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Resumo

O processo de globalizacdo de mercados, que profetiza a livre circulacdo de bens, pessoas e
capitais, assm como a formacéo de mega blocos econdmicos e 0 acirramento da competicao
por melhores precos e qualidade elevada, exigem das empresas uma postura que viabilize a
competitividade das mesmas. Neste contexto, ainternacionalizacdo de empresas € vista como
uma alternativa para que as empresas se mantenham competitivas neste cenario globalizado e
altamente competitivo. O foco deste estudo sdo as empresas de pequeno porte e a op¢ao mais
apropriada para este caso € a exportacdo direta e indireta (internacionalizagdo) por envolver
menor risco, controle e investimento de capital. A conquista de mercados internacionais é
considerada uma saida para as empresas brasileiras. No presente estudo, utilizou-se 0 método
de estudo de caso (YIN, 2001), para se andlisar o caso do Projeto Setorial Integrado (PSl)
(APEX-Brasil) Wines from Brazil. O objetivo central deste estudo € analisar o caso do PS|
como modo de organizagdo para a internacionalizacdo de empresas brasileiras de pequeno e
médio porte. Como objetivos especificos, tém-se. - revisar a literatura sobre
Internacionalizacdo de empresas; - observar o desempenho exportador do Projeto Setorial
Integrado Wines from Brazil.

Palavras-chave: Internacionalizacdo de Empresas, Exportacéo, Pequenas e M édias empresas.

Abstract

The process of market globalization which predicts the free circulation of goods, capital and
people, as well as the formation of economical blocks and the fierce competition for better
prices and high quality, demands from the industries a position which makes possible their
competitiveness. In this context, the internationalization of industries is seen as an aternative
for them to remain competitive in this globalized and higly competitive setting. The focus of
this study are the small industries and the most appropriate option in this case is the direct and
indirect export (internacionalization) because it involves lower risk, control and investment.
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In the present study, the case study method was used (YIN, 2001) in order to analyse the
PSI’s case as a mode of organization for the internationalization on small and medium sized
Brazilian industries. The main objective of this study is to analyse the PSl case as an
organization strategy for the internacionalization of Brazilian enterprises. The specific
objectives are: - bibliographic review of the available literature regarding the
internationalization of industries/ enterprises; - to anayse the export performance of PS|
Wines from Brazil.

Key-words: Business Internationalization, Export, Small and Middle sized industries.

1. Introducéo

Segundo Griffin e Daggatt (1995 apud SUEN, 1997) o mundo em que vivemos vem-se
tornando uma aldeia global. A expressdo aldeia global refere-se ao fluxo de bens, servicos,
informag&o e capital que vem circulando ao redor do mundo, entre povos, paises e culturas
diferentes, também conhecido por globalizac8o. Trata-se de um processo amplo envolvendo
pessoas, empresas, paises e economias. Pessoas buscam conhecer outras linguas e culturas
para garantir empregabilidade em empresas que buscam sua internacionalizacéo, como forma
de sobrevivéncia. Paises incentivam exportages e internacionalizacdo de empresas, assim
como se unem formando blocos comerciais com vistas a aumentar sua participacdo e
competitividade na economia global (MARTINELLI; VENTURA; MACHADO, 2004,
MACHADO, 2000, SUEN, 1997).

A globalizacdo é um fendmeno de grandes proporgdes, em que se notam, entre outras
coisas, a diminuicdo das fronteiras e 0 aumento da interdependéncia da economia dos paises.
E muito comum a afirmacdo de que o processo de globalizagio é um fendmeno diretamente
ligado ao progresso da tecnologia da informacéo (comunicacéo e informatica), assim como da
modalidade intercontinental do capital. No entanto, seu significado é muito mais complexo e
dindmico, permitindo gue se examine o tema por diferentes dimensdes como, por exemplo,
econdmica, politica, legal, cultural (SUEN, 1997).

A literatura da area relaciona a globalizacdo com a aceleracdo das trocas de bens,
servigos, contratos e informacdes, das viagens e dos intercambios culturais. Embora o
processo de troca entre 0s povos seja algo muito antigo, detecta-se um aumento na velocidade
com que estas trocas estdo sendo feitas hoje. Esta velocidade seria assim a principal
caracteristica do processo de globalizacéo (ZINI; ARANTES, 1996 apud SUEN, 1997).

A andlise da globalizacdo sob o enfoque econémico permite afirmar que para
sobreviver neste cenario € vital para um pais relacionar-se comercialmente com outros paises.
Assim como para uma empresa Ser competitiva € necessario que uma parcela de seus
negdcios ocorra no mercado internacional (MARTINELLI; VENTURA; MACHADO, 2004).

Ainda sob este enfoque, a globalizacdo tem transformado a vida das empresas, a
medida que permite que a producdo e a distribuicdo de bens de relativa homogeneidade
possam ser feitas em maiores quantidades, levando a ganhos de economia de escala. Esta
tendéncia aliada a competicdo que passou a ocorrer em escala mundial tem levado a uma
reestruturacéo das empresas para atender aos requisitos desse novo ambiente global (SUEN,
1997).

