROTTO;PIRES, 1999, p.74)
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E justamente visando propiciar as MPEs maior competitividade internacional e,

possivelmente, vantagens competitivas a nivel global que surgem os consorcios de

exportacdo. Dessa forma, segundo Lima e Lima (2005),

O consorcio de exportacdo busca o fortalecimento do associativismo,
estabelecendo condi¢cdes para que um grupo de empresas se relna e
trabalhe em conjunto na implantacdo de um projeto cujo objetivo maior é a
estruturacdo destas empresas para competir no mercado internacional
(LIMA;LIMA, 2005, p.129).

Corroborando com essa ideia, Costa et al. (2003) acreditam que as empresas, a

medida em que trabalham em conjunto, podem se especializar nos seus pontos

fortes e alcancar as producdes em escala necessarias para a competicao global.

A importancia da formacdo dos consércios é também destacada por Marostica

(2008). Ele afirma que as estratégias empresariais de unido, por meio da formacéo

de parcerias e compartilhamento de experiéncias, tém feito com que a credibilidade

de MPEs nos mercados internacionais nos quais atuam aumente.

Minervini (1997) aponta as principais vantagens proporcionadas aos membros dos

consércios em busca de maior competitividade internacional:

>

YV V V V V V V V V V V V V V

Reducéo dos custos da inexperiéncia;

Penetragdo em mercados novos;

Estabelecimento de contatos com novos tipos de compradores;

Maior seguranca para diversificagdo de mercados;

Reducéo das flutuacdes nas vendas;

Planejamento a longo prazo;

Reducéo dos custos unitarios dos produtos;

Aumento das margens de lucro;

Acumulacéo de conhecimento no que diz respeito ao marketing internacional,
Maior poder contratual com entidades governamentais;

Efeito moral sobre as empresas participantes;

Maior poder contratual, em geral, com fornecedores e clientes;

Reducéo dos gastos gerais da exportacao;

Possibilidade de criacdo de uma marca forte;

Possibilidade de melhoramento da forma e a apresentacdo da embalagem ou

rotulagem;
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» Criacao e realizacdo de um plano de comunicacdo oportuno e eficaz com
custos reduzidos;
» Possibilidade de obter licencas de fabricacéo;
» Possibilidade de despertar maior interesse em compradores estrangeiros.
A apresentacdo dos principais conceitos e fundamentacdes tedricas que embasam o
presente estudo se encerra neste capitulo. Na sequéncia sera apresentada a

metodologia a ser utilizada, assim como os resultados e as conclusdes da pesquisa.
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3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

A seguir serdo apresentados os métodos e procedimentos de coleta e analise de
dados os quais serao utilizados a fim de responder aos questionamentos propostos

neste estudo.

3.1 Tipo e descricao geral da pesquisa

De acordo com Gil (2008), as pesquisas descritivas tém como objetivo principal a
descricdo das caracteristicas de um fendmeno ou experiéncia. Para o autor, a maior
contribuicdo desse tipo de pesquisa é o fato de proporcionarem novas visdes sobre
uma realidade ja conhecida. Dessa forma, realizar-se-&, no presente estudo, uma
pesquisa descritiva que apresenta como objetivo central a descricdo do processo de
internacionalizacéo da Lidio Carraro e de como sua participacdo no consorcio Wines

of Brasil interferiu neste processo.

Levando em consideracdo o problema de pesquisa determinado, serd utilizada a
abordagem metodoldgica qualitativa. Essa escolha fundamenta-se, entre outras
razdes, nas idéias defendidas por Neves (1996). O autor sugere algumas
caracteristicas determinantes dessas pesquisas que se adéquam ao estudo
sugerido: o ambiente natural como fonte direta de dados, o pesquisador como
instrumento fundamental e o carater descritivo. Buscar-se-a, entdo, uma melhor

compreensao do fenébmeno escolhido para o estudo.

Dados o tipo e natureza da pesquisa, assim como o problema de pesquisa, optou-
se, em relacdo ao metodo de pesquisa, pela realizacdo de um estudo de caso. De
acordo com Yin (2010), o estudo de caso é o método mais adequado quando as
questdes “como” ou “por que” sdo apresentadas. Além disso, o autor afirma que o
método é igualmente relevante quando os questionamentos necessitam de uma

descricdo mais profunda de determinado fendmeno social.

Visando alcancar o detalhamento necessario das descrigbes, serdo realizadas
entrevistas em profundidade as quais, segundo Amatucci

(2010) consistem em “(...) colocar o tema para o entrevistado, ouvir suas colocagdes
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e elaborar novas perguntas sobre as respostas do entrevistado.” (AMATUCCI, 2010,
p.69). Yin (2010) também afirma que as entrevistas representam uma das mais
importantes fontes de informacdo para os estudos de caso. Isso se deve ao fato
delas permitirem aos pesquisadores questionarem o0s respondentes de forma
espontanea sobre fatos para que esses apresentem suas opinides sobre

determinados eventos.

Dessa forma, os dados coletados foram principalmente de carater primario,
levantados por meio das entrevistas realizadas. No entanto, também foram
levantados dados secundarios relevantes a questédo de internacionalizacdo de MPEs
de modo geral, sobre a industria global de vinhos e, quando disponiveis, sobre o
consoércio Wines of Brasil e sobre as exportacées da empresa estudada.

3.2 Caracterizacao da organizacao

Este estudo sera realizado na empresa Lidio Carraro Vinicola Boutique. Ela iniciou
sua trajetdria em 1998, dando continuidade a tradicdo da familia Carraro no cultivo

de videiras no Brasil.

Pontos importantes merecem destaque neste ano de surgimento: a definicdo da
filosofia da empresa — adocdo da vertente purista a qual ndo utiliza barris de
carvalho para o tratamento dos vinhos; do segmento de atuacdo — Premium e Top
Premium, tendo sido a primeira vinicola brasileira a atuar exclusivamente no
segmento top -; da area de abrangéncia e; da realizacdo de diversas pesquisas que,
posteriormente, determinariam 0 sucesso da vinicola — pesquisas micro-climas,

variedades, clones, etc..

Somente dois anos ap0s o surgimento da empresa, em 2001, foram elaborados os
primeiros vinhos. Estes, por sua vez, ndo chegaram a ser engarrafados, tendo sido o
projeto, abortado. Apesar disto, a elaboracdo serviu, de acordo com a Diretora de
Marketing e Exportacdes da empresa, para a avaliacdo e estruturacdo da vinicola a
fim de obter o total controle da vinificagcéo in loco e para a obtencdo de melhorias e

definicdes importantes na filosofia enolégica a ser implantada.
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Ja& em 2002, a vinicola elaborou seus dois primeiros vinhos com vistas a
comercializagao: Lidio Carraro Grande Vindima Merlot e Lidio Carraro Grande

Vindima Assemblage (Quorum).

Com sua producéo atualmente situada em duas regides privilegiadas do Sul do pais
- Encruzilhada do Sul e Vale dos Vinhedos —, a vinicola realiza um meticuloso
trabalho de respeito ao territorio, assim como a autenticidade de cada variedade

produzida a fim de expressar a real identidade do vinho brasileiro.

Vale ressaltar que todo o processo produtivo esta pautado nos valores da Lidio
Carraro, a saber: paixao, autenticidade, exceléncia, ética, inovacgéo, credibilidade e

comprometimento com a vida das pessoas, com o Brasil e com o mundo.

A fim de que o processo supracitado ocorra da maneira deseja e de que 0s objetivos
almejados pela empresa sejam alcancados, a Lidio Carraro, a época do estudo,
possuia 28 funcionarios. Destes, se destacam, em razdo dos cargos de gestao que

ocupam:
» Lidio Carraro: responsavel pelos vinhos de Encruzilhada do Sul;
» Isabel Carraro: responsavel pela parte administrativa e de turismo;
» Juliano Carraro: endlogo e diretor comercial;
» Giovanni Carraro: enélogo e responsavel pelo controle da qualidade;
>

Patricia Carraro: responsavel pelo Marketing e Exportacfes. Vale ressaltar

gue foi uma das entrevistadas do estudo;

» Monica Rossetti: endloga principal e responsavel pela diretoria técnica da

Lidio Carraro.

Finalizada a caracterizacdo da empresa, a seguir serdo detalhados os participantes
do estudo e os instrumentos utilizados para a coleta dos dados necessarios ao

alcance dos objetivos propostos.
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3.3 Participantes do estudo

A principal entrevistada do estudo foi a Diretora de Marketing e Exporta¢des da Lidio
Carraro Vinicola Boutique. Ela participou ativamente de todas as decisfes
estratégicas da empresa em relacdo ao seu processo de insercdo no mercado

internacional de vinhos, assim como no Wines of Brasil.

Foi realizada também uma entrevista com a Gerente do Wines of Brasil. O intuito de
entrevista-la foi, além de alcancar um dos objetivos especificos determinado no
estudo — descrever o Wines of Brasil -, coletar informacdes relevantes a respeito da
participacdo da Lidio Carraro no consorcio e de como essa participacao influenciou a

competitividade internacional da empresa.

3.4 Instrumentos de pesquisa

Como determinado, foram realizadas duas entrevistas em profundidade do tipo
semi-estruturada. A escolha por esse tipo de entrevista fundamenta-se em Manzini
(2004). Este afirma que entrevistas semi-estruturadas tém como caracteristica
principal a determinacdo de questionamentos basicos os quais se apbdiam em
hipoteses e teorias relacionadas ao tema central de pesquisa. Além disso, ainda de
acordo com o autor, tais entrevistas favorecem nao apenas a descricdo dos
fenbmenos a serem analisados, como também a compreenséo e explicacdo desses

em sua totalidade.

Os roteiros iniciais das entrevistas realizadas com a Diretora de Marketing e Vendas
da Lidio Carraro e com a Gerente do Projeto Wines of Brasil encontram-se nos
Apéndices A e B, respectivamente. Vale ressaltar que estes roteiros serviram para
guiar as entrevistas. Elas contém questionamentos basicos sobre os assuntos de
interesse a pesquisa e foram explorados de forma mais detalhada durante as

mesmas.

Além das entrevistas destacadas, foi realizada também uma pesquisa documental,
utilizando informacdes disponiveis nos sites da SECEX, Apex-Brasil e Wines of

Brasil. Sendo assim, buscou-se, nesta pesquisa, dados sobre: a representatividade
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das MPEs nas exporta¢@es brasileiras, a produ¢cdo mundial de vinhos, os consorcios
de exportacdo, os Projetos Setoriais Integrados apoiados pela Apex-Brasil, os
aspectos organizacionais — missdo, visdo e valores - e metas, estratégias e
resultados do Wines of Brasil. Vale destacar que o roteiro da pesquisa documental

consta no Apéndice C deste trabalho.

3.5 Procedimentos de coleta e de analise de dados

A marcacao e realizagdo das entrevistas ocorreu entre os meses de Janeiro e Marco
de 2012, de acordo com a disponibilidade dos entrevistados. Estas foram gravadas e
analisadas criteriosamente. Quando pertinente, foram utilizadas citacdes literais no
capitulo de resultados para propiciar uma descri¢do rica das questdes abordadas no
estudo.

A andlise dos dados coletados nas entrevistas foi realizada de acordo com a técnica
de analise de conteudo. Deusdara e Rocha (2005) a definem como um “conjunto de
técnicas de andlise das comunicacdes” (DEUSDARA; ROCHA, 2005, p.308) pelo
qual busca-se compreender o significado das mensagens em um nivel que vai além
da leitura comum. Ponto importante para esse estudo é trazido por Moraes (1999)
guando afirma que, cada vez mais, as abordagens qualitativas estdo utilizando a
andlise de conteudo como estratégia “para atingir niveis de compreensao mais

aprofundados dos fendmenos que se propde a investigar” (MORAES, 1999, p.9).

