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1 INTRODUÇÃO

Dados históricos mostram que a vinicultura no Rio Grande do Sul desenvolveu-se a partir da imigração européia e, em especial, com a chegada dos italianos à Serra Gaúcha, no século XIX. Atualmente, esta região é a principal produtora vinícola estadual, apesar da ampliação da fronteira vitivinícola nos últimos anos. 

Os vinhos são classificados, quanto à classe em: de mesa (vinho frisante ou gaseificado; vinhos finos ou nobres; vinhos especiais e vinhos comuns ou de consumo corrente); leve; champanha ou espumante; licoroso; composto; quanto à cor em: vinho branco, rosado e tinto; e quanto aos teores de açúcar em: "brut", extra seco, seco ou "sec" ou "dry",  meio seco,  meio doce ou "Demi-Sec",  suave, e  doce (BRASIL, 1988). Esta classificação é usada uma vez que o Brasil ainda não internalizou o Regulamento Vitivinícola do Mercosul
. 

É uma bebida que tem um tempo de vida e sua qualidade depende da qualidade da uva, dos equipamentos de vinificação, das técnicas de fermentação, do tempo de maturação e do estilo do enólogo, dentre outros. 
Com a abertura da economia brasileira houve uma significativa redução das tarifárias de importação e a formação da união aduaneira no Mercado Comum do Sul (Mercosul), em 1995, levou à isenção tarifária intrabloco. Neste contexto, a comercialização dos vinhos gaúchos passou a sofrer uma grande concorrência dos vinhos importados, a preços competitivos e, em alguns casos, decrescentes, pelo incremento da oferta internacional. Tal fato obrigou os empresários locais a superarem os referenciais do mercado interno e a terem como parâmetro a prática internacional, ampliando a necessidade de muitas empresas, mesmo daquelas que não participam dos mercados internacionais, de reavaliar o seu negócio e as suas estratégias. E ser competitivo internacionalmente tornou-se um requisito básico para manter-se em seu próprio mercado. 

A intensificação dos processos de globalização e de regionalização dos mercados, as mudanças tecnológicas e nos hábitos de consumo são alguns dos fatores que contribuíram para originar profundas transformações nas vinícolas gaúchas e ocasionaram, ao mesmo tempo, novas oportunidades e grandes desafios. Contudo, a resposta a esses novos desafios depende não só da empresa, mas também do setor ao qual ela está vinculada, pois a "[...] estrutura industrial tem uma forte influência na determinação das regras competitivas do jogo, assim como das estratégias potencialmente disponíveis para a empresa” (PORTER, 1996, p. 22).

Tendo em vista este cenário, o objetivo deste estudo é analisar a situação e as perspectivas para os vinhos finos gaúchos
. Estes são elaborados a partir de uvas nobres e castas européias, denominadas vitis viníferas, e apresentam um conjunto de qualidades organolépticas próprias. 

A escolha do vinho fino como foco de análise deveu-se ao fato de que este produto, de maior valor agregado, sofreu a maior concorrência dos importados e é o que têm maior potencial para entrar nos mercados externos. Apesar de sua pequena contribuição ao produto interno bruto gaúcho, a produção de vinhos finos é relevante fonte de ocupação da mão-de-obra, pelo seu encadeamento com o cultivo da uva, feito, em geral, nas pequenas propriedades e na agricultura familiar, que possibilita um nível de renda bastante satisfatório, além de permitir a produção em pequena escala pela diferenciação do produto. Devido às suas ligações a montante e a jusante, a produção e comercialização dos vinhos finos envolvem um grande número de pessoas, sendo uma atividade econômica relevante na Serra Gaúcha. O Rio Grande do Sul  concentra em torno de 95% da produção nacional, sendo o restante produzido basicamente na região nordeste, no Vale do Rio São Francisco, onde algumas vinícolas gaúchas também se instalaram. 

O elevado nível da concorrência nos mercados interno e externo de vinhos tende a aumentar, nos próximos anos. É provável que a Tarifa Externa Comum (TEC) no Mercosul, que estabelece a alíquota para as importações oriundas de terceiros países, e as barreiras não tarifárias, como a venda de vinhos em embalagens de até 5 litros, diminuam à medida que o vinho deixe de ser um setor sensível no bloco. Além disso, as negociações do Mercosul com o Chile, com a União Européia e a com a Área de Livre Comércio das Américas (ALCA) para a formação de uma zona de livre comércio, prevêem uma desgravação tarifária até a sua total eliminação nas transações comerciais, o que aumentará a concorrência em todos os mercados, com repercussões sobre as vinícolas gaúchas.

Para analisar os vinhos finos gaúchos este artigo está subdivido quatro partes. Após esta introdução apresenta-se o método utilizado na pesquisa, os resultados desta e as considerações finais. 

2 MÉTODO

Para avaliar a situação dos vinhos finos buscaram-se dados e informações quantitativas e qualitativas. Para tanto, foi feito um levantamento bibliográfico dos estudos e pesquisas realizados e dos dados disponíveis obtidos junto às principais fontes de informações, em especial da União Brasileira de Vitivinicultura (UVIBRA), visando compreender as principais características dos vinhos finos e do mercado nacional e internacional deste produto. Mas, tendo em vista que muitas pessoas acumulam conhecimentos ao longo de sua experiência profissional, que necessariamente não estão disponíveis em fontes secundárias, foi realizada uma pesquisa exploratória, através de entrevistas individuais com especialistas.

