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RESUMO

Esse estudo tem como objetivo discutir as estratégias competitivas adotadas pelas vinicolas
Miolo e Cooperativa Aurora em funcéo da abertura do mercado e conseqliente importacao de
vinhos, principalmente, da Argentina, do Chile e do Uruguai. O trabalho partiu da analise das
estratégias destas duas empresas, onde a operacionalizacdo da coleta de dados contemplou
visita a duas empresas para conhecer a realidade do setor, bem como, pesquisa bibliogréfica e
em sites que tratam do tema. Dentre os resultados apurados, constatou-se que as empresas
sofrem grandes ameacas, principalmente pela atual politica de abertura econdmica, onde 0s
vinhos nacionais concorrem diretamente com os importados da Argentina, Chile e Uruguai,
percebendo que estes paises tém agressivas estratégias competitivas em termos de
organizacdo do setor, qualidade do produto, marketing, concorréncia no fator preco, sendo
este o principal gargalo se comparado aos produtos brasileiros. O grande desafio da
vitivinicultura nacional reside na determinacdo de politicas que se voltem para a organizacao
da cadeia produtiva e o desenvolvimento de estratégias que se consolidem em vantagem
competitiva.
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ABSTRACT

The objective of the current study is to discuss the competitive strategies adopted by the
Miolo and Cooperativa Aurora wineries due to the market opening and consequent
importation of wines produced mainly in Argentina, Chile and Uruguay. The work began with
the analysis of both companies’ strategies and the data collection consisted of visitations to
two companies in order to understand the reality of the sector, as well as bibliographical
research and examination of websites that approach the subject. Among the results gathered, it
was noticed that the companies suffer great threats mainly because of the current market
opening policy, since the national wines compete directly with those imported from
Argentina, Chile and Uruguay. It was acknowledged that these countries develop competitive
strategies in terms of sector organization, product quality, marketing and price factor
competition, being this the main bottleneck when compared to Brazilian products. The biggest
challenge of the national vitiviniculture resides in the elaboration of policies aimed at the
organization of the production chain and the development of strategies which could turn into
competitive advantages.

Keywords: Strategy; Vitiviniculture; Agribusiness.

1 INTRODUCAO

O agronegd6cio brasileiro é considerado como um dos maiores setores da economia.
Este se depara freqlientemente com inUmeras oportunidades e desafios de natureza
estratégica. Os atores envolvidos nas diferentes cadeias produtivas estdo buscando
incessantemente alternativas viaveis para fazer frente a realidade competitiva existente e para
tornar o agroneg6cios o setor realmente vital da economia do pais (BINOTTO e PEDROZO,
2000).

Com a industrializacdo da agricultura, Silva e Batalha (2001) mencionam que uma das
preocupacles fundamentais na gestdo de firmas agroindustriais refere-se a tentativa de
descobrir quais sdo as necessidades de seus consumidores atuais e potenciais e como
satisfazé-las através de seus produtos e/ou servicos.

Nestas consideragfes, a inddstria vitivinicola brasileira estruturou-se no inicio da
década de 1970, sendo formada por empresas, quase todas de pequeno porte, e por
cooperativas de produtores rurais. A maior parte da producdo era composta de vinhos tintos
comuns procedentes de uvas americanas e/ou hibridas, comercializados em garrafdes. O

consumo era de menos de 1 L/per capita/ano e ndo estava associado, de modo geral, a habitos
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requintados, havendo pouco conhecimento sobre vinhos de qualidade, inclusive importados,
principalmente nas camadas de maior poder aquisitivo.

As vinicolas estrangeiras dedicaram-se, essencialmente, a produzir vinhos de Vitis
vinifera, estimulando seu consumo por meio de estratégias de marketing. Em conseqiiéncia
disto, o perfil do consumo de vinho no Brasil foi substancialmente alterado, passando os
vinhos de vinifera de 15% no ano de 1995 e, para 28% no ano de 2003 (ANUARIO
BRASILEIRO DA UVA E DO VINHO, 2004). Apesar da mudanca na composicdo da
demanda, identifica-se ainda um crescimento do consumo total de forma inexpressiva, dado o
potencial de desenvolvimento observado no setor, 0 que decorre numa pequena participacéo
do vinho no padrdo alimentar da populagéo brasileira.

Outro fator que atualmente tem promovido certa inquietacdo da vitivinicultura
brasileira é a concorréncia que vem enfrentando com os vinhos importados da Argentina,
Uruguai e Chile, os quais oferecem ameacas e oportunidades, tanto no mercado interno
quanto externo, o que repercute na formulacdo das estratégias de producdo e mercado que
garantam a sobrevivéncia do setor nacional e sucesso no negocio em que atua.

Quando se analisa a competitividade dos vinhos nacionais em comparagdo aos vinhos
estrangeiros, leia-se argentinos, uruguaios e chilenos, notando-se uma perda de
competitividade da industria nacional quando comparada aos vinhos importados destes paises.
Estas questdes podem ser entendidas como de natureza estrutural, ou seja, de um lado, as
industrias nacionais sdo pressionadas pelos altos impostos e o baixo consumo relacionado ao
poder aquisitivo do consumidor e questbes culturais e, de outro lado, 0s mecanismos
econdmicos/politica de importacdo que favorecem a importacdo dos vinhos destes trés paises,
indiscutivelmente oferecidos ao consumidor com um preco baixo quando comparado aos
vinhos nacionais, além de possuirem, na maioria das vezes uma qualidade superior aos vinhos
produzidos no Brasil.

Dessa forma, diante das consideracGes apresentadas, inclui-se a necessidade de
investigar, em linhas gerais, os principais concorrentes dos vinhos nacionais, que apresentam
uma grande representatividade na preferéncia dos consumidores brasileiros em termos de
qualidade ou de preco.

Com isso, este estudo tem como objetivo comparar as estratégias das vinicolas Miolo e
Cooperativa Vinicola Aurora com as implementadas pelas industrias de vinhos finos da

Argentina, Uruguai e Chile.



2 A ESTRATEGIA ENQUANTO FONTE DE VANTAGEM

De acordo com Porter (1998) a esséncia da formulacdo da estratégia € lidar com a
competicdo. Na luta por participacdo de mercado, a competicdo ndo se manifesta apenas
através dos demais concorrentes, existindo forcas competitivas que vdo bem além do que
esteja representado unicamente pelos concorrentes estabelecidos nesse setor em particular.