Sendo assim, a escolha desta técnica justifica-se, pois buscar-se-a um entendimento
aprofundado acerca do processo de insercdo da empresa selecionada no mercado

internacional de vinhos por meio da andlise das entrevistas semi-estruturadas.

Os topicos dispostos ao longo do capitulo 4 deste trabalho — criados anteriormente a
realizagdo das entrevistas - guiaram as andlises feitas. Sendo assim, é importante

descrever como estas ocorreram.

A primeira entrevista, com a Diretora da Lidio Carraro, foi gravada. A partir desta
gravacao, as declaragcdes da entrevistada foram escutadas repetidas vezes a fim de

verificar sua utilidade e conformidade em relagéo aos topicos dispostos no capitulo
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de Resultados e Discussdao. Em alguns casos, contudo, percebeu-se a necessidade

de transcrever literalmente as declaragbes da entrevistada.

Com respeito a segunda entrevista, é importante ressaltar que as respostas aos
guestionamentos dispostos no Apéndice B foram coletadas por meio de documento
de texto. A analise do contetdo desta entrevista com a Gerente do Wines of Brasil
também buscou, diante das respostas apresentadas, selecionar as informacdes

mais pertinentes em relacéo aos tépicos previamente elencados.

Finalizado este tema, o capitulo seguinte trara os principais resultados obtidos neste

estudo, assim como sua discussao frente as teorias previamente destacadas.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

O presente capitulo apresenta os resultados que foram obtidos em razdo das
entrevistas realizadas no estudo. Ele sera dividido em topicos e subtopicos a fim de
facilitar o entendimento das informacdes coletadas e sua ligacdo com os objetivos
propostos anteriormente. Além do destacado, o capitulo confrontard os resultados

obtidos com as vertentes tedricas previamente apresentadas.

Primeiramente, serdo apresentadas as informacfes mais relevantes visando
descrever o consorcio Wines of Brasil. Posteriormente, serdo destacados os tdpicos
relativos ao processo de internacionalizagdo da empresa em si — decisdo de
exportar, escolha dos mercados, barreiras encontradas e estratégias utilizadas — e

sua relagdo com o Wines of Brasil.

Antes de detalhar os tépicos acima relacionados, cabe fazer uma breve narrativa do
processo de internacionalizacdo da empresa a fim de facilitar o entendimento das

analises supervenientes. O inicio deste processo remete ao ano de 2005.

De acordo com a diretora da Lidio Carraro, um turista tcheco estava de passagem
pela cidade de Bento Gongalves (RS) — cidade sede da vinicola — e conheceu, por
acaso, a Lidio Carraro. O visitante se impressionou bastante pela qualidade dos
vinhos produzidos pela empresa a ponto de desejar importa-los ao seu pais. Dessa
forma, a Lidio Carraro considera o ano de 2005 como o ano de inicio de suas

exportacdes e, consequentemente, de sua internacionalizacao.

Ainda a respeito desse comeco, a entrevistada ressalta que a visita daquele tcheco
foi o marco inicial para uma importante parceria com o mercado da Republica
Tcheca. Este, além de ter sido o primeiro mercado para o qual a Lidio Carraro
exportou seus vinhos, representa um dos principais centros de importacdo destes

até os dias atuais.

Ainda em 2005, ocorreu outro fato relevante para o processo de internacionalizacéo
da empresa: a Lidio Carraro participou, pela primeira vez, da maior feira de vinhos
do Brasil, a ExpoVinis, realizada em Sao Paulo. A feira atrai importantes criticos do

cenario dos vinhos, assim como importadores de todo o mundo.

Para a Lidio Carraro a presenca dos criticos na ExpoVinis foi de fundamental
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importancia. Segundo a entrevistada, por jA conhecerem os vinhos da empresa, tais
formadores de opinido fizeram boas recomendacdes a respeito dos vinhos Lidio
Carraro aos diversos importadores e visitantes da feira. Ajudaram a empresa, dessa
forma, a comecar a introduzir sua marca, de forma mais efetiva, no mercado de

vinhos.

Ja no ano de 2007, visando potencializar sua internacionalizagédo, a Lidio Carraro
aderiu ao consorcio Wines of Brasil. A entrevistada afirmou que, na época de sua
adesdo ao WOB, néo tinha plena consciéncia das vantagens as quais a empresa
poderia perceber em razdo de sua participagdo. Entretanto, um ano apds a entrada
da vinicola no consércio, a empresa comecou a participar das principais feiras

mundiais do setor — London Wine Fair e Sial Paris.

A entrevistada afirma que, desde sua primeira participacdo nestas feiras — ja como
membro do consércio -, 0 retorno obtido pela empresa tem sido bastante satisfatério.
Dessa forma, a vinicola continua tentando estar presente nelas sempre que
possivel. A fim de mostrar os retornos dessas participacdes do consorcio e,
especialmente da Lidio Carraro, nas feiras internacionais, vale destacar que a
vinicola, atualmente, exporta seus vinhos para dezessete paises dos trinta e um
para 0s quais os vinhos brasileiros sdo exportados — a relacdo dos paises sera
detalhada posteriormente.

Apesar de considerar 2005 como o0 ano inicial de sua internacionalizacdo, a
entrevistada afirma, entretanto, que foi a partir de 2007 — em razdo da adeséo ao
consorcio Wines of Brasil — que a empresa realmente investiu e comecou a planejar
0 seu processo de internacionalizacdo. Sendo assim, segundo ela, é possivel dizer
gue ha dois anos iniciais para ele: 2005, de forma ndo planejada e 2007, de forma

estruturada, com investimentos e foco no mercado internacional.

Apoés esta breve narrativa, a seguir serdo descritos o consorcio Wines of Brasil,
assim como o processo de internacionalizacdo da empresa de forma mais
detalhada.
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4.1 Wines of Brasil = WOB

Os subtoépicos a seguir tém como objetivo ndo apenas descrever o Wines of Brazil.
Visa também facilitar o entendimento dos temas relacionados especificamente a

vinicola Lidio Carraro que serdo apresentados posteriormente.

4.1.1 Surgimento e contextualizacao

De acordo com Dalmoro (2009), os vinhos brasileiros se encontram em um estagio
de desenvolvimento tanto no mercado local quanto no mercado internacional.
Segundo o autor, o Brasil ndo possui tradicdo e reconhecimento na producao de
vinhos de qualidade. Dessa forma, na visdo do autor, se percebeu a necessidade da
criacdo de uma imagem positiva para os vinhos do pais.

Corroborando com as ideias de Dalmoro (2009), Sato (2006) afirma que a estratégia
utilizada para a criacdo desta imagem foi a de adotar uma marca genérica para os
vinhos brasileiros, denominada Wines from Brazil.

Segundo a gerente interina do Wines of Brasil — uma das entrevistadas deste estudo
—, 0 surgimento do consércio ocorreu em 2002. De acordo com ela, este se deu a
partir da vontade de exportar das seis vinicolas brasileiras que estavam mais
estruturadas naquele momento.

De acordo com o0 exposto pela entrevista, as acdes de promoc¢ado de vinhos finos
brasileiros se iniciaram em 2002, sendo gerenciadas pela FIERGS — Federacao das
Industrias do Estado do Rio Grande do Sul.

Em 2004, percebendo o potencial exportador do setor, o IBRAVIN — Instituto
Brasileiro de Vinhos — estruturou uma proposta de Projeto Setorial Integrado — PSI —
de promocéao de exportacdo de vinhos finos brasileiros para aprovacdo da Apex-
Brasil.

E importante destacar que o0s Projetos Setoriais Integrados s&o executados
mediante parceria entre as entidades representativas dos setores econdmicos
brasileiros com potencial de exportacdo e a Apex-Brasil. De acordo com o sitio da
Apex-Brasil, tais projetos disponibilizam grande variedade de acdes de promocao



42

comercial com o objetivo de fortalecer os setores brasileiros perante o mercado
internacional.

Cabe destacar que as parcerias entre a Apex-Brasil e as entidades representativas
dos segmentos econémicos brasileiros — neste caso, o IBRAVIN - ocorrem por meio
de convénios. Estes convénios tém dois anos de duragéo, podendo ser renovados
por igual periodo e por quantas vezes as partes desejarem. Esta renovacgdo
depende de diversos fatores, entre eles os resultados obtidos pelos projetos
setoriais ao longo do tempo.

Houve no ano de 2010, uma pequena, mas importante mudanca: o nome-fantasia do
Projeto. O entdo Wines from Brazil passou a se chamar Wines of Brasil - vale
destacar que, de acordo com o sitio da Apex-Brasil, os nomes Wines from Brazil e
seu sucessor, Wines of Brasil, representam os nomes-fantasia do Projeto Setorial de
Promocé&o de Exportacdes de Vinhos Finos. Questionada a respeito desta mudanga,
a gerente do projeto afirmou que ela se deu em razéo do posicionamento de marca
e da mensagem desejada de ser transmitida a respeito dos vinhos brasileiros.

Para ela, as mudancgas do “from” pelo “of” e da letra “z” pela “s” foram importantes.
Elas acompanhariam, de forma mais adequada, a mensagem de autenticidade e
brasilidade que o PSI deseja transmitir.

Ainda com vistas a descrever a trajetéria e atuacdo do Wines of Brasil, alguns
pontos podem ser destacados. O primeiro deles se refere a visdo de futuro do WOB.

De acordo com o planejamento estratégico de 2011, o projeto buscara
Num prazo maximo de 5 anos, criar a identidade do vinho brasileiro no
exterior, e implementar esforcos préaticos para a divulgacdo da mesma,
dentro de conceitos que aliem o estilo do produto aos atributos positivos que
0 publico nos paises-alvo enxerga e percebe sobre o Brasil. (WINES OF
BRAZIL, 2011)

Outro ponto importante é a compreensdo de quais e como sao definidas as metas

do projeto. Essa importancia se deve ao fato de tais metas fundamentarem as acoes

e estratégias de promocao comercial realizadas pelo Wines of Brasil.

Ainda tomando como base o planejamento estratégico de 2011 do WOB, sé&o

definidas como as principais metas do projeto para 0s préximos cinco anos:

» Que 75% das empresas participantes do projeto que ainda ndo exportam se

torne exportadoras;
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» Um aumento de, pelo menos, 50% de exporta¢gdes dos vinhos do WOB para
0S paises-prioritarios;

» A presenca dos vinhos brasileiros em cinco cadeias de lojas de grande

reconhecimento nos paises-prioritarios;

» Trés citagcbes registradas e amplamente divulgadas por sommeliers

renomados sobre os vinhos brasileiros e;

» A disponibilizacdo dos vinhos brasileiros em 50% dos principais restaurantes

dos paises-prioritarios.

Segundo a gerente do WOB, as metas supracitadas sdo determinadas por todas as
empresas participantes do projeto em conjunto com a Apex-Brasil. Importante
ressaltar que atualmente, das trinta e seis vinicolas pertencentes ao WOB, vinte sdo
exportadoras. Segundo a gerente do projeto, o fato de apenas 55% das empresas
do consorcio ser exportador € resultante, entre outras razdes, do fato dessas
vinicolas serem de pequeno porte, com recursos — especialmente financeiros —
bastante limitados.

Como se pode observar, a definicAo das metas se baseia, entre outros fatores, na
escolha dos paises-prioritarios para os vinhos brasileiros. Esta escolha é levantada
pela equipe de inteligéncia de mercado da Apex-Brasil. Vale ressaltar que,
atualmente, sdo considerados paises-prioritarios para os vinhos brasileiros: Reino
Unido, Alemanha, Holanda, Polénia, Suécia, Estados Unidos, Canada e China.