Qualquer que sgja o enfoque escolhido para abordar o processo de globalizacéo, pode-
se observar que pessoas, empresas, organizacdes e paises estdo cada vez mais
interdependentes, dando origem aindmeros conflitos de interesses.

Assim, ainternacionalizacdo de empresas € vista como forma de enfrentar o processo
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de globalizagcdo, fazendo-se com que empresas se mantenham competitivas num cenario de
competicdo acirrada, num contexto globalizado.

2. Objetivos
O objetivo central deste estudo é analisar o caso do Projeto Setorial Integrado (PSI),
projeto setorial, de ambito regional, estadual ou federal adotado pela Agéncia de Promocéo de
Exportagdo (APEX-Brasil), como modo de organizagdo para a internacionalizagdo de
empresas brasileiras de pequeno e médio porte.
Como objetivos especificos, tém-se:
e Revisar aliteratura sobre Internacionalizago de empresas,
e Observar o desempenho exportador do Projeto Setorial Integrado Wines from Brazil.

3. Métodos de Pesquisa

Readlizou-se levantamento e pesquisa da bibliografia sobre Internacionalizacdo de
Empresas (MALHOTRA, 2001).

Segundo Yin (2001), a revisdo de literatura €, portanto, um meio para se atingir uma
finalidade, e ndo — como pensam muitos estudantes — uma finalidade em si. Os pesquisadores
iniciantes acreditam que o propésito de uma revisdo de literatura seja determinar as respostas
sobre o que se sabe a respeito de um topico; ndo obstante, 0s pesquisadores experientes
analisam pesquisas anteriores para desenvolver questdes mais objetivas e perspicazes sobre o
mesmo topico.

Uma das formas mais rapidas e econdémicas de amadurecer ou aprofundar um
problema de pesquisa € através do conhecimento dos trabalhos ja feitos por outros, via
levantamentos bibliograficos. Este levantamento devera envolver procura em livros sobre o
assunto, revistas especializadas ou néo, dissertacOes e teses apresentadas em universidades e
informagdes publicadas por jornais, 6rgaos governamentais, sindicatos, associacdes de classe,
etc (MATTAR, 1996).

Utilizou-se o método de estudo de caso (YIN, 2001) para analisar o Projeto Setorial
Integrado (PSI) Wines from Brazil, assim como para verificar as relagOes entre ateoriavistae
as acOes tomadas no caso.

O estudo de caso, como outras estratégias de pesquisa, representa uma maneira de se
investigar um topico empirico seguindo-se um conjunto de procedimentos pré-especificados.
Busca-se responder questfes “como” e “porque’. E uma investigagdo empirica que: investiga
um fendémeno contemporaneo dentro de seu contexto da vida real, especialmente quando os
limites entre o fendmeno e o contexto ndo estdo claramente definidos. A investigagcdo de
estudo de caso enfrenta uma situacéo tecnicamente Unica em gque havera muito mais variaveis
de interesse do que pontos de dados e, como resultado, baseiase em varias fontes de
evidéncia, com os dados precisando convergir em um formato de triangulo e, como outro
resultado, beneficia-se do desenvolvimento prévio de proposicdes tedricas para conduzir a
coletae aandlise de dados (YIN, 2001).

De acordo com Stake (1983), apud Campomar (1991), o uso de métodos qualitativos
tem crescido em importancia nas pesquisas académicas em Administracéo e, entre eles, o
Estudo de Casos merece destaque por sua utilidade e pela falta generalizada de conhecimento
sobre essa metodologia. O estudo de casos envolve a andlise intensiva de um nUmero
relativamente pequeno de situacdes e, as vezes, 0 nimero de casos reduz-se a um... O estudo
intensivo de um caso permite a descoberta de relagdes que ndo seriam encontradas de outra
forma, sendo as andlises e inferéncias em estudos de casos feitas por analogia de situacoes,
respondendo principa mente as questdes por que? E como? (CAMPOMAR, 1991).

Realizou-se entrevistas em profundidade semi-estruturadas no PSI Wines from Brazil,
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com o intuito de obter informacdes relevantes e complementares para o0 estudo de caso
analisado. Os autores gostariam de agradecer 0 Sr. Eduardo Stefani (Gerente de Promocgéo
Comercial), pela atencéo e entrevistas concedidas para a el aboragéo deste estudo.

Para Malhotra (2001), entrevista em profundidade é uma entrevista ndo-estruturada,
direta, pessoal, em que um Unico respondente € entrevistado por um entrevistador
altamente treinado, para descobrir motivacdes, crencas, atitudes e sensacfes subjacentes a um
topico.

Realizou-se, também, a analise documental (andlise de documentos e relatdrios) no
PSI Wines from Brazil. Em termos gerais, analise documental consiste em uma série de
operagdes que visam estudar e analisar um ou varios documentos para descobrir as
circunstancias sociais e econdémicas com as gquais podem estar relacionados (RICHARDSON,
1999).

