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INTRODUCAO

O tema das estratégias de inovagéo, apesar deteeso debate a partir dos anos 80,
ainda se constitui em uma temética recente no campo Economia Industrial
(HASENCLEVER; TIGRE, 2002). Assim, estratégias iatvas, tecnologia e
competitividade sao elementos recorrentes, pritmog@te na concepcgdo institucionalista-
schumpeteriana, para compreender o desenvolvineeat@dmico e competitivo das firmas e
nacdes. Adicione-se também os efeitos cada vez pnagentes da globalizacdo (em seus
multiplos aspectos e entendimentos), que se pdadmapresenta-se como oportunidade, via
reducdo das barreiras geograficas entre empresasadns e paises, por outro desnuda a
crescente e acelerada dinamicidade dos negéciegxagem das firmas um “fazer melhor e
mais barato” cada vez mais intenso.

O presente artigaem por finalidade apresentar algumas considesagdlere o perfil
e a capacitacdo/capacidade tecnolégica da vitiimia da Serra Gaucha, analisando os
impactos de algumas inovacgdes tecnoldgicas e @aydonais na busca de uma maior
competitividade do setor, principalmente frente @mscorrentes estrangeiros, em especial os
nossos vizinhos do Mercosul, Argentina e Chile, iltsios vinte anos. Cabe ressaltar que as
vinicolas gaulchas, em sua extrema maioria, caizaesse por serem de micro e pequeno
porte, prevalecendo as firmas familiares (muitdasdexistentes ha mais de duas geracdes),
organizadas sob forma de cooperativas, seja notiplala uva, seja na producdo e
comercializagéo do vinfio

Este artigo esta estruturado em uma primeira sabédodando as teorias econémicas

(em especial as de vertente heterodoxa, dentraas gs institucionalistas e evolucionarias)
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2 Segundo a Embrapa Uva e Vinho, o Rio Grande da&plonde por 90% da producéo de vinhos, sucos e
derivados, com uma producéo total de cerca de 4B@®es de litros em 2007. No estado foram cultigado
48.474 hectares de uva em 2007, o que represe¥taladrea total cultivada no pais. Em todo o @aserca

de 700 vinicolas (520 localizadas no RS) e aprodimeente cem mil trabalhadores diretos e indiretosoela a
cadeia produtiva da uva e do vinho (IBRAVIN, 2008).



gue centram na busca de vantagens tecnoldgicapliaag®o para a competicdo entre as
empresas; uma segunda secao que buscard caradevigginicultura gaicha no intuito de
verificarr se cabe a este segmento agroindustidgaleoas teorias estabelecem para a industria
em geral; e uma terceira onde se buscara na fal@sleepresentantes de instituicdes que se
voltam a acbes de desenvolvimento (tecnoldgico reeccial) do setor, a confirmacdo das
analises realizadas. Para tanto, realizou-se éstis\a partir de um roteiro semi-estruturado,
realizada com dois pesquisadores (um do Institatefal de Ensino, Ciéncia e Tecnologia do
Rio Grande do Sul - Campus Bento Gongalves — a@EBET-BG, e outro da Embrapa Uva
e Vinho) e uma especialista no setor, vinculadmstituto Brasileiro do Vinho — IBRAVIRI

Este trabalho pretende, de forma exploratériagatirés objetivos: a) caracterizar, em
linhas gerais, o0 setor vitivinicola do RS, seu suegto, suas instituicdes representativas, sua
dindmica particular nos anos recentes e seu coamerito frente a inovacdo, seja
tecnoldgica seja organizacional; b) diretamentévddo do anterior, verificar os padrées de
interacéo inter-firmas e com as universidades &r@agme pesquisa; c) identificar em largos
tracos e a partir das falas dos entrevistadosicas¢des mais empregadas pelas empresas do
setor, bem como os desafios e oportunidades vithasla producdo de uvas e vinhos em
regioes tropicais, que garantiriam ganhos sigrifioa de competitividade com outras regides

do pais e exterior.

2. COMPETITIVIDADE E CAPACIDADE TECNOLOGICA

Embora frequentes, os estudos de competitivid@pdesantam, ainda, dissonancias
conceituais e nas metodologias empregadas nestiacées. Em importante obra sobre o
tema, Ferraz, Kupfer e Haguenauer (1995), expliaaanisténcia de duas linhas conceituais
sobre competitividade.

Na primeira, a competitividade € compreendida camm@a medida do desempenho
empresarial, também conhecida como competitividemelada. Dessa forma, a posicdo
competitiva da empresa esté fortemente atrelada pagticipacdo no mercado e desempenho
frente ao mercado internacional. Na segunda, a ettimplade é entendida como uma
medida da eficiéncia da firma. Neste caso, a posig@npetitiva da empresa esta relacionada
a capacidade de transformar insumos em produtos,urd grau maximo de rendimento e

utilizagéo.

% Deve-se esclarecer que estas entrevistas configuraestagio de teste de uma metodologia de igeesto a
ser ampliada e melhorada para o projeto de digseride mestrado do pesquisador, o qual agradecgea
sugestdes nesse sentido.



Os mesmos autores questionam esta diferenciag@eital, entendendo que “tanto
desempenho quanto eficiéncia sdo enfoques limitpdoserem estaticos, analisando apenas
0 comportamento passado dos indicadores, sem atuasdrelacdes causais que mantém com
a evolugcédo da competitividade” (FERRAZ, KUPFER; HAENAUER, 1995: 02).

Para efeitos das analises apresentadas nestidraddotou-se o conceito utilizado no
Estudo da Competitividade da Industria BrasileE€IB), que apresenta a competitividade
como sendo “a capacidade de a empresa formulaplermntar estratégias concorrenciais,
que lhes permitam ampliar ou conservar, de formadbwura, uma posi¢cdo sustentavel no
mercado” (COUTINHO; FERRAZ, 1994). Esse conceittraduz o carater dinamico na
analise da competitividade, entendendo por conngett firma que modifica continuamente a
propria estrutura, adaptando-se, em maior ou mgrraar, ao contexto do mercado onde esta
instalada ou pretende se instalar. De certa fogtamiééia extrapola o conceito de capacidade
tecnoldgica exposta por Nelson e Winter (1982)sentido de ser a aptiddo demonstrada pela
empresa para utilizar e realizar mudancas na tegiola fim de satisfazer as suas
necessidades e alcancgar os seus objetivos. Assemioque das “estratégias concorrenciais”
apresenta-se como um modo mais amplo de compreasdenovacoes adotadas pelas
empresas, para além das inovacgdes tecnoldgicadadas a producéo.

Para Kim (1993), capacidade tecnoldgica é a cdpdeipara aplicar conhecimentos
tecnolégicos em processos de inovacao, atividaglgsatiucédo e esforgcos de investimento, de
modo a responder as mudancas do ambiente econ@Padanto, trata-se da capacidade de
assimilar, usar, adaptar, modificar ou gerar temjal] desenvolver novos produtos e
processos. Indepedentemente do setor industrgdimals empresas tém capacidade para
apenas assimilar a tecnologia, outras conseguenificdeldh e outras podem até gerar
tecnologias. Portanto, a capacidade de modifidac@aologia, os conceitos e os produtos, de
forma a encontrar as melhores solugdes, € fatewvaele para a competitividade empresarial.