Foram selecionados oito expertos, por conveniência e julgamento, em função da possibilidade de contribuição com o trabalho. Foram realizadas entrevistas em profundidade com: diretores de duas empresas familiares, de uma cooperativa e de uma empresa multinacional, sendo que três deles já tinham ocupado cargos junto a direção de instituições vinícolas; dois dirigentes de instituições da área do vinho; um consultor técnico de empresas vinícolas, e um empresário importador de vinhos. A técnica utilizada foi de entrevistas em profundidade, a qual é usual para a obtenção de dados qualitativos, pois segundo Malhotra (2001) algumas explicações e comentários dos entrevistados podem oferecer valiosas contribuições para o pesquisador.

O roteiro contemplou os seguintes aspectos: produção e comercialização interna e externa; inovações de produtos e processos; ampliação  da fronteira agrícola; principais problemas existentes; as estratégias comuns mais significativas adotadas; e as tendências dos vinhos finos. Esses temas inter-relacionados foram abordados através de perguntas abertas e tinham por objetivos propiciar uma visão geral do setor.Estas entrevistas foram realizadas nas cidades de Bento Gonçalves, Garibaldi e em Porto Alegre, nos meses de abril e maio de 2002.Todas as entrevistas foram gravadas e transcritas.

 A análise de conteúdo em base temática foi a técnica utilizada para analisar as entrevistas realizadas. Este tipo de análise é muito usado em respostas às perguntas abertas,  uma vez que possibilita perquirir o discurso, aprofundar suas características e extrair as situações significativas (RICHARDSON, 1989). 

A análise dos resultados, a seguir, é baseada nas entrevistas realizadas e no levantamento dos dados. 

3 RESULTADOS DA PESQUISA

Tendo em vista o incremento das importações de vinhos finos e as reduzidas exportações dos mesmos ao longo dos últimos anos, são apresentados e discutidos os principais problemas das empresas produtoras de vinhos finos, as medidas adotadas para resolve-los e quais as tendências para as empresas elaboradoras de vinhos finos. Os resultados, baseados em pesquisas bibliográficas e, principalmente, nas entrevistas com os expertos são apresentados abaixo.

3.1 A produção de vinhos finos

O vinho fino não é um produto homogêneo, tem níveis de qualidade e de preços diferenciados, destinando-se a consumidores de diversos níveis de renda, em especial aos de renda mais elevada, que são muitas vezes, conhecedores de padrões internacionais. Ele é produzido em diferentes localidades, cada uma com as suas peculiaridades, segundo o "terroir
", e em vinícolas de distintos tamanhos. 

No Rio Grande do Sul, em 2002, havia 620 estabelecimentos vinificadores, segundo o Cadastro Vinícola estadual. De acordo com informações obtidas, menos de 18% destes, em torno de 110 vinícolas, eram elaboradoras de vinhos finos, muitas das quais também produziam outros tipos de vinhos. Mas, apenas cinco vinícolas produziam mais de 60% dos vinhos finos, o que denota a concentração de sua produção. Por outro lado, mais de 25% das vinícolas gaúchas produziam uma quantidade muito pequena, menos de 10 mil litros anuais de vinhos finos.  

O crescimento do consumo de vinhos finos no mercado nacional, captado principalmente pelo vinho importado, estimulou a entrada de novas vinícolas no mercado de vinhos finos, muitas das quais antes produtoras de vinhos comuns, e atraiu novas cantinas familiares pois os preços praticados possibilitam maior rentabilidade. Isto foi possível, em alguns casos, pela terceirização de parte da produção de vinificação e, em especial, do engarrafamento, cujo custo do equipamento é muito elevado, para pequenas escalas de produção. Como decorrência, nos últimos dez anos, muitos das pequenas vinícolas familiares da Serra Gaúcha apresentaram um notável crescimento. 

Dentre as maiores empresas produtoras de vinhos finos encontram-se  cooperativas, multinacionais e empresas familiares. E, de acordo com os entrevistados, o setor das cooperativas é o que apresenta maiores problemas financeiros devidos a passivos existentes, onde se sobressaem os tributários.

Também foi salientado que até meados da década de 1990, as multinacionais instaladas no país tiveram relevante papel pela introdução e disseminação de inovações tecnológicas e estratégicas, contribuindo para a melhora qualitativa e o marketing interno do vinho fino. Esta assertiva corrobora as afirmações de Bartlett e Ghoshal (2000) de que a entrada de uma multinacional no mercado doméstico pode contribuir para o aprendizado estratégico, não resultando em prejuízos.

3.2 Os principais problemas na produção 
O progresso tecnológico na vinicultura não foi acompanhado na mesma velocidade pela alteração da produção vitícola, pois a qualidade da uva para processamento ainda apresenta potencial enológico inferior ao dos principais concorrentes, como Chile, Argentina, Itália, França, Portugal. Esta situação afeta a capacidade competitiva do setor no segmento de vinhos finos, que se ressente, dado o atual contexto de globalização dos mercados  (PROTAS, al. 2001).  

Para que os vinhos finos gaúchos sejam competitivos é indispensável que a cadeia de produção do vinho também o seja, sendo relevante o papel dos fornecedores e/ou parceiros e distribuidores para reduzir os custos de  transação e aumentar a competitividade. Portanto, destaca-se o relevante papel da qualidade da uva, principal insumo, sobre a qual residiu o maior problema relatado nas entrevistas.