Foram investigadas no Projeto Setorial Integrado (PSl) as seguintes questdes de
estudo: (1) Por que o PSI atende a estratégia do governo brasileiro de internacionalizacéo de
empresas? (2) Como o PSI pode alavancar as exportacfes das pequenas e médias empresas
associadas?

As proposic¢oes direcionam a atencdo para algo que deveria ser examinado dentro do
escopo do estudo. A partir do momento em que as proposicdes sdo declaradas, 0 estudo
comega a mover-se em alguma direcdo (YIN, 2001). Consideram-se as seguintes proposi ¢oes
em resposta as questbes apresentadas anteriormente; (1) O PSI pode auxiliar na
internacionalizagdo de empresas, visto que o PSI € um projeto setorial (APEX-Brasil) voltado
para acGes promocionais de exportacdo, de ambito regional, estadual ou federal; (2) O aporte
financeiro recebido do governo brasileiro, entende-se APEX-Brasil, auxilia a inser¢édo de
empresas no mercado internacional e proporciona o incremento das exportacdes das empresas
participantes.

4. Internacionalizacdo de empresas: Fundamentacdo Tedrica

A globalizacdo da economia criou novas oportunidades, mas também desafios, que
levaram as empresas a desenvolver esforgos na adocéo de estratégias de internacionalizagao,
como forma de sobrevivéncia. Paises incentivam exportacOes e internacionalizacdo de
empresas, assim como se unem formando blocos comerciais com vistas a aumentar sua
participacdo e competitividade na economia global (MARTINELLI; VENTURA,;
MACHADO, 2004, SUEN, 1997).

O conceito de internacionalizagéo de empresa pode ser descrito como a participagéo
da empresa no mercado internacional. A Fundacdo Dom Cabral (2002, p. 5), propde uma
definicdo mais precisa: “internacionalizacdo é o processo de obtencdo de parte ou totalidade
do faturamento a partir de operacOes internacionais, sgja por meio de exportacdo,
licenciamento, aliancas estratégicas, aquisicao de empresas em outros paises ou construcao de
subsidiarias préprias.”

Segundo LEMAIRE et. al. (1997), entre os fatores desencadeantes da inser¢éo de
empresas no mercado internacional destacam-se 0 inevitavel processo de abertura
internacional e a tendéncia globalizante das economias e mercados, que se firmou depois de
uma ou duas décadas, dentro de um cené&rio em que as trocas de bens, servigos e capitais
tornaram-se mais complexas.

Para internacionalizarem-se as empresas precisam adotar estratégias competitivas
adequadas a esse processo, como atitude competitiva, concentragcdo geogréfica, mecanismos
de gestdo e de coordenacdo de atividades, desenvolvimento interno de competéncias
dindmicas, absorcdo e integracdo de conhecimento, relagdo com outras empresas
(concorrentes, clientes, fornecedores) e capacidade de adaptacdo e articulacdo das diferentes
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condicoes locais - especificidades culturais, econdémicas, regulamentares e linguisticas dos
paises ou regides (CALDEIRA, 2002).

Segundo Rezende (2002) processos de internacionalizagdo de empresas tem atraido a
atencdo de pesquisadores, tornando-se alvo de debates académicos por mais de quarenta anos.
Os estudos nesta &rea estdo bastante adiantados e complexos. Um dos alvos desse debate
académico é idéia de gradualismo e continuidade em processos de internacionalizagao.
Segundo o modelo proposto por Johanson e Wiedersheim-Paul (1975) ainternacionalizacdo é
vista como um processo de aprendizagem em que a empresa investe recursos de modo gradual
e adquire conhecimentos sobre 0 mercado internacional de modo evolutivo. Através de estudo
realizado com empresas suecas, 0s autores, desenvolveram um modeo para
internacionalizacdo de empresas, baseado em quatro etapas. Este modelo apresenta grau
potencial de comprometimento, risco, controle e lucro crescente em cada etapa ou estratégia
subseqgiiente e pressupde uma entrada gradual e sequencial em mercados internacionais. A
seguir as etapas do modelo:

1. atividades de exportagdo inconstantes;

2. exportacdo por meio de representantes independentes (agentes);
3. estabelecimento de umaou maisfiliais de vendas;

4. estabelecimento de instalagdes de producéo no exterior

Um outro pressuposto do modelo de Johanson e Wiedersheim-Paul (1975) consiste na
afirmacdo de que a distancia psiquica entre paises € um fator de decisdo para a
internacionalizagdo. Os autores definem distancia psiquica como as diferencas percebidas
entre valores, praticas gerenciais e educacdo de dois paises. Ainda, segundo eles, existem
evidéncias de que a empresa comega seu processo de internacionalizacdo em paises
considerados culturalmente préximos, a fim de diminuir o grau de incerteza do processo.