Refletindo especificamente sobre a capacitacaookegica, Passos e Lima (1996)
tornam presente o envolvimento desta com um lorggdogo temporal de aprendizagem,
onde as empresas procuram ampliar seus conhecsneritabilidades para a sustentacéo de
suas rotinas de producdo. No ambiente empresaids sdo os mecanismos utilizados pelas
firmas para ampliar suas capacidades tecnologmias;omo a atualizagdo dos equipamentos,
a implantagéo de técnicas/sistemas organizacionaestimentos em P&D, estabelecimento
de acordos tecnoldgicos, licenciamento de tecradogfic.

Para Zawislak et all (1997), a capacidade tecncddg o



“processo de escolha das tecnologias, bem comaadha de rumos de
modificac@o, assumidos pela empresa, ou seja, acicagle de absorcgéo,
dominio, adaptacdo, melhoramento e inovacéo detacmmlogia por parte
de uma organizacao”.

Cabe ressaltar que as inovagdes oriundas desteespos de capacitacdoes
tecnolégicas desenvolvidas no interior das firméde pode simplesmente solucionar um
problema técnico da empresa; deve sim receberravapio” do mercado. Este sentido da
inovagdo esta baseado em Schumpeter (1982), guelieaecomo uma invencao viavel do
ponto de vista comercial, ou seja, uma ideia (s@boslutos, processos ou servigcos) que
possua valor de troca no mercado. No momento entadjickeia tem seu valor reconhecido e
aceito pelo mercado, deixa de ser invencao e passainovagao.

A fim de categorizar a capacidade tecnolégicaatapresas industriais, Lall (1992)
apresenta trés niveis possiveis, ou seja, capacitédica, intermediaria e avancada
(conforme Quadro 1). Importante assinalar que aadpde tecnoldgica € funcdo do tipo de
tecnologia que a firma detém. Assim, Roussel et(18B2) indica trés tipos basicos de
tecnologia:

a) Tecnologia Nascente: solugdo inédita para uere@ado problema; caracteriza-se como
uma inovagéao propriamente dita.

b) Tecnologia Paradigmética: tecnologia em evolugda difusdo da inovagédo através do
setor industrial como um todo.

c) Tecnologia Estabilizada: considera-se, nestég&st que 0s principais problemas
levantados e inicialmente resolvidos na fase nascemgora se encontram totalmente
solucionado como um todo.

Quadro 1 — Niveis de Capacidade Tecnoldgica

Capacidade Caracteristicas Meta Tecnoldgic:

Capacidade Basic Tecnologia comum as firmas do setor indust| Fazer Igue

vital para a sobrevivéncia econdmica da firma.

Capacidade Intermediaria | Melhorias tecnolégicas que garantem progre| Fazer Melhc
no produto ou no processo produtivo, cpm
acentuada atividade de engenharia.

Capacidade Avancad Através de avancos tecnoldgicos, a emp| Fazer Diferent

impde uma nova forma de produg¢édo ou um npvo

modelo/estilo de produtos.
Adaptado de Lall, (1992).




Ao contrério do que ocorre em outros setores coatpados, quimica, farmacéutico
etc., onde se pode encontrar, de forma mais acEtuan mix entre os trés tipos de
tecnologia, no setor vinicola do RS ha uma conaeétr em tecnologias do tipo estabilizada,
amplamente difundidas entre as empresas do setoégmP percebe-se que as inovacdes
tecnoldgicas estdo (ou deveriam estar, conformgussiores entrevistados) fortemente
relacionadas aos insumos (uva) e aos fornecederemdalagens e de equipamentos, e pouco
em termos de inovacdes de produtos e processostpasipelas empresas vinicolas. O que
se percebe é uma lenta difusdo das inovacfesgostparreirais, uma vez que tais inovagdes
caminham no sentido de ampliar a producédo de uvdipd viniferasem relagdo ao total da
area plantada, especialmente no RS. Ocorre queanwpliacdo exige dos produtores
(geralmente de pequeno porte) uma opgcao que paksaymento da qualidade das uvas e a
diminuicdo da produtividade das colheitas (segutatips da Embrapa, enquanto uma area de
um hectare produz cerca de 50 kg de uvas comuplanto de variedades viniferas reduz a
produtividade para cerca de 8 kg por hectare).

A priori, verifica-se que os investimentos no me#mento dos vinhedos (também
chamado de reconversédo — substituicdo do plantiovdse comuns por variedades especiais)
se da de forma concentrada, ainda representandopequena parcela no plantio de uvas
viniferas, afetando a producg&o de vinhos finos, mpge Ultimos anos tém se estabilizado em
torno de 15% da producdo total de vinhos (FARIARS).

Se com relagdo ao processo produtivo ndo se \bstum surgimento de inovagdes
radicais na producgéo de vinhos, em outros aspgoidsmos verificar um grande esforco de
um grupo cada vez maior de empresas no sentido ddearainovagbes, ainda que
incrementais, no sentido de garantir a sustentlaoié e competitividade dos negdcios. Cabe
ressaltar que para Schumpeter (1982, p. 48) a gdové um processo caracterizado pela
descontinuidade com o que esta estabelecido, earglobcinco casos: novas combinacdes
gue séo concebidas pela introducdo de um novo farpaintroducdo de um novo método de
producéo; a abertura de um novo mercado; a coaquéstima nova fonte de matéria-prima; o
estabelecimento de uma nova organizacdo de quaiqdéstria, como a criacdo de uma
posicdo de monopdlio. Esse sentido “lato” do cdocde inovacdo de Schumpeter condiz
com o desenvolvimento inovativo das empresas Magcdo RS; isso porque a maioria das
empresas tratam de implementar um conjunto de @im& menos fortemente ligadas a
mudanca tecnoldgica, mas ainda assim vinculada®aceito de inovagdo schumpeteriano,

guando investem a abertura de novos mercados enwdgimento de novos produtos.



Diversos autores que seguem a vertente Schumpetetéscreveram os processos de
inovagbes como sendo de dois tipos genéricos:aigdau incrementais. Segundo Freeman
(1988) pode-se entender a inovagéao radical comesenyolvimento e introdugéo de um novo
produto, processo ou forma de organizacdo da paodugeiramente nova. Esse tipo de
inovagdo representa uma ruptura estrutural comdodpatecnoldgico anterior, originando
novas industrias, setores, mercados etc. As in@ggddem ser ainda de carater incremental,
referindo-se a introducdo de qualquer tipo de mm&hem um produto, processo ou
organizacdo da producdo dentro de uma empresa,atemacdo na estrutura industrial.
Inimeros sédo os exemplos de inovagdes incrememtaitas delas imperceptiveis para o
consumidor, podendo gerar crescimento da eficiétéaica, aumento da produtividade,
reducdo de custos, aumento de qualidade e mudaogapossibilitem a ampliacdo das
aplicagc6es de um produto ou processo. A grandeuttifide cientifica ainda reside na anélise
de indicadores que possam sinalizar e comparasfos;es inovativos, seja das firmas, seja
dos paises.

Ha um namero consideravel de metodologias e iddies para se avaliar os esforcos
de inovacdo de uma empresa ou setor industrialcteno os niveis de investimento em P&D,
o tamanho e posicdo hierarquica do setor de P&Demaresas, a razdo entre P&D e
faturamento, nimero de depdsitos de patentes etcerithnto, tais indicadores expressam
com melhor propriedade a realidade de setores @in&nou em empresas de grande porte.
No caso especifico do setor tradicional analisadgrande maioria das vinicolas sdo de micro
e pequeno porte, empregando um tipo de tecnolstgdibzada, para utilizar a nomenclatura
de Roussel et all (1992).

