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RESUMO

A industria do vinho fino no Brasil apresenta uma trajetoria bem-sucedida de
crescimento e competitividade. Nas Ultimas décadas atualizou sua tecnologia de
operacdo, investiu na criacdo de indicacdes geograficas e avancou na qualidade do
produto criando marcas solidas. Esses investimentos levaram a uma mudanca de
comportamento do consumidor e a uma evolucdo da competitividade do setor. Mas o
gue esta por tras desta transformacdo da industria do vinho fino? A base desta
trajetéria € um conjunto de acdes e comportamentos inovadores, as chamadas
capacidades de inovacdo. Desta forma, o objetivo desta pesquisa € identificar as
capacidades de inovacéo das firmas e seu arranjo para uma Performance Inovadora
(P1) da firma. Foi realizada uma ‘survey’ com 96 firmas da industria do vinho fino no
Brasil e utilizou-se para andlise o Modelo das Capacidades de Inovacéo proposto por
Zawislak et al. (2012). Como resultados identificou-se que a capacidade de inovacgéo
€ a que mais contribui com a PI das firmas deste setor é a transacdo com o suporte
de interacdo com a gestdo. As capacidades de desenvolvimento e operacdo atuam
nesta industria como “ordinarias”. Conclui-se que a préxima etapa na trajetoria de
inovagcdo da industria do vinho fino no Brasil é a construgdo das capacidades de

inovacao ligadas a organizacao (gestao e transacao).

Palavras-chave: Arranjos de Capacidades; Capacidades; Capacidades de Inovacgao;

Inovacao; Performance; Vinho.



ABSTRACT

The fine wine industry in Brazil has a successful trajectory of growth and
competitiveness. In recent decades, it has updated its operating technology, invested
in the creation of geographical indications and advanced in product quality by creating
solid brands. These investments led to a change in consumer behavior and an
evolution in the sector's competitiveness. But what is behind this transformation of the
fine wine industry? The basis of this trajectory is a set of innovative actions and
behaviors, the so-called innovation capabilities. In this way, the objective of this
research is to identify the innovation capabilities of firms and their arrangement for an
Innovative Performance (IP) of the firm. A survey was applied with 96 firms from the
fine wine industry in Brazil and the Innovation Capabilities Model proposed by Zawislak
et al. (2012) was used for analysis. As a result, it was identified that the innovation
capability that most contributes to the IP of firms in this sector is the transaction with
the interaction with management. Development and operation capabilities act in this
industry as “ordinary”. It is concluded that the next stage in the innovation trajectory of
the fine wine industry in Brazil is the construction of innovation capacities linked to the

organization (management and transaction).

Keywords: Capabilities Arrangements; Capabilities; Innovation Capabilities;

Innovation; Performance; Wine.
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1 INTRODUCAO

Ao longo dos ultimos anos a industria do vinho fino no Brasil experimentou um
caminho de inovacao surpreendente que levou a uma mudanca da prépria cultura do
vinho no pais. O vinho fino Brasileiro passa a ter indicacdes geogréficas, ganhar
prémios, ter produtos relevantes, e inclusive, alguns vinhos reconhecidos como
icbnicos. Para a Organizacéo Internacional da Uva e do Vinho (OIV) a bebida vinho é
resultante exclusivamente da fermentacao alcodlica parcial ou total de uvas frescas,
esmagadas ou ndo, e do mosto da uva com volume de alcool maior do que 8.5% vol.
Vinhos podem ser elaborados a partir de diversas espécies de uvas, porém, o que
chamamos de vinho fino é elaborado exclusivamente por variedades de uvas da
espécie vitis vinifera conhecidas também como castas europeias ou finas. Sua
principal diferenca entre as espécies americanas, silvestres ou hibridas sado os aromas
e sabores resultantes da fermentacdo alcodlica que imprimem caracteristicas
complexas e Unicas a bebida (OIV, 2022; EMBRAPA, 2022).

Seja por sua trajetoria histérica que nos ultimos 50 anos vem demonstrando um
ritmo bastante robusto de crescimento de 33% de 2019 para 2020 enquanto o PIB do
Brasil registrou queda de 4,1% no mesmo periodo, seja pelas mudancas
comportamentais de consumo, em especial a aceleracdo causada pelo cenario
recente e peculiar da pandemia de Covid-19 influenciou a mudanca de
comportamento do consumidor, mesmo que forcada, fez do Brasil o pais em que o
consumo de vinho mais cresceu entre 0s 20 maiores mercados (GALTAROCA, 2021).
Isso, enquanto o consumo global da bebida caia mais de 6%, inclusive em paises
tradicionais produtores e consumidores. Neste periodo, o consumo de vinhos no Brasil
cresceu mais do que a popular cerveja, um contraste de 28% de aumento do vinho
para 1,7% da cerveja (LANARI, 2021).