A partir da escolha destes paises, sdo determinadas as a¢fes de promoc¢édo dos
vinhos brasileiros. Estas acfes, segundo a entrevistada, abrangem um periodo de
dois anos — tempo do convénio entre a Apex-Brasil e o IBRAVIN ja destacado. Cabe
ressaltar que o atual vinculo compreende o ano corrente, 2012, e 0 ano seguinte,
2013.

Apos entender o surgimento do WOB e o contexto no qual ele esta inserido, é de
fundamental importancia explanar as principais estratégias de promoc¢ao dos vinhos
brasileiros. Dessa forma, as agfes mais relevantes realizadas pelo Wines of Brasil

sdo apresentadas no subtépico a sequir.
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4.1.2 Acdes de promocéao

Visando alcancar as metas destacadas, as principais a¢fes de promocéo
internacional dos vinhos brasileiros, de acordo com a gerente do Wines of Brasil,
sao:

Elaboracdo de materiais promocionais;

Programa Primeira Exportagéo — PPE;

Participagé@o nas principais feiras internacionais de vinho;

>

>

>

» Eventos de degustacao;
» Projeto Imagem;

>

Projeto Comprador.

Segundo a gerente do WOB, o inicio do Projeto Setorial de Promocao de
Exportacbes de Vinhos Finos € sempre caracterizado pela criagdo dos materiais e
instrumentos de divulgacéo. Estes sdo compostos, dentre outros, pela elaboracéo da
imagem do projeto, da marca setorial — que é associada a todos os materiais de
divulgacéo e utilizada nos eventos internacionais — e de diversos outros materiais
qgue, neste Projeto especifico, sdo definidos pelo IBRAVIN.

Um ponto importante a ser ressaltado sobre estes materiais de divulgacdo é a
tentativa do Wines of Brasil, por meio de metodologias de branding, de posicionar a
categoria dos vinhos finos brasileiros em um patamar de destaque nos cenarios
nacional e internacional. Busca-se, com isso, divulgar o setor vinicola brasileiro —
mostrando os principais resultados e prémios ganhos - tanto para consumidores
quanto para vinicolas que ainda nao fazem parte do consércio.

Outra importante acdo do Wines of Brasil € o Programa Primeira Exportacdo - PPE.
De acordo com a gerente do WOB, trata-se de uma capacitacdo das empresas
participantes do Projeto que ainda ndo exportam seus rotulos. Tal capacitagdo é
realizada por consultorias contratadas, tendo como objetivo fundamental aumentar,
cada vez mais, o0 numero de vinicolas exportadoras do consorcio.

Como mencionado, das trinta e seis vinicolas pertencentes ao WOB, somente vinte

exportam atualmente. Apesar disso, as expectativas sdo boas. De acordo com o
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sitio da Apex-Brasil, a intencdo € que, em 2012, seja alcancado o niumero de vinte e
cinco vinicolas exportadoras e que, em 2013, esse total chegue a trinta empresas.

A participagao das empresas do Wines of Brasil nas feiras internacionais do setor
vinicola é outra importante estratégia do consorcio para promover o vinho brasileiro.
De acordo com a gerente, tais feiras tém como principais objetivos: a promocéao
institucional e comercial dos vinhos brasileiros por meio de acdes de marketing e
comunicacdo; o desenvolvimento das exportacbes dos vinhos e espumantes
brasileiros, assim como de novos consumidores e; a integracdo das empresas do
WOB na busca por novos mercados.

Vale destacar que, em 2011, o Wines of Brasil participou de seis importantes feiras
do setor, a saber: NY Wine Expo, Prowein, Sial Montreal, London Wine Fair, Sial
Paris e Hong Kong Wine Fair. Levando em consideracdo a importancia que estas
feiras tém para o alcance dos objetivos do projeto, h& previsdo, segundo a gerente
do WOB, da participacdo das empresas do consdrcio em pelo menos quatro feiras
internacionais de vinho em 2012.

Ainda sobre as feiras internacionais, a gerente ressaltou a participacdo do WOB na
Hong Kong Wine Fair do ano passado. Isso porque a China — pais psiquicamente
muito distante do Brasil -, que ha dois anos nao tinha grande representatividade na
importacéo dos vinhos brasileiros, se tornou, de janeiro a maio deste ano, o principal
mercado para os vinhos do pais. De acordo com ela, € um pais de rapido retorno
nas exportacoes.

Outra importante estratégia a fim de criar uma imagem positiva para os vinhos finos
brasileiros citada pela entrevistada é a realizacéo de a¢cbes de degustacao.

Segundo ela, estas acdes consistem na organiza¢cdo de eventos nos quais o0s vinhos
e espumantes brasileiros participantes do projeto sdo apresentados a profissionais —
jornalistas internacionais especializados, sommeliers, importadores, etc. - dos paises
prioritarios.

Um detalhe importante de ser relatado é o de que, em outros projetos setoriais
apoiados pela Apex-Brasil, esse tipo de acdo é realizado diretamente com o0s
consumidores finais. Entretanto, como o0s vinhos brasileiros ainda n&do séao
internacionalmente conhecidos pela sua qualidade, ha necessidade de fazer as
acOes de degustacéao junto aos profissionais formadores de opinido supracitados.

O objetivo é apresentar a qualidade dos vinhos do projeto a um publico que

desconhece o Brasil como produtor de bons vinhos. Dessa forma, tenta-se criar uma
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boa imagem do setor vinicola do Brasil e, a partir disto, gerar interesse em agentes
que queiram representar 0s vinhos brasileiros nos paises prioritarios.

As estratégias descritas acima — participacdo em feiras internacionais e acdes de
degustacédo - séo realizadas no exterior. Ha também aquelas promovidas no Brasil.
As principais estratégias realizadas no pais citadas pela entrevistada séo os Projetos
Imagem e Comprador.

O Projeto Imagem tem como objetivo trazer sommelliers e jornalistas internacionais
especializados a fim de que conhecam as vinicolas brasileiras e, no seu retorno aos
seus paises de origem, escrevam artigos em revistas especializadas sobre suas
experiéncias no Brasil.

Novamente o objetivo € que, por serem formadores de opinido a respeito dos vinhos,
as criticas destes especialistas repercutam favoravelmente junto aos consumidores
no exterior.

O Projeto Comprador, por sua vez, visa trazer importadores dos paises prioritarios
para o projeto, de forma a realizarem rodadas de negocios com as empresas. Outro
objetivo deste projeto é que estes importadores conhecgam, in loco, a estrutura das
vinicolas, assim como a qualidade dos seus produtos, facilitando, portanto, o inicio
e/ou expansao dos negocios.

As acdes relatadas acima podem ser visualizadas também na figura a seguir. Ela

possibilita uma visdo mais ampla das estratégias utilizadas pelo consoércio.
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Estratégias Institucionais

+Posicionamento da categoria (branding)
+Divulgacdéo do projeto ao setor vinicola brasileiro
*Divulgacéo dosresultados e premiacoes

Estratégias de Capacitacédo

+Cartilhas instrutivas sobre mercadose legislacéo
*Programas de capacitacidopara ndo-exportadoras
* Treinamentos para ndo-exportadoras/iniciantes e intermediarias

Estratégias de Negocios

+Participacdo em feiras e eventos internacionais nos mercados-alvo
*Promocéao em Pontos de VVenda (lojas especializadas e restaurantes
*Projeto Tradings

*Projeto Comprador

Estratégias de Marketing

*Projeto Imagem

+Interagdo comembaixadase consulados

*Parceria comrestaurantes high profile

*Posicionamento de produtos em pontos de vendas de renome internacional

Figura 1: Estratégias de promocao comercial Wines of Brasil, 2011.
Adaptada de: Wines of Brasil, 2011.

Apés detalhar as principais a¢cdes promocionais executadas pelo Wines of Brasil, 0
préximo subtopico apresentard alguns resultados conseguidos pelo consércio ao

longo do tempo.

4.1.3 Resultados do Wines of Brasil

Ao longo destes dez anos de existéncia, o Wines of Brasil conquistou importantes

resultados.

A fim de mostrar alguns desses resultados serdo utilizados graficos. O grafico 2
mostra o volume total exportado pelo Wines of Brasil nos ultimos trés anos. O grafico
3, por sua vez, representa a quantidade de vinhos finos exportados — foco do
consorcio — em relacdo ao total exportado pelo WOB — que contempla tambéem
outros tipos de vinhos e espumantes. Cabe destacar que a Lidio Carraro € integrante

somente das empresas exportadoras de vinhos finos.
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Gréfico 2: Volume total exportado pelo Wines of Brasil, em litros, de 2009 a 2011.
Adaptado de: www.winesofbrasil.com
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Gréfico 3: Relacao entre o volume total e o volume de vinhos finos exportados pelo Wines of Brasil,
em litros, de 2009 a 2011.
Adaptado de: www.winesofbrasil.com

No ano de 2009 as vinicolas do Wines of Brasil exportaram 1.148.154 litros,
1.065.647 litros em 2010 e 705.624 litros em 2011. Os vinhos finos representaram,
aproximadamente, 53% do volume total exportado nos anos 2009 e 2010, e 66% em
2011.

Apesar da reducdo do volume exportado constatada, esta ndo parece ser uma
variavel de preocupacéo para a gerente do consoércio. De acordo com ela, o objetivo
do WOB ndo é privilegiar a quantidade e/ou o volume exportado. Mais importante do
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que isto é propiciar condicbes necessarias para que 0s precos praticados pelas

empresas pertencentes ao projeto sejam competitivos.

Levando em consideracao o relato feito pela entrevistada, € importante destacar as
receitas obtidas pelo Wines of Brasil nos ultimos anos. Esses dados podem ser
observados no gréfico 4. Cabe ressaltar que os valores das receitas obtidas sao

considerados em dolares americanos.

Ja o grafico 5, traz a relacédo entre a receita obtida com exportacbes — em dolares
americanos (U$) - e o volume exportado — em litros. Esta relagdo é uma forma de
verificar se, de fato, estd havendo agregacédo de valor aos vinhos do consoércio. Para
que essa verificacdo fique mais clara, o grafico compara os valores médios da
relacdo U$/L das vinicolas integrantes do consorcio e dos demais produtores de

vinho do Brasil.
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Graéfico 4: Receitas obtidas pelo Wines of Brasil de 2009 a 2011, em USS$.
Adaptado de: www.winesofbrasil.com
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Gréfico 5: Comparacao entre o valor e o volume exportado pelo Wines of Brasil e demais produtores
brasileiros de vinhos.

Adaptado de: www.winesofbrasil.com

Os graficos 4 e 5 ajudam a compreender a declaracéo feita pela gerente do projeto
sobre a queda no volume exportado. E possivel perceber, no grafico 4, o
consideravel aumento nas receitas obtidas pelo WOB — de U$ 2.306.864,58 em
2009 para U$ 3.060.244,19 no ultimo ano -, apesar da reducdo do volume exportado

no mesmo periodo.

O gréfico 5 também corrobora com as ideias da gerente. A competitividade dos
precos dos vinhos finos citada por ela parece estar sendo alcancada. O valor
maximo alcancado por empresas do restante do Brasil foi de U$ 3,07/L. As
empresas do consorcio que ndo produzem vinhos finos obtiveram U$ 4,34/L como
valor maximo na relacdo feita. Ja o valor maximo alcancado pelas vinicolas
produtoras de vinhos finos integrantes do consorcio foi de U$ 5,36/L — valor
aproximadamente 74% superior ao do restante do pais e 24% maior do que o das

vinicolas pertencentes ao WOB que néo produzem vinhos finos.

Outros importantes resultados do projeto podem ser detalhados. Os graficos 6 e 7

comparam dados do consércio com os dos demais produtores de vinhos do Brasil.
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Gréfico 6: Comparacao do volume de vinhos engarrafados e exportados pelo Wines of Brasil e pelos
demais produtores brasileiros.
Adaptado de: WINES OF BRASIL, 2011.
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Gréfico 7: Comparacao do valor dos vinhos engarrafados exportados pelo Wines of Brasil e pelo
restante dos produtores brasileiros.