Neste mesmo sentindo, Freeman (1988) discutesodtados de pesquisas realizadas
pela OCDE, onde a grande maioria das empresas t&20@a funcionarios (consideradas de
pequeno e médio porte) informa ndo realizar atdeédade P&D. Para o autor, as estatisticas
oficiais ndo conseguem captar esforcos de pes@uis@vacao realizados por gerentes,
engenheiros ou outras pessoas da empresa. Asadigidnformais de P&D estdo ancoradas
no talento criativo destas pessoas.

De acordo com Zawislak (1994), a gestdo da inovaeéonologica em pequenas e
médias empresas (PMEs) de setores tradicionaisnégegal, informal. Neste sentido, os
conhecimentos que propiciam as modificacfes nakegia também podem ser gerados por
trabalhadores ligados a producgdo, e ndo apenasngenheiros e pessoal de P&D. Nesse
sentido, o papel do Centro Federal de Educacaoolagioa de Bento Gongalves (CEFET-
BG) torna-se cada vez mais preponderante, em eirda exceléncia na formacdo de



profissionais na area, através de seus cursoscoécei tecnoldgicos em vitivinicultura e

enologia. Juntamente com a Embrapa Uva e Vinhaosadois grandes atores institucionais
responsaveis pela pesquisa académica e aplicadna, doeno pela disseminacdo do

desenvolvimento tecnolégico do setor de vinhosdg@imue a interacdo entre as duas
instituicdes e destas com as empresas do setornsefa limitada, e em muitos casos

inexistentes, como afirmam os pesquisadores estaehs).

Podemos caracterizar a industria vitinicola do R&a@ detentora de uma pequena
quantidade de problemas tecnolégfcaserem gerenciados e com uma trajetdria tecralogi
fortemente dependente dos fornecedores, seja dgiaaptima, seja de insumos. Da mesma
forma, possui uma capacidade tecnoldgica basicuando realiza, promove a gestdao da
inovagdo baseada na introducdo de novas técnicasciges, na diferenciagdo de produtos e
na distribuicdo, bem como na abertura de novos ades; nacionais e internacionais. As
barreiras de entrada sao reduzidas e os limitalgesscala sdo muito baixos, podendo ser
facilmente suplantados pela compra adicional detmaaprima, estratégia que volta e meia é
empregada pelas firmas (principalmente em periddamfra excedente).

Ainda, uma percepcao geral do setor aponta paraegalpncia de vantagens
competitivas pelas firmas que optam por estratég@tadas para a especializacdo da
producdo, muito especialmente na producdo de vifihos e espumantes. Tal estratégia
assume contornos préprios no setor vitivinicolasiteao, visto que as empresas buscam
especificagcdo ndo apenas nos produtos, mas prlimeipte via reconhecimento das regides
produtoras, as chamadas “denominagdes de origem”.

Ao observarmos a dindmica da atividade inovativasetor vitivinicola do RS,
encontramos mais uma vez caracteristicas peculi®@as Pavitt (1984), ha um debate
recorrente a respeito da importancia relativa dechhology push” (empurrada pela
tecnologia) e do “demand pull” (puxada pela demandamo elementos deflagradores da
atividade inovativa nos setores industriais. O aajmnta que tanto a tecnologia quanto a
demanda sé&o fatores importantes a serem analisatdpsocessos inovativos bem-sucedidos.
No entanto, o que se percebe (ainda que empiridainémue no setor analisado, 0 segmento
viticultor (produtores de uva), quando atentos ma@ocesso de reconvercao dos vinhedos
para a producdo de cultivares especiais, sofreonmitis o impacto do “technology push”,

* Tal referéncia corresponde aos problemas tecraal$genvolvidos no processo produtivo de elaboragiio
vinho. Por certo que nos Ultimos vinte anos o seor passado por modificagdes qualitativas, enudértdo
processo de reconvergdo dos vinhedos, cada vez fow@dos nas uvas do tipo viniferas, empregadas na
producdo de vinhos finos. Muito tem se desenvolviglincipalmente por institutos de pesquisa como a
Embrapa, no sentido de melhorar a qualidade das utiizadas, em resposta aos limitantes agrodibosit
existentes na regiao produtora de uvas na Serchgau



orquestrado muitas vezes pelos institutos de ersipesquisa, ainda que orientados pela
demanda crescente de seus produtos. As empreseslagn(produtoras de vinho) orientam
seus processos inovativos pela demanda, ainda giti@smezes de forma reativa a presenca
massica do concorrente estrangeiro no mercadornzdtio

Ao analisar as peculiaridades do setor vitiviniaddapais, corrobora-se a posicao de
Dosi (2006) que indica que tais classificacbden{and pulle technology push sdo
insuficientes para a explicacdo completa dos psosede mudanca técnica em nivel setorial.
Percebe-se que a ampliacdo da estratégia de dzedia da producdo, em especial pelas
firmas produtoras de vinhos finos e espumantesap@evitavelmente por um processo de
verticalizacdo do processo produtivo, assumindcerapresas vinicolas cada vez mais o
protagonismo no plantio de uvas de castas espetalisstratégia pode esbarrar na limitacao
destas empresas em ampliar suas areas de plamnfi® as faz recorrer a compra cada vez
mais frequente de produtores parceiros.

O estabelecimento de tais parcerias e a ampliagdpraducdo propria € prética
regular entre as grandes firmas vinicolas do s€tus. iniciativas visam, por um lado, ampliar
a capacidade de produgcdo de vinhos, via comprangemos (uva) segundo normas
fitossanitarias estabelecidas, preenchendo os sigiilegais, tanto nacionais quanto
internacionais. Por outro lado, a formacdo de paiscerias garante maior seguranga aos
produtores, via garantia de compra por parte ddsolas, reduzindo o risco na reconversao
dos vinhedos. Essa estratégia pode ser lida aduteatia dos custos de transacdo, como
forma de se reduzir os custos de ambos os agerttesl{ores e vinicultores) em cada safra.

O objetivo principal deste trabalho € compreendieida que de forma exploratéria, o
comportamento inovativo do setor vitivinicola do &8 um periodo recente (p6s-1990), que
possibilite a competitividade das empresas, emdacamento da concorréncia internacional
e na busca de um melhor posicionamento dos produtde aos consumidores, sejam

nacionais ou estrangeiros.