O isolamento social forcado pela pandemia, se serviu como acelerador, ndo
explica por si s6 esse fendmeno. Existem razfes mais complexas por tras dos
nameros de mercados (LANARI, 2021). Por que, se fosse apenas uma movimentacao
do mercado, o que justificaria o crescimento do consumo de vinho no Brasil e a queda
do consumo da mesma bebida em outros paises culturalmente ainda mais
acostumados com o vinho? Esse forte crescimento do setor vitivinicola Brasileiro

ocorreu em razédo do investimento de multinacionais na década de 70, da abertura do



mercado na década de 90, do ‘catch up’ tecnolégico dos anos 2000 e da recente
mudanca cultural do consumidor brasileiro que devido a maior oferta de qualidade
comeca a degustar mais vinhos finos, sejam eles nacionais ou importados
(FENSTERSEIFER, 2007; ALVES, 2010; LOPES, 2019).

O setor passou por um forte processo de organizagdo institucional nos ultimos
40 anos com abertura de cursos de enologia, criagédo de instituicdes setoriais, centros
de pesquisa e o trabalho da Embrapa para descobrir e categorizar as regides
produtoras de uvas vitis viniferas em indicacfes geograficas (IGs). Atualmente, séo
sete indicacdes de procedéncia e uma denominagédo de origem registradas, sendo
duas indicacbes geogréficas em estruturacdo (EMBRAPA, 2022). A propésito, a
estruturacdo de regibes produtoras de vinho com indicacdo geografica estd muito
ligada as capacidades do proprio territdrio e geracdo de valor para 0 Sseu
desenvolvimento. Se temos um territério propicio para o vinho do ponto de vista
natural (solo, clima, temperatura) do espaco, praticas e conhecimentos transformados
em tecnologia (existéncia de tecnologia apropriada) e atores (capital humano)
encontramos a definicdo do préprio conceito de ‘terroir’, muito utilizado na industria do
vinho ao redor do mundo (ELAYDI e MCLAUGHLIN, 2012; PREVOST, 2014;
URVIETA et al., 2021). Em outras palavras, em meio a passagem do tempo, observa-
se uma clara evolucdo em termos de organizacdo da industria como um todo, em
especial com o reconhecimento de que, no Brasil, ja é possivel identificar diferentes
‘terroirs’.

Paralelamente a essa evolu¢éo do setor, observamos, além do crescimento em
escala, uma nitida mudanca no nivel tecnolégico e no proprio perfil de produto. A
industria do vinho no Brasil aumentou o portfélio de produtos, melhorou a sua
gualidade e adicionou novidades tecnologicas no processo (FENSTERSEIFER,
2007). As empresas se organizaram e hoje a industria do vinho no Brasil possui
empresas que atuam como referéncia do setor e, ndo apenas, lideres do ponto de
vista de volume e faturamento (ALVES, 2010). Essa organizacdo das empresas, com
rotinas e com um nitido processo de capacitacdo, tanto tecnologica quanto de
negaocios, abriu o0 caminho do mercado brasileiro de vinhos finos — que até 2000, era
praticamente restrito aos produtos importados — para os produtos nacionais (LOPES,
2019). Essa trajetéria que tem como base o conhecimento que as empresas do setor
possuem sobre 0 negdcio em que atuam e a tecnologia aplicada pode ser observada

claramente na industria do vinho fino no Brasil, bebida de maior valor agregado.
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Mas o que tem por tras desta transformacéo da industria do vinho fino do Brasil?
Para analisar esse processo de evolucdo precisamos entrar nas empresas desta
industria e entender o que acontece internamente nas dimensfes de
desenvolvimento, operacdo, gestdo e transacdo que formam as capacidades de
inovacao (ZAWISLAK et al., 2012). Por tras dessa transformacgéo esta um conjunto de
acbes e comportamentos inovadores colocados em pratica pelas empresas que
evoluiram tanto em tamanho e volume de producdo, mas também, competitivamente
em relacdo ao setor em que atuam (LOPES, 2019).