Mintzberg (2004, p. 34) definiu cinco enfoques que caracterizam diferentemente o
termo estratégia. Eles competem entre si, da mesma forma que se complementam, tais como:
a) estratégia como plano: diretriz para lidar com determinada situacao, tambeém é denominada
de estratégia intencionada; b) estratégia como padrdo: a estratégia focaliza-se na acéo, sendo
também denominada de estratégia realizada; c) estratégia como posi¢do: como forca
mediadora entre a organizagdo e 0 meio ambiente, entre 0 contexto interno e o externo; e, d)
estratégia como perspectiva: o contetdo consiste ndo apenas de uma posicdo escolhida, mas
de uma maneira enraizada de perceber o mundo.

Nesse sentido, entende-se a estratégia como uma ac¢do Unica, a qual ndo se desvincula
do ambiente em que a organizacdo compete. Sua determinagdo ndo é um fim em si mesma,
podendo, na maioria das vezes, ser combinada, ndo se limitando a uma Unica escolha que

contribua para a sustentacdo da atual ou futura posi¢do da organizacdo nos mercados.

2.1 Estratégias Genéricas

Em se tratando de estratégias genéricas, Porter (1991) sugere trés tipos, a saber: a de
lideranca em custo, a de diferenciacdo e a de enfoque. Para o autor, a selecdo da estratégia
deve se adequar as condi¢des da organizacao e da industria a qual pertence.

Para Day (1989), a utilizacdo conjunta de duas estratégias ndo sdo mutuamente
exclusivas. E possivel obter o mais baixo custo e vender a um bom preco devido & oferta de
um produto diferenciado ao cliente. Para o autor € que a qualidade dos produtos leva a um
maior mercado, e isso reduz os custos totais devido aos efeitos da experiéncia e da economia
de escala.

A colocagdo em prética da estratégia de lideranga em custo pode exigir investimento
pesado de capital em equipamento atualizado, fixacdo de preco agressiva e prejuizos iniciais
para consolidar a parcela do mercado. Uma vez atingida, a posicdo de baixo custo
proporciona margens altas que podem ser reinvestidas, o que se traduz em um requisito para

sustentar uma posic¢do de custo baixo (RHODEN, 2000).



Para Levitt (1986), na estratégia de diferenciacdo todos os produtos por si s6 séo
diferenciados. O mesmo autor destaca a importancia do marketing no que se refere a
percepcéo do cliente com relacdo a diferenciacdo ou quando as vantagens relacionadas com o
tema podem ser anuladas por outros aspectos desenvolvidos pelos concorrentes. Getz e
Sturdivant (1989) alertam que o processo de desenvolvimento e execucdo de estratégias de
diferenciacéo depende da contribuicdo de todas as funcdes da organizacéo

No caso da estratégia de enfoque, esta se configura por enfocar um determinado
grupo comprador, um segmento da linha de produtos, ou um mercado geografico. Mesmo que
a estratégia de enfoque nédo atinja baixo custo ou diferenciacdo do ponto de vista do mercado
como um todo, ela realmente atinge uma ou ambas as posi¢ées em relagdo ao seu estreito alvo
estratégico, podendo obter potencialmente retornos acima da média de sua industria
(PORTER, 1991).

Além das trés estratégias competitivas basicas (diferenciacao, custos e/ou enfoque), a

literatura também indica outras estratégias denominadas de complementares.

2.2 Estratégias Complementares

Cada vez mais, as firmas utilizam estratégias cooperativas como um meio para
competir no dindmico e desafiador cenario competitivo do século XXI. A cooperacao
acontece quando as empresas encontram maneiras de combinar seus recursos e capacidades
Unicas para criar competéncias essenciais que 0s competidores consideram dificeis de
entender e imitar (HITT, IRELAND e HOSKISSON, 2003).

A alianca entre duas empresas ou mais, resultado da estratégia cooperativa,
compromete a independéncia e gera o compartilhamento do controle. Tal fato gera
insatisfacdo na maior parte dos administradores, pois eles buscam o controle total (OHMAE,
1994; PERLMUTTER e HEENAN, 1994).

Para Ohmae (1994), as aliancas ocorrem quando existe uma convergéncia das
necessidades e preferéncias do consumidor; uma pulverizacdo da tecnologia utilizada nas
companhias que competem na mesma industria; reducdo os altos custos de P&D; e,
compartilhamento de mercados potenciais entre as parceiras.

Outra estratégia resultante das aliangas entre empresas sdo as joint ventures. Para Hitt,
Hoskisson e Ireland (2003), uma joint venture ocorre quando duas ou mais firmas criam uma

companhia independente combinando partes de seus ativos.



Por outro lado, a estrutura ambiental tende a modificar-se com o tempo, e adaptar a
organizagdo as mudancas deve ser uma das principais preocupa¢des quando da decisdo
estratégica. O estrategista tem a oportunidade de sonhar e agir, mas aquele que for mais eficaz
fornecera uma visdo que possa gerar a contribuicdo de outros para criar uma vantagem
competitiva para a empresa (HITT, IRELAND, HOSKISSON, 2003).

Assim, orientar a estratégia a partir dos pressupostos econdmicos que V€ nos
resultados a eficiéncia organizacional em termos de qualidade e quantidade, organizagdes
inseridas em ambientas estaveis, poderdo comprometer sua legitimidade quando da néo

consideracdo de aspectos sociais como regras e procedimentos amplamente difundidos.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O método desta pesquisa consiste em uma abordagem qualitativa, a qual fundamenta a
investigacdo a partir de uma revisdo bibliogréafica, visita nas empresas pesquisadas e coleta de
dados a respeito do setor vitivinicola. Com base na fundamentacdo tedrica, procura-se
descrever as interconexdes entre os niveis interno e estrutural das empresas escolhidas e
compara-los com 0s concorrentes internacionais.

Trata-se, portanto, de um estudo de caso que envolveu a analise das duas empresas
pesquisadas, a Vinicola Miolo e a Cooperativa Vinicola Aurora, localizadas no municipio de
Bento Gongalves/RS.

A coleta de dados primérios foi operacionalizada através da visita as empresas com a
realizacdo de entrevistas que aconteceram no més maio de 2005, onde foram contatados o
Endlogo responsavel pelo controle da qualidade e da producdo, o Engenheiro Agrénomo,
além do Diretor responsavel pela comercializacdo, e a encarregada pela area de
relacionamento com o cliente na Cooperativa Aurora. Na Vinicola Miolo, foi contatado o
Engenheiro Agrénomo que responde pelo processo produtivo da Vinicola Miolo.