Adaptado de: WINES OF BRASIL, 2011.

Em 2003, o volume de vinhos engarrafados exportado pelo WOB representava 7%
do total exportado pelo Brasil. Cinco anos depois, em 2008, esse valor chegou a
78% - valor méaximo alcancado pelo consorcio. Verifica-se, dessa maneira, a
relevante parcela do Wines of Brasil em relacdo as exportacfes de vinhos brasileiros

de modo geral.

A representatividade do WOB se torna ainda mais expressiva quando suas receitas

geradas com exportacdes sdo comparadas as brasileiras. Se em 2003, 30% da
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receita obtida pelo Brasil com as exportacdes de vinhos engarrafados pertencia as
vinicolas do consorcio, em 2009, esse valor chegou a 90%. No ano seguinte, em
2010, houve uma queda nessa representatividade. Apesar disso, ela ainda é

bastante significativa.

De acordo com a gerente do projeto, as perspectivas em relacdo aos resultados do
WOB sao ainda melhores para os proximos anos. Com a proximidade dos
megaeventos que ocorrerdo no Brasil - Copa do Mundo de 2014 e Olimpiadas de
2016 -, ela acredita que um numero cada vez maior de investidores devera se voltar
para o pais. Sendo assim, o Wines of Brasil tem nas méos uma grande oportunidade

de promover os vinhos brasileiros e atingir as metas tragadas.

O tépico a seguir descrevera o processo de internacionalizacdo da Lidio Carraro,

visando alcancar os objetivos propostos pelo estudo.

4.2 Lidio Carraro e sua insercdo no mercado internacional de
vinhos

Nesta secdo serdo abordados os temas referentes a decisdo da Lidio Carraro de
exportar, as escolhas dos mercados, as barreiras e facilidades encontradas pela
empresa e, as estratégias utilizadas por esta no seu processo de internacionalizacao

e, por fim, sua relacdo com o Wines of Brasil.

4.2.1 Decisao de exportar

Como destacado anteriormente, ha relativo consenso no campo tedrico em relagao
ao inicio do processo de internacionalizacdo das empresas e ao ingresso destas em
mercados estrangeiros. Este €, segundo Porter (1986), Johanson e Vahine (1977) e
outros autores, representado pelas exportacdes. Somadas as ideias desses autores,
inimeros outros tedricos como Minervini (1997), Almeida (2006) e Cretoiu (2007),
afirmam que existe uma série de razdes que impulsionam as empresas a iniciarem

seu processo de internacionalizacéo.
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Levando em consideracéo o acima exposto e a fim de identificar as principais razdes
para o inicio do processo de internacionalizagdo da Lidio Carraro, a gerente
entrevistada foi questionada sobre o tema. A seguir sdo destacadas as principais
razdes apontadas por ela. Em seguida, estas serdo analisadas a luz das teorias.

Séo elas:
» O desejo de iniciar o processo de internacionalizagéao da Lidio Carraro;
» A busca de novos mercados;
» Expectativa de incremento dos resultados comerciais;

» A busca por reconhecimento internacional para comprovar a qualidade do
produto e desenvolver a marca perante o mercado em geral, principalmente

perante o mercado doméstico;

» A busca de aprendizado através da experiéncia de mercados maduros no
segmento de vinhos.

Analisando as respostas fornecidas pela entrevistada cabe destacar que estas se
alinham significativamente as citadas pelos tedricos destacados. O desejo de iniciar
0 processo de internacionalizacdo e a expectativa de incrementar os resultados
comerciais destacados pela entrevistada sdo, por exemplo, apontados também por
Minervini (1997).
Nos termos sugeridos pelo autor, a primeira razdo citada pela entrevistada pode ser
caracterizada como uma estratégia de desenvolvimento da empresa, visando maior
competitividade. Da mesma maneira, o incremento dos resultados comerciais pode
ser caracterizado como uma busca por pre¢cos mais rentaveis.
Por sua vez, a busca por novos mercados, citada pela entrevistada, é abordada por
Almeida (2006). Segundo o autor, uma das razdes mais determinantes para o inicio
do processo de internacionalizagdo € exatamente a expectativa das empresas de se
inserir em novos mercados e, possivelmente, obter ganhos de escala.
Ja Cretoiu (2007) afirma que a presenca em outros mercados possibilita
benchmarkings mais efetivos pelas empresas, agugcando a percepg¢do dessas em
relacdo as tendéncias do mercado. A entrevistada aponta como uma das razdes
exatamente essa busca de aprendizado por meio de um contato mais estreito com

mercados maduros do segmento viticultor.
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Apébs esta comparacgéo das razdes citadas pela entrevistada com as apontadas nas
teorias, é importante, agora, detalhar e analisar de forma mais profunda cada uma
das razdes citadas pela entrevistada.

Em relacdo a primeira razéo - desejo de iniciar o processo de internacionalizacao da
Lidio Carraro -, a entrevistada afirmou que o principal motivo para o desejo de se

internacionalizar foi o de oferecer um produto genuino, autenticamente brasileiro.

Como a vinicola adota a filosofia purista na fabricacdo dos seus vinhos — néo
utilizacao de barris de carvalho -, a razédo para internacionaliza-los foi a de oferecé-
los como resposta a tendéncia mundial. Essa tendéncia, na visdo da Diretora da
Lidio Carraro, € de industrializacdo excessiva dos vinhos comercializados no
mercado internacional. Sendo assim, a Lidio Carraro pretende resgatar o verdadeiro
significado do vinho ou, como afirma a entrevistada, recuperar o terroir na sua
esséncia.

A busca por novos mercados, por sua vez, visou, sem duavidas, diversificar as
oportunidades da Lidio Carraro. Ponto importante a ser ressaltado é que, desde o
momento da escolha destes mercados, estes foram vistos ndo apenas como uma
oportunidade pontual, sendo como uma projecao de oportunidades futuras.

Sendo assim e acreditando que os vinhos brasileiros devem se tornar um sucesso
no mercado internacional, as exportacées e escolha dos mercados, na visao da
entrevistada, devem ser analisadas como investimentos a médio e longo prazo.

A tentativa de incrementar os resultados comerciais da empresa parece um motivo
racional, em virtude da crescente competitividade e necessidade de diferenciagéo.
Nesse sentido, vale destacar que, atualmente, as exportacdes da Lidio Carraro
representarem cerca de 18% do faturamento da empresa.

A pendltima razdo apontada pela entrevistada - busca por reconhecimento
internacional para comprovar a qualidade do produto e desenvolver a marca perante
0 mercado em geral, principalmente perante o mercado doméstico - se trata de uma
peculiaridade da empresa estudada.

Esta individualidade se baseia nos fatos, defendidos pelas teorias, de que o
processo de internacionalizacdo €, normalmente, iniciado quando a marca ja é
reconhecida e relativamente consolidada no proprio mercado interno. Como
destacado no tépico de caracterizacdo da empresa e em raz&do dos préprios relatos

da entrevistada, a Lidio Carraro encontra maiores facilidades no mercado
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internacional do que no proprio mercado domeéstico. Em apoio a relevancia atribuida
a este motivo, a entrevistada declarou que, mesmo de forma timida, essa estratégia
ja surte efeitos no mercado brasileiro.

Por fim, a busca de aprendizado através da experiéncia de mercados maduros no
segmento de vinhos deve ser analisada. Na visdo da entrevistada, estes mercados
sao divididos em trés segmentos. Primeiramente, o mercado maduro consumidor.
Atualmente, a entrevistada considera o0 mercado consumidor inglés como sendo o
mais diferenciado no ramo da viticultura, devendo a empresa absorver as
percepcdes desses consumidores para elaboracéo dos seus vinhos.

Em segundo lugar, os mercados maduros podem ser vistos como aqueles mais
desenvolvidos no quesito das praticas de vendas. Sob essa 6tica, o principal
representante desse mercado indicado pela entrevistada € o mercado dos Estados
Unidos. Segundo ela, este mercado corresponde a uma verdadeira escola para
saber vender.

Por fim, ha os mercados maduros produtores. Nesse sentido, assim como
determinado anteriormente neste estudo, a entrevistada apontou Espanha, Italia e
Franca como os paises dos quais mais aprendizados podem ser adquiridos pela
Lidio Carraro na sua trajetoéria internacional.

Além do constatado, algumas consideracfes adicionais podem ser destacadas a
respeito do inicio das exportacées da Lidio Carraro a fim de confrontd-lo com os
temas dispostos nas teorias e esclarecé-lo.

A primeira constatacdo €é a tentativa de enquadramento do processo de
internacionalizacéo da Lidio Carraro em relacdo as teorias que abordam citado tema.
Como se enquadra em relacado a Teoria de Uppsala? Como destacado, esta defende
a internacionalizacdo como consequéncia natural do crescimento da empresa e da
impossibilidade de ampliacdo no mercado doméstico. Além disso, a teoria defende
que as empresas se internacionalizam para paises com distancias psiquicas
reduzidas.

De acordo com o relatado pela entrevistada, o processo da Lidio Carraro ndo se deu
em razéo do grande crescimento da empresa e, tampouco pela impossibilidade de
ampliacdo no mercado brasileiro de vinhos. Muito pelo contrario. Um dos motivos
destacados para a internacionalizacdo € justamente para que, ao serem
reconhecidos no mercado internacional, os vinhos Lidio Carraro possam ter melhor

aceitacdo no mercado domestico.
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Sendo assim, neste processo especifico, 0 motivo de internacionalizacdo é melhorar
a presencga dos vinhos da empresa no mercado nacional. Este fato ndo aparece na
literatura sobre internacionalizacdo de empresas como um motivo relevante para o
inicio deste processo.

Outro ponto antagbnico em relagdo a Teoria de Uppsala € o da escolha dos
mercados. Como seré detalhado posteriormente, 0s paises para 0s quais a empresa
comecou a exportar e exporta seus vinhos sdo psiquicamente muito distantes do
Brasil.

Apesar das contradicbes em relacdo as razfes para iniciar o processo de
internacionalizacéo e a escolha dos mercados, ha um ponto de convergéncia entre o
defendido pela Teoria de Uppsala e o ocorrido na Lidio Carraro.  Assim como
sugerido na Teoria analisada, o processo de internacionalizacdo da empresa néo foi
representado por uma sequéncia de passos planejados e racionalmente executados.
As oportunidades de mercado oferecidas a empresa de forma natural foram muito
mais determinantes para a escolha dos mercados e para a adocao de estratégias do
gue o planejamento e a racionalizacdo dos passos a serem dados. Cabe destacar
gue estas oportunidades seréo detalhadas posteriormente.

No que diz respeito ao enquadramento do processo da Lidio Carraro no Modelo do
paradigma eclético ou modelo OLI, foi observado que o seu processo nado foi
completamente baseado na racionalidade absoluta como preconizou o modelo
citado.

Foram feitas andlises em relacdo aos custos de transacdo e entrada nos mercados
desejados — andlise profunda de mercados e players com melhores perfis e
estrutura de distribuicdo conjuntamente com o Wines of Brazil. Apesar disso, a
escolha e desenvolvimento, de fato, dos mercados para 0s quais a empresa exporta
seus vinhos se deram, como ja destacado, essencialmente em razéo da participacdo
da Lidio Carraro em feiras internacionais de vinho. Estas, por sua vez, acontecem
predominantemente no continente europeu.