Para responder aquela pergunta, é necessario aprofundar o entendimento que
se tem dos conhecimentos, dos recursos, das tecnologias, das rotinas, das
habilidades etc. por trds desse comportamento de mudanca, ou seja, aprofundar o
entendimento do que chamamos de capacidades de inovacdo das empresas e seu
impacto na performance inovadora das firmas e, consequentemente, na sua
competitividade (NELSON e WINTER, 1982; TEECE et al., 1997; ZAWISLAK et al.,
2012). Ao caracterizar o padrdo de comportamento inovador por meio do arranjo das
capacidades de inovacdo da industria do vinho fino, € possivel entender melhor os
caminhos de inovagéo para o sucesso da industria. Em suma, a competitividade de
uma firma ou de um setor esta intrinsicamente ligada a sua performance inovadora.

Portanto, o objetivo deste estudo de uma maneira ampla é identificar as
capacidades de inovacdo das empresas da industria de vinhos finos no Brasil. Num
primeiro momento, identificar quais sdo os arranjos das capacidades das empresas
da industria do vinho fino brasileiras e, posteriormente, identificar quais 0s possiveis
arranjos ideais das empresas na industria do vinho para uma performance inovadora
da firma.

Esse estudo é relevante pois contribui para o melhor entendimento do setor ao
utilizarmos uma abordagem alternativa aos dados disponiveis de mercado quando
observarmos as dindmicas das firmas. Desta forma, teremos a observagdo da
dindmica do setor por uma perspectiva diferente a usual justamente porque os dados
internos das firmas, tanto de forma Unica quanto de forma coletiva, sdo dificeis de
acessar por ndo serem nem publicos e nem estarem consolidados seja por
organismos governamentais, centros de pesquisas ou consultorias. Portanto, ao
entrarmos na intimidade das firmas e do setor podemos observar quais os perfis das
firmas inovadoras, quais capacidades de inovacdo as tornam mais competitivas e

onde € necessario investir com novos conhecimentos, capacitacdes e infraestrutura



11

para que as firmas inovadoras se mantenham numa jornada inovadora e, aquelas que
ainda nao encontraram o caminho da inovacdo e seus beneficios na performance,
tenham um caminho mapeado para que possam seguir. Consequentemente, o estudo
contribui para a construcdo de estratégias empresariais mais assertivas, traz novos
dados para o desenho de caminhos de desenvolvimento regionais e para a elaboracao
de politicas publicas com foco nas questdes que sdo verdadeiramente importantes
para as firmas e sua competitividade.

Este estudo comecga com a revisao dos principais estudos acerca de como a
inovacao se transforma em competitividade e o papel central que as capacidades de
inovacao das firmas possuem nesta dindmica. Seguimos com a revisdo dos cenarios
da induastria do vinho no Mundo e no Brasil para, entdo, unirmos 0s conceitos e
aprofundarmos sobre a tematica das capacidades de inovacdo no vinho. Logo apos,
€ apresentada a metodologia do estudo quantitativo e o procedimento para a coleta
dos dados. A andlise dos dados é realizada e, por fim, chegamos as conclusdes,
contribuicdes e limitacdes deste estudo. No préximo capitulo exploramos os estudos

académicos sobre inovacdo e competitividade.
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2 CAPACIDADES DE INOVACAO: TRANSFORMANDO INOVACAO EM
COMPETITIVIDADE

A competitividade de uma empresa ou de um setor, que garante seu sucesso
ao longo do tempo, depende da sua capacidade de mudar constantemente para
melhor, ou seja, sua capacidade de inovar. E por meio da inovagdo que novos
produtos e processos sao criados e implementados causando, consequentemente,
um impacto no ambiente ao seu redor (SCHUMPETER, 1961; 1997; NELSON e
WINTER, 1982). A produc¢do em si € compreendida como a combinacéo de materiais
e forcas que estdo disponiveis. Desta forma, quando produzimos outros produtos ou
produzimos os mesmos produtos de maneiras (processos) diferentes essas novas
combinacBes geram naturalmente uma mudanca, e possivelmente, um crescimento
(SCHUMPETER, 1997, p. 76). Porém, para que as inovacdes acontecam as firmas
precisam ter a habilidade de transformar a intengcdo em resultado, ou seja, precisam
ter a capacidade de inovagéao.

Nelson e Winter (1982) apresentam a capacidade de inovagdo justamente
como uma mudancga constante ao longo do tempo para responder de forma criativa
as estruturas que se alteram. Teece, Pisano e Shuen (1997) identificam que enquanto
a Unica constante da inovagdo for a mudanca, a habilidade da firma em inovar sera

dindmica. Em outras palavras, Lawson e Samson (2001) determinam que:

“a capacidade de inovagdao pode ser compreendida também como a
habilidade de transformar continuamente a base de conhecimento e ideias
em novos produtos, processos e sistemas para beneficio da prépria firma e
de seus stakeholders”.