Em relacdo aos dados secundarios, estes foram buscados na literatura especifica que
trata do tema, 0s quais contribuiram para a sustentacao do referencial tedrico.

A justificativa para a selecdo de tais empresas deu-se pela representatividade
competitiva na industria vitivinicola nacional, além de apresentarem caracteristicas de
lideranca e suas diferentes origens, a de cooperativa representada pela Vinicola Aurora, e a de
empresa privada familiar representada pela Vinicola Miolo.

Na identificacdo das estratégias implementadas no setor, realizou-se uma analise

comparativa dos principais paises produtores sul-americanos de vinhos e derivados de uva,



neste caso, a Argentina, o Uruguai e o Chile, uma vez que esses concorrem diretamente com o
mercado brasileiro, especificamente na regiéo sul.

Para efeito de pesquisa do tema que se propde, a definicdo das variaveis de andlise
baseou-se na revisdo da literatura que menciona as estratégias competitivas (PORTER, 1991,
DAY, 1989; LEVITT, 1986; GETZ e STURDIVANT, 1989). Em se tratando de estratégias
competitivas, também se considerou a abordagem das estratégias complementares,
identificadas como cooperativas, entendendo que cooperacao entre duas ou mais empresas se
traduz numa estratégia competitiva (HITT, IRELAND e HOSKISSON, 2003; OHMAE, 1994;
PERLMUTTER e HEENAN, 1994).

Em relagdo ao procedimento utilizado na analise dos dados coletados, a técnica
utilizada foi a interpretativa. Conforme Trivifios (1987) a analise interpretativa possibilita a

analise dos dados coletados a luz da revisdo da literatura selecionada.

4 AVITIVINICULTURA NA ARGENTINA, NO URUGUAI E NO CHILE

Esta secdo apresenta um breve panorama dos paises produtores vizinhos que

competem diretamente com 0s vinhos nacionais.

4.1 A producéo de vinhos na Argentina

A vitivinicultura Argentina encontra-se localizada em sua forma mais concentrada nas
provincias de Mendoza e San Juan. Nesta regido, a cultura vinicola encontra condigdes
propicias ao seu desenvolvimento com areas favoraveis tanto no aspecto climatico quanto
topogréafico, ou seja, verdes secos e invernos bem definidos, areas semi-aridas em altitudes
que variam de 500 a 1.500m (STEIN NETO, 1991).

A Argentina, como maior produtor de vinho da América Latina, apresenta vantagens
comparativas em nivel de custos médios de producéo e de qualidade enoldgica. Nesse sentido,
é preciso considerar que a Argentina apresenta pregos competitivos de seus vinhos, o que
pode representar uma ameaca ao setor vitivinicultor comparado com o0s demais paises
estudados.

Com o objetivo de tornar a vitivinicultura cada vez mais competitiva, diversas
entidades do setor vitivinicola argentino elaboraram o Plano Estratégico Vitivinicola 2002-
2020 (PLAN ESTRATEGICO VITIVINICOLA ARGENTINA 2020 2005).

O Plan Estratégico Vitivinicola Argentina 2020, define estratégias competitivas, tais
como, o posicionamento de grandes vinhos varietais argentinos nos mercados do Hemisfério
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Norte visando ganhar e manter uma forte participacdo nas vendas de vinhos finos;
desenvolver o mercado latino-americano e introduzir seus produtos especificos para esses
consumidores potenciais, impulsionando o consumo de vinhos basicos de mesa; desenvolver,
aproximadamente, 8.000 pequenos produtores de uva para integra-los na cadeia vitivinicola e
na cadeia do suco concentrado; construir um processo de integracdo tecnoldgica; promover o
vinho Malbec e outras variedades emblemaéticas, de precos medio a alto, associando a icones
culturais argentinos; desenvolver o enoturismo; capacitacdo de recursos humanos; definir
politicas e normas para favorecer a adogéo de praticas sustentaveis que permitam caracterizar
a producdo Argentina como natural e que respeita 0 meio ambiente; certificacdo de qualidade;
e, indicacao de procedéncia.

No que se refere as exportacbes de vinhos argentinos para o mercado brasileiro, estes
representam quase um terco do total de vinhos que entram no pais. No primeiro semestre de
2004, as exportacdes deste pais alcancaram 50% a mais em compara¢do ao mesmo periodo de
2003 (DIARIO LOS ANDES, 2004). Os vinhos exportados para o Brasil sdo classificados
como “vinhos jovens”, com aroma e sabor especificos, vinhos bésicos de mesa, cuja produgado
na Argentina possui excedentes.

A Argentina consome 33 L/ano/per capita, consumindo 87% da sua producéo e o
excedente, (13%), é exportado para o Hemisfério Norte, América Latina e alguns paises da
Asia (INSTITUTO NACIONAL DE VITIVINICULTURA, 2004). Nesse sentido, o0s
vitivinicultores argentinos tém como meta, a partir do ano de 2005, a lideranca de vinhos

finos.

4.2 A producéo de vinhos no Uruguai

O Uruguai teve a producdo de vinhos iniciada no final do século XIX com a producéo
concentrada nos arredores de Montevidéu, apoiada pela solida base que a variedade Tannat
refletiu na producéo e na exportacéo.

Com o desenvolvimento da atividade de produgdo de vinhos, criou-se uma
preocupacdo com a qualidade do processo de producdo e industrializagcdo, tornando-se
estratégica a P&D de novos produtos. Isto requer do endlogo conhecimento do Assemblage
de variedades de Merlot, Cabernet Sauvignon, Pinot, entre outras.

O consumo per capita anual de vinho no Uruguai é de aproximadamente 32 litros,
levando este pais a possuir, como poucos no mundo, um consumo interno que demanda mais

de 90% do vinho produzido.



Semelhante ao cenério de vitivinicola da Argentina, o Uruguai possui um excedente de
producdo de vinhos finos que é destinado a exportacdo (URUGUAY XXI, 2005). O Uruguai
destacou-se pelo oferecimento de vinhos originados da variedade Tannat, o que permitiu o
ingresso e reconhecimento internacional.

Dentre as estratégias identificadas no setor vitivinicola do Uruguai, destaca-se a
reestruturacdo realizada pelo Instituto Nacional de Vitivinicultura (INAVI), que desenvolveu
e implementou o Plano de Reorganizacdo Vitivinicola (PRV), com o objetivo geral de
alcancar uma estratégia de diferenciacdo voltada para a qualidade, maior valor agregado e,
como resultado, a melhoria do setor (ECHEVERRIA, 2003).