Além disso, € possivel realizar uma anéalise em relagdo ao modelo OLI — Ownership,
Location and Internalization — sugerido por Dunning (1986). Como a Lidio Carro
ainda ndo produz seus vinhos no exterior, apenas as vantagens de propriedade —
ownership _— citadas pelo autor podem ser analisadas. Vale relembrar que estas
representam as vantagens competitivas especificas de cada empresa em relacéao

aos seus concorrentes.
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Nesse sentido, duas importantes vantagens de propriedade podem ser destacadas
no caso da empresa estudada. A primeira é referente a prépria filosofia adotada por
ela. Como destacado anteriormente, a Lidio Carraro, visando se diferenciar dos seus
concorrentes e ir de encontro a crescente industrializacdo dos vinhos mundiais,
adota a denominada filosofia purista. Acredita, dessa forma, conseguir resgatar a
verdadeira esséncia e pureza dos produtos que elabora. Como comentado na
caracterizacdo da empresa, esta filosofia ja proporcionou importantes prémios a
vinicola.

A segunda vantagem de propriedade da Lidio Carraro € o seu meétodo de
processamento das uvas a serem utlizadas nos vinhos. Cabe destacar que a
empresa foi a primeira vinicola brasileira a utilizar o método por gravidade. Tal
método evita o dilaceramento de sementes e a extracdo de taninos necessarios ao
alcance da qualidade desejada para os seus vinhos.

Sendo assim, as vantagens de propriedade destacadas acima podem ser
classificadas, como definem Stal, Cunha de Almeida e Avrichir (2008), como
capacidades de gestao e tecnoldgicas que conferem a empresa vantagens perante
seus concorrentes.

Por fim, a ideia de internacionalizagdo como estratégia de negdécios abordada pelas
teorias parece ser aquela que mais se aproxima do processo de internacionalizacéo
vivenciado pela empresa estudada.

Perguntada sobre o assunto, a entrevistada confirmou que a internacionalizacéo foi,
realmente, uma escolha entre as varias estratégias competitivas de expanséo
possiveis. Esta, assim como sugerem os teodricos, foi direcionada pela filosofia
gerencial da Lidio Carraro. A empresa, desde o seu surgimento, visa fazer histéria e
impactar o mundo positivamente.

Além disso, o processo de internacionalizacdo se pautou, também, pelas
oportunidades de mercado oferecidas a empresa que, como destacado, serao
melhor detalhadas no tépico seguinte.

A segunda consideracdo de grande relevancia para o entendimento aprofundado do
inicio do processo de internacionalizacdo da empresa € em relacéo a influéncia do
mercado domeéstico neste.

Para a andlise deste ponto, cabe retomar uma das razfes expressas pela

entrevistada para o inicio do processo, a saber: busca por reconhecimento
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internacional para comprovar a qualidade do produto e desenvolver a marca perante
o mercado em geral, principalmente perante o mercado doméstico.

Sendo assim, cabe fazer uma pequena explanacao a respeito do mercado brasileiro
de vinhos, principalmente no tocante a competitividade das vinicolas brasileiras
neste. Vale ressaltar que tal explanagéo encontra-se embasada no ponto de vista da
entrevistada.

Segundo ela, o setor de vinhos no Brasil ndo oferece bases de competitividade para
as proprias empresas brasileiras. Isso se da por uma série de fatores. A principal
delas, na visdo da entrevistada, € em relagdo a cadeia tributaria do pais, que ela
caracterizou como “absurda”. De acordo com ela, os tributos incidentes sobre os
vinhos brasileiros sdo para aniquilar as empresas, principalmente as mais novas —
caso da Lidio Carraro.

Na opinido dela, falta apoio, incentivo e suporte governamental para o mercado
interno. Vale ressaltar que, em relacdo ao apoio as exportacdes, a empresa esta
bastante satisfeita. Suporte esse que ndo é dado sequer para que as vinicolas
brasileiras sejam competitivas no processo produtivo — diferentemente do que ocorre
na maioria dos paises produtores os quais tém subsidios dos seus governos para a
producédo e comercializagcéo de seus vinhos.

A entrevistada acredita que esta falta de apoio e respaldo do governo as vinicolas
brasileiras culmina em uma participacdo de mercado menor do que estas poderiam
e deveriam ter. Determina também que isto ocorre em razao do setor do vinho ainda
nao ser economicamente representativo no Brasil.

Além da entrada indiscriminada de vinhos com nenhuma incidéncia de tributos —
essencialmente vinhos argentinos e chilenos, em razéo dos tratados pactuados no
ambito do MERCOSUL -, o vinho brasileiro tem que cumprir uma série de regras -
principalmente informagdes no rétulo - para ingressar no préprio mercado doméstico.
Vale ressaltar que essas ndo sao obrigatorias para os vinhos importados. Conclui a
entrevistada, dessa forma, que ha uma concorréncia desleal no mercado brasileiro
de vinhos, onde quem o domina sao os vinhos importados.

Além destas consideragbes, uma ideia de cunho teodrico, defendida por Porter
(1990), deve também ser relembrada a fim de elucidar o tema abordado. Referido
autor, por meio do seu Modelo de Diamante (PORTER, 1990), defende que ter um
setor doméstico altamente competitivo é fator determinante para a competitividade

internacional.
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A entrevistada concorda plenamente com esta ideia. Essa concordancia é verificada
nas afirmacgodes feitas durante a entrevista, entre as quais a de que “As empresas
brasileiras que estdo em processo de internacionalizacdo tém necessidade de se
esforcar muito mais, em razdo de nao terem bases para a competitividade
domeéstica. (...) essas (as exportacdes) poderiam ser muito facilitadas, caso existisse
uma competitividade maior no mercado domeéstico de vinhos, inclusive
competitividade para a producéo”. Ainda, segundo ela, “E dificil ser competitivo no
Brasil no que diz respeito a produtos acabados”. Essa dificuldade seria, em grande
parte, resultante da cadeia de impostos brasileira citada.

Levando em consideracdo as andlises feitas, percebe-se que a busca de
reconhecimento e competitividade internacional para que reflitam no mercado
interno é, no caso da Lidio Carraro, uma razdo muito relevante para o inicio do seu
processo de internacionalizagao.

Pode-se dizer também que o processo de internacionalizacdo da Lidio Carraro se
contrapde, de certa maneira, a logica defendida por Porter (1990). Como observado,
vinhos brasileiros ndo sdo competitivos no mercado brasileiro. A empresa apresenta
maiores facilidades e competitividade no mercado externo do que no proprio
mercado domeéstico.

Vale ressaltar que essas facilidades e competitividade séo fruto, em grande parte, da
qualidade comprovada dos seus vinhos que foram merecedores de diversos prémios
pelo mundo e que podem aumentar a competitividade dos vinhos da empresa no
mercado doméstico. Esta observacdo parece inverter a l6gica das proposicdes de
Porter (1990).

Visando dar continuidade ao entendimento do processo de internacionalizacdo da
empresa estudada, o proximo tépico abordara a questdo das escolhas dos

mercados para 0s quais esta exporta seus vinhos.

4.2.2 Escolha dos mercados

O ponto inicial e fundamental para o entendimento deste topico € a indicacdo dos
mercados para os quais a Lidio Carraro exporta seus produtos. Estes servirdo de

base para as posteriores analises.
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Dessa forma, o quadro abaixo mostra 0s anos e o0s correspondentes mercados

importadores dos produtos da empresa.

Paises importadores
Republica Tcheca
Alemanha
Austria
Eslovaquia
Bélgica
Luxemburgo
Inglaterra (restaurantes em Londres)
Polbnia

Canada (Quebec)

Holanda
Irlanda
Hungria
Inglaterra (outras localidades)
Canada (Ontério)
Dinamarca
Suécia
Finlandia
Noruega
Estados Unidos

Quadro 3: Mercados importadores dos produtos Lidio Carraro ao longo dos anos
Fonte: Elaborado pelo autor

Como pode ser observado, a empresa escolheu exportar seus vinhos para
mercados completamente distantes psiquicamente do Brasil, sendo quinze paises
situados na Europa e dois na América do Norte.

Dados os resultados encontrados, € importante, para o comeco das analises,
relembrar as ideias de Hilal e Hemais (2003) e Johanson e Vahlne (1977). De
acordo com estes autores, geralmente, o inicio da internacionalizacdo das empresas
ocorre para localidades que apresentem operagbes mais parecidas com as
praticadas em seus paises de origem.

Levando em consideracdo tais ideias, os tedricos trazem a tona o conceito de
distancia psiquica. Este sugere que quanto mais distantes psiquicamente forem os
paises importadores do pais exportador, maiores serdo as diferencas em relagcédo ao
desenvolvimento, idioma, cultura, sistema politico, etc.. Sugerem os autores que, em
consequéncia dessa maior diferengca, maiores seriam as incertezas encontradas

nesses paises, dificultando o processo.
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Pode-se, entdo, afirmar, com base no relatado pela entrevistada e nos dados
apresentados no Quadro 3, que a Lidio Carraro vai totalmente de encontro ao
sugerido pelas teorias.

Para entender os motivos da escolha dos mercados supracitados, primeiramente
sera exposta a resposta da entrevistada em sentido amplo. Posteriormente, esta
sera destrinchada. Desta forma, segundo ela, “os primeiros mercados foram
escolhidos ao acaso e também refletiram o resultado das primeiras participacdes em
feiras. Como a maioria das feiras ocorre na Europa, conseguentemente
desenvolvemos mais o mercado de la. Posteriormente, iniciou-se um estudo junto ao
projeto Wines of Brazil sobre quais os paises de maior potencial para as
exportacdes de vinhos brasileiros e hoje estamos alinhados a esta estratégia”.
Sendo assim, analisando o Quadro 3, é possivel perceber que, antes da entrada da
empresa no consaorcio, o0 Unico pais para o qual a Lidio Carraro havia exportado seus
vinhos tinha sido a Republica Tcheca, o que aconteceu por acaso, cOmo
anteriormente mencionado. Esse destino permaneceu, por trés anos, como o Unico
no exterior.

Tendo em vista que a empresa se associou ao consorcio WOB em 2007 e, a partir
de 2008, houve um aumento expressivo no nimero de destinos para os vinhos da
Lidio Carraro, observa-se a importancia do consércio no processo de
internacionalizacdo da empresa. Esta sera detalhada posteriormente.

Além da participacdo nas feiras que direcionou os mercados com maior abertura aos
produtos da empresa, o0s estudos realizados junto ao consorcio sdo também
relevantes para o entendimento da escolha e manutencdo dos mercados escolhidos.
Estes estudos utilizam por base levantamentos de informacfes quanti e qualitativas
sobre os principais mercados importadores de vinhos. As informac¢des quantitativas
sao levantadas por meio da unidade de Inteligéncia Comercial da Apex-Brasil. As
qualitativas, por sua vez, sdo fundamentadas nas proprias experiéncias das
empresas participantes do consorcio na realizacdo dos seus negocios.

Como resultado da discussédo entre representantes da Apex-Brasil e das empresas
participantes do Wines of Brasil sdo definidos os ja citados mercados prioritarios do
projeto.

Como destacado anteriormente, estes estudos de mercado tém como objetivo a

busca de melhores importadores nos mercados através de uma analise mais
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profunda destes e de players com melhores perfis e estrutura de distribuicao,
visando desenvolver relacionamentos de longo prazo.

Outro ponto importante defendido pelas teorias — internacionalizacdo para paises
psiquicamente mais préximos (no caso brasileiro, paises das Américas do Sul e
Central e Portugal) — merece andlise. Apesar de, como demonstrado anteriormente
no Quadro 3, a Lidio Carraro exportar para paises bastante distantes do Brasil, a
entrevistada concordou com as ideias defendidas pelas teorias. Contudo, mesmo
com a concordancia, ela afirmou que essa hipotese praticamente né&o foi
considerada pela Lidio Carraro. Segundo ela, houve duas razdes principais para
essa desconsideragéao.