A falta de matéria prima -no caso a uva tinta-  foi decorrente de uma alteração das preferências de consumidores brasileiros, seguindo uma tendência observada em nível mundial. Já na década de 1980 e início de 1990 houve uma diminuição do consumo de vinhos finos rosados, a favor dos vinhos brancos. Posteriormente, a partir de 1994, aumentou a demanda de vinhos tintos, elevando a sua participação média anual na produção dos vinhos finos de 25%, no biênio 1992/93, para 43% em 2000/2001. Tal fato foi atribuído, em grande parte, à difusão dos benefícios à saúde do consumo moderado de vinhos tintos, em detrimento dos vinhos brancos, cuja oferta de matéria prima é abundante e é considerado um vinho de excelente qualidade. 

Todavia, os viticultores não estavam preparados para o aumento da demanda por uvas viníferas tintas, com as quais são elaborados os vinhos tintos, e as vinícolas não as conseguiam em quantidade suficiente. Tendo em vista que a introdução de novos parreirais até a colheita da uva demora de três a quatro anos, houve uma escassez de uvas tintas. Como decorrência da carência e do elevado preço da uva tinta, a produção interna de vinhos tintos de qualidade ficou limitada e o seu custo mais elevado. Esta situação aumentou o preço dos vinhos finos gaúchos, diminuindo a competitividade em relação ao importado de mesma qualidade. 

Esse problema da falta de uvas tintas, de acordo com os entrevistados, deve ser solucionado até 2005 uma vez que o elevado preço da uva estimulou novos plantios não só por pequenos agricultores, que são fornecedores de várias vinícolas, como também pelas próprias vinícolas. O incremento da quantidade de uva, visando garantir o fornecimento e a qualidade da matéria-prima, foi obtido pela ampliação dos vinhedos. O plantio próprio também foi estimulado devido à interrupção na oferta por parte de tradicionais fornecedores que, atraídos pelos preços recebidos, passaram a fornecer para outras pequenas cantinas e/ou a produzir o vinho fino em pequena escala.Como decorrência, várias vinícolas de médio e grande porte integraram-se para trás, adquirindo terras propicias aos vinhedos na Região da Campanha do RS e na região do Vale do São Francisco, no nordeste brasileiro. 

É interessante observar que esta fronteira agrícola no Estado já era explorada, desde 1974 pela vinícola Almadén
, que foi a pioneira ao plantar uva européia na região da Campanha. Mas, foi a  necessidade da integração para trás, com a plantação própria ou através de novas parcerias com produtores locais, que estimulou a plantação de novos vinhedos na zona sul do Estado e, em alguns casos, da instalação de novas unidades de vinificação. Estas terras, de acordo com os expertos, são mais baratas, as condições climáticas são favoráveis e os terrenos são facilmente mecanizáveis, diminuindo o custo de produção da uva e, por conseqüência, do vinho produzido.

Essa situação difere no caso das cooperativas uma vez que seus fornecedores de uvas são os próprios associados. No caso da Cooperativa Aurora, por exemplo, o incremento da produção de vinhos tintos depende do fornecimento dos associados,  em torno de 1260 famílias, todas com videiras na Serra Gaúcha. Dada a produção inferior à suas necessidades de determinados tipos de uvas tintas, a Cooperativa, desde 1998, importa do Uruguai parte dos vinhos tintos Marcus James que comercializa no mercado brasileiro de uma empresa que constituiu naquele país, a Aurora S. A.

Para os empresários do vinho, a busca simultânea da qualidade e de maior quantidade de uvas se constitui em um paradoxo, o qual é intensificado em regiões onde o custo da terra é alto. Quanto mais cara a terra, o cultivo da uva se torna mais oneroso, o que aumenta o incentivo para obter maiores quantidades por hectare para cobrir os custos. Mas para um bom vinho é preciso menor produção por hectare e, portanto, os melhores vinhos, feitos das melhores uvas, são necessariamente mais caros (MCLEOD, 1998).

Além da uva tinta também foi mencionado pelos expertos, de forma menos enfática, o elevado custo dos insumos, em particular os denominados de "secos" como a garrafa, o rótulo e a rolha. A garrafa é produzida no Brasil por apenas uma empresa e, muitas vezes, as vinícolas têm importado o vasilhame da Argentina, que em determinadas situações fica mais barato devido à paridade peso-real. Já a rolha de cortiça natural, usual nos vinhos finos, é importada de Portugal e Espanha e as variações cambiais influem sobre o seu custo no mercado interno. No que se refere ao rótulo, os relatos referem-se aos rótulos auto-adesivo, que permitem a colagem instantânea, e cujo custo é muito elevado em relação aos demais tipos, o que não ocorre em outros países.   

Foi também comentado e muito criticado o transporte de vinhos finos a granel para serem engarrafado em outras localidades, uma vez  que os entrevistados  consideram o engarrafamento na origem indispensável para a obtenção de vinhos de qualidade. 

3.3 A comercialização interna e externa de vinhos finos

Em 2002 a comercialização de vinhos e derivados do Rio Grande do Sul foi de 263,2 milhões de litros, sendo que apenas 25,4 milhões de litros eram de vinhos finos, cuja produção era concentrada no município de Bento Gonçalves, que representava  mais de 50% da produção de vinhos finos do Estado. 

No Brasil houve uma drástica redução das alíquotas de importação de vinhos a partir de 1988. Essa, que, no período 1980/87, era em média de 82,3%, passou para cerca de 45,3% de 1988/90 e, atingiu em torno de 19% no biênio 1994/95. Em 2000 nas transações do Mercosul ela foi zerada intrabloco e com os demais países a Tarifa Externa Comum  foi fixada em 21,5%.