Identificou-se também uma estratégia de investimento focada na implantacdo de novos
parreirais, contemplando diretamente os pequenos produtores que incorporaram vantagens
competitivas para atuarem no setor.

Os reflexos das estratégias culminaram com a melhora da competitividade do setor e
modificacdo da estrutura produtiva, desenvolvimento tecnolégico e incremento de
oportunidades de comercializacdo de produtos com reconhecimento internacional. O
segmento governamental se destaca a reducdo do custo da matéria-prima da industria
vinificadora, formacéo diferenciada de endlogos, gerentes e administradores, oferecimento de
incentivos fiscais com o objetivo de disseminar a cultura de consumo de vinhos finos e buscar

uma denominacao de origem visando agregar valor ao produto (ECHEVERRIA, 2003).

4.3 A producéo de vinhos no Chile

A vitivinicultura chilena desenvolveu-se desde 1548 na regido préxima a Concepcion,
500 Km ao sul do Santiago. As boas condicBGes climéaticas permitiram que o cultivo se
estendesse na parte central do pais.

No ano de 1851, foram introduzidas cepas francesas, iniciando uma reestruturagdo no
sistema de producéo com a insercdo das variedades Cabernet, Cot, Merlot, Pinot, Sauvignon,
Semillén, Riesling entre outras, que constituem a atual base de producgéo do Chile.

O desenvolvimento do setor vitivinicola foi percebido a partir de 1980 com a abertura
econdmica do pais. Tais avancos justificam-se pela incorporacdo de tecnologias agronémicas,
maquinas e equipamentos inovadores no processo produtivo.

Como estratégia mercadologica, atualmente o Chile esta se posicionando para um
nicho de mercado especifico. Seu mercado-alvo é o consumidor de alto poder aquisitivo,

exigente em termos de qualidade e apreciador de vinhos finos.



Outro aspecto que diferencia a producéo chilena do resto do mundo é a sua capacidade
de produzir a variedade Carmeneére, a qual foi extinta na Franca pelo fungo Phylloxera. Desde
entdo, o Chile explorou essa vantagem competitiva, utilizando-se da marca Carmenére como
um simbolo nacional, o que se traduz numa diferenciacdo da producdo vitivinicola, que
permite uma identidade propria.

De acordo com a Associacdo das Vinicolas do Chile, o pais apresenta um significativo
consumo interno, aproximadamente 15L/ano/per capita, exportando mais de 50% de sua
producao.

No Brasil, segundo a Unido Brasileira de Vitivinicultura (UVIBRA, 2005), o vinho
chileno representou aproximadamente 31% do total de vinhos importados em 2004, mantendo
sua lideranca no ranking nos altimos trés anos. Em segundo lugar aparecem os rétulos

argentinos, com 28% do segmento e, em terceiro, os italianos, com 17%.

5 TENDENCIAS DO AGRONEGOCIO DO VINHO NO BRASIL

A vinicultura nacional vem perdendo espaco no mercado em termos de producdo e
comercializacdo. O que se percebe é que os vinhos finos nacionais estdo enfrentando uma
grande competicdo, ja que a participacdo dos vinhos importados cresce ano a ano.

A Tabela 1 apresenta um comparativo entre exportacdo e consumo (L/ano/per capita).
O Uruguai destaca-se por consumir quase a totalidade da sua producdo (90%), sendo que

anualmente sdo consumidos 32L/ano/per capita..

Tabela 1. Comparativo entre consumo interno e exportacdo da Argentina, Brasil, Chile e

Uruguai — janeiro a novembro 2004

Pais (L /a(rfglgselirggpi ta) Consumo interno (%) Eng;f? §ao
Argentina 33 87 13
Brasil 1,8 76 24
Chile 15 50 50
Uruguai 32 90 10

Fonte: Baseado em Ibravin (2004), Inv (2004), INAVI (2005) e UVIBRA (2005)

Em contrapartida, o Brasil demonstra um consumo infimo ano/per capita. Destaque
especial para o consumo da Argentina que incorporou na sua cultura gastrondmica o habito
de consumir essa bebida (33L/ano/per capita). No caso do Chile, percebe-se que existe um

equilibrio entre consumo interno e exportagdo, conforme a Tabela 1.
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5.1 Produgéo

O mercado de vinhos finos vem sofrendo diversas ameacas que influenciam
significativamente as vinicolas brasileiras, gerando perda de competitividade, em especial, a
identificacdo de politicas de precos baixos identificada pelos vinhos importados. Esta é mais
uma constatacdo inferida neste setor do agronegdcio, resultante da abertura comercial que
disponibiliza uma maior variedade de produtos importados aos consumidores brasileiros.

Comparando aos demais paises produtores, a qualidade do produto brasileiro é
semelhante, e até mesmo igual ao importado. Entretanto, ndo se identificou nenhuma
variedade como identidade do vinho brasileiro (simbolo nacional).

No Brasil, a diversidade edafoclimatica proporciona condi¢bes para a producdo de
Cabernet Sauvignon, Gamay, Malbec, Merlot, Sauvignon, Pinot Noir, Chardonnay, Pinot

Blanc, Riesling, Sauvignon Blanc, Isabel e Nidgara Branca e Rosada (UVIBRA, 2004)

Tabela 2. Producéo nacional de vinhos de 2001 a 2004 - janeiro a novembro (em litros)

Safra Vinhos finos % Importados % Total

2001 23.771.061 46,24 27.636.075 53,76 51.407.136
2002 23.265.071 49,57 23.669.038 50,43 46.934.109
2003 21.471.457 46,09 25.113.882 53,91 46.585.339
2004 16.624.756 32,23 34.958.891 67,77 51.583.647

Fonte: Anuario Brasileiro Uva e Vinho 2005

A Tabela 2 apresenta a producdo nacional de vinhos no periodo de 2001 a 2004,
percebendo-se na analise desses quatro anos, uma estabiliza¢do na producdo nos anos de 2001
e 2002, e uma diminuicdo significativa dos niveis de producdo, em especial na comparacao
dos anos de 2003 e 2004, com uma queda de 22,4%.

Tais consideracdes estdo relacionadas com um aumento gradativo das importacdes,
aliando-se também ao consumo de outros produtos, como a sangria, espumante, suco de uva,
coquetéis e demais derivados comercializados em 2004, conforme o Anuério Brasileiro da
Uva e do Vinho (2005).

5.2 Comercializagéo e Consumo

Um dos grandes gargalos das vinicolas nacionais é marcado pela frustragdo de safra, o
que influencia diretamente na quantidade produzida; pela invasdo dos importados e a queda

do poder aquisitivo do consumidor brasileiro que opta pelo consumo do vinho de mesa.