A partir destes resultados, Johanson e Vahine (1977) apresentaram outro modelo, que
ficou conhecido como modelo de Uppsala, baseado em trés pressupostos:

1. afalta de conhecimento € o maior obstaculo em processos de internacionalizagéo;

2. 0 conhecimento necessario a internacionalizacéo € principalmente adquirido através
das experiéncias atuais da empresa em determinado mercado-alvo;

3. aempresainternacionaliza suas operacoes investindo recursos de modo gradual.

Baseado nesses pressupostos, Johanson e Vahine (1997) introduziram o modelo em
que sdo identificados dois estados. conhecimento e comprometimento. O primeiro refere-se
ao conhecimento do mercado-alvo e 0 segundo a0 montante de recursos investidos em
determinado mercado internacional e ao grau de especificidade desses recursos. Além desses
estados 0 modelo apresenta dois aspectos transitorios que estdo relacionados aos estados: as
decisbes de investimento e as operacOes atuais. Existe uma relacdo direta entre estados e
aspectos transitérios: enquanto as decisdes de investimento definem o comprometimento da
empresa em determinado mercado, as operagdes atuais constituem-se na principal fonte de
conhecimento da empresa sobre esse mercado. Mas 0 modelo também sugere uma interacdo
dindmica entre estados e aspectos transitorios. quanto maior o investimento em determinado
mercado internacional, maior o grau de conhecimento sobre esse mercado, maior 0 seu grau
de aptiddo para efetuar novos investimentos e assim sucessivamente. Os aspectos transitérios
possuem duplo papel no processo de internacionalizacdo: resultam de conhecimento e
comprometimento efetuados no passado; determinam o0s niveis de conhecimento e
comprometimento futuros.

V arios outros autores tém confirmado o pressuposto de que ainser¢éo de empresas em
mercados internacionais se da de modo gradual e seqliencial (CAMINO; CARZOLA, 1998,
CALOF, 1995, CHANG, 1995; CHANG; ROSENZWEIG, 1998 apud REZENDE 2002). No
entanto, outras pesquisas tém sugerido que a internacionalizacdo de empresas pode ocorrer de
maneira descontinua (BENITO; WELCH, 1997; ZANDER, 1997 apud REZENDE, 2002).
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Alguns autores justificam a inadequacdo do modelo de Uppsala para representar a realidade
atual, com base na alteracdo do cenario. Afirmam que um modelo formulado no final da
década de 1970, época em que o ambiente de negécio era menos ligado internaciona mente,
ndo pode mais explicar a realidade com a consolidacdo da globalizacdo e aumento da
interdependéncia no mercado internacional (HEDLUND; KVERNELAND, 1993 apud
REZENDE, 2002).

Forsgren (2000 apud REZENDE, 2002) afirma que a relagdo entre conhecimento de
mercado e comportamento incremental € negativa e ndo positiva como prega o modelo de
Uppsala. Segundo o autor, a medida que a empresa aumenta o0 conhecimento sobre
determinado mercado internacional, passa ater uma atitude mais ousada e menos incremental,
pois diminui sua necessidade de desenvolver-se gradual mente para minimizar aincerteza.

Andersen (1997 apud REZENDE, 2002) acredita que a idéia de gradualismo do
modelo de Uppsala € demasiadamente determinista, pois a empresa pode seguir diferentes
segiéncias no modo de entrada em mercados internacionais. Segundo Hedlund e Kverneland
(1993 apud REZENDE, 2002) algumas empresas suecas operando no mercado japonés néo
passaram pelos estagios iniciais da cadeia de estabelecimento (modelo de Johanson e
Wiedersheim-Paul, 1975). Para Kobrin (1992 apud REZENDE, 2002) em fucdo do ambiente
mais interdependente em nivel global, as empresas evoluem de maneira mais rgpida em
mercados internacionais para obter economia de escala, escopo e aprendizagem por meio da
integracdo de suas operacoes.

Alguns autores (BENITO; WELCH, 1997, FLETCHER, 2001, ZANDER, 1997 apud
REZENDE, 2002) mostram que empresas podem seguir uma trajetoria inversa a do modelo
de Uppsala, desinvestindo em mercados internacionais.

Entre tantas criticas ao modelo de Uppsala, surgem propostas alternativas baseadas na
teoria de redes industriais, que sugerem analisar processos de internacionalizacdo como
resultados de relacionamentos intra e interorganizacionais (BARTLETT; BIRKINSHAW,
1996, GHOSHAL, 1986, FORSGREN, 1989, FORSGREN; HOLM; JOHANSON, 1992,
JOHANSON; MATTSON, 1988; HAKANSSON, SNEHOTA, 1995, RICHARDSON, 1972
apud REZENDE, 2002).

Partindo da esfera internacional para a nacional, o estudo da internacionalizacdo das
empresas brasileiras vem despertando o interesse de muitos pesquisadores (CAMPANHOL;
SMITH, 2002, CARVALHO; ROCHA, 1998, FUNDACAO DOM CABRAL, 2002,
LOUREIRO; SANTOS, 1991, MARKWALD; PESSOA, 2002).