A diminuição das tarifas de importação e os baixos preços dos vinhos importados, em relação ao nacional de mesma qualidade, resultaram em grande aumento na relação comercialização de vinhos finos importados/vinhos nacionais, que atingiu a 37% no biênio 1996/97, passando a 49% no período 2001/2002, segundo dados da UVIBRA. O excesso de produção mundial de vinhos, com a conseqüente  redução de preços, aliado à limitada produção brasileira de vinhos finos de boa qualidade frente a demanda existente no país estimulou um substancial aumento das importações. Apesar de ter ocorrido um decréscimo no consumo de vinhos finos de 1999 à 2002, explicado em geral pela queda do poder aquisitivo da população, a redução nos vinhos nacionais, de  31%, foi significativamente maior que a dos vinhos importados (8%).

O crescimento da quantidade importada no Brasil, que afetou diretamente a comercialização de vinhos gaúchos, foi acompanhado de uma alteração da origem dos principais fornecedores da Alemanha e Portugal, de 1991/96, para Chile, Itália, Argentina e Portugal em 2000/2003. O preço médio da caixa de vinho importada, com 12 garrafas de 750ml, variou no período 1996/2003 entre US$ 15,8 e US$ 21,6, significando que o preço médio da garrafa, nestes oito anos, oscilou entre US$1,3 e US$ 1,8. Por conseguinte, entraram no país vinhos de baixo preço quando comparados com os produzidos internamente. 

A redução e/ou eliminação tarifária, por um lado, facilitou às empresas o acesso aos insumos utilizados a preços próximos daqueles praticados no mercado internacional. Mas, por outro, afetou o mercado interno de forma considerável, pelo incremento da concorrência. 

Segundo os especialistas as importações foram estimuladas devido ao elevado preço dos vinhos nacionais e a limitada produção de vinhos de boa qualidade.  Igualmente foi salientado que os brasileiros, muitas vezes, compram o vinho importado, independente de sua qualidade, mais por uma questão de status ou por um problema cultural de que o produto apenas por ser importado é bom. 

O elevado preço do vinho nacional, além do preço da uva, deve-se ao peso da elevada carga tributária existente no Brasil, muito maior do que nos demais países do Mercosul, sendo ressaltado a existência de impostos em cascata ao longo da cadeia produtiva pelos participantes desta pesquisa. 

As importações, inicialmente, serviram como um marketing interno ao vinho fino e, os empresários não tinham a expectativa que elas crescessem tanto, tal como ocorreu. Ao incrementarem a concorrência interna, as importações estimularam o aumento da qualidade do vinho nacional pelo referencial dos vinhos externos e alteraram as empresas que estavam acomodadas. Destarte, as empresas ficaram mais atentas ao mercado interno e passaram a  observar mais os concorrentes.

A formação da união aduaneira do Mercosul, a partir de 1995, ampliou a entrada de vinhos dos países parceiros, tanto em quantidade como em valor, onde se destaca o incremento das importações do Uruguai e da Argentina (países membros) e do Chile (país sócio do bloco). Estes três países, que representavam 13% da quantidade importada em 1996 passaram a representar 52% no biênio 2002/2003. Grande parte destas importações foi realizada por algumas vinícolas localizadas no Estado, mas também se destacam, como importadoras, as grandes redes de supermercados e alguns atacadistas, além de importadoras e distribuidoras. Do Uruguai, a maior parte das importações foi realizada pela Cooperativa Aurora para distribuir os vinhos finos dentro de sua linha de produtos. Já a Chandon do Brasil suspendeu a produção de vinhos finos no Estado e passou a importá-los da filial Argentina e, atualmente, só produz espumante no Estado. Outras vinícolas fizeram importações temporárias como, por exemplo, a Cordelier,  que adquiriu vinhos finos da Argentina e do Chile.

O incremento continuado das importações de vinhos finos pelo Brasil é explicado, em parte, pelo fato de a demanda interna ser superior à produção nacional - decorrente da escassez da uva tinta - e porque o preço do vinho importado de mesma categoria é inferior ao do nacional, devido à existência de elevados estoques internacionais, ao mesmo tempo em que as importações em maior volume propiciam melhores preços.

Como os vinhos gaúchos se destinam basicamente ao mercado interno, as exportações de vinho não apresentaram números expressivos nos últimos anos, após ter atingido elevados valores no período 1993 –1997. O grande decréscimo das exportações pode ser explicado por vários fatores, dentre os quais se destaca a brusca queda das vendas externas da Cooperativa Vinícola Aurora, que era a maior exportadora de vinhos. Em 1988 a Aurora iniciou as vendas do vinho Marcus James para os Estados Unidos, cujo volume de 200 mil caixas iniciais foi crescendo e chegou a 1 milhão de caixas, em 1997, sendo interrompido em 1998, com a suspensão do contrato da empresa que distribuía os vinhos no exterior.

Como decorrência, as exportações que eram de 716 mil litros em 1998 passaram a  52,6 mil litros como média anual em 2001/2002 e a apenas 21,7 mil litros em 2003, conforme dados disponibilizados pela UVIBRA. Apesar da desvalorização cambial, ocorrida em janeiro de 1999, gerando acréscimos exógenos na rentabilidade potencial das vendas externas, estas não cresceram.

 Tal fato explica-se pela elevada concentração das exportações em pouquíssimas empresas e problemas na Cooperativa Aurora, principal exportadora, repercutiram sobremaneira no mercado; pela oferta doméstica insuficiente para atender o mercado nacional; pela existência de uma defasagem temporal entre a alteração cambial e a entrada de novas vinícolas e produtos no comércio internacional, tendo em vista a falta de tradição exportadora. Além disso, como soe acontecer, a melhora na taxa de paridade é parcialmente compensada por descontos exigidos pelos compradores internacionais, uma vez que o nível da concorrência nos mercados externos é cada vez maior.