11



De acordo com o Anuario Brasileiro da Uva e do Vinho (2005), a politica tributéria no
brasileira onera os vinhos em 42%, na Argentina o percentual é de 25%, no Uruguai e na
Espanha de 16%.

Nota-se a existéncia de uma variagcdo significativa entre o sistema produtivo da
Argentina e o do Brasil. Afora a diferenca das matrizes produtivas, na Argentina as viniferas
ocupam grandes extensdes, ao passo que no Brasil estdo em pequenas propriedades.

Somando-se a tudo isso, o fato de o consumidor brasileiro, por uma questéo cultural,
sempre acreditar que o produto importado € melhor que o nacional, tem-se 0 panorama
completo (e pouco tranquilo) da situagdo enfrentada pela cadeia da vitivinicultura no pais.

Na andlise da Tabela 3, considerando-se vinhos brancos, rosados, tintos comuns e
especiais, a comercializacdo total de vinhos, de janeiro a novembro de 2004, atingiu 211,64
milhGes de litros, o que representa queda de em relacdo ao mesmo periodo do ano anterior,
quando o volume alcangou 216,30 milhdes de litros. A maior produgdo ocorreu em 2002,
quando foram elaborados 226,92 milhGes de litros. Numa comparagdo com o produzido em
2004, houve queda, agora, de 6,74%. O Unico produto que registrou aumento foi 0 espumante
moscatel, o qual ainda apresenta volume relativamente pequeno. Em compensacdo, 0S

importados elevaram em 39% a sua participacdo, no mesmo periodo.

Tabela 3. Comercializacdo de Vinhos - 2001 a 2004 (em litros)

Vinhos Janeiro a Novembro
2001 2002 2003 2004
Branco Comum 33.753.603| 34.942.244] 27.389.972 28.577.844
Branco Especial 7.902 9.255 117.624 13.728
Branco Vinifera 12.906.382] 11.536.717 9.148.974 7.071.459
Rosado Comum 6.591.004 7.545.036 6.560.989 5.132.324
Rosado Vinifera 485.430 607.030 567.441 302.624
Tinto Comum 158.580.948| 160.924.743] 160.685.668 161.246.839
Tinto Especial 268.196 242.357 83.142 45.165
Tinto Vinifera 10.379.249 11.122.324 11.755.042 9.250.673
TOTAL 222.972.714] 226.928.708] 216.308.852 211.640.656

Fonte: Anuario Brasileiro da Uva e do Vinho (2004)

O consumo de vinhos finos no Brasil mantém-se estavel e com um crescimento de

10,7% em 2004, no comparativo com 2003.
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5.3 O mercado vitivinicola no Rio Grande do Sul

As perspectivas da vitivinicultura brasileira estdo intimamente relacionadas ao futuro
da industria vinicola do Rio Grande do Sul, em particular, a Regido Serrana.

O Rio Grande do Sul possui seis regides vitivinicolas, sendo que a da Serra Gaucha é
responsavel por cerca de 85% da producéo nacional da uva destinada a industria do vinho e de
outros derivados. Possui ampla variedade de solo, clima, condigdes de exposigéo solar, entre
outras variaveis edafoclimaticas. Em outras palavras, particularidades regionais de clima, solo
e relevo conferem ao vinho aroma, cor e sabor tipicos (ANUARIO BRASILEIRO UVA E
VINHO 2005).

A cadeia produtiva galcha envolve 620 estabelecimentos de pequeno, médio e grande
porte e 12.830 unidades produtoras de uva (IBRAVIN, 2005). Somente na Regido da Serra ha
mais de 16 mil familias de agricultores que tém na uva e no vinho sua principal geracdo de
renda, mostrando a importancia social da cadeia.

Conforme dados do Anuario Brasileiro da Uva e do Vinho (2005), a organizacdo da
cadeia produtiva da uva com vistas a busca de competitividade neste setor possibilitou a
expansdo da producdo para outras regides do pais, principalmente no Vale do Sdo Francisco,
Regido Serrana de Santa Catarina, Sdo Paulo e Bahia, o que fez com que o Rio Grande do Sul
diminuisse seu market share para 85%, em 2004.

Dessa forma, na anélise da Tabela 4, o vinho de mesa (tinto, branco e rosado)
respondeu por cerca de 195 milhdes de litros (71,6% do total), enquanto o suco representou
22,8 milhdes de litros (8% do total), considerando-se 0 suco de uva concentrado,
natural/integral e, adogcado e reprocessado. O vinho fino alcangou uma producgéo de 16,6
milhGes de litros (6% do total). Os demais derivados correspondem a 13,9% do total

produzido pelos gauchos.

Tabela 4. Elaboracéo de vinhos, sucos e derivados no RS em 2004

Produto Elaboragdo (litros)
Vinho de mesa tinto 161.292.004
Vinho de mesa branco 28.591.572
Vinho de mesa rosado 5.132.324
Vinho fino tinto 9.250.673
Vinho fino branco 7.071.459
Vinho fino rosado 302.624
Suco de uva concentrado 15.087.927
Suco de uva natural/integral 3.672.015
Suco de uva adocado e reprocessado 4.032.096
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Espumante tradicional 3.245.841
Espumante moscatel 423.304
Filtrado doce 5.699.469
Cooler 5.880.619
Sangria (quentao) 1.091.930
Agrin (fermentado acético misto) 6.983.643
Vinagres 1.766.001
Vinho composto 1.235.847
Brandy (conhaque) 2.495.041
Outros derivados 8.920.493

Fonte: Anuario Brasileiro da Uva e do Vinho (2005)

Embora o Rio Grande do Sul apresente destaque na producdo de vinhos
comercializados interna e externamente, os brasileiros ainda bebem pouco vinho. Tais
consideracdes tém levado, gradativamente, as inddstrias produtoras a desenvolverem ac¢des do
setor industrial no sentido de estimular a demanda e criar oportunidades de mercado.
Contrario as estatisticas de reducdo do consumo do vinho, o suco de uva vem ganhando
mercado se beneficiando de um nicho de consumidores, j& que 0 suco apresenta sua

composic¢do organoléptica semelhante ao vinho.