Segundo Loureiro e Santos (1991) a maior parte das empresas brasileiras ndo possui
tradicdo de investimentos em negocios no exterior. Esta fata de experiéncia leva ao
desconhecimento de instrumentos, procedimentos e estratégias comumente utilizados nos
processos de internacionalizagéo.

A insercdo do Brasil no mercado internacional ainda € pouco expressiva gquando
comparada com a de paises desenvolvidos. O Brasil ocupa a 472 posi¢cdo entre os 49 paises
pesquisados com relacdo ao volume do comércio internacional. O pais tem conseguido criar
uma forte atracdo para o capital internacional, com forte impacto dos investimentos
estrangeiros, nainternacionalizacdo conhecida como de fora para dentro. Mas ainda existe um
esforgo timido no sentido contrério, de dentro para fora (Fundagdo dom Cabral, 2002).

5. Internacionalizacdo da Pequena Empresa
A dificuldade de internacionalizacéo das pequenas empresas tende a ser maior do que
para as grandes organizacfes, uma vez que estas empresas precisam empreender esforco

adicional para a fabricacdo de produtos com qualidade compativel com a demanda nos
mercados externos, além de conviver com afalta de informacdo adequada para se desenvolver
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no mercado externo, com barreiras burocréticas e com a dificuldade em encontrar
intermedidrios no exterior (agentes de exportacdo, representantes, empresa comercial),
somada a a falta de tempo para gerenciar as atividades internacionais, em funcdo da estrutura
enxuta (OLIVEIRA; MARTINELLI, 2003).

Ingressar no mercado internacional é apenas o primeiro passo. Dar continuidade a agdes
internacionais € mais um grande desafio a pequena empresa. Segundo Carvalho e Rocha
(1998) a continuidade da atividade exportadora parece estar relacionada a determinadas
caracteristicas das empresas, em particular o tamanho. As empresas menores abandonam mais
facilmente a exportag&o ou fracassam na atividade ao longo do tempo.

Segundo Alaby (2003) para ser parte integrante do desenvolvimento econdémico de um
pais, as pequenas e médias empresas devem participar efetivamente da atividade exportadora.
O autor cita que nos EUA e na Itdlia mais da metade das exportagbes sdo realizadas por
empresas com menos de 19 empregados. Diferentemente disso, ainda segundo o autor, no
Brasil, o modelo exportador foi baseado na concentracdo dos grandes conglomerados
empresariais, que representam 85% da pauta exportadora. Segundo dados da FUNCEX
(2002), as pequenas empresas brasileiras representam 29,5% do total das empresas
exportadoras nacionais, mas elas so responsaveis por apenas 7% do volume das exportacoes.

Espera-se que a modesta participacdo da pequena empresa na pauta das exportagoes
brasileiras comece a mudar, uma vez que, uma das orientagdes da Politica Brasileira de Apoio
a0 Comércio Exterior é a criacdo de condicBes necessarias para que a pequena empresa
realize seu papel na geracdo de empregos, na descentralizacdo geogréfica da atividade
econdmica e na expansao das exportacdes.

No Brasil, muitos 6rgdo publicos e entidades privadas tém nas micro e peguenas
empresas exportadoras se foco de atuacdo. Pode-se citar os SEBRAEs estaduais, a APEX
Brasil (Agéncia de Promocdo de Exportacfes), os CINs (Centro Internacionais de negdocios
das federacbes estaduais da industria), as secBes comerciais das embaixadas e consulados
brasileiros no exterior, Banco do Brasil, a Finep, a SBCE (Seguradora Brasileira de Crédito a
Exportacdo) etc. Apesar disso, é surpreendente o escasso nimero de estudos para caracterizar
0 desempenho exportador das pequenas empresas (MARKWALD; PESSOA, 2002).

O governo brasileiro, em conjunto com a APEX Brasil, vem redizando esforcos para
estimular a participagdo das pequenas empresas no mercado externo (IGLESIAS, 2003).

6. O caso Wines from Brazil: Investigacdo Empirica

Aproximadamente, a partir de 2002, a Agéncia de Promoc¢édo de Exportactes (APEX-
Brasil) tem concentrado esforcos na organizacdo, avaiacdo e financiamento de Projetos
Setoriais Integrados (PSI), que englobam pequenas, médias e grandes empresas de todo um
setor ou segmento produtivo, sem restricdes regionais, além de seus Projetos de Formacéo de
Consorcios de Exportacéo (PFC).

Uma definicdo de Projeto Setorial Integrado de Promocéo de Exportacdes (PSl) dada
pela APEX-Brasil (2003) seria: projeto que reline um conjunto de atividades agregadas em
diversos projetos de promocao comercial, e que tem por caracteristica essencia seu alcance
setorial em ambito estadual, regional ou nacional.

Assim sendo, considerou-se valido e relevante para esta pesquisainserir e analisar um
estudo de caso sobre um PSI de promogéo comercia de exportagdes no Brasil que se originou
apartir de um consorcio de exportacéo.