Além de sua caracteristica dindmica, as capacidades de inovacdo sdo um
conjunto formado pelo conhecimento, experiéncia e habilidades da firma
(RICHARDSON, 1972). Ou seja, as capacidades sdo uma colecao de recursos, sejam
eles fisicos ou humanos, administrados pela empresa moderna (PENROSE, 2009).
Muitas das coisas que a humanidade deseja s6 se tornam possiveis depois que
atingimos uma determinada maturidade e entendimento da tecnologia (MOWERY e
ROSENBERG, 1979). Esta consolidado na literatura académica o entendimento de
gue a inovacado como fonte de vantagem competitiva acontece tipicamente quando

uma firma desenvolve ou atinge suas capacidades tecnoldgicas (LALL, 1992; BELL e
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PAVIT, 1995). Apesar de ser um entendimento correto, € uma compreensao

incompleta sobre inovacéo, pois:

. a inovacdo pode ter diversas formas como uma nova tecnologia
transformada em novos produtos, novos processos, novas formas de
organizacao industrial e novos mercados (ZAWISLAK et al., 2017, p. 435,
tradugao da autora)”.

Portanto, a inovacéo vai além da tecnologia. O objetivo de uma inovacao é criar
ou preservar o valor, e justamente por esta razdo, para ser inovacao € necessaria a
sua implementacao ou disponibilizacdo para uso de outros (OCDE, 2018, p. 20). Uma
firma inovadora transfere e reconfigura seus recursos produtivos de forma a
conquistar vantagens em novas oportunidades de mercado. Esses recursos valiosos
gue uma empresa possui e que sao dificeis de imitar pelos seus competidores podem
ser tanto tangiveis quanto intangiveis como gestao, processos, rotinas, informacdes e
conhecimentos (BARNEY, 1991). E é exatamente quando a firma chega no seu limite
de conhecimentos que se depara com 0 questionamento: comprar 0 que precisa no
mercado ou fazer internamente (‘make or buy?'). A resposta para essa pergunta reside
na avaliacdo das capacidades e habilidades da firma e quais os seus limites. A escolha
racional da firma de como reconfigurar seus recursos ou se ira adquiri-los fora da
empresa durante o processo de decisdo € limitada pelo seu conhecimento e
capacidades (SIMON, 1990), o que faz com que as rotinas organizacionais sejam
atividades essenciais (NELSON et al., 2018). Existe uma diferenca entre o que uma
firma quer fazer e 0 que ela consegue realizar consequentemente com impacto na sua
performance (PISANO, 2015), tornando imprescindivel o desenvolvimento de
capacidades organizacionais para gerenciar e criar inovagdes em um espaco longo
de tempo (SMITH et al., 2010).

A competitividade resultante da capacidade de inovagdo ocorre porque num
determinado periodo de tempo a firma que inova conseguira manter o monopdélio do
seu “saber fazer” Gnico que a leva a uma performance superior ao dos seus pares da
mesma industria. Porém, € uma questdo de tempo para esse conhecimento ser
difundido entre todas as firmas, o que resulta, consequentemente na movimentagcao
de toda a industria em direcéo a algo novo (NELSON et al., 2018, p. 21). Sendo assim,
a vantagem competitiva deriva dos recursos e capacidades que uma firma controla. A

competicao entre as firmas aumenta a pressao para que ocorra inovagao seja para se
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diferenciar do competidor ou para responder a uma inovagao proposta por ele, pois
existe a recompensa para inovacdes bem-sucedidas. Portanto, a inovacdo e a
recompensa dada pelo mercado para as firmas inovadoras formam um motor de
progresso economico (NELSON et al., 2018). Dessa forma, apesar das capacidades
de inovacao serem internas as firmas elas influenciam a competitividade de toda uma
inddstria.

O conceito das capacidades utilizado neste estudo possui papel central na
teoria econbmica evolucionaria na qual a inovagado é um processo determinante para
o desenvolvimento econdmico porque aceita a incerteza como um fendmeno que afeta
o0 comportamento das firmas (ALCHIAN, 1950; NELSON e WINTER, 1982). A
aplicacdo da tecnologia para geragao de “novas combinagbdes” de produtos e
processos, ou seja, de novas oportunidades de negdcios constitui uma constante fonte
de incerteza. E, para mitigar essa incerteza, as firmas buscam aprender e desenvolver
rotinas, técnicas e ferramentas para resolver problemas (ALCHIAN, 1950; NELSON e
WINTER, 1982; PENROSE, 2009). De uma maneira simplificada, as rotinas sdo as
unidades que formam as capacidades e o conhecimento tanto explicito quanto tacito
séo bases que as compdem (ALVES, 2010).