Ademais enquanto para alguns dos entrevistados não há preocupação em exportar por falta de produção, para outros o problema reside na dificuldade de imagem do vinho fino gaúcho nos mercados externo. Há ainda aqueles que consideram a falta de uma política setorial de estímulo à exportação, com uma clara definição da estratégia de entrada nos mercados externos e de recursos financeiros a custos acessíveis, como o principal obstáculo para o incremento das vendas externas. 

Dado o tamanho do mercado interno e a, ainda, limitada produção nacional de vinhos finos, o mercado externo não se mostra como um imperativo de sobrevivência. Mesmo assim, algumas empresas estão vendendo nos mercados externos, participando de feiras internacionais e de concursos o que tem proporcionado um retorno muito positivo em termos de prêmios aos vinhos brasileiros. Entretanto, de acordo com os entrevistados, estas medalhas e as exportações são usadas mais como fator de marketing interno, não havendo uma visão do mercado, na busca da maior penetração dos vinhos brasileiros no exterior. Visando facilitar a entrada de empresas no mercado internacional foi criado um consórcio de exportação cujos resultados, apesar de favoráveis, são ainda pequenos tendo em vista as quantidades e valores exportados nos últimos anos.

De acordo com os entrevistados, desde o término da aliança estratégica da Cooperativa Aurora, para exportar o vinho Marcus James, até a época das entrevistas não sucederam novas alianças estratégicas com empresas de capitais estrangeiros, o que difere sobremaneira do que vem ocorrendo, neste setor, em nível mundial. Mas, existem algumas parcerias entre empresas domésticas, principalmente, na área de produção e encontrava-se em negociação a formação de novas parcerias com empresas estrangeiras.

3.4 Os principais problemas de comercialização

As maiores dificuldades na comercialização interna ocorrem junto às grandes redes de supermercados, que são os grandes responsáveis pela maior parte das vendas de vinho fino no país devido à grande variedade de marcas e preços competitivos, além das freqüentes promoções, muitas das quais com ônus das vinícolas produtoras. Com economias de escala, tornaram-se importantes distribuidores nos mercados de vinhos nacionais e importados, muitos dos quais adquiridos diretamente. Mas, os supermercados, concentrados em poucas e grandes redes, impõem as condições de pagamento para as aquisições de vinhos nacionais, o que tem dificultado as negociações com as vinícolas, particularmente com as de menor porte, que  não têm utilizado este importante canal de distribuição. Esta situação, de acordo com um dos entrevistados, deve-se à falta de união dos vinicultores e à  falta da representatividade do setor.

Porter (1996), ao discutir as forças competitivas básicas, salientou o excessivo  poder de negociação de compradores que adquirem grandes volumes em relação às vendas do vendedor. Esses compradores forçam uma diminuição de preços ou  demandam uma maior qualidade ou melhores serviços pelo mesmo preço, em detrimento da rentabilidade das empresas e acirrando a concorrência entre os produtores. E, no caso dos supermercados estes, além de imporem as condições e preços, exigem gastos de promoções como degustações aos clientes, dentre outros. Além disso, muitas redes de supermercados já vendem marcas próprias de vinhos, o que diminui a rentabilidade das vinícolas produtoras, devido à perda do valor agregado do seu produto e à não formação de imagem de marca. Verificou-se, também, ao longo das entrevistas um grande descontentamento quanto ao inadequado tratamento dado aos vinhos finos nos supermercados que ficam, muitas vezes, expostos à luz solar e de pé, o que pode comprometer a sua qualidade. 

No mercado brasileiro, os expertos ainda salientam que concorrem diretamente com os vinhos finos gaúchos os  vinhos comuns, vendidos em garrafas de 750ml, e os vinhos importados, de reduzido preço e de baixa qualidade. Esses, muitas vezes, são adquiridos pelo seu preço devido ao desconhecimento do consumidor dos atributos do vinho. De acordo com pesquisa realizada pelo Instituto Brasileiro do Vinho (IBRAVIN), o baixo grau de conhecimento sobre o vinho fino é uma característica do consumidor brasileiro (INSTITUTO...,2001).

Quanto a distribuição dos vinhos, os entrevistados também destacam os seus  elevados custos no mercado nacional, pela sua grande dimensão, bem como as dificuldades advindas das diferenças de alíquotas do Imposto de Circulação de Mercadorias e Serviços - ICMS entre os Estados, que dificultam a instalação de pontos de distribuição em alguns Estados.
A falta de imagem do vinho fino gaúcho nos mercados nacionais e internacionais é considerada um problema originado pela ausência de união dos empresários em divulgar e promover o produto nacional, principalmente no mercado interno. Foi salientado por alguns dos expertos que não há formas relevantes de cooperação entre as empresas, que se limita à troca ou empréstimo de matérias-primas e a discussões dos preços a serem pagos pela matéria-prima, porque existe uma "cultura de desconfiança" entre os próprios empresários A crítica sobre a falta de união dos produtores foi acompanhada de alguns relatos de insatisfação com as principais instituições ligadas à área do vinho, como a UVIBRA e IBRAVIN, pela sua falta de representatividade para ajudar a solucionar os problemas existentes e pela tímida ação no mercado. Após a época das entrevistas, obtiveram-se informações de que se encontra em elaboração um plano estratégico setorial, o qual era uma das aspirações dos especialistas entrevistados. 