A primeira refere-se a questao ja relatada em relacdo a entrada de vinhos chilenos e
argentinos sem a incidéncia de tributos no Brasil. E a segunda, porque as principais
feiras do mundo do vinho sdo na Europa e os estudos de inteligéncia mercadoldgica
do consércio e da propria Lidio Carraro apontaram 0s paises europeus como 0S
mais atraentes para os vinhos da empresa.

Levando em consideracao o que foi destacado neste topico, € possivel estabelecer
uma relacéo com a tentativa de enquadramento do processo de internacionalizacao
da empresa demonstrada anteriormente.

Percebe-se que os paises escolhidos pela Lidio Carraro para exportar seus vinhos
demonstram uma maior preocupacdo da empresa com as oportunidades de
mercado que lhe sdo oferecidas do que com a realizacdo de uma sequéncia de
passos estudados e metodicamente planejados.

Uma analise final em relacdo aos mercados escolhidos pela empresa para exportar
seus produtos pode ser destacada. Esta sera feita a luz das estratégias genéricas de
Porter (1986) destacadas no referencial teérico deste estudo. Para tal analise é
importante considerar ndo apenas a diversidade dos paises importadores dos
produtos Lidio Carraro, mas, também, a filosofia da empresa - desenvolver produtos
anicos e genuinamente brasileiros.

Sendo assim, pode-se dizer que a empresa optou pela estratégia genérica de
diferenciacdo (Porter, 1986). Esta constatacdo se baseia nas consideracdes feitas
acima e também nas ideias do autor de que além de buscar oferecer um produto
anico no ambito de sua industria, as empresas que optam por esta estratégia devem

observar alguns pontos, a saber: grande habilidade de marketing, engenharia do
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produto, tino criativo e avaliagbes e incentivos subjetivos em vez de medidas
guantitativas.

Em relacdo aos aspectos destacados por Porter (1986), as habilidades da area de
Marketing da Lidio Carraro e as avaliacdes e incentivos subjetivos recebidos pela
empresa parecem se destacar. Em relacdo ao primeiro aspecto, € possivel dizer
que, apesar do nao reconhecimento do Brasil como produtor de vinhos finos e de
alto valor agregado, a empresa tem conseguido apresentar seus produtos diante do
mercado internacional e, principalmente, obter retornos financeiros crescentes com
suas exportacdes ao longo dos anos.

Outro ponto sugerido pelo autor e que parece realmente caracterizar a diferenciagao
como a estratégia genérica escolhida pela empresa diz respeito as avaliacdes e
incentivos subjetivos recebidos pela Lidio Carraro. Como sera abordado de forma
mais detalhada posteriormente, a empresa vem recebendo criticas positivas e
prémios de reconhecimento — principalmente internacionais - pela qualidade dos
seus produtos.

Uma questdo também destacada por Porter (1986) € a aparente impossibilidade de
uma empresa obter, simultaneamente, diferenciacdo dos seus produtos/servicos e
grandes parcelas no mercado em que atua. Apesar dos volumes exportados pela
empresa ainda ndo serem tao significativos — fato que, de certa maneira, dificulta
esta andlise especifica — e esta se encontrar no primeiro estagio do processo de
internacionalizacdo — o das exportacdes -, ela parece confirmar as ideias sugeridas
pelo autor.

Finalizado este tema, os tOpicos a seguir trardo as principais barreiras e vantagens
encontradas pela Lidio Carraro no processo de internacionalizacdo, assim como as

estratégias da empresa para ingressar nos mercados supracitados.

4.2.3 Barreiras encontradas

A fim de facilitar o entendimento deste subtopico serdo apresentadas, no primeiro
momento, as principais barreiras elencadas pela entrevistada para a

internacionalizacao da Lidio Carraro. Em seguida, estas serdo detalhadas. Sao elas:

» Cenéario econdmico mundial instavel;
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> Vinicola familiar, de pequeno porte;
> Falta de seguro de crédito para exportacoes.

De acordo com a entrevistada, o cenario econdmico mundial instavel é uma
importante barreira as exportacbes da empresa. Agravado pela forte crise que
eclodiu na economia europeia no ultimo ano e por um cambio desfavoravel as
exportacdes no Brasil, este cenario faz com que 0s riscos ao comércio internacional

aumentem consideravelmente, em especial para uma empresa de pequeno porte.

Outro ponto citado pela entrevistada que vale destaque em relacdo ao cenario
internacional é o medo que grandes players do mercado tém de investir em uma
categoria de vinhos que praticamente ainda nao existe — vinhos finos e com alto

valor agregado produzidos pelo Brasil.

E interessante relembrar que os dois pontos colocados pela entrevistada s&o
também sugeridos por Minervini (1997) como barreiras as exportacdes. Segundo o
autor a instabilidade econbmica e a falta de confianca no pais exportador

constituem, realmente, relevantes barreiras ao comércio internacional.

A fim de superar os efeitos das barreiras supracitadas, a entrevistada afirma que é
essencial que a empresa construa uma marca forte e se associe com parceiros

importantes no mercado internacional.

Como apontado pela entrevistada, o fato de a Lidio Carraro ser uma pequena
vinicola familiar também dificulta, de certa maneira, uma insercdo mais efetiva da
empresa no cenario mundial. Isto ocorre, essencialmente, em razdo dos recursos

financeiros limitados que a vinicola possui para crescer.

O problema de limitacdo orcamentédria € analisada por Amato Neto (2000).
Corroborando com o sugerido pela entrevistada, o autor mostra que essa escassez
de recursos realmente faz com que as pequenas empresas brasileiras,
individualmente, ndo consigam responder de forma abrangente as demandas do

mercado internacional.

7

Sendo assim, a formacdo de consorcios é entendida pelo autor e também pela
entrevistada como uma saida interessante a fim de superar tal barreira. Ela afirma
que a competitividade que os vinhos da Lidio Carraro conseguiram e estao

conseguindo manter no mercado internacional € fruto, em grande parcela, dos
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recursos provenientes da Apex-Brasil.

bY

Em relacdo a importancia dada pela Diretora da Lidio Carraro aos recursos —
especialmente financeiros — provindos da Apex-Brasil, € importante se questionar
sobre o futuro do Wines of Brasil e, especificamente, da Lidio Carraro no mercado
internacional, caso o convénio firmado entre o IBRAVIN e a Apex-Brasil ndo seja
renovado nos proximos anos. Sera que o0 consoOrcio e as empresas que o integram ja
possuem maturidade e rentabilidade para prosseguir no processo de

internacionalizacao dos vinhos brasileiros sem os recursos da Apex-Brasil?

Por fim, faz-se necessario analisar os impactos da Ultima barreira citada pela
entrevistada: a falta do seguro de crédito para exportacdes. De acordo com ela, nos
altimos anos, especialmente com as crises mundiais, as empresas exportadoras
estdo precisando de crédito, porém a grande maioria delas ndo quer fazer carta de
crédito — modalidade de crédito que garante o pagamento das exportacdes,
condicionado, porém, ao cumprimento de exigéncias por parte das empresas

importadoras.

Ainda em relacdo a este tema, vale ressaltar que, atualmente, os seguros de
créditos confiaveis disponiveis no mercado sdo destinados a empresas com

faturamento de exportacédo de, no minimo, um milhdo de délares.

Dessa forma, a entrevistada afirma que € um grande risco para a Lidio Carraro
exportar sem garantia de receber e sem flexibilidade de negociacdo. Em razéo disto,
a empresa, muitas vezes, concorda com as condi¢des exigidas pelos compradores —
que nao sao, necessariamente, as melhores para a empresa - para que ndo perca

suas vendas.

Levando-se em consideracao o que foi destacado € possivel perceber que, de fato,
a dificuldade para contratacdo de seguros para as exportacdes da empresa interfere

na sua competitividade internacional.

Um ponto citado nas teorias que poderia ser uma possivel e provavel barreira a
venda dos vinhos brasileiros no mercado internacional € o fato do Brasil ser um late
mover no mercado viticultor. A opinido da entrevistada, contudo, € contraria a esta
ideia. De acordo com ela, este fato ndo dificultou a penetracédo dos vinhos da Lidio
Carraro em novos mercados nem sua competitividade. Muito pelo contrario. A visao

dela é a de que o mercado estd sempre esperando algo novo. Dessa forma, os
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vinhos oriundos do j& citado Novo Mundo podem até obter vantagens.

A entrevistada afirma que os vinhos s&o competitivos no mercado internacional.
Alerta novamente, entretanto, que ha necessidade de que mudancas internas sejam

feitas para que, no minimo, a competitividade alcancada seja mantida.

Apesar das diversas barreiras encontradas pela empresa, hd também fatores que
facilitaram sua inser¢gdo no mercado internacional. Estes serdo apontados no

subtopico a seguir.

4.2.4 Fatores facilitadores

Novamente, a fim de facilitar o entendimento do que sera demonstrado neste
subtépico, os fatores facilitadores indicados pela entrevistada serdo mostrados
primeiramente. Em seguida, cada fator sera detalhado, visando esclarecer o
exposto. De acordo com ela, os principais facilitadores para o processo de

internacionalizacdo da empresa séo:

» Processo de criagdo de uma marca forte de reconhecimento internacional;

» Aprendizado continuo, especialmente com a participacdo no Wines of Brasil;
Consisténcia na participacdo das a¢des do Wines of Brasil;
Reconhecimento da alta qualidade dos vinhos pelo mercado;

Apoio da midia espontanea, em especial no mercado externo;

vV V VYV VYV

Disponibilidade de uma pessoa com facilidade de comunicar-se em diversas
linguas para assumir a area de exportacdo e participar das acles

continuamente.

De acordo com a entrevistada, a criacdo da marca da Lidio Carraro é consequéncia
de trés fatores principais: muita vontade, planejamento e acdo. Segundo ela, a
intencao de fazer a diferenca no mercado foi a mola propulsora para a criacdo da

marca.

Em razdo de a empresa tentar fazer com que a marca reflita os reais propositos da

Lidio Carraro, a completa elaboracdo da logomarca demorou aproximadamente um
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ano para ficar pronta. O resultado é, segundo a entrevistada, razdo de grande
orgulho para empresa e de reconhecimento do mercado.

Os facilitadores aprendizado continuo e consisténcia na participacdo das acdes do
Wines of Brasil podem ser analisados conjuntamente. De acordo com a entrevistada,
€ bastante dificil determinar o principal aprendizado da Lidio Carraro em razéo de
sua participacdo no consorcio. Ela acredita, contudo, que a necessidade de unido do
setor € um dos principais aprendizados. Segundo ela, esta é imprescindivel a fim de

conferir competitividade aos vinhos brasileiros participantes do consorcio.

A consisténcia referida pela entrevistada como um facilitador se relaciona a
participagdo da empresa nas feiras internacionais de vinhos, bem como nas ag¢des
de degustacdo realizadas no exterior, na vinda de importadores e jornalistas
internacionais especializados ao Brasil e nas outras acdes promovidas pelo Wines of
Brasil, com apoio da Apex-Brasil. Segundo ela, essa continuidade na participacao

das a¢Bes do consorcio é muito importante, por diversos fatores.

Além dos aprendizados destacados, a participacdo no consorcio faz com que a
empresa tenha uma percepcdo mais clara do mercado. Apesar de adotar uma
filosofia purista — diferente da adotada pela grande maioria das vinicolas -, ela
afirmou, contudo, que ha necessidade de que a Lidio esteja atenta as novas
tendéncias. Nesse sentido, as experiéncias em feiras e o contato com pessoas de
todo o mundo forcam a empresa a aprender a se vender melhor, assim como refina

sua ideia de business.

O apoio da midia espontanea foi também fundamental para o bom andamento da
vinicola. Nesse sentido, vale destacar que, desde 2004, a empresa ja recebe relativo
destaque em importantes publicacdes nacionais — IStoE, Veja, - e revistas

especializadas do Brasil — Vinho Magazine, Gula, Prazeres da Mesa.