A acumulacgéo de experiéncia inovadora permite as empresas ultrapassar seu

“limite de gestdo”, que ocorre quando os custos se tornam impeditivos para o
crescimento da firma. As pessoas que fazem parte das empresas ndo somente como
individuos, mas como times, responsaveis pela producdo engajam automaticamente
no processo de aprendizado para fazer o melhor uso dos recursos disponiveis. E,
justamente este aprendizado, com o passar do tempo irA se transformar em
experiéncia acumulada que é Unica e exclusiva de cada firma (COHEN e LEVINTHAL,
1990). Os processos organizacionais de troca de informagdes entre 0S recursos
humanos da firma em direcdo a um objetivo indicam que existem rotinas e a
capacidade organizacional da firma ira indicar sua combinacdo (AMIT e
SCHOEMAKER, 1993). Portanto, as firmas diferem entre si e essa questdo é de

extrema relevancia, como aponta Richard Nelson (1991, p. 72, traducéo da autora):

“porque sao as suas diferencas organizacionais, especialmente diferencas na
habilidade de gerar e ganhar com a inovacdo, mais do que diferencas de
comando sobre uma tecnologia especifica, que é a fonte duravel e dificil de
imitar que diferencia as firmas entre si. Tecnologias especificas sdo muito
mais faceis de entender e imitar do que a dindmica abrangente da firma”.
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Essa caracteristica € fundamental para entender por que uma firma é mais
inovadora do que outra, mesmo quando fazem parte de uma mesma industria. Um
dos exemplos mais ilustrativos sobre como as rotinas, unidades basicas das
capacidades séo diferentes em cada firma vem de Ketokivi e Schroeder (2004) que
observam que ao caminhar por uma planta industrial verificam-se equipamentos e
pessoas executando certas rotinas. Porém, chamam a atencao para o fato de que em
cada firma essa mesma cena ira diferir quanto a sua existéncia, conteudo e
intensidade. Essa diferenciacdo é importante para o comportamento competitivo e
inovativo das firmas (ALVES, 2010).

Assim, observamos que toda firma possui um conhecimento Unico que pode
ser traduzido por meio da tecnologia em produtos ou servi¢os. Essa transformacao
adiciona valor e seu resultado pode ser transacionado no mercado. Nota-se que o
“saber fazer” da firma ao desenvolver uma solugcdo e ao transacionar ao mercado
constituem duas capacidades diferentes que sédo essenciais (NELSON e WINTER,
1982). Ou seja, toda a firma busca novos conhecimentos que possam ser utilizados
de forma efetiva em novas solucbes para demandas do mercado gerando
performance superior (LAWSON e SAMSON, 2001). Avangos na literatura tém
contribuido com o melhor entendimento desta dindmica, comprovando a relacao
positiva entre capacidades de inovacdo, vantagem competitiva e performance
(FERREIRA et al., 2020). Estudiosos continuam seus esforcos para identificar, como
as capacidades de inovacao interagem para um comportamento inovador da firma
(PUFAL e ZAWISLAK, 2022) e como o processo de acumulacdo de capacidade
tecnoldgica esta relacionado ao perfil de desenvolvimento de uma indudstria
(DUTRENIT et al., 2019).

Neste estudo é utilizado o conceito proposto por Zawislak et al. (2012, p.23)

sobre capacidade de inovag&do como:

“a habilidade de absorver, adaptar e transformar uma dada tecnologia em
rotinas especificas operacionais, gerenciais e transacionais que pode
direcionar a firma a lucros extraordinarios (Schumpeterian), como por
exemplo, a inovagéo. Ao fazer isso, a firma pode perpetuar-se ao longo do
tempo”.

Em uma mesma inddstria pode-se observar diferentes padrbes de
comportamento entre as firmas que levam a diferencas significativas em produtividade

e lucratividade. A inovacéo é um dos fatores responsaveis por essas diferencas entre
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as firmas de um mesmo setor. Além de garantir vantagem competitiva de um
empreendimento em relacdo a outro, frequentemente a inovacéo guia as firmas para
diferentes caminhos (NELSON et al., p. 20, 2018).