3. METODOLOGIA

Este trabalho esta baseado na realizacdo de umk gepquisa bibliogréfica e

documental, que de certa forma possibilitaram atcogdo de um perfil atualizado do setor,

® Cabe destacar que em 2007 cerca de 2/3 do vinbadinsumido no Brasil era estrangeiro (FARIAS, 800
Dados do IBRAVIN apontam uma tendéncia de quedeonsumo de vinhos importados da ordem de 25% em
2009, em virtude da valorizacé@o do dolar e da comleracdo deste produto ser concentrada nas gardes
varejistas do pais — cerca de 70% dos vinhos cadsaredo comprados em supermercados (IBRAVIN, 2009)



desde a sua formacgédo (FARIAS, 2008a), passandsguwimpacto no desenvolvimento da
regido nordeste do RS (FARIAS, 2008b), até as [@addes do processo de
internacionalizac&o do setor vitivinicola do RS FHAS e CAMPREGHER, 2008). De posse
destas informacdes, foi elaborado um roteiro sestnymirado de entrevistas. Foram
realizadas trés entrevistas, duas com professesegifsadores do setor, vinculados ao
CEFET-BG e a Embrapa Uva e Vinho, e uma com reptasee do Wines from Brazil,
consércio de empresas vinculada a Agéncia Brasilde Promocdo de Exportacfes e
Investimentos (APEX BRASIL) e ao Instituto Brasiedo Vinho (Ibravin), que tem por foco
a promogao da marca “vinhos do Brasil” no extérior

O roteiro de entrevistas buscou analisar as in@scé as estratégias gerais
empregadas pelas empresas do setor, na opiniaespesialistas, a partir dos seguintes
aspectos:

a) Tipos de inovacdes:de maneira geral, as empresas do setor concentram o
desenvolvimento de inovagdes nos produtos, prosedsiribuicdo e/ou gestéo;

b) Intensidades das inovag¢begais inovagbes sao do tipo: 1) inovagao incremental
introduz pequenas mudangas nos produtos, processoisetinge gestdo organizacional ao
longo do processo de melhoria, explorando o paerestabelecido e, freqientemente,
reforcando o projeto dominante, a capacidade téana@s habilidades existentes; Il) inovagéo
radical — € baseada num conjunto novo de conhetimentecnologias e, frequentemente,
impulsionando grandes alteracdes no projeto dorteénana capacidade técnica e nas
habilidades existentes;

c) Impactos sobre os agentes da cadeia produtivébuscou-se identificar a
intensidade da inovagcdo para diferentes agentesadaia produtiva da vitivinicultura,

notadamente consumidores, fornecedores e conosgrent

4. ORIGEM E ORGANIZACAO INDUSTRIAL DA VITIVINICULTU RA DO
RS

A cultura/producéo do vinho no RS pode ser divididaquatro grandes momentos: a)
de 1875 a 1915, onde a producao de produtos d&maveestinado ao consumo familiar e
local; b) a partir de 1915, com a inauguracgéo da@s de ferro que ligava Caxias do Sul a
Montenegro, possibilitando o escoamento de produdtmiais para as principais localidades
do estado e do pais (desde entdo, a regido deizagléa italiana do RS tornou-se o maior
centro produtor de vinhos do pais); c¢) as década&®0ck 70 foram marcadas pela entrada de

® para maiores informagoes e descricdes do WinesBrazil, ver Farias e Campregher, 2008.



empresas internacionais como Chandon, Maison Hkemed#lartini, National Distillers,
Chateau Lacave, Welch Foods (Suvalan), entre qubagproducdo e comercializacdo de
vinhos e sucos; d) a partir dos anos 90, a teci@kaydisseminou entre o setor vitivinicola
gaucho, chegando até as pequenas vinicolas, quecatam a controlar as fermentacdes, a
utilizar leveduras e enzimas e usar tanques denag@avel, que ampliou drasticamente a
gualidade e competitividade das firmas gaucha®rim$o boa parte do produto vinicola
gaucho no mercado internacional (EMBRAPA, 1982; R 2008; TONIETTO e MILAN,
2003).

Desde a década de 70, a industria brasileira d®@sgimem passando por um processo
de desenvolvimento e crescimento. Neste period@enmgmesas tém se preocupado com o
langamento de novos produtos, de maior qualidageeeos, tentando diminuir o hiato,
principalmente tecnoldgico, entre a induUstria na&ioe a vinicultura de paises como
Argentina, Chile e alguns paises europeus, entgeais Franca, Italia, Espanha e Portugal.

A industria brasileira de vinhos é concentradafotaam termos da quantidade e
localizagdo das principais empresas produtorasptquao consumo. Cerca de 90% da
producdo nacional de vinhos esta concentrada ndGRiade do Sul, notadamente na Serra
Gaucha. Ao longo da década de 90, o consumo péaa vinhos no Brasil foi de 1,91
litros, variando muito entre regides: 5,77 litras Rio Grande do Sul e 27 litros na Serra
Galichd (WRIGHT et alli, 1992). Ultimamente percebe-se uteadéncia de queda no
consumo per capita do produto.

O mercado de vinhos no Brasil compreende basicamestvinhos de consumo
corrente ou vinhos comuns, produzidos a partinge de variedades americanas e hibridas, e
vinhos finos, que sdo elaborados a partir de ueasadtas nobres, da espédits Vinifera.
Até meados dos anos oitenta nossa producdo vingcaldida por marginal em qualidade,
vistos 0s problemas agroclimaticos que as uvasiastaujeitas.

O problema agroclimatico da regido esta associadoaa caracteristicas basicas: o
crescimento médio anual de chuvas e a elevada denigdativa do ar (EMBRAPA, 1982).
Tais problemas trazem como conseqliéncias a grammiegncia de problemas fitossanitarios
e a diminuicdo da qualidade fisicoquimica da uva paificacdo (PREZOTTO, 1983). Tais

problemas demandam correcées no nipsfoe acarretam um aumento nos custos industriais

" Tais dados podem aparentar um descaso do auieneiando o uso de informagdes defasadas. Notentan
néo existem dados estatisticos precisos, confi@vatsiais acerca do consumo de vinhos e seus desivseja
em nivel regional ou nacional.

8 Tais corregBes ocorrem nos vinhos comuns de camsomente, como também nos vinhos finos, issoysorq
os problemas climaticos afetam a todos. Isso coreola ideia j& mencionada de que os investimentos e



e implica na perda de qualidade e pureza do pro@iARIAS, 2008a). Além disso, geadas
fora de época contribuem para a diminuicdo da piadade das parreiras e para 0 aumento
dos custos médios de producdo (PREZOTTO, 1983; R8RI2008a). Estas questbes,
associadas a significativa participacdo dos tributas diferentes esferas incidindo sobre o
preco final do produto, acabaram por contribuilpgadiminuicdo da competitividade do setor
frente aos principais produtores internacionais.

Para aumento da competitividade dos vinhos dagegéundo Protas (2002), através
da melhoria da matéria-prima e racionalizacdo detos de producéo, faz-se necesséario uma
maior moderniza¢ao dos vinhedos tradicionais e aaytivos do Rio Grande do Sul, a partir
de uma politica de reconversao sintonizada conxigérecias e oportunidades do mercado, e
de uma politica fiscal que equipare os tributogamtes sobre o produto brasileiro aos dos
nossos competidores. Porém, o discurso que prevaldgce os empresarios € que justamente
0 excessivo peso tributario, aliado a inexisténdé@ barreiras a entrada de produtos
estrangeiros, impossibilita a reconversdo/modecazaos vinhedos.

Ao longo de todo o século XX, um conjunto de vitiotes e vinicolas em alguns
municipios da Serra Gaucha foram se notabilizando especializacdo produtiva de
espumantes. Segundo Tonietto (2003), isto se deutéonicas de producédo de uvas e de
elaboracdo enoldgica que exigiram o desenvolvimetgoum “saber-fazer” local para
explorar o potencial de uvas cultivadas nesta oeg&pecifica. Especifica porque tém um
clima viticola que, seguidamente questionado quarsiea aptiddo, tem se mostrado um fator
chave da adaptacao e da qualidade obtida nas tiNzadas para a elaboracéo do vinho-base
gue se destina a segunda fermentacdo para o edpuinanDesta combinacédo "clima + solo
+ variedades + saber-fazer local", é que nascagmalr qualidade do espumante da Serra
Gaucha que tem, ao longo do tempo, ganhado cresceptitacdo no mercado nacional e
reconhecimento de especialistas internacionais.