6 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Na analise dos conceitos que permeiam a estratégia, semelhante aos planos
implementados nos paises estudados o Brasil busca uma reorganizacdo do setor produtivo,
industrial e comercial, no sentido de desenvolver e implementar agdes competitivas para fazer
frente a essas ameacas, que de acordo com Porter (1998) se traduzem nos clientes,
fornecedores, novos entrantes em potencial e produtos substitutos sdo todos competidores que
podem ser mais ou menos proeminentes ou ativos, dependendo do setor industrial, cabendo
aqui esta analise que corrobora com a industria pesquisada.

O Quadro 1 apresenta brevemente as estratégias implementadas pelos quatro paises, e
a repercussao/implicacdo destas na cadeia vitivinicola brasileira.

Quadro 1. Estratégias segundo os paises e suas implica¢des no desenvolvimento de estratégias

na cadeia vitivinicola brasileira
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Pais

Estratégia Adotada

ImplicagBes no desenvolvimento de estratégias na Cadeia Vitivinicola
do Brasil

Posicionamento de vinhos
varietais nos mercados do
Hemisfério Norte.

Forte posicionamento das vinicolas usando ferramentas de marketing que
enfatizem os valores intrinsecos do vinho brasileiro.

Desenvolver o mercado
latino-americano e
introduzir produtos
especificos para

consumidores potenciais.

Reposicionamento do setor nacional focando nichos de consumidores que
apreciam vinhos de mesa, destacando a qualidade que se equipara aos
importados e que ndo compete no fator preco.

Desenvolver 8.000
pequenos produtores de uva
e integra-los na cadeia
vitivinicola e suco
concentrado.

Investimento em novas tecnologias aos produtores de uva, desenvolvendo
parcerias cooperativas com instituicdes de pesquisa e demais agentes que
contribuem diretamente para o aumento de ganhos relacionados a
qualidade do produto final.

Estratégias de marketing
internacional com a criagéo
da marca Argentine Wines.

Estratégias de marketing que envolve a participacdo em eventos,
promog¢des nos pontos de venda, midia que destaca os beneficios para a
salide do consumo do vinho, produgdo de vinhos especiais (ecoldgicos)
para nichos especificos.

Construir um processo de
integragdo tecnoldgica.

Estratégias voltadas para a reorganizacdo da cadeia produtiva que
contemplem todos os elos, 0 que decorre em ganhos de competitividade.

Argentina

Promover o vinho Malbec e
outras variedades
embleméticas, de precos
médio a alto, associado a
icones culturais argentinos.

A diversidade de producéo regional dificulta a identificacéo de variedades
representativas do mercado nacional (simbolo do pais).

A estratégia de Indicacdo de Procedéncia é um diferencial adotado pelos
produtores do Vale dos Vinhedos que alia o produto a qualidade.

Desenvolver o enoturismo

O Brasil desenvolve o enoturismo buscando disseminar a cultura do
consumo do vinho e atrair consumidores ao local de producdo. Esta
estratégia ganha forca no Vale dos Vinhedos.

Qualificagdo de
humanos

recursos

Iniciativas de criacdo de cursos (instituicbes de ensino) para a
qualificacdo de profissionais de enologia.

Definir politicas e normas
que favorecam a adocdo de
praticas  sustentaveis na
producéo

A legislacdo ambiental brasileira tem desenvolvido medidas que forcam
0s agentes da cadeia a assumirem uma postura ecologicamente correta, o
que decorre, como exemplo, a fabricacdo de vinhos ecoldgicos.

Certificacdo de qualidade

Percebe-se a¢Ges voltadas para a adoragdo nas Normas ISO que atendam
as exigéncias do mercado interno e externo.

Indicacdo de Procedéncia

O Vale dos Vinhedos é pioneiro no Brasil com o reconhecimento de
Indicacdo de Procedéncia, o que se traduz em diferencial competitivo

Chile

Nicho de mercado
especifico, de consumidores
de alto poder aquisitivo.

As vinicolas nacionais diversificam seu
consumidores de diferentes poderes aquisitivos.

portfolio para atender

Produtos de valor agregado
(qualidade).

O Brasil foca na estratégia de melhoria da matéria-prima e processo de
producdo, investimento em embalagem, rotulagem e comunicagéo.

Diferenciacdo por produzir
a variedade Carmenére.

Por se tratar de diversas regides produtoras, ndo se identifica uma
variedade simbolo no Brasil.

Estratégias de marketing
internacional com a criagdo
da marca Andes Wines.

Criacdo da marca Wines from Brazil.

Investimento em P&D.

A competitividade estd forcando o setor a investir progressivamente
recursos financeiros, desenvolvendo parcerias com a Embrapa, Sebrae,
Apex, Emater, Uvibra, Ibravin, entre outras instituicdes.

Uru
guai

Qualidade do processo de
producao e industrializacéo.

As duas vinicolas estdo investindo ndo s6 na qualidade, mas também na
modernizacdo da infra-estrutura de producdo (maquinas e equipamentos).
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Qualificacdo de
humanos (en6logos)

recursos

Parcerias com universidades e centros de ensino para qualificar
profissionais para atuarem no controle de qualidade do produto final

Investimento em P&D de
novos produtos

No Brasil os recursos financeiros muitas vezes sdo escassos, dada falta de
competitividade das vinicolas nacionais para concorrer com 0s produtos
importados

Produtos diferenciados de
acordo com as variedades
regionais (Tannat).

De acordo com as inferéncias anteriores, esta iniciativa nao foi

identificada no Brasil

Produto de qualidade a
baixos custos

Este é o principal gargalo enfrentado pelas vinicolas, uma vez que os altos
impostos que oneram toda a cadeia produtiva

Produtos
internacionalmente
reconhecidos

Iniciativas de acfes focadas na Indicagdo de Procedéncia e Denominacéo
de Origem sdo vistas como diferenciais competitivos frente aos mercados
mais exigentes

Estratégia de investimento
em novos parreirais de
pequenos produtores

A Cooperativa Aurora se destaca no segmento principalmente pela sua
constituicdo, possuindo cerca de 1.300 associados, sendo na maioria
pequenos produtores

Incentivos fiscais

governamentais

As vinicolas sdo alvos da falta de uma politica de desenvolvimento que
fortaleca e torne competitivo internacionalmente o setor nacional

Denominacédo de Origem

O Vale dos Vinhedos além de possuir a Denominagdo de Origem,
também possui o status de Indica¢do de Procedéncia.

Fonte: Baseado no Plan Estratégico Argentino Vitivinicola 2020 (2005), Plano de Reorganizacdo Vitivinicola
Uruguaio (2005) e Uruguai XXI (2005).