Como vimos, a inovacao é um elemento fundamental para que as firmas
melhorem sua performance e liderem a implementacdo de novos produtos, servigos e
processos como um meio para criar valor de mercado e manter a sua vantagem
competitiva (DAMANPOUR, 1991). Portanto, conforme observamos, as capacidades
de inovagcdo sdo as chaves que abrem os caminhos da inovagdo para as firmas
proporcionando vantagem competitiva e performance para que sigam sua trajetéria
ao longo do tempo. Por esta razdo, no préximo capitulo, vamos explorar em
profundidade as quatro dimensdes das capacidades de inovacdo (desenvolvimento,
operacdo, gestdo e transacdo) e como a inovacdo pode por meio delas gerar
competitividade e levé-las a variados caminhos. Consequentemente, é essencial
compreendermos como podemos medir essas capacidades para identificar se todas
elas possuem o mesmo significado para as firmas, quais sdo as mais desenvolvidas,
guais delas necessitam de mais investimento, quais sdo ordindrias (no sentido de que
a maioria das firmas as domina) e quais delas fazem a diferenca para a jornada de

sucesso de uma firma numa determinada inddstria.
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3 MODELO DAS CAPACIDADES DE INOVACAO E MEDICAO DA
PERFORMANCE INOVADORA

A capacidade de inovacdo de uma firma € multifatorial e, portanto, um campo
de estudos complexo. Ainda ndo existe um consenso entre 0s pesquisadores sobre
guais séo todas as dimensdes que formam a capacidade de inovagéo, e desta forma,
se todos os fenbmenos que a impactam foram estudados (MENDOZA-SILVA, 2021).
Assim, os construtos elaborados pelos estudiosos acerca do tema possuem
distincbes, porém, as categorizacdes mais usuais e frequentes séo as tecnoldgicas,
de produto, de processo ou de gestdo (MENDOZA-SILVA, 2021). Neste esfor¢o de
organizar quais as dimensdes que compde a capacidade de inovacéo, diversos
autores desenvolveram modelos para categorizar, identificar os fatores, as
consequéncias e as dimensodes que formam a capacidade de inovagdo com o objetivo
de compreender esta habilidade de transformar continuamente conhecimento e ideias
em novos produtos, processos e sistemas (FIGUEIREDO e BRITO, 2012; SAMSON
et al., 2017; PRADANA et al., 2020; MENDOZA-SILVA, 2021).

Neste estudo, utilizamos como base para a analise 0 modelo das capacidades
de inovacgao proposto por Zawislak et al. (2012) ja consolidado por académicos em
trabalhos como os caminhos da inovacdo na inddstria gaiucha (NITEC, 2015), o
compartilhamento de informacdes e a performance da firma (HARTONO e SHENG,
2015) e o aprendizado empreendedor e a evolucdo da capacidade de inovacéao (EL-
AWAD et al., 2017). Recentemente o modelo vem sendo utilizado em diversos estudos
sobre a capacidade de inovacéo relaciona a sustentabilidade (OSTERMANN et al.,
2022), a organizacao das firmas (PUFAL e ZAWISLAK, 2022), a industria alimenticia
(OLIVEIRA et al.,, 2019) e ao papel da capacidade de transagdo na era digital
(GUICHARDAZ et al., 2019).

O modelo das capacidades de inovacdo compreende a capacidade de inovagao
das firmas como um composto de quatro capacidades: o desenvolvimento, a
operacao, a gestao e a transa¢cdo em um ambiente em constante mudancga, portanto,
um ambiente dinamico (ZAWISLAK et al., 2012; TEECE et al., 2017). A utilizacdo
deste modelo nos proporciona um olhar multidimensional das capacidades das firmas
ao percebé-las como blocos autbnomos, porém, interligados e relacionados entre si
para formar a capacidade de inovacéo. Podemos, desta forma, ter uma gestao da

capacidade de inovacdo, ao mesmo tempo que focada no detalhe, com uma visdo
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abrangente do seu impacto no todo colaborando com a tomada de decisdo do comprar
ou fazer (‘make or buy’). As capacidades deste modelo sdo dindmicas pois enquanto
algumas capacidades guiam a firma para a estabilidade outras capacidades desafiam
gue a mudanca seja continua, resultando desta interagcdo um comportamento inovador
(PUFAL e ZAWISLAK, 2022).