As reducdes nas aliquotas de importacdes realizadtagpalmente a partir do final
dos anos 80 e as clausulas definidas no ambito ERGOSUL expuseram o setor vinicultor
a concorréncia com os produtos das maiores regidE®las mundiais, tais como Argentina,

Chile, Franga, Alemanha e Portugal. Por conta gdiesorreu um aumento expressivo na

inovacgao tecnoldgica deveriam estar “mais proxindss’'uva do que do vinho (ou do processo de virgfiop

Nos vinhos finos o nivel tecnolégico (compreendaqui por maquinas, equipamentos, laboratorios etc)
utilizado no processo de elaboragdo pelo setor hgale compativel aqueles existentes nos paises de
vitivinicultura avancada. Um dos aspectos a sergmofandados, em posterior pesquisa, € avaliar as
possibilidades de acesso tecnolégico por partesiestguenos produtores, seja a partir da conétituie redes

de cooperacao, seja através de estimulos a uma am@mximacdo destas com as instituicdes de pesguis
desenvolvimento tecnoldgico existentes no RS (pEerbrapa Uva e Vinho; CEFET-Bento Gongalves etc.).



demanda interna de produtos vinicolas, sobretutlwosi finos. A relacdo de comercializagédo
de vinhos finos importados/vinhos nacionais atirgféo no biénio 1996/97, passando a 49%
no periodo 2001/2002 (TERUCHKIN, 2003).

De acordo com Teruchkin (2003:8),

“No Brasil houve uma reducéo das aliquotas de imgaotde vinhos a partir

de 1988. Essa, que, no periodo 1980/87, era emardéd2,3 %, passou para
cerca de 45,3 % de 1988/90 e, atingiu em torno98é Ao biénio 1994/95.
Em 2000 nas transacgdes do Mercosul ela foi zenalabloco e com os

demais paises a Tarifa Externa Comum foi fixad2&r8 %.”

O setor vitivinicola, especialmente as empresaadfas na producédo de vinhos finos,
tem sofrido com a pressédo dos produtos importadosiercado brasileiro. Segundo Mello
(2007), em 2007, foram importados 57,63 milhdestdes de vinhos finos, o que representa
71,36% do vinho fino comercializado no Brasil. Eagio a quantidade de vinhos finos
nacionais comercializados no pais, em 2007, sisgones mesmos patamares de 2003, o0s
importados cresceram 115%. O aumento na circulagdomercadorias no cenario
internacional em decorréncia da globalizacdo da@oa aliada aos excedentes crescentes
de vinhos e a taxa de cambio, que favorece as tagims, tém colocado o setor de vinhos
finos brasileiros em condi¢cdes desfavoraveis.

Tanto para vinhos comuns como para vinhos fincesygkecem as transagdes entre as
cooperativas ou cantinas vinicolas e as redesdisé@s ou varejistas. Sao, de forma geral,
produtos homogéneos e de baixa especificidade, osdescos associados ao contrato séo
baixos e a frequéncia da transacdo é alta, havesdlerido incentivo para a integracéo
vertical para frente dos estabelecimentos viniéptaspouco para tras pelos distribuidores.
No caso especifico dos vinhos comuns, 0s canaisstiéuicdo mais comuns sdo atacadistas
e redes de supermercados populares. Estas cofisgtd@notam uma estratégia competitiva
baseada em precos baixos, voltada ao consumidmixie poder aquisitivo (FARIAS, 2006).

As casas vinicolas (como geralmente se intitularmiisolas produtoras de vinhos

finos) competem no mercado através da diferencipgénarca e qualidade, comunicadas ao

° Geralmente, as vinicolas maiores adotam estratéigiaintegracéo, tanto para frente (como é o caso d
localizadas no Vale dos Vinhedos — Bento Gong¢alwpsanto para tras (quando da expansédo dos vinhedos
plantados com uvas viniferas). No entanto, issoosestitui quase que excesséo, visto que a maite pas
vinicolas ndo o faz, seja pela baixa capacidadeattucéo, seja pela concentracdo (ainda muito ssiped da
producao de vinhos comuns (cerca de 80% da prodot@iade vinhos), que pressupfe a existéncia déea
concorrenciais via custos de producédo/comercidizac



consumidor principalmente através da indicacdo at&edade no rétulo do produto. Farias
(2006) aponta que algumas empresas tém adotadwégsis de investir no embelezamento
das embalagens, como garrafas em formas e coegsificadas, semelhantes a alguns vinhos
famosos, especialmente os europeus. Os canaistdewd¢édo mais utilizados sao as grandes
redes de supermercados e os chamados “pontos-de-dtss como restaurantes, bares e
boates. Todo o esforco de marketing das empresav@sado para o consumidor de renda
média e/ou alta.

A tendéncia é de crescimento da producdo, prinoiate em resposta ao aumento
das areas de cultivo de uva. Atualmente (2007)rasiBpossui certa de 88 mil hectares
plantados de uva, onde 54% estéo presentes norBm&do Sul. Deste total, apenas 10 mil
hectares sdo de uvas destinadas a fabricacdo Hesvfinos. Isso justifica, em parte, as
limitacGes de expansé&o do setor nacional, freniegresso de produtos importados no Pais
Por enquanto, a producdo nacional esta voltada garercado interno, em alta desde o
comeco desta década. As exportagfes continuammeesjum cerca de 4 milhdes de dolares
em 2007 (de 2003 a 2007 as exportagdes de vinhBsasdd cresceram mais de cinco vezes).
Em todo caso, o pais se consolida como o quintormpaddutor de vinhos do hemisfério sul
com os dados de 2006, sendo superado no mundosgpanérgentina (14,864 milhdes de
hectolitros), Australia (10,3 milhdes), Africa dal$8,9 milhdes) e Chile (8,4 milhdes)

A proximidade da indastria do mercado internaciofaalorece o surgimento de
estratégias especificas de internacionalizacacs @siratégias dependem em muito dos
arranjos inter e intra-organizacionais, bem comaetéo auxilio dos governos, sob a forma
de politicas publicas que favorecam a internacibagdo das empresas. No caso especifico
do setor vinicola gaucho, Farias (2006) salienta guaporte de politicas publicas ndo se
restringe em beneficiar as empresas no sentidouderdar as exportacdes. Tais politicas
desenvolvem, em alguma medida, mecanismo de pm&cgéstricdo a entrada de produtos
estrangeiros no mercado brasileiro. Farias (20pénta que, em comparacdo as politicas

publicas implementadas por paises produtores d® vlo Mercosul, estas se dao muito mais

190 fato de apenas 11% do plantio de uvas nacis®isdestinado & fabricacdo de vinhos finos é uma
informacao vital para entender os parémetros depetigho da industria vitivinicola nacional frentesa
produtores estrangeiros, em especial aos locakzade paises vizinhos, como Chile (194 mil heclaees
Argentina (220 mil hectares) — UVIBRA (2007). Adioe-se a isso o custo da terra (por hectare), em
comparagdo com estes paises vizinhos, sem desersal propria produtividade vinculada as condi¢bes
climéticas que caracterizam cada regido de prodvipmola.

1 Producéo de vinhos no Brasil volta a subir em 200dornal do Comércio, 05/07/2007. p. 23.




no campo do amparo e desenvolvimento de mecanismasovacado tecnoldgica, seja na

melhoria do insumo (uvas varietais), seja na guag&o do processo produtivo.
5. INOVACAO E COMPETITIVIDADE: percepcéo dos especilistas.