6.1 Estratégias da Cooperativa Vinicola Aurora e Vinicola Miolo

A Cooperativa Vinicola Aurora teve como marco referencial do inicio das suas
atividades o ano de 1931, onde dezesseis familias produtoras de uva da regido de Bento
Gongcalves/RS se organizaram de forma cooperada para viabilizarem competitivamente a
producdo vitivinifera. A Aurora conta com mais de 1.200 familias associadas responsaveis
pela producdo media de 46 milhGes de quilos de uvas, que resultam em aproximadamente 35
milhdes de litros de vinho/ano.

Para conseguir bons resultados, a Aurora precisa equilibrar a dupla caracteristica - o
aspecto social e o econémico -, primando pelo desenvolvimento das familias associadas e da
comunidade onde esté inserida, pois esses fatores sdo principios cooperativos que se baseiam
em valores de ajuda mutua, solidariedade, democracia e participacdo, acreditando que a
responsabilidade social e ambiental caminha juntamente com a viséo lucrativa da cooperativa,
0 que viabiliza a produgdo, principalmente dos pequenos produtores na Otica da
sustentabilidade do negocio.

A segunda empresa estudada, a Vinicola Miolo, teve origem em 1897, periodo em que
0 pais recebeu Giuseppe Miolo, um dos milhares de imigrantes italianos que vieram em busca
de novas oportunidades que se concretizaram e, na década de 1970, foi pioneiro no plantio de

uvas finas.
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J& na década de 1980, uma crise atingiu as cantinas que dificultou a comercializagéo,

forcando a empresa, a partir de 1989, a produzir o seu proprio vinho para a venda a granel

para outras vinicolas, surgindo, entdo, a Vinicola Miolo. Em 1994, a empresa lancou seu

préprio vinho, desencadeando um crescimento rapido, de tal maneira que atualmente é uma

das maiores e mais bem equipadas vinicolas do pais, com investimentos constantes em

tecnologia, recursos humanos e no préprio consumidor, principalmente com o que diz respeito

ao Projeto de Expressao do Terroir Brasileiro.

A Miolo, de capital privado, realizou aliangas estratégicas, cujos resultados estdo

sendo vistos no Vale do Sao Francisco e na Serra Gaucha. Pensando no futuro, organizou um

Planejamento Estratégico projetado para vinte anos, sendo elaborado no ano de 2002.

Quanto as estratégias adotadas pela Cooperativa Vinicola Aurora e Vinicola Miolo, o

Quadro 2 apresenta brevemente as estratégias identificadas na coleta de dados nas duas

empresas.

Quadro 2. Estratégias adotadas pela Cooperativa Vinicola Aurora e Vinicola Miolo

Estratégias

Cooperativa Vinicola Aurora

Vinicola Miolo

Busca de novos mercados
em funcdo da oferta
nacional de importados

Exportagdo do “Sangue de Boi” no
Japdo e Paraguai, marca Amazon para a
Europa Marcus James para os Estados
Unidos

Foco no mercado de vinhos finos em
detrimento dos vinhos de mesa

Equiparacdo dos padrbes
tecnoldgicos  brasileiros
aos niveis internacionais

Investigacdo de mercado de demanda
incorporando novas variedades com
testes nos centros tecnolégicos préprios,
além de investimentos em maquinas e
equipamentos.

Contratos integrados com produtores
fornecedores (fornecimento de mudas e
assisténcia técnica). Investimentos na
modernizacdo de estrutura produtiva
também foi identificado.

Exploragdo de nichos de

mercado  (consumidores
com baixo poder
aquisitivo).

Apresenta nichos de consumidores de
diversas classes que se estendem desde
0 consumo corrente (vinhos comuns) até
os vinhos finos de reserva (produzidos
para consumidores mais exigentes).

Foco no segmento de vinhos finos,
investindo na diferenciacdo. Produtos
classificados como “sele¢don”,
“premium” e “super premium”.

Estratégia de preco focada
na embalagem.

A cooperativa adota esta estratégia
comercializando vinhos comuns em
embalagens de garraffes e tetra-pak.

N&do foi percebida esta estratégia na
Miolo.

Investimento na qualidade
do produto (vinhos finos).

Processos crescentes de melhoria do
padrdo de qualidade em comparagdo aos
produzidos antes da concorréncia com
0s importados.

A principal vantagem competitiva da
Miolo sdo investimentos em tecnologias
de processo de producdo, o0 que
influencia a qualidade do produto final.

Aumento do portfolio de
produtos derivados de
uva.

Produz desde o vinho de mesa, passando
pelo vinho fino, espumantes, coolers,
sucos e filtrados doces.

A empresa ndao busca a grande
diversificacdo, preferindo manter sua
tradi¢do na producdo de vinhos finos.
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Exploragdo das condicGes
edafoclimaticas que
favorecem a producdo de
espumantes.

N&o foram identificados investimentos
expressivos nos espumantes,
percebendo que sdo poucos 0s
fornecedores das variedades especificas,
encontrando dificuldades para
desenvolvimento deste produto no
mercado em razdo do consumidor ainda
confundir o filtrado doce com o
espumante.

Pouca exploracdo das
edafoclimaticas para producdo de
espumantes na Serra Galcha. Em
fungdo do menor custo de produgéo,
melhor qualidade e a inexisténcia da
sazonalidade no Vale do Séo Francisco,
este produto ganhou escala de producédo
nesta regido em detrimento da Serra
Galcha.

condicGes

Estratégias de marketing
internacional com a
criagdo da marca Wines
From Brazil (consorcio de
empresas).

As vinicolas galchas estdo conseguindo espaco no mercado internacional
impulsionadas pela formacdo do consdrcio "Wines from Brazil". Criado pela
Federacao das Industrias do Estado do Rio Grande do Sul (Fiergs), com o apoio da
Agéncia de Promocdo das Exportagcbes (APEX), o consorcio contribui na
exportacdo para 0 mercado externo.

As duas vinicolas desenvolvem mecanismos de cooperacdo técnica além de
possuirem nas suas plantas Centros Tecnoldgicos, onde as aces de P&D se
complementam com as instituicbes de apoio: Emater, Sebrae/RS, Embrapa,
APEX-Brasil, Ibravin, Uvibra, Secex e Universidades.

A estratégia se resume em definir a feira, conhecer as caracteristicas do mercado e
0s agentes, preparando as empresas participantes e divulgando a participagdo dos
empresarios.