6.1 — Historico e Caracterizagdo do PSI Wines from Brazil

O PSI Wines from Brazil iniciou suas atividades de promocdo comercia as
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exportacdes em 2002, constituido por 15 vinicolas da regido de Bento Gongalves — RS, como
resultado da articulacdo com entidades, reunido com empresas interessadas (mesmo segmento
produtivo).

Dentre as entidades que iniciaram o processo estdo: FIERGS (Federacéo das Industrias
do Estado do Rio Grande do Sul), UVIBRA (Uni& Brasleira de Vitivinicultura),
APROVALE (Associacdo dos Produtores de Vinhos do Vae dos Vinhedos), IBRAVIN
(Instituto Brasileiro do Vinho), SEBRAE/RS (Servico de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas), dentre outras. O projeto € gerenciado pelo Instituto Brasileiro do Vinho
(IBRAVIN).

O PSI possui apoio financeiro da Agéncia de Promocado de Exportacdo (APEX-Brasil).
Na fase consorcio, a duracdo foi de 12 meses (2002), sendo que nafase PSI ser& de 24 meses
(outubro de 2004 a setembro de 2006).

Dentre as vinicolas que participam do PSl encontram-se:

COOPERATIVA VINICOLA AURORA LTDA (Bento Gongalves — RS)
CASA VALDUGA VINHOS FINOS (Bento Gongalves — RS)
CAVALLERI VINHOS FINOS (Bento Gongalves — RS)

VINICOLA CORDELIER LTDA (Bento Gongalves— RS)

VINHOS DON LAURINDO LTDA (Bento Gongalves — RS)
CHAMPAGNE GEORGES AUBERT YA (Garibaldi — RS)

LIDIO CARRARO

LOVARA VINHOS FINOS LTDA (Bento Gongalves — RS)

VINHOS MARSON LTDA (Cotipord— RS)

VINICOLA MIOLO LTDA (Bento Gongalves — RS)

SOCIEDADE DE BEBIDAS MIORANZA LTDA (Flores da Cunha—RS)
PIZZATO Vinhas & Vinhos (Bento Goncalves — RS)

VINICOLA PETERLONGO S/A (Garibaldi — RS)

VINHOS SALTON YA - INDUSTRIA E COMERCIO (Bento Gongalves — RS)
SULVIN IND. COM. DE VINHOS LTDA (Flores da Cunha— RS)

Os participantes se relinem em assembléia que é o0 6rgéo de decisdo e 0 grupo possui: um
Gerente de Promogao Comercia, um Gerente Administrativo Financeiro, um Coordenador de
Capacitacdo e um Assessor Juridico.

Segundo o Gerente de Promocg&o Comercial, as motivagOes ou vantagens para as empresas
fazerem parte de um PSI sdo: inserir a empresa e seus produtos no mercado internacional,
adquirir conhecimentos sobre comércio exterior e sobre a concorréncia externa, melhorar o
fluxo de caixa e acesso a linhas de crédito, diversificar riscos, entre outros. Com relacéo as
principais dificuldades para as empresas aderirem a um PSI, tém-se: ter uma estratégia clara
de insercdo internacional, um profissional que represente a empresa nas reunides e eventos do
grupo e custo de agdes promocionais. Ja 0s aspectos negativos ou desvantagens do PSI, pode-
se mencionar o alto custo das agGes promocionais.

De acordo com o Gerente de Promoc&o Comercial, os objetivos do PSI séo:
eIncrementar a exportacdo agregando valor aos produtos, e principalmente divulgando a
marca Brasil;

*Aumentar a participacdo das empresas no cenario mundial;
*Desenvolver atividades e materiais promocionais para consolidar os vinhos brasileiros no
mundo;



*Desenvolver atividades de sensibilizag8o, formacéo e capacitagdo para a exportacdo das
empresas brasileiras que trabalham com vinhos finos (v.vinifera);

*Desenvolver projetos de pesquisa, para o desenvolvimento da exportacao;

*Desenvolver material promocional com o intuito de divulgar e consolidar a marca “Wines
from Brazil”;

*Desenvolver atividades de adequacdo e desenvolvimento de produtos e processos para
atender as demandas dos diversos mercados que ser&o trabal hados.

Sensibilizacéo:
eAprofundar a compreensdo e contextualizagdo das mudancas que estdo ocorrendo no
mercado nacional einternacional;
*Apresentar as empresas do setor a importancia estratégica da exportacdo no contexto da
Qualidade, Produtividade e Lucratividade, agregando valor aos produtos e servigos e
fundamental mente fortalecendo a marca Brasil;

Adequacédo das empresas para exportagao:

*Aperfeicoar as habilidades técnico-gerenciais dos vitivinicultores, identificando instrumentos
de gestédo da unidade de producdo adequados a realidade dos mercados, bem como do
ambiente em que atuam;

*Desenvolver através de metodologias orientadas para a participacdo em processos de
formagdo e integracdo dos que atuam na atividade vitivinicola visando um aumento de
iniciativas associativas,

«Contribuir para a fixagdo de instrumentos gerenciais, que possam ser utilizados, com o
objetivo de fortalecer e adequar as estruturas existentes, no processo da sustentabilidade da
cadeia produtiva da uva e do vinho;

*Gerar novas competéncias quando necessario.