A especialista 1 é pesquisadora do CEFET-BG d&88lé. E formada em engenharia
de alimentos, com mestrado em engenharia da prodei@specializagdo em enologia pela
Universidade de Bordeaux — Franca. A instituic@imgisla em outubro de 1959 como Escola
de Viticultura e Enologia de Bento Gongalves/RSspdoum amplo histérico de vinculacao
com o setor, formando técnicos e tecndlogos ermwltitira e enologia ha cinquenta anos.

O especialista 2 é pesquisador da Embrapa Uvanleoyde Bento Gongalves, desde
1980. Graduado em Economia, possui mestrado emoBEtanRural e Doutorado em
Economia. Além de pesquisador, 0 especialistadtygpou o cargo de Diretor-Executivo do
IBRAVIN.

A especialista 3 € gerente de promocao comeroifdrdjeto Setorial Integrado Wines
from Brazil (WFB), um projeto conduzido pelo IBRAVIe a APEX BRASIL, que conta com
a participagéo, sob a forma de consércio de empresa34 vinicolas. O papel fundamental
do WFB é promover a marca “vinhos do Brasil”, cosmnimo de produto atraente, focado
especialmente em mercados com alto poder aquistyoe estejam dispostos a conhecer os
vinhos produzidos no “novo mundo”.

Primeiramente, a especialista 1 destaca o baixohemento do Centro com as
empresas do setor. “Acredito que nossa maior domgéo para o setor é na formacdo de
mao-de-obra qualificada, totalmente absorvida pedwcado. Realizamos poucas atividades
de extensao com o setor”. Da parte dos pesquisaéoada instituicdo, a especialista atribui a
uma falha de comunicagcdo com as empresas o dmta@gio com o setor. Da parte das
empresas, ela aponta do fato de que muitas detavaidrizam as atividades de pesquisa
enoldgica, além de perceberem o CEFET apenas comuzntro formador de mao-de-obra —
“0 que me espanta é que a quase totalidade dosdsan endlogos do RS sédo egressos do
CEFET; conhecem nossa estrutura e a qualidade dsoncorpo docente”, explica a
especialista.

O especialista 2 relata que ha processos de degd#ormacdes entre as empresas e a
Embrapa, no entanto, aponta que este relacionanestdomuito aquém do que ele acredita
ser o minimo necessario. “Possuimos uma grandeidade de pesquisas ja realizadas, que
por algum motivo ndo chegam na ponta, no produi@ ou na vinicola. Temos nossa parte
de culpa, enquanto empresa publica, que carregeeaim grau de burocracia em qualquer



atividade. Mas acho que as empresas e os produtomas também ndo se interessam em
explorar o que ja fizemos, ou até mesmo demandasnpesquisas. Nao nos falta material
humano nem conhecimento para isso”, afirma o ealigai 2. Tal questdo € paradigmatica,
visto que o distanciamento entre os interessesedgusa das Universidades e Centros de
Pesquisa e as necessidades do setor produtivonab@m geral sdo evidentes e “quase
histéricas”. Assim, a dificuldade exposta pelo pésagor extrapola as questées burocraticas,
mas inicia-se muito antes, nas definicdes sobgri®pesquisar’, que em geral se da de forma
autbnoma por parte dos pesquisadores e grupos dsiplipe do pais (ALBUQUERQUE,
1996).

A especialista 1 aponta apenas uma vinicola dogRsS possui setor de P&D ou
laboratério proprio — uma empresa de capital egaian, que o faz por politica da empresa.
Desconhece empresas nacionais, em especial nougSeigham um setor responsavel pela
andlise e desenvolvimento de produtos. As ativilalieinovagdo, quando ocorrem, se dao
maneira informal, na maioria das vezes baseado tentativa-e-erro”. O especialista 2
também desconhece a existéncia de laboratério&DesPh empresas nacionais.

Existe uma forte preocupacdo com o concorreniacipalmente o local (apesar do
discurso unanime das empresas seja contra as e@m@&sangeiras — caracterizadas como o
“grande concorrente” de todos). Empresas como Miolbasa Valduga possuem um papel
importante na difusdo do conhecimento técnico.€llnfnente, a voz dos nossos alunos,
egressos de nossos cursos, tem muito pouco valdmplementacdo de melhorias, seja na
producdo de uvas, seja na elaboracdo de vinhosueOcgnta mesmo € como fazem as
‘grandes’, como Miolo e Casa Valduga”, afirma aeesglista 1. “Apesar de muito ouvirmos,
de forma romantica, que cada vinicola produz seliovde forma diferenciada, isso na pratica
ndo ocorre. H4 uma busca por padronizacdes. Aslggarinicolas buscam atender mercados
muito competitivos (mercado externo ou varejistasianais), adaptando seus produtos as
exigéncias dos compradores, que necessariamenteomi@cem muito sobre vinhos. As
vinicolas menores buscam ‘copiar’ os vinhos elatmsapelas maiores”. Segundo o
especialista 2, recentemente uma grande vinicaangelveu um vinho rosé, especialmente
solicitado por um comprador europeu, obtendo graedeaque internacional, inclusive com o
recebimento de premiacbes. Em poucos meses, 0 doemacional estava repleto de
variedades de vinhos do tipo rosé, elaborados persas vinicolas menores. “Néo vejo
problema em ‘copiar’ o produto do vizinho que aetdado certo, desde que eu tenha feito um

minimo de esfor¢co para entender se é isso que o amesumidor estd demandando, e



sinceramente, ndo acho que estas empresas fizéggam &po de pesquisa de mercado”,
salienta o especialista 2.

Esse comportamento mimético ndo se d4 apenasramostele desenvolvimento de
produtos, mas também na aquisicdo de maquinasigaetgntos. Segundo a pesquisadora, €
muito comum encontrar em Bento Gongalves um nuregnuificativo de representantes de
empresas multinacionais, fornecedoras de equipasguara vinificacdo. “E interessante
como em determinadas épocas do ano ocorre uma dednala‘’ataque’ das empresas
fornecedoras de equipamentos, realizando vendpsg@es e equipamentos, principalmente as
vinicolas maiores” (especialista 1). Ambos os dafistas (1 e 2) apontam a existéncia de
duas empresas locais que produzem equipamentoarsgnaos importados. “Ja soube de
casos em que a empresa fornecedora teve acessuipangento estrangeiro adquirido por
uma vinicola, e meses depois lan¢cou um similaromati (especialista 1). Esses fornecedores
nacionais tém ampla penetracdo junto as vinico&sones.

Na opinido da especialista 1, h4 um baixissimoedtimento em pesquisa e
desenvolvimento por parte das empresas do setogr&nae parte, a responsabilidade pela
inovagdo tecnoldgica € transferida ao fornecedeja sle equipamentos, seja de outros
insumos de base quimica. O grande investimentonewva¢do tecnoldgica deveria estar
presente nas videiras. Segundo a especialistaus@rboa uva é muito dificil se fazer um
vinho de qualidade, que ainda guarde vantagensetdivgs com relacdo aos concorrentes,
principalmente estrangeiros. A reconversao dosedabk ndo se da pelo predominio de uma
I6gica de custos de curto prazo.