3.5 As estratégias adotadas frente aos problemas existentes 
A abertura das economias e a integração econômica dos mercados aumentaram o nível da concorrência em todos os mercados, gerando algumas transformações nas empresas, visando manter e/ou ampliar as suas vantagens competitivas para poderem permanecer no mercado. Para enfrentar novos competidores que entraram no mercado doméstico, as vinícolas gaúchas realizaram algumas mudanças estratégicas. Mas, estas alterações dependem de vários fatores, dentre os quais, dos recursos disponíveis, de  seus custos, do tamanho do mercado, da lucratividade da vinícola e da capacidade de enfrentar mudanças e de inovar. 

As estratégias são usadas, preponderantemente, para manter e sustentar as vantagens competitivas de uma empresa (DAY, 1992; PORTER, 1998; ROSSI, 1993; VARADARAJAN; JAYACHANDRAN, 1999), mas podem possibilitar a criação de novas vantagens e a ampliação das já existentes. Essas vantagens, de acordo com Ghemawat (1998), estão ancoradas na economia do setor que incluem o porte no mercado–alvo, no acesso superior a recursos ou clientes e nas restrições a opções dos concorrentes.

Entretanto, a palavra estratégia pode ter, pelo menos, cinco distintos significados. Pode ser definida como um plano pretendido para o futuro; um padrão consistente de comportamento ao longo do tempo; uma posição no ambiente; uma perspectiva ou maneira fundamental de fazer as coisas; e um pretexto ou truque para enganar o concorrente (MINTZBERG; AHLSTRAND; LAMPEL, 2000; e MINTZBERG, 2001). 

Destarte, a estratégia pode ser compreendida como a busca deliberada de um plano de ação para desenvolver e ajustar a vantagem competitiva de uma empresa (HENDERSON, 1998); como “uma combinação única de valor”, que consiste em selecionar, deliberadamente, um conjunto de atividades distintas (PORTER, 1998, 1996, e 1989) e como conseqüência de um processo de melhorias para que a empresa possa exercer atividades semelhantes melhor do que os rivais (MINTZBERG, 2001; QUINN;  VOYER, 2001; MOTTA,1993; ANSOFF; MCDONNELL, 1993).Assim, as estratégias tanto podem ser planejadas, deliberadas, ou emergentes, nesse último caso quando resultam de eventos inesperados; podem ser fruto de atividades específicas ou ser apenas um resultado de pequenas alterações visando a melhoria de produtos, processos, distribuição, dentre outros. 

Quando perguntados sobre as principais estratégias ou ações empreendidas pelas vinícolas frente aos problemas relatados, os expertos declaram que, em geral, estratégias são reativas ao ambiente, isto é, que a maioria das empresas reagiu às pressões de mercado, que exigia maior quantidade e qualidade do produto, a fim de consolidar seus espaços no mercado interno, tendo em vista a concorrência dos vinhos importados.

O incremento da quantidade foi obtido pela ampliação dos vinhedos, através da expansão da área geográfica, pela integração a montante das vinícolas bem como pela formação de novas parcerias com produtores. Já a maior qualidade do vinho foi atingida através de melhorias da matéria-prima, principalmente no que se refere ao sistema de manejo e de podas das videiras, na capacitação dos enólogos e na aquisição de equipamentos avançados tecnologicamente para o processo de elaboração dos vinhos finos, como novos tipos de filtros, de engarrafadeiras e de tanques de aço inoxidável. Ademais, foram adotados maiores cuidados na conservação dos vinhos, o que é vital para a manutenção da sua qualidade. Conforme os relatos obtidos, o nível tecnológico dos equipamentos e a capacitação  dos enólogos são de excelente padrão.

Foi também introduzida a certificação de Indicação de Procedência da Região do Vale dos Vinhedos. A indicação de procedência dá ao consumidor maior confiança no produto que está sendo consumido e é muito usual em outros países.

A estratégia competitiva das vinícolas consiste, em geral, na diferenciação dos vinhos finos, que é obtida através da melhoria da sua qualidade e da  introdução de novos produtos, visando atender aos gostos e preferências do consumidor e atrair novos usuários.Para tanto, as vinícolas têm realizado várias promoções, principalmente, através da degustação em pontos de venda. Os entrevistados afirmaram que a estratégia de elaborar novos tipos de vinhos foi às vezes deliberada mas, em geral, fruto da experimentação de novas variedades ou de combinações de variedades (vinhos de corte), principalmente em pequenas vinícolas. Salientaram ainda que o vinho é por natureza um produto mais conservador e, por isto, sujeito a pequenas inovações. Os investimentos em pesquisa e desenvolvimento de produtos são realizados apenas pelas grandes empresas, as quais são mais inovadoras, e as demais vinícolas, em geral, copiam ou adaptam produtos e designs  já existentes nos mercados nacionais e internacionais.

Algumas vinícolas adotaram a segmentação de mercados para vinhos de diferentes qualidades e preços. O preço do vinho fino normalmente se eleva à medida que se passa para níveis superiores de qualidade, como dos básicos (standard, semiluxo e luxo) para os intermediários, os premium, os super-premium e os ultra-premium, cuja classificação no Brasil depende das próprias vinícolas. Praticamente quase todos os vinhos gaúchos são básicos e intermediários havendo poucos premium ou acima destes.