A indicacdo de procedéncia é um passo importante na busca para obter a
denominacéo de origem controlada, certificacdo concedida pelo Instituto Nacional
de Propriedade Industrial (INPI). A indicacdo de procedéncia busca estabelecer
uma série de normas que garantam o nivel dos produtos de uma area geografica.
Tais iniciativas foram identificadas nas duas empresas pesquisadas que se traduz
em iniciativa de marketing que corrobora com o aumento do consumo e
divulgacéo das marcas dentre os consumidores apreciadores do vinho.

técnica de
publicas e

Cooperagao
instituicdes
privadas.

Participacdo em feiras
internacionais do setor.

Indicagdo de procedéncia.

Desenvolver o Turismo
rural e Enoturismo.

Fonte: Dados da pesquisa.

Como se pode perceber no Quadro 2, as vinicolas enfrentam um grau de rivalidade até
entdo ndo experimentado pelo setor vitivinicola nacional. Seus concorrentes, Argentina, Chile
e Uruguai, utilizam estratégias diversas para se posicionarem competitivamente no mercado,
percebendo que esta competicdo se dd com uma agressividade progressiva.

Na identificacdo dos elementos criticos do macroambiente, o setor comeca a se
organizar através do desenvolvimento do Plano Estratégico para a Cadeia Vitivinicola do
Estado, como uma ‘visdo’ projetada até o ano de 2025, com um investimento total previsto de
R$ 541 mil. Esse programa apontara as diretrizes para a cadeia produtiva da uva e do vinho
para 0os proximos 20 anos, que contempla na sua essencia seis areas criticas: mercado,
tecnologia, legislacdo, logistica, gestdo empresarial e estrutura, o que culminara com a
compilagdo do ‘Plano Visdo 2025’ (ANUARIO DA UVA E DO VINHO, 2004).

Nessas circunstancias, a avaliacdo das estratégias identificadas do Quadro 2,
evidencia-se uma postura voltada para a busca e exploracdo de novos mercados e nichos de
consumidores potenciais, notando que a Cooperativa Vinicola Aurora busca alcangar uma
vantagem competitiva através da diversificacdo de seu portfolio que, de certa forma, acaba

atingindo consumidores especificos de diferentes classes sociais e habitos de consumo. No
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entanto, a Vinicola Miolo foca-se em consumidores com maior poder aquisitivo e exigentes
quanto a qualidade do produto que consomem.

Outra alternativa desenvolvida incorpora os conceitos de marketing que se traduzem
em participacdo em eventos e feiras para difundir o produto e a marca das empresas, além de
disseminar os habitos saudaveis de consumo do vinho. Porém, ndo se pode dizer que esta seja
uma estratégia diferenciada, pois todos os grandes paises exportadores buscam participar dos
maiores eventos vinicolas do mundo, tornando assim seus vinhos conhecidos, sendo o Chile o
maior exemplo disso, seguido da Argentina e Uruguai. O importante é que o setor vinicola
nacional ja esta obtendo resultados positivos devido & melhoria da qualidade obtida nos
ultimos anos.

Um atrativo para incrementar as estratégias de divulgacdo dos produtos e das empresas
€ 0 enoturismo, que unem profissionais especializados em marketing vitivinicola e turismo,
com o objetivo de transformar os consumidores em grandes admiradores e seguidores fiéis
deste produto.

A Indicacdo de Procedéncia foi desenvolvida com o intuito de reforcar a criacdo de
uma estratégia global que contribua para a competicdo internacional. O selo, além de
aumentar a competitividade dos vinhos da regido, representa a primeira etapa no
estabelecimento de uma Denominagdo de Origem. Entretanto, a obtencdo de Denominagdes
de Origem ja é fato consumado entre nossos maiores concorrentes internacionais,
principalmente no Chile. A Argentina também possui areas com Denominacdo de Origem e 0
Uruguai busca melhorar este aspecto. Todos 0s paises envolvidos na competicéo se valem das
suas caracteristicas edafoclimaticas especificas para promoverem seus produtos, visto que nas
regides produtoras existem determinadas variedades que se adaptam bem e que propiciam a
obtencdo de vinhos com conceitos Unicos.

A pesquisa ainda possibilitou realizar inferéncias ndo s6 no caso dos vinhos de mesa e
finos, mas também foi identificada uma grande oportunidade, até entdo explorada em baixa
escala, especificamente na producdo de espumantes. Essas consideracdes ganham forca na
analise da regido do Vale dos Vinhedos, sendo este classificado como uma das melhores
regides do mundo para se produzir vinhos espumantes de qualidade. Tal oportunidade pode
decorrer em um diferencial para a Cooperativa Vinicola Aurora que contribui diretamente
para destacar seus espumantes e alcancar excelente reputacdo no mercado internacional, que
se traduz por premiagOes, apresentando uma alternativa para o Brasil tornar-se um produtor

reconhecido dessa bebida.
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Para tanto, estas consideracBes merecem pesquisa especifica que contribua para
geragdo de conhecimento no que se refere a adocdo de estratégias que poderdo impulsionar o

setor de producéo.

7 CONSIDERACOES FINAIS

O cenério da vitivinicultura vem consolidando seu status de atividade estratégica para
0 agronegocio nacional. Em se tratando de competitividade e identificando que existem
diversas ameacas a estabilidade do setor vitivinicola brasileiro, dentre elas a presenca de
concorrentes externos qualificados, a tributacdo excessiva, 0 baixo poder aquisitivo do
mercado consumidor e a falta de identidade do produto nacional, emerge a necessidade do
setor de identificar potencialidades e oportunidades da vitivinicultura.

A cadeia produtiva do vinho ingressou numa realidade empresarial até entdo nao
experimentada, sendo imprescindivel para o alcance de ganhos competitivos, investimentos
em tecnologia e modernizacdo dos vinhedos e unidades industriais, além de implementar
acOes de marketing na divulgacdo dos produtos junto aos mercados potenciais, percebendo
que estas estratégias adotadas pela industria nacional, de certa forma, sdo similares e se
justapdem aquelas implementadas pelos paises concorrentes na producdo de vinhos, ou seja,
Argentina, Uruguai e Chile, uma vez que disputam a preferéncia dos mesmos consumidores.

Segundo o tema que se propds, percebeu-se que as organizacfes enfrentam desafios
competitivos interessantes e dinamicos que devem inserir nas suas praticas gerenciais a
postura voltada para a elaboracdo de estratégias duradouras. Assim, torna-se relevante pensar
estrategicamente que contribui para 0 aumento da probabilidade da empresa levar a bom
termo o processo estratégico que permitira que esta desenvolva habilidades e conhecimentos

para 0 Seu progresso € sucesso.
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