Segundo o especialista 2, na troca das videiragigs, que geralmente utiliza um
sistema conhecido como “latada”, por videiras eré$, que utiliza um sistema conhecido
como “espaldeira”, h4 um custo tremendo, ndo apeaasbstituicdo das mudas (que no caso
das viniferas sdo geralmente importadas). H& oo cdat importacdo, do plantio e da
manutengcao dos novos parreirais, que exige, acertadb, uma grande dose conhecimento
técnico associado a todo o processo. Além dissprodutividade por hectare se reduz
drasticamente, quando se passa de uma videira cgratarviniferas: em geral ocorre uma
gueda de 50% na produtividade média por hectare.

Ainda, h& que se ressaltar que 80% da produc@wateno RS sdo do tipo americana,
utilizada na elaboracdo de vinhos comuns. Estd®sipossuem grande penetragéo por todo
0 pais ainda, sendo que 60% de toda a producadmld@svcomuns é comercializada em S&o
Paulo, e geralmente € transportado a granel, adénmreduzir custos finais e facilitar a

transformacao deste em diversos outros produtasades do vinho (sangrias, vermutes,



vinagres etc). Em muitas localidades do pais ooviobmum ainda é uma alternativa de
bebida alcéolica de baixo custo, principalmente péasses populares.

Para todos os especialistas, o grande diferethagbinicolas do RS reside na adocao
de estratégias de marketing e distribuicdo, quegérantido ndo s6 a permanéncia destas
empresas (muitas delas presentes ha geracfes madmgrmas a captura de parcelas
significativas, tanto do mercado nacional quantermacional. Abertura de novos mercados,
estreitamento de relagcbes com distribuidores e i@sdearejistas, bem como o
desenvolvimento de novos e variados produtos, sgwiacipais estratégias apontadas pelos
entrevistados. Sinalizam, porém, que tais esti@dégiganizacionais ndo sdo implementadas
por todas as empresas, mas por uma minoria, coada@e as “maiore&” vinicolas, que
conseguem com isso projecao nacional e internaciona

O entrevistado 2 aponta como grande diferencae emtempresario nacional e os
concorrentes do MERCOSUL é gue nossos vizinhoi&zaalmais atividades de cooperagéo
entre si, com vistas obter ganhos no mercado extbim caso chileno, por exemplo, atribui o
sucesso ao esforgo realizado pelas quatro maiaméhas do pais, no sentido de fazer o
vinho ‘Carmenére’ ser reconhecido como o ‘vinholasto’. Hoje, o Chile é o maior
exportador de vinhos da América Latina. A coopevagétre empresas chilenas ndo se
restringe a exportacdo, mas também ao desenvolioneenjunto de tecnologias préprias de
cultivo e vinificagdo, aliado as vantagens clinggique aquele pais possui.

No caso argentino, o especialista 2 vai mais akmiz que o0 sucesso dos vinhos
argentinos se deve em muito a cooperacdo, ndosapatr@ empresas vinicolas, mas também
da acdo conjunta destes com o governo (em suard#e esferas) e a sociedade civil.
Aponta para a consolidagdo, nos ultimos vinte adasregido de Mendoza como grande
produtora de vinhos na Argentina, em especial cobtalbem como o surgimento, a partir
dos anos 90, de outras regides produtoras comhecmnento internacional, tais como San
Juan e Salta. Para o especialista 2, o arranpuitiehal orquestrado na Argentina, colocou o
vinho em uma posicdo de destaque na economia do Pai arranjo ndo se limitou a
promover o vinho argentino no exterior, “cuidoudigcutir as alternativas, o posicionamento

e vantagens que possuiam os produtores nacionasstambém suas limitagdes, ndo apenas

12 E importante ressaltar que os entrevistados emhunermmomento se referem a estas “grandes vinicetas”
relacdo ao porte, mas sim em um comparativo entpeesas, valendo-se para tanto da capacidade digcim
presenca em mercados externos e reconhecimenfwren@acfes — nacionais e internacionais. Nessaallti
ponto, cabe sinalar que o Brasil é o segundo mpdds detentor de medalhas de ouro em avaliacbes
internacionais de espumantes.



em questdes tecnoldgicas, mas também em terma®dibilidade das firmas nos mercados
internacionais”, salienta o especialista 2.

Apesar de reconhecerem que ha dificuldade na ifidegéio de estratégias de
cooperacao entre empresas do setor, todos apoatam @ositivo 0s resultados obtidos com
a experiéncia do Wines from Brazil (WFB). Se o dvo® de empresas, por um lado, facilita
a exposicdo e comercializagdo do produto naciooaéxierior, por outro revela o brutal
amadorismo presente na gestdo de muitas vinicolas.

Os entrevistados apontam para dificuldades qualgdde o conhecimento minimo da
cultura para onde se pretende vender o produtsapds por questdes mais pontuais, tais
como o conhecimento dos procedimentos de exporthgsprodutos, legislacdes pertinentes,
operagOes de financiamentos de exportacao etatéMisna empresa que pretendia exportar
para os Estados Unidos. Questionei sobre a formdgdweco de venda do seu produto e me
disseram que haviam pego os custos nacionais,piieddo trés e depois por dois, seguido da
conversdo em délar. A explicagdo da empresa € g@nericanos ndo conheciam os custos
dela, bem como eles teriam muito dinheiro, podepagar mais pelo seu produto”, explana a
especialista 3.

Ainda, de forma unanime, 0s especialistas apomiarma caracteristicas pessoais dos
proprietarios das vinicolas como um dos determ@satrealizacdo de maiores investimentos
em tecnologia. Nesse sentido, 0S empresarios NnEEN&rioS, propensos a correr riscos
maiores, tem maior propensao a investir em melboténoldgicas, seja no processo
produtivo, seja através do desenvolvimento de nguoslutos. No entanto, nenhum dos
entrevistados associa tais atividades de inovagiastencia de um sistema formal de gestao
da inovagdo nas empresas vinicolas da regido dagaicha.

Para o0s especialistas, as empresas nacionais sgrecidespertar para a
profissionalizacdo de sua gestdo. Dois dos tréecedfstas (vinculados aos centros de
pesquisa e formacao) criticam a postura das engrgsa em geral encaram os investimentos
tecnoldgicos como uma despesa desnecessaria, zrgaa/épara muitos, o negécio do vinho
esta na familia a tanto tempo, que o que mais poslemsinar a eles?”, aponta a especialista
1. Para a especialista 3, se as preocupagdes gestiinentos em questdes tecnoldgicas séo
reduzidos, menores ainda sdo o0s investimentos patitacdo e treinamento dos funcionarios

tendo em vista a exportacdo de produtos.



Perguntados sobres os principais desafios tecicoB{ que as empresas do setor
terdo de enfrentar, a fim de ganharem um melhacipoamento de mercado, via aumento da
qualidade do produto final, os especialistas 1céadam: realizacdo do zoneamento viticola;
introducdo e avaliagdo de variedades viticolasestimento em sistemas de condugéo e
manejo de videiras; realizacdo de estudos de gdm@ manejo e adubacao do solo; controle
maior de doencas e pragas; estudos sobre a produgfmica de uvas e vinhos;
desenvolvimento de mecanismos de rastreabilidaslendss e do vinho; realizacéo de estudos
de custos de producgéao; desenvolvimento e treinandg canais de distribuicdo varejistas.
Como pode-se perceber, na 6tica dos pesquisadperrje parte dos desafios tecnoldgicos
do setor residem em um maior investimento na dcadifio dos vinhedos, e menos nas
inovagdes organizacionais.