Os canais de distribuição são bastante variados. As empresas de médio e grande porte, que  produzem vinhos finos de diferentes qualidades e preços, buscam atender distintos mercados e implementam um composto de marketing específico para os diferentes segmentos de clientes. Já as pequenas vinícolas vendem seus vinhos em casas especializadas e restaurantes, tendo em vista o grande poder de barganha dos supermercados, e há ainda aquelas que só realizam vendas diretas ao consumidor.

Um grande número de vinícolas adotou estratégias específicas que buscam novas oportunidades no mercado, particularmente, pelo enoturismo,  através do qual algumas empresas conseguiram projetar uma imagem diferenciada e encontrar um nicho de negócios altamente lucrativo. A  venda direta  ao consumidor, com pontos de degustação nas cantinas, tem sido complementada, em menor número, pela construção de restaurantes e de pousadas, o que atrai turistas de todo o país e difunde os vinhos gaúchos. Esta estratégia tem demonstrado ser fundamental para as pequenas vinícolas do Vale dos Vinhedos. Ademais, algumas pequenas cantinas têm buscado projetar uma imagem de produção artesanal e familiar de pequenas quantidades de vinhos finos,  o que é usual nas vinícolas italianas e francesas.

Visando difundir mais os vinhos finos aumentaram as degustações em pontos de vendas, os cursos de degustações e a publicidade de algumas vinícolas, cabendo destacar a ação conjunta das vinícolas do Vale dos Vinhedos. Entretanto, todas estas iniciativas ainda são consideradas, ainda, muito escassas pelos especialistas para estimular um maior consumo de vinhos finos gaúchos.

4 AS PERSPECTIVAS PARA OS VINHOS FINOS

Como principais tendências dos vinhos finos foram salientados por alguns especialistas os aumentos da produção na zona sul e no norte da Serra do Estado, com a instalação de novas unidades vinícolas; para outros, porém, apenas a produção vitícola tende a aumentar nestas regiões. Também foi destacado o incremento da produção vitivinícola na região Nordeste do país, em especial, de vinhos jovens e refrescantes que concorrem com os gaúchos. Mas, todos admitem que a produção de uvas tintas no Estado tende a aumentar, diminuindo o seu preço e contribuindo para uma redução do custo do vinho fino. 

Os expertos acreditam que a relação vinho fino importado/vinho fino nacional tende a continuar a sua trajetória de crescimento, apesar da melhoria da qualidade do vinho gaúcho. Justificam esta assertiva afirmando que: os vinhos importados são de baixo preço, devido a subsídios na origem ou de uma qualidade duvidosa; o consumidor brasileiro não conhece vinhos e,  por uma questão cultural, tem a idéia do que é o vinho importado é bom, adquirindo-o pelo preço
 e pela sua origem, o que explica a entrada de vinhos importados de baixa qualidade e preço; existem excedentes mundiais de produção de vinhos finos que precisam ser colocados nos mercados, em particular daqueles que são vendidos no mercado internacional até US$7,00, que são os de maior oferta e de consumo. Ademais, foi destacado que as fusões, aquisições e alianças estratégicas entre vinícolas no mercado mundial bem como com empresas do segmento de bebidas alcoólicas têm contribuído, sobremaneira, para a redução dos custos de distribuição em nível internacional e, por decorrência para a diminuição dos preços dos vinhos finos transacionados em todos os mercados.

Apesar da produção de vinhos finos no Estado já ser concentrada em poucas vinícolas, os expertos acreditam que esta concentração tende a se acentuar ainda mais nos próximos anos, tendo em vista os investimentos em instalações que estão sendo realizados por grandes vinícolas como a Miolo e a Salton, por exemplo. Todavia, ao mesmo tempo é previsto o crescimento do número de empresas pequenas, estimuladas pelo mercado, que tem propiciado ganhos acima da média, e pelo enoturismo. Esta  situação de concentração da produção aliada ao incremento do número de pequenas vinícolas, segundo os especialistas, já vem ocorrendo em várias partes do mundo. Portanto, o setor produtor de vinhos finos gaúchos deve passar, nos próximos anos, por uma acomodação muito grande.

Foi igualmente ressaltada a possibilidade de novos investimentos internos estrangeiros pela aquisição de vinícolas existentes no mercado gaúcho, tendo em vista  que algumas grandes empresas têm sido assediadas, bem como pela formação de alianças estratégicas com empresas gaúchas, em especial para a distribuição externa de vinhos finos. 

Frente ao incremento da concorrência no mercado brasileiro, para onde se destina hoje praticamente quase toda a produção gaúcha, os entrevistados acreditam que novas medidas devem ser adotadas.É preciso manter e melhorar as vantagens competitivas das vinícolas para que os concorrentes externos tenham maiores dificuldades de penetrar nos mercados internos e/ou enfrentem empresas mais competitivas. Para tanto, foi manifestado pelos entrevistados ser essencial criar produtos com características próprias regionais. Foi destacada a necessidade de consolidar a marca Vale dos Vinhedos, através da produção de vinhos tintos e brancos da região e de um ter um varietal local, assim como o Uruguai tem o Tannat e a Argentina o Malbec. No caso, dado a sua adequação ao clima e solo existente, este varietal seria, provavelmente, o Merlot. Outra possível fonte de vantagem seria uma maior integração horizontal das vinícolas, com apoio das instituições da área do vinho, em especial para promover e comercializar os vinhos finos.