Foi a partir de 2005, contudo, que a Lidio Carraro, além de continuar tendo destaque
na midia nacional, comecou a ganhar seu espaco nas publicacdes internacionais.
No préprio ano de 2005, a empresa chegou a ser capa de uma revista especializada
na Republica Tcheca e, em 2006, ganhou espaco em uma importante revista do

setor, a Revue Du Vin.

Os destaques citados acima foram apenas alguns exemplos do apoio midiatico

recebido pela empresa ao longo dos anos. Esses destaques, de certa maneira,
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também ajudaram a empresa a alcancar um outro facilitador citado pela

entrevistada: o reconhecimento da alta qualidade dos vinhos pelo mercado.

E importante dizer que, atualmente, a Lidio Carraro tem maior destaque na midia
internacional do que na nacional. Também em razéo deste fator, a empresa acaba
sendo mais reconhecida no mercado internacional do que no proprio mercado

doméstico.

Por fim, a disponibilidade de uma pessoa poliglota — fala inglés, espanhol e italiano -
representa um importante facilitador do processo de internacionalizacdo da
empresa. Segundo a entrevistada, se trata de um fator que gera muita credibilidade
e sensacao de comprometimento por parte da Lidio. Ela ainda ressalta que este fator
€ potencializado, pois € uma pessoa da familia. Sendo assim, ha maior grau de

envolvimento, dedicacao e paixao pelo negocio da empresa.

Apresentadas as barreiras e os facilitadores ao processo de internacionalizagcéo da
empresa, o proximo subtopico apresentara as principais estratégias da Lidio Carraro
a fim de superar as citadas barreiras e potencializar os fatores que facilitam seu

processo.

4.2.5 Estratégias utilizadas

De acordo com a diretora de Marketing da Lidio Carraro, as estratégias utilizadas
pela vinicola no seu processo de internacionalizagdo tém um objetivo principal:
aumentar a competitividade da empresa. Para ela, ser competitivo é, no final das
contas, ter sucesso comercial, independente do segmento em que se atua.
Visando alcancar essa competitividade, a entrevistada citou como principais
estratégias da Lidio Carraro:
» Participar do Wines of Brasil;
» Pensar em conjunto no desenvolvimento de estratégias para o mercado em
guestao;
» Investir na imagem e reconhecimento da marca;
» Surpreender pela consisténcia na qualidade, personalidade e apresentacdo
dos produtos ao longo dos anos;

» Melhorar continuamente 0s processos.
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A importancia do Wines of Brasil na internacionalizacdo da empresa é entendida
como enorme. Segundo a entrevistada, sem o apoio dado pelo consércio — logistico,
de divulgacao e, principalmente, financeiro —, a vinicola ndo teria condi¢cbes de

realizar as atividades que executa atualmente no mercado internacional.

Consorcio de Exportacdo (2009) concorda com a ideia da entrevistada. De acordo
com o0 autor, 0os consorcios de exportacdo tém como objetivo fundamental,

justamente, o de auxiliar MPEs em sua introdu¢c&ao no cenario internacional.

Um ponto ressaltado pela entrevistada € a importancia de diferenciar as estratégias
do Wines of Brasil e as da Lidio Carraro. De acordo com ela, além das acfes gerais
ja destacadas — participacao de feiras internacionais, Projetos Imagem e Comprador
-, 0 WOB sugere, também, estratégias particulares para que as vinicolas sejam mais
competitivas no cenario internacional. Contudo, segundo ela, a maioria das

estratégias é pensada e executada por cada empresa, individualmente.

Outra estratégia utilizada pela empresa é o pensamento e elaboracdo de acdes em
conjunto com as demais empresas do projeto. De acordo com ela, a unido das
vinicolas do WOB é muito importante para a competitividade das mesmas. Para ela,
a troca de experiéncias entre as vinicolas e o foco em um objetivo comum

possibilitam esse planejamento conjunto.

Investir na imagem da Lidio Carraro € também uma estratégia fundamental para a
empresa manter sua competitividade internacional. Segundo a entrevistada, a busca
pelo reconhecimento da marca ocorre, principalmente, através das acles de
degustacdo das quais a empresa participa e das avaliagcbes realizadas por
profissionais renomados do setor. Somado ao investimento na marca e imagem, a
vinicola busca surpreender os consumidores pela consisténcia na qualidade dos

seus produtos.

Essa qualidade citada por ela parece estar sendo reconhecida. De acordo com a
entrevistada, diversos prémios internacionais e nacionais — vinhos oficiais dos Jogos
Pan-americanos 2007, medalha de ouro no Concurso de Bruxelas 2009, primeiro
lugar na avaliacdo de Pinots Noir realizada pela Sabores de Baco, medalha no
International Wine Challenge no Reino Unido, etc. — ja foram ganhos pela empresa.
Eles contribuem, substancialmente, para o seu amadurecimento nos mercados

doméstico e internacional.
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A qualidade dos produtos oferecidos pela Lidio Carraro se deve, em grande parte,
pelo aperfeicoamento continuo de seus processos — outra estratégia citada pela

entrevistada.

Segundo ela, o objetivo fundamental de melhorar tanto os processos administrativos
quanto os operacionais € reduzir os custos da empresa. Ela acredita que, com essa
reducdo, os produtos se tornam mais competitivos e atrativos aos consumidores.

Isso, consequentemente, reflete no sucesso comercial da Lidio.

Apresentadas as principais estratégias da Lidio Carraro no seu processo de
internacionalizagcdo, o topico a seguir discorrerq sobre a trajetdria da empresa no

consorcio Wines of Brasil.

4.3 Lidio Carraro e sua participacao no Wines of Brasil

Em diversos momentos durante este estudo foi citada a relacédo entre o processo de
internacionalizacdo da Lidio Carraro e o Wines of Brasil. Em raz&o disto, este topico
aborda o inicio dessa relagdo e as vantagens e desvantagens percebidas pela
empresa em razdo de participar do consorcio. Por fim, um comparativo entre as
exportacdes antes e depois da adesdo da Lidio Carraro ao Wines of Brasil é
apresentado.

O inicio da participacdo da Lidio Carraro no Wines of Brasil ocorreu em 2007. De
acordo com a entrevistada, a participacdo da empresa neste ano aconteceu,
exclusivamente, em ac¢des no Brasil, em funcdo da sua limitacdo orcamentéria.
Assim, neste ano, a Lidio Carraro participou apenas de reunides de planejamento e
avaliacdo do projeto e de Projetos Imagem e Comprador, realizados pela Apex-

Brasil.

Depois de aproximadamente um ano atuando efetivamente nas a¢des do projeto no
Brasil, a Lidio Carraro decidiu, em 2008, comecar a participar das acodes
promocionais no exterior, em especial das grandes feiras mundiais do setor vinicola

e das acOes de degustacdo nos mercados prioritarios para o projeto.

Segundo a entrevistada, no inicio de sua participacdo no consorcio, a Lidio Carraro

nao tinha a completa consciéncia dos beneficios que poderia ganhar em razéo de tal
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participacdo. Contudo, havia plena ciéncia de que a empresa necessitava encontrar
novos caminhos para se desenvolver. Ficou claro para a Lidio Carraro que um
destes novos caminhos seria a participacdo das acdes promocionais junto as demais

empresas do projeto.

A entrevistada afirma ser dificil falar exclusivamente dos vinhos da Lidio Carraro e
sua relacdo com o consoércio. Para ela ha uma missao de se criar uma boa imagem
internacional do vinho brasileiro e ndo somente dos vinhos da empresa. Nesse
sentido, ela acredita que o consorcio possui a missao de criar e educar o mercado
sobre a sua existéncia, consisténcia na qualidade, estilo de produto e

competitividade.

A entrevistada afirma, também, que a geracdo e troca de conhecimento entre as
vinicolas participantes do consoércio sdo essenciais para o amadurecimento da
empresa no mercado internacional. E justamente esta unifo setorial e a
possibilidade de criar e promover a imagem do Brasil como um pais produtor de
vinhos de qualidade uma das principais vantagens percebidas pela Lidio Carraro em

razdo de sua participacao.

Apesar da grande importadncia destas duas vantagens supracitadas, ha uma
vantagem considerada ainda mais importante pela entrevistada: 0s recursos
provindos da Apex-Brasil. Como destacado anteriormente, ela afirma que o relativo
sucesso que a empresa tem atualmente €, em consideravel parcela, por causa

desses recursos.

A entrevistada foi também questionada em relacdo a algumas vantagens para as
empresas participantes de consorcios citadas por Minervini (1997) — reducao dos
gastos gerais com exportacdo, maior capacidade de planejamento a longo prazo,
reducdo dos custos unitarios dos produtos e melhoramento da forma e apresentacao

das embalagens e rotulagens, etc.

De acordo com ela, a empresa percebe alguns beneficios citados pelo autor, mas
ndo todos. H4 uma clara percepcao da Lidio Carraro em relacdo ao aumento em sua
capacidade de planejamento, principalmente de longo prazo. A empresa percebe

também uma relativa reducéo dos gastos gerais com as exportacoes.

Apesar do exposto, por ainda ndo ter um significativo volume exportado e grande

representatividade, a empresa nao percebe alguns beneficios sugeridos por
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Minervini (1997). Exemplos dessas vantagens nao percebidas sdo a reducao dos
seus custos unitarios e um melhoramento da forma e apresentacdo de suas
embalagens. Mesmo ainda ndo as percebendo, a entrevistada acredita que é
possivel, com a expansdo do Wines of Brasil, comecar a perceber também ganhos

de escala.

A entrevistada foi questionada sobre possiveis desvantagens em razdo da
participacdo no consoércio. De acordo com ela, a Lidio Carraro ndo percebe
desvantagens, estando bastante satisfeita com o Wines of Brasil. Essa satisfagéo é
fruto do que foi relatado anteriormente e € consolidada nos resultados obtidos pela
Lidio Carraro com suas exportacoes.

Estes resultados podem ser observados no grafico abaixo. Ele compara a receita
obtida pela empresa com suas exportacdes antes e depois de sua adesao ao Wines

of Brasil:

RS 300,000.00 -

RS 250,000.00 -

RS 200,000.00 -

RS 150,000.00 Antes do WOB
’ | B Depois do WOB
RS 100,000.00 -
RS 50,000.00 + I '

RS 0.00

2007 2008 2009 2010 2011

Gréfico 8: Receitas da Lidio Carraro com exportacfes antes e depois do Wines of Brasil.
Fonte: Elaborado pelo autor.

Além do ja demonstrado grande aumento dos mercados importadores dos produtos
da empresa apoés sua entrada no Wines of Brasil, € possivel perceber, ao analisar o
gréafico 8, que as receitas da Lidio Carraro com suas exportacdes também cresceram

significativamente ap0os sua adesao ao consorcio.

No seu primeiro ano como integrante do Wines of Brasil, 2008, a empresa aumentou

em 32% seu faturamento com as exportacdes em relagdo ao ano de 2007. Ja na
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comparacao entre as receitas obtidas em 2009 e 2008, houve um aumento de

aproximadamente 90% das receitas com exportacoes.

Nos anos subsequentes — 2010 e 2011 - também houve crescimento das receitas da
empresa. Fica claro, com as informacgfes apresentadas, a forte influéncia positiva
exercida pelo Wines of Brasil na atuacéo da Lidio Carraro no mercado internacional

de vinhos.

O préximo topico trara as conclusbes deste estudo e as recomendacbes para

pesquisas futuras.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Este estudo né&o visou encontrar respostas para que sejam generalizadas. Buscou-
se, essencialmente, descrever o processo de internacionalizagdo da Lidio Carraro
Vinicola Boutique. Para isso, alguns pontos especificos e que deram base para a
formulacdo dos objetivos deste estudo foram analisados, tais quais: decisdo de
exportar, escolha dos mercados, barreiras e facilidades encontradas no processo e a

influéncia do consorcio Wines of Brasil neste.