Adequacao dos produtos para exportagao:

«Contribuir com o setor vitivinicola através da redizacdo de andlises objetivando o
desenvolvimento da qualidade dos produtos vinicolas, atendendo as demandas dos mercados;
*Supervisionar a emissdo de laudos e certificados para os produtos aptos a exportacao,
associando a marca Brasil avinhos de qualidade e alto valor agregado;

*Apoiar 0 desenvolvimento de projetos de pesquisa, cientifica e tecnoldgica da vitivinicultura
brasileira no sentido de:

—ldentificar novas regides produtoras de uvas e vinhos;

—Aprimorar a qualidade da matéria-prima para a elaboracdo de vinhos e espumantes;
—Desenvolver modelo aplicado de certificado;

—Pesguisar e desenvolver equipamentos adequados ao atual nivel tecnologico mundia e
estudar novas embal agens adequadas a exportagao;

—Desenvolver analise setorial e de competitividade da cadeia de producéo vitivinicola.

De acordo com o Gerente de Promocgdo Comercial, as Ac¢des Promocionais do PSI sdo:

» Feiras Internacionais:
*Promover ingtitucionalmente e comercialmente os vinhos brasileiros através de aces de
comunicacdo e marketing;
eIntegrar as empresas na busca de novos mercados, e principa mente na promogao comercial e
na venda dos produtos nos mercados sel ecionados;
*Desenvolver a exportacdo de vinhos e espumantes,
*Desenvolver novos consumidores de vinhos e espumantes brasileiros;



*Feiras. Alemanha, EUA, Reino Unido, Republica Tcheca e outras.

» Degustacoes:
*Organizar eventos onde serdo apresentados vinhos e espumantes para profissionais do
mercado nos paises avo;
*Organizar eventos em parceria com outros projetos da APEX-Brasil que tenham afinidade
com o vinho brasileiro. Ex.: carne bovina, pescado, etc;

» Projeto Comprador:
Facilitar e integrar 0 produtor e o cliente nos mercados selecionados com o objetivo
fundamental de realizar negdcio e, a0 mesmo tempo, demonstrar a pujanca e a tecnologia das
empresas na elaboracdo dos produtos. Os projetos viabilizam visitas, encontros e possibilitam
ao importador entender o funcionamento da cadeia produtiva.

» Projeto Imagem:
*Estimular a participacdo das empresas vitivinicolas em campanhas promocionais, feiras e
eventos de forma associativa e unificada;
*Desenvolver materiais apropriados e focados para os mercados selecionados (catalogos,
videos, impressos, participacdo em revistas especializadas e outros);
*Organizar vinda de jornaistas e formadores de opinido dos mercados alvo as regioes

produtoras.

Acdes realizadas:

2002:

London International Wine Fair (Reino Unido)
ABRAS/FICEX (Brasil)
Vinexpo Americas (EUA)

2003:

Degustacéo (Vinitaly) (Itélia)

Miami International Wine Fair (EUA)

2004:

Projeto Comprador (Brasil)
WSWA Convention (EUA)
London International Wine Fair (Reino Unido)
Projeto Imagem (Brasil)

2005:

Projeto comprador/imagem (Brasil)
PROWEIN (Alemanha)
WSWA Convention (EUA)
London International Wine Fair (Reino Unido)
Prague International Wine & Spirits (Rep. Tcheca)
Miami International Wine Fair (EUA)
Degustagdo em Miami (EUA)
Degustactes em Haia e Amsterdam (Holanda)

Feira ANUGA - Colbnia (Alemanha)
Degustacdo em Dublin (Irlanda)

Proximas Acoes:
2006:
Projeto Comprador e Imagem
Feiras:.
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Prowein (Alemanha),

WSWA Convention (EUA),

London International Wine Fair (Reino Unido),

SIAL (aconfirmar) (Franca)

Degustacoes. EUA e Reino Unido.

Metas a serem atingidas — 2004 - 2006

eIncrementar a exportagcéo em 20% em 2004 e 2005 e 30% em 2006;
eIncrementar a exportacdo em 30% em 2006;

*Aumentar a participacéo para no minimo 30 empresas até o final do projeto;
*Desenvolver atividades em mercados diversos. EUA, Reino Unido, Alemanha, Holanda,
Irlanda, Republica Tcheca e outros;

*Desenvolver 02 Projetos Comprador;

*Desenvolver 02 Projetos Imagem.

Para 0 Gerente de Promogédo Comercial do PSI Wines from Brazil suas principais
atividades se concentram em: organizar e orientar as reunides do grupo de vinicolas, plangjar,
organizar e executar as agfes promocionais, manter a motivacdo, o equilibrio e o fluxo de
informagdes entre os participantes.