Conforme Nelson et al. (2018, p. 102) as capacidades sao blocos fundamentais
formados por rotinas organizacionais e capacidades que suportam a base do
comportamento da firma em busca do lucro incluindo tanto as relacionadas aos
processos de decisao quanto as vinculadas a conducéo das operagdes. Portanto, este
modelo nos proporciona uma visdo dinamica e flexivel tanto na analise das
capacidades em si quanto no relacionamento entre elas que ocorre como uma busca
da coordenacédo das capacidades para que as firmas se beneficiem destas por meio
de um comportamento inovador (MENDOZA-SILVA, 2021; PUFAL e ZAWISLAK,
2022).

Observa-se na figura a seguir o modelo das capacidades de inovacao formado
por quatro blocos de conhecimentos, praticas, rotinas e capacidades especificas
dentro de uma empresa. Estas capacidades séo organizadas em dois ‘drivers’ sendo
um deles o tecnoldgico, que contempla as capacidades de desenvolvimento de
produtos e a operacdo, e outro relacionado as capacidades de negdcios,
contemplando a gestéo e a transacédo. E € justamente a interacdo e relacionamento
dindmico e continuo destas capacidades com o objetivo de operar e gerir a tecnologia,
sua logistica e marketing até a transacdo que formam a capacidade de inovacao

conforme podemos observar na figura a seguir.
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CAPACIDADE DE INOVAGAO

AFIRMA
“Vende Tecnologia”

Fung¢do Empreendedora
“Cria a operagdo” Logistica e Marketing

Capacidade Capac';dade Capacidade Capacidade
DESENVOLVIMENTO | » OPERACAO < g GESTAO < = TRANSACAO
Gestic"d“a.‘;e“c;;;o;;a. - N o Fungdo coorde“n.a.d;;a“‘

i i “Garante a venda”

AORGANZACRD
“Garante a operagdo”
CAPACIDADES DIRIGIDAS CAPACIDADES DIRIGIDAS
A TECNOLOGIA AO NEGOCIO

Figura 1 - Modelo das Capacidades de Inovagéo/Innovation Capabilities.
Fonte: Zawislak et al. (2012).

Mas, qual seria o ponto de partida de uma firma rumo ao seu caminho de
inovacao? Zawislak et al. (2012, p. 20) apresenta a ideia de que:

“...no seu inicio todas as firmas possuem um conhecimento especial que as
faz ter vantagem em relacdo as outras e que pode ser traduzido
tecnologicamente com valor de mercado”.

Quando observamos o contexto onde as firmas atuam, ou seja, seu setor,
notamos como os diferentes niveis de capacidades de inovacdo moldam toda a
industria. As firmas irdo demonstrar esses diferentes niveis de capacidades para
coordenacdo da tecnologia, algumas de forma mais eficiente do que outras. Da
mesma forma, existem mdltiplas formas de interacdo e diversos graus de
especificidade das partes tecnoldgicas de uma firma, e cada uma delas ir4 adequa-
las a sua maneira. E de acordo com a sua dindmica de interacdo criam as duas
dimensdes da complexidade de uma industria, seu ‘shape’ (forma) e ‘scope’ (escopo),
seus padrées de competitividade e desenvolvimento (ALVES, 2015; NELSON et al.,
2018). Em outras palavras, o escopo industrial (scope) vai além da tecnologia, e
caracteriza-se por ser a adaptacdo econémica das firmas a incerteza natural do meio
criada pela dinamica da mudanca (ALCHIAN, 1950; NELSON e WINTER, 1982;
TEECE et al., 1997).

O modelo das capacidades de inovacdo proporciona uma analise flexivel
justamente pela caracteristica das capacidades de se arranjarem de formas (‘shape’)
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diferentes em cada empresa independente do escopo (‘scope’) da indUstria. Esses
arranjos unicos e diferentes permitem que as firmas de uma determinada industria
atinjam uma alta performance inovadora que ira com o tempo fazer avancar toda a
indastria, corroborando com a conclusao de Pavitt (1984) de que inovacao possui uma
trajetéria diferente em cada industria e setor. Naturalmente, as empresas engajam em
uma movimentagdo entre mudanga e estabilidade em busca de uma performance
superior (PUFAL e ZAWISLAK, 2022). Reichert et al. (2016, p. 5438) ao estudar

industrias ‘low-tech’ identificaram que:

“‘nem todas as quatro capacidades (desenvolvimento, operacdo, gestdo e
transacao) tem igual significancia (em termos de necessidade) e que o valor
das capacidades reside ndo nas capacidades por si s8, mas nas
configuragbes dessas capacidades, ou ‘receitas”.