Ficou claro, ao longo do trabalho, que a empresa estudada, como sugerem Porter
(1986), Almeida (2006) e outros, se encontra no primeiro estagio do processo de
internacionalizacdo: o das exportacdes. Verificou-se também que este processo esta
ocorrendo de uma maneira bastante fluida. Isso, pois as oportunidades de mercado
captadas pela empresa estdo se mostrando mais determinantes para sua trajetoria

internacional do que a tentativa de planejar e racionalizar todas as suas acoes.

Duas conclus@es podem ser destacadas em relacao a decisdo de exportar da Lidio
Carraro. Primeiramente, o fato de a empresa buscar reconhecimento internacional
para que isto surta efeito no mercado doméstico. Como destacado, esta
consideracdo ndo foi encontrada na literatura pesquisada como uma das razfes
para se iniciar o processo de internacionalizacdo. Sendo assim, trata-se de uma
importante contribuicdo deste estudo. De forma geral, contribui para o tema
internacionalizacdo de empresas. E, especificamente, sugere uma alternativa
estratégica para empresas brasileiras que estdo inseridas em segmentos de

mercado que impdem incontaveis desafios a sua competitividade.

A segunda conclusao se refere a aparente contradicdo do caso estudado em relacéo
ao Modelo de Diamante sugerido por Porter (1990). Como visto, mesmo o0 mercado
brasileiro de vinhos ndo sendo competitivo, a Lidio Carraro vém conseguindo nao so
bons resultados, mas, principalmente, reconhecimento e competitividade no
mercado internacional. Dessa forma, pode-se dizer que, neste caso especifico,
apesar de ser um fator bastante relevante, a competitividade doméstica ndo vem

sendo determinante para o sucesso da Lidio Carraro no mercado internacional.
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Os mercados escolhidos pela vinicola também possibilitam conclusdes
interessantes. Como observado, a empresa exporta seus produtos para paises
psiquicamente muito distantes do Brasil — quinze europeus e dois situados na
Ameérica do Norte. A opcéo por estes mercados se deu eu razdo de dois fatores. O
primeiro € que as principais feiras do ramo acontecem na Europa. J& o segundo se
deve ao fato dos estudos mercadoldgicos realizados pela empresa e pelo Wines of

Brasil terem indicado tais mercados como mais favoraveis aos vinhos brasileiros.

Tendo em vista o destacado, conclui-se que a escolha dos mercados pela Lidio
Carraro se contrapde completamente as ideias defendidas pelos tedricos a respeito
deste assunto — especialmente Hilal e Hemais (2003) e Johanson e Vahine (1977).

Foi possivel observar que as barreiras encontradas pela Lidio Carraro no seu
processo de internacionalizacdo se assemelham bastante as sugeridas pelas teorias
apresentadas. O ponto que merece destaque em relacdo a este tdpico é a
percepcdo da entrevistada sobre o fato do Brasil ser um late mover no mercado de
vinhos. Em oposicdo ao que sugerem as teorias, percebeu-se, por meio dos
resultados apresentados, que o0 mercado internacional tem oferecido muitas
oportunidades aos vinhos brasileiros, mesmo o Brasil ainda ndo sendo reconhecido

como produtor de vinhos de qualidade e valor agregado.

Como verificado ao longo do estudo, as oportunidades oferecidas pelo mercado
internacional estdo sendo bem aproveitadas pela Lidio Carraro. Verificou-se que as
diversas estratégias utilizadas pela empresa no seu processo de internacionalizacao
vém tendo papel fundamental nisto. Uma delas se apresentou como mais
determinante para o relativo sucesso da empresa: sua participacdo no Wines of

Brasil.

Resumidamente, pode-se dizer que, mesmo com todas as adversidades
apresentadas no estudo, o trabalho realizado pelo consércio e 0s recursos
fornecidos por ele — financeiros, administrativos, operacionais, logisticos etc. - se
refletem na competitividade e no reconhecimento que os vinhos brasileiros — neste
caso especifico, os vinhos da Lidio Carraro - estdo conseguindo no mercado

internacional.

Em raz&o do apresentado ao longo de todo o trabalho, é possivel concluir que,

assim como diversos tedéricos sugerem, os consorcios de exportacdo — neste caso
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especifico o WOB — representam, se bem geridos, uma estratégia interessante para

as MPEs que desejam iniciar este arduo processo de internacionalizagéo.

E importante destacar algumas limitagdes do presente estudo. A primeira se refere
ao método de pesquisa utilizado — estudo de caso. Apesar de ter se mostrado como
0 mais adequado para o trabalho, o método nédo possibilitou a generalizacdo dos
resultados encontrados para o setor de vinhos ou outros setores. Dessa forma, 0s
levantamentos e consideracdes expostos ao longo do trabalho sdo especificos da

Lidio Carraro.

Outra limitacdo que pode ser apontada foi o reduzido nimero de respondentes -
dois. Apesar de este fato poder ter influenciado, de alguma maneira, os resultados
encontrados, acredita-se que as entrevistadas escolhidas sdo pessoas estratégicas
dentro de suas organizacdes — Diretora de Marketing e Vendas da Lidio Carraro e
Gerente do Wines of Brasil. Mesmo que outros participantes pudessem ter
contribuido para a construcdo de uma melhor pesquisa, as entrevistadas parecem

ter sido adequadas para o alcance dos objetivos tracados.

Por fim, a dificuldade de contrastar os resultados da Lidio Carraro com os de outras
empresas do setor de vinhos € também uma limitacdo. Provavelmente, comparando-
se os resultados obtidos com os de outras organizacdes, seria possivel fazer
analises mais aprofundadas e conclusivas a respeito da atuacéo da Lidio Carraro no
mercado internacional. Essa limitacdo € resultante, principalmente, da quase
inexisténcia de estudos — ja destacada na justificativa de pesquisa - a respeito dos

temas abordados no presente trabalho.

Foi possivel perceber, ao longo da elaboracdo deste trabalho, que ainda existem
algumas lacunas teéricas a respeito do tema internacionalizacao de empresas. A fim
de dar continuidade aos estudos sobre o assunto abordado e, assim, contribuir para
a consolidacéo a respeito deste, algumas sugestdes para pesquisas futuras podem

ser feitas.

Como a maior parte dos estudos sobre internacionalizacdo de empresas brasileiras
foca nas grandes corporagbes, os dados e resultados sobre MPEs que se
internacionalizaram ainda sé@o escassos. Desta forma, uma pesquisa relevante pode
ser a respeito da analise de outros casos de MPEs que buscam sua expansao por

meio da internacionalizagdo. Poderiam ser abordadas as diferentes estratégias de
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internacionalizacdo utilizadas por essas empresas de forma mais detalhada,

analisando o seu retorno economico-financeiro, por exemplo.

Outra pesquisa interessante poderia ser realizada a partir da comparacao entre 0s
diversos consorcios de exportacdo ou Projetos Setoriais Integrados apoiados pela
Apex-Brasil. A verificagdo dos fatores criticos de sucesso destes, assim como as
diferengas determinantes para um melhor desempenho de um ou outro consorcio

parecem ser relevantes.

Por fim, uma preocupacao destacada neste estudo — o futuro dos Projetos Setoriais
apoiados pela Apex-Brasil, como o Wines of Brasil, caso a parceria entre esta
organizagdo e as entidades representativas dos setores econdmicos brasileiros se

encerre —também parece ser um tema que merece analise posterior.
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APENDICE A — Roteiro da entrevista com a Diretora de Vendas e
Marketing da Lidio Carraro

» Historico da empresa
o Surgimento
o Inicio do engarrafamento
= Como? Por qué?
o Vinhos oferecidos
= Por que somente vinhos top?
o Caracteristicas da familia Carraro
» Valores;
= Influéncia no cultivo e na administragao.
» Insercao no mercado internacional de vinhos
o Deciséo de exportar
= Quando?
* Principais razdes para iniciar o0 processo
» Fatores que facilitaram o processo
» Dificuldades e barreiras encontradas no processo
= Como se deu o processo para a escolha dos mercados?
» Quais as estratégias utilizadas pela empresa para conseguir e
manter competitividade internacional?
» PSI Wines of Brasil
o Quando a empresa comecou a fazer parte do consoércio?
o Porqué?
o Quais as vantagens percebidas?
o E as desvantagens?
o Participacdo no PSI Wines of Brasil contribuiu para seu processo de

internacionalizacdo? Como?
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APENDICE B - Roteiro da entrevista com a Gerente do Wines of
Brasil

» Como e quando ocorreu o surgimento do entdo consércio de exportacdo
Wines from Brazil? (Principais razbes para o surgimento e principais objetivos
no momento da criacdo do consorcio).

» Como se da a relacdo com a Apex-Brasil? Qual a influéncia da Agéncia no
WOB?

» Por que a mudanca de nome (Wines from Brazil x Wines of Brasil)?

» Existiram critérios para a selecdo das empresas participantes do consoércio?
Quais foram eles?

» Quantas empresas iniciaram o Projeto e quantas fazem parte do consorcio
atualmente?

» Todas essas empresas ja exportavam quando comecaram a fazer parte?

» Quais sao as principais estratégias de promocao internacional do consorcio?

» Quais acredita serem as vantagens oferecidas as vinicolas participantes do
consorcio?

» Quais as maiores dificuldades enfrentadas pelo Wines of Brazil?

» Como se d& o estabelecimento de objetivos e metas do consoércio?

o De forma global?

o Por empresa participante?

o Em que parametros essas metas/objetivos sédo baseados?

o Essas metas/objetivos tém sido alcancadas?

o Poderia me fornecer dados relativos ao volume de exportacéo e
faturamento do WOB desde o seu inicio?

» Quais mudancas vocé acredita serem necessarias para que 0S objetivos
sejam alcancados de forma plena e mais rapida?

» Alguns teoricos fazem uma diferenciacdo entre consorcios de promocao
(limitagédo a agdes promocionais como participacdo de feiras internacionais,
missdes comerciais, edigdes de catalogos e folhetos) e consorcios de vendas
(além das atividades promocionais, existe a finalidade de procurar mercados,
contatar clientes e fechar negécios). Como vocé classificaria o Wines of Brazil

e por qué?
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Como percebe o0 mercado brasileiro de vinhos? (em relacdo a
competitividade, qualidade dos vinhos presentes no mercado, quantidade de
vinhos importados, etc.)

Acredita que as barreiras enfrentadas pelas vinicolas brasileiras no mercado
doméstico (falta de apoio governamental, incentivo as importagoes,
excessivas regulamentacfes, etc.) influenciam suas atuacbes no WOB e,
consequentemente, no mercado internacional? Se sim, como?

Pode-se dizer que algumas empresas integrantes do WOB sdo mais
conhecidas internacionalmente do que nacionalmente? Por que isto ocorre?

Quais sédo as perspectivas/ projecdes do PSI para os proximos anos?



APENDICE C - Roteiro para pesquisa documental

Informagdes a serem coletadas e respectivos sitios eletronicos:

» SECEX - http://www.desenvolvimento.gov.br/sitio/interna/index.php?area=5

o Producéao mundial de vinhos;

o Exportacdes e importacdes de vinhos e espumantes no Brasil,

o Representatividade das MPEs no comércio exterior brasileiro;

» Apex-Brasil - http://www.apexbrasil.com.br/portal/

o Consorcios de exportacéo

o

= Conceitos, classificacoes, etc.
Projetos Setoriais de forma geral e, especificamente WOB.

= Conceito, objetivos, formato, duracéo, etc.

» Wines of Brasil — http://www.winesofbrasil.com

o

o

o

Misséo, Viséo, Valores;
Metas e Objetivos;
Estratégias utilizadas;
Resultados
» Producéo, receitas geradas, paises importadores, etc.
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