5.       CONSIDERAÇÕES FINAIS
De acordo com as análises realizadas pode se perceber que o mercado de vinhos finos se alterou ao longo dos últimos anos. Transformações e/ou ampliação da viticultura, modificações tecnológicas nos processos produtivos, o incremento da concorrência no mercado mundial de vinhos e suas repercussões sobre os mercados domésticos, mudanças de hábitos de vida e de preferências dos consumidores, o crescente poder dos supermercados como canais internos de venda de vinhos foram alguns dos fatores que contribuíram para essas mudanças. 

Destacam-se, também, fatores ligados à economia do País (fatores internos), como questões conjunturais de desaceleração do crescimento, aliados a elevadas taxas de juros reais e políticas cambiais, ora de depreciação ora de apreciação das moedas nacionais, em relação ao dólar, com suas repercussões sobre as empresas e sobre o poder de compra dos consumidores, bem como fatores atrelados ao mercado internacional (fatores externos), que afetaram, de forma adversa, a economia brasileira, dentre os quais a desaceleração do ritmo de crescimento da economia mundial, com reflexos sobre o consumo e preços dos vinhos finos. 

Em mercados recessivos, a tendência é uma diminuição da demanda, com um aumento de estoques mundiais de vinhos e redução de preço nos mercados internacionais, pressionando ainda mais a concorrência em todos os mercados.

Com a abertura das economias, ampliou-se o risco comercial, pois as empresas ficaram mais expostas às variações de oferta e preços nos mercados internacionais. E o maior problema é o de riscos de exclusão das empresas não adequadamente preparadas para as fortes demandas de competitividade, próprias do mundo contemporâneo globalizado. Neste sentido, Dawar e Frost (1999) chamam a atenção para a importância de o empresário doméstico ser perspicaz quanto aos seus recursos competitivos para poder defender o seu mercado interno das pressões da globalização e/ou ampliá-lo através de exportações.

Será indispensável aumentar o consumo interno de vinhos finos, particularmente dos nacionais - o que é possível tendo em vista o seu reduzido consumo per capita- tendo em vista que a concorrência de vinhos finos em todos os mercados vai se acirrar. Esta se intensificará com as negociações em nível internacional em andamento, em especial com a formação de novas zonas de livre-comércio, como a prevista entre o Mercosul e o Chile, o Mercosul e a União Européia e a formação da ALCA, onde se localizam tradicionais exportadores de vinho.  E, conforme os relatos obtidos, nos próximos anos, com a solução do problema de escassez de uvas de boa qualidade, será indispensável um incremento das exportações. Muitos acreditam que as alianças estratégicas - como o consórcio de exportação já existente, bem como a formação de acordos de produção e/ou de distribuição e de joint ventures com empresas estrangeiras- poderão facilitar a entrada dos vinhos finos nos mercados externos e diminuir os custos de distribuição, como já verificado em anos anteriores.

Da pesquisa conclui-se que as empresas vêm se preparando para enfrentar o incremento da concorrência no mercado interno, através da adoção ou adaptação das suas estratégias de produtos e de mercados, pois os vinhos finos têm possibilidades de  crescer no mercado doméstico, se forem adotadas medidas adequadas, as quais passam por uma ampla campanha institucional.

Os vinhos finos ainda podem contribuir para diminuir o déficit de vinhos na balança comercial, pelo incremento de suas exportações, uma vez que alguns vinhos brasileiros são considerados de excelente qualidade. Neste sentido, as alianças estratégicas entre empresas nacionais e, principalmente, com as vinícolas estrangeiras têm relevante papel para aumentar as vendas externas. Ademais, é relevante criar ou fortalecer a imagem do vinho fino gaúcho junto aos mercados internacionais.

As possibilidades de acesso ao conhecimento determinam, muitas vezes, a capacidade de resposta que tem uma empresa frente a circunstâncias que se alteram. Torna-se, pois, importante o relacionamento e o intercâmbio de conhecimento e de experiências entre as vinícolas e destas com os demais elos da cadeia produtiva.

Acredita-se que ainda é preciso medidas mais abrangentes, como a necessidade de uma visão estratégica setorial, um marketing institucional e maior representatividade do setor para fazer frente aos concorrentes internacionais e para ajudar na solução dos problemas enfrentados pelas vinícolas no mercado interno. Relevante papel cabe aos órgãos da área de vinhos e a participação conjunta das empresas, para reverter este quadro de perda de representatividade no mercado interno. A evidência destas questões levou a que, após as entrevistas, algumas medidas fossem tomadas no sentido de realizar um planejamento estratégico setorial, cujo estudo encontra-se em andamento. Este tipo de medida pode representar aos vinicultores uma externalidade positiva, a medida que possam perceber que o vinho fino tem futuro.  
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� Para entrarem em vigor, os tratados assinados internacionais no Brasil devem ser ratificados pelo  Congresso.Para maiores detalhes ver: Teruchkin (1999); Teruchkin e Nique (2001).


� A pesquisa realizada é parte da Tese de Doutorado realizada pela autora.Ver Teruchkin (2003).


� O "terroir"  é uma expressão francesa que significa a conjugação do solo, clima, da casta e do homem com a tecnologia disponível.





� Em 1974, National Distiller (EUA) instalou o Projeto Almadén na região de fronteira do RS, o qual foi adquirido em 1990 pela  Seagram do Brasil. Esta empresa, em fins de 2001, foi adquirida pelo grupo francês Pernod Ricard, fruto de uma ampla alteração no mercado de bebidas alcoólicas em nível mundial. 








� Segundo pesquisa realizada junto aos consumidores de várias regiões do país, o preço, o sabor e a marca são atributos importantes na escolha de vinhos finos (INSTITUTO...2001). 
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