Pode-se perceber na fala dos especialistas, gos teconhecem uma forte vertente
empreendedora nos empresérios do setor no RS.udniba isso a presenca maior de
inovagdes na comercializacao e distribuicdo, e m@as inovacdes tecnologicas, em especial
aquelas vinculadas a melhoria da qualidade das Wre#&sinovagfes organizacionais (ligadas
ao marketing do produto ou canal de distribuic@n) garantido ganhos de competitividade
para muitas empresas do setor, em particular as ageatacadas, como é o caso da Vinicola
Miolo e Casa Valduga. Porém, o “lucro extraordim@riatribuido ao inovador
schumpeteriano, ou seja, 0 ganho pelo desenvoltimiauma inovacao tecnoldgica que lhe
garanta certa vantagem sobre 0s concorrentes,npgretiodo de tempo, isso ndo pode ser
obtidos pelas empresas vinicolas do RS. Inovag@esmentais, ganhos incremetais.

O gquadro abaixo apresenta uma sintese das opidesspecialistas, em virtude dos
objetivos propostos neste trabalho.

13 Ambos os entrevistados responderam que era pbdss@nvolver e suplantar estas “gaps” tecnolégicos
parcerias entre as empresas e 0S Seus respeetntosscde pesquisa.



Quadro 2 — Sintese da Visdo dos Especialistas

ASPECTOS VISAO DOS ESPECIALISTAS

Tipos de Inovacgéo De maneira geral, as empresas concentram |suas
inovagdes sobre as atividades de marketing/distéby
(especializagdo dos canais de distribuicdo — varejo
especializado) e na adequagéo dos produtos aseixig
de compradores (grandes cadeias varejistas e ebed
novos mercados externos). Inovagéo tecnolégicaydiyu
se da, ocorre no processo de vinificacdo, e nahivo
e selecéo de cultivares de melhor qualidade (quense
0s especialistas seria 0 mais indicado).

Q =

Intensidade das Inovagbes Totalmente  incremental, introduzindo pequehas
mudancas nos produtos, processos gestad
organizacional, com a finalidade de explorar o poitd
estabelecido na firma e, frequentemente, reforcamgdo
projeto dominante, a capacidade técnica e as tiatids,
existentes, num claro indicativo de existéncia pad¢h
dependence

Impactos sobre Agentes daA intencdo dos empresarios com tais medjdas
incrementais € sensibilizar os compradores dassrede
varejistas, em nivel nacional, e o0s importadores
especializados, em paises de alto poder aquisFam
tanto, dois projetos se destacam: Projeto Comprador
(aproximagao dos compradores das redes varejistss d

vinicolas, em eventos especiais, como Fenavinhjo, |cu

objetivo € ampliar a penetracdo nas redes); Prujites
From Brazil (exploragdo da marca “vinhos do Brasiti
feiras e eventos especializados no extefior,
marcadamente Europa e Estados Unidos, possibiitand
comercializacdo de vinhos para estes paises, ato®/é
consorcio de exportacdo entre 34 empresas do setor

Cadeia

6. PRINCIPAIS CONSIDERACOES

Este trabalho procurou compreender e identificaipos e intensidade das inovacoes
implementadas pelas empresas do setor vitivinicaRS, quanto a sua capacidade
tecnoldgica, isto €, a habilidade para realizar angds com vistas a ganhar (ou ampliar)
espacos competitivos frente a concorréncia. Pareo,taitilizou-se da expertise de dois
profissionais ligados a centros de pesquisa e ftiimarofissional, e uma profissional ligada
ao Instituto Brasileiro do Vinho (IBRAVIN).

A primeira constatacéo, adequado ao exposto emguamale quantidade de estudos
sobre inovacgao tecnoldgica, € que o setor, paragicional, possui uma pequena capacidade
inovativa, circunscrita & adequacao incrementghrdelutos e processos de vinificagédo, cuja



finalidade é aproximar os vinhos produzidos “aotgai® cliente”. Tal iniciativa, ainda que
reativa, parece-nos adequada, se considerarmdafcatdddes climaticas existentes na regido
nordeste do RS, bem como a forte presenca de cioloyest estrangeiros, que por meio da
escala de producéo e os beneficios climaticos ae regides de origem, possuem uma sélida
posicdo competitiva no mercado nacional.

As inovagbes implementadas sdo mais de caraternipegéional, promovendo
melhorias mercadoldgicas e a exploracdo de novwsscde distribuicdo, além da abertura de
novos mercados. Nesse sentido, tais inovacdesspomdem ao tradicional conceito de
inovagdo schumpeteriano, ndo se vinculando apenaarater tecnoldgico de tais processos.
Na visdo dos especialistas, as inovagdes no seteridm caminhar rumo aos vinhedos, onde
efetivamente se pode gerar diferenciagdo de predwo ganhos permanentes de
competitividade. Porém, para que isso ocorra, Geveaver um esforco conjunto das
empresas e dos centros de pesquisa e formacgédoce efefivamente ndo ocorre, seja pelo
desinteresse dos primeiros, seja pelas falhasmergoacao e relacionamento dos segundos.
A chave para o aumento da produtividade e da qaddidos vinhos finos reside, dessa forma,
no investimento massico em pesquisa e desenvoltintecnoldgico junto ao insumo béasico
— a uva. Para além dos investimentos, o0s entrdueistibbram claros quanto a necessidade de
se solifificar um arranjo institucional, que ali@erdas das empresas, suas entidades
representativas, o centros de pesquisa e o Estado.

As atividade de inovacdo tecnoldgica, quando oomrree dao estimulados por
comportamentos miméticos, de observacao e adeqdagdmdutos as inovacdes implantadas
pelos concorrentes, principalmente em nivel IoEal.comportamento se percebe nos demais
elementos da cadeia produtiva, como por exempl@engzresas nacionais de maquinas e
eguipamentos vinicolas.

O processo de reconversao dos vinhedos, que ptadomapresenta-se como a melhor
alternativa para melhoria dos cultivares galchimslaaocorre em um ritmo pouco acelerado.
Isso talvez se dé pela percepgdo dos empresamosbprocesso (substituicdo total das uvas
americanas povitis vinifera$ incorre como uma espécie 8ank CostUma vez optado pela
substituicdo, ndo se podera recorrer a outra affigan sendo a producdo de comercializacéo
de vinhos finos, entrando assim na concorréncetalitom os produtores estrangeiros. Hoje
h& um grande espaco, no mercado nacional, paranarcalizacdo de vinhos comuns, que
requerem menos investimentos técnicos (tanto noseiEs quanto no processo de
vinificag&o) e tradicionalmente s&o colocados nocado nacional a margens bem atraentes,
uma vez que uma série de custos existentes nogsviirtos (embalagem, despesas técnicas,



custos com controle de pragas e corre¢cdo do mdsjon@o se reproduzem nos vinhos
comuns, em geral comercializados no sudeste dpggfanel.

Ficam como pontos para serem aprofundados em paéxpesquisas o papel do perfil
inovador do empresario, que segundo os especiléstde fundamental importancia na
implantacdo de processos inovativos bem suced@oBo ponto interessante é analisar os
processos de cooperacao entre empresas. Uma ves @giiwidades cooperativas se dao, em
geral, em areas que nao se constituem como patdiedmmncorréncia do setor, cabem analisar
guais os reais elementos que promovem a compegcdoais sdo aqueles que podem ser
tratados de forma cooperativa pelas empresas,dasamtingimento de um objetivo comum.
Tais pontos serdo analisados em etapas postemargsesquisa, mas ficam aqui como
sugestdo para aqueles que quiserem explorar estas.t
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