Os produtos (vinhos e espumantes) ndo apresentam 0 mesmo nivel técnico e de
qualidade, o que gera alguns problemas. Os fatores que diferenciam os produtos das empresas
de seus concorrentes séo novidade e exoticidade. Os vinhos e espumantes sdo exportados
com marca do fabricante.

O Quadro 1 destaca o Desempenho das Exportagdes de 2002 a 2005.

Quadro 1 — Desempenho das Exportacdes de 2002 a 2005.
EXPORTAGOES DE 2002 A 2005:

PERIODO VOLUME (LITROS) VALORFOBUSD  USD/litro
2002 169.864,00 165.443,1C 0,97
2003 99.458,50 231.018,8¢ 2,32
2004 434.160,00 638.580,34 1,47
2005 1.202.946,16 1.569.433,25 1,30
TOTAL: 1.906.428,66 2.604.475,58 1,37
VARIACAO:

2003 § 2002: (+)39,63%
2004 &/ 2003: (+)176,42%
2004 § 2002: (+)285,98%
2005 &/ 2004: (+)145,77%

Fontes: WFB: empresas, Brasil: sistemaAliceweb MDIC

NCM consultadas: 22042100, 22041010, 22042900

Fonte: Wines from Brazil.



Quadro 2 — Exportagdes por paises (2005).

EXPORTACOES DE 2005 (01.01.05 A 31.12.05)

POR PAIS:
) usD/lit
DESTINO/PAIS VOLUME (LITROS) % VALOR FOB USD % ro
EUA 156.772,5C 13,03 382.543,48 24,36 2,44
Jap&o 515.938,2€ 42,89 249.707,30 15,90 0,48
Franca 136.209,0C 11,32 187.702,06 11,95 1,38
Colémbia 128.965,7¢ 10,72 179.203,93 11,41 1,39
Russia 96.793,6C 8,05 152.793,60 9,73 1,58
Alemanha 33.120,0C 275 106.628,65 6,79 3,22
Republica Tcheca 20.259,0C 1,68 86.949,14 5,54 4,29
Finlandia 15.8300C 1,32 33.286,00 2,12 2,10
Dinamarca 29.686,0C 2,47 31.019,77 1,98 1,04
Luxemburgo 7.3350C 0,61 30.273,54 1,93 4,13
Nigéria 17.2854C 1,44 24.550,00 1,56 1,42
Suica 7.052,0C 059 24.006,49 1,53 3,40
Noruega 7.6950C 0,64 23.497,04 1,50 3,05
Reino Unido 5.697,0C 0,47 22.312,24 1,42 3,92
Panama 9.147,6C 0,76 12.805,00 0,82 1,40
Sri Lanka 9.9790C 0,83 12.180,00 0,78 1,22
Itdia 1.8450C 0,15 5.597,34 0,36 3,03
Argentina 2.940,0C 0,24 2.957,50 0,19 1,01
Irlanda 396,0C 0,03 1.421,00 0,09 3,59
Canada 117,0C 0,01 998,39 0,06 8,53
[TOTAL: 1.203.063,16 100,00  1.570.432,47 100,00 1,31
[TOTAL DE VINHO FINO: 522.755,70 43,45 1.051.340,90 66,95 2,01]
[TOTAL DE OUTROS VINHOS: 680.307,46 56,55 519.091,57 33,05 0,74

Fonte: Wines from Brazil.

7. Considerac0es Finais e Implicagdes Gerenciais

O presente estudo abordou a revisdo da literatura sobre internacionalizacdo de
empresas e retratou a realidade brasileira com a internacionalizagéo via Projetos Setoriais
Integrados (PSI). Ambas as proposi¢des iniciais foram confirmadas.

O PSI pode auxiliar na internacionalizacdo de empresas, visto que € um projeto
setorial (APEX-Brasil) voltado para acdes promocionais de exportacéo, de ambito regional,

estadual ou federal.

O aporte financeiro recebido do governo brasileiro, entende-se APEX-Brasil, auxiliaa
insercdo de empresas no mercado internacional e proporciona o incremento das exportacoes
das empresas participantes. O estudo de caso analisado pdde comprovar este topico.

Observou-se 0 bom desempenho exportador do PSI Wines from Brazil no decorrer de
suas atividades comerciais e uma diversificacéo de paises importadores.

Recuperando-se da investigagdo empirica, tem-se que as motivacdes ou vantagens para

as empresas fazerem parte de um PS| sdo: inserir a empresa e seus produtos no mercado
internacional, adquirir conhecimentos sobre comércio exterior e sobre a concorréncia externa,
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melhorar o fluxo de caixa e acesso alinhas de crédito, diversificar riscos, entre outros.

A Agéncia de Promocdo de ExportacBes tem priorizado a investigacdo, formagdo e
aprovagdo de projetos de PSIs no Brasil como forma de incrementar as vendas externas
brasileiras, diversificar a pauta de produtos exportados e aumentar 0 nimero de empresas de
pequeno porte exportando seus produtos. Assim, aponta-se a formagdo de PSI como estratégia
do governo brasileiro para ainternacionalizagéo de empresas.
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