Ao utilizar o modelo das capacidades de inovacao para compreender quais
configuragcbes das capacidades de inovacao levam ao desenvolvimento, chegamos
ao porqué encontramos firmas com performance inovadora diferentes na mesma
industria (COHEN e LEVINTHAL, 1990; NELSON, 1991). Portanto, a inovacao € para
todas as firmas, independente da intensidade de aplicacdo de tecnologia em uma
industria (PAVITT, 1984; REICHERT et al., 2016).

A tarefa de medir a inovagéo €, assim como a definicdo do que é a capacidade
de inovacdo, complexa. Justamente por que parte dos fatores que determinam o
sucesso de uma inovacgao sao intangiveis (GAULT, 2018). Porém, considerando que
a inovacao sistematicamente coloca as empresas de uma mesma industria em
posicao competitiva diferente com entrega de valor diverso e alcangando rendimentos
e produtividade distintos, os estudiosos seguem seus esfor¢os na identificacdo de
como medir esta vantagem, ou seja, a capacidade de inovacdo de cada firma
(RAHAMAN et al., 2015; SAMSON et al., 2017; ARENDS, 2018).

Os estudos exploram indicadores objetivos (LIAO et al., 2007; DELGADO-
VERDE et al., 2011; HONG et al., 2015) subjetivos (HOGAN et al., 2011; CASTELA
et al., 2018; KIM et al., 2018) ou modelos de maturidade (ESTERHUIZEN et al., 2012;
CORSI e NEAU, 2015; ARENDS, 2018) para medir a capacidade de inovacgao. De
gualquer maneira, os resultados dos efeitos da capacidade de inovagdo no sucesso
econdmico das firmas podem ter resultados medidos como performance de inovagao
(SAMSON et al., 2017) ou performance da firma (HUHTALA et al., 2014).



21

Neste estudo utilizamos o modelo de avaliagao proposto por Alves et al. (2017)
gue se baseia no modelo das capacidades de Zawislak et al. (2012) e sua interacao
com as capacidades dinamicas da inovacao (TEECE et al., 2017) como base para
medir a performance inovadora das firmas. Como as quatro capacidades existem em
qualquer firma e se alteram conforme o tempo, se organizando em arranjos diferentes
0 modelo das capacidades de inovagao pode ser utilizado facilmente para medir a
performance inovadora das firmas (ZAWISLAK et al., 2012; REICHERT et al., 2016;
ALVES et al., 2017).

Esse modelo de medicdo das capacidades de inovacédo trabalha com a
hipétese de que a performance inovadora da firma é impactada pelas quatro
capacidades de inovacdo (desenvolvimento, operagcdo, gestdo e transacdo). Para
Alves et al. (2017, p. 236):

‘o modelo captura o efeito da dindmica das capacidades na inovacgdo ao
combinar a medicdo das capacidades como processos e rotinas com 0s
resultados da performance inovadora medidas por meio de ganhos
econdmicos em termos de lucro, vendas e percentual de mercado.”

Portanto, a performance inovadora da firma relaciona o ‘standard’ minimo da
industria com cada capacidade e seu coeficiente, determinando o arranjo das
capacidades e a importancia de cada uma delas.

Abre-se, desta maneira, uma perspectiva para avaliarmos quais sdo as
capacidades de inovacdo das firmas da industria do vinho fino no Brasil.
Consequentemente, podemos estabelecer uma funcdo entre as capacidades de
inovacdo e a performance de inovagao e identificar os quadrantes onde estao
localizados as firmas e seus arranjos de inovagéo (REICHERT et al., 2016; OLIVEIRA
et al.,, 2019; OSTERMANN et al., 2022). E, assim, estabelecermos uma série de
possiveis analises como, por exemplo, o entendimento da existéncia de diferentes
perfis de firmas na industria de acordo com arranjos das capacidades, qual € o perfil
das firmas mais inovadoras, quais as capacidades-chave para este setor e qual o
caminho a ser seguido para que as firmas nem tdo inovadoras desenvolvam seu
potencial total.

Para avancarmos na construcdo deste estudo sobre as capacidades de
inovacao na industria do vinho fino no Brasil &€ importante caracterizar minimamente a

indastria do vinho no Mundo e no Brasil e suas trajetorias de inovagéo.
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4 A INDUSTRIA DO VINHO NO MUNDO

O mundo possui 7,6 milhdes de hectares plantados com videiras e estimativas
da OlV (2022) indicam que a producao de vinho (excluindo mosto e suco) ficara entre
247.1mhl e 253.5 mhl no ano de 2021. Considerada uma producdo excepcionalmente
baixa como resultado de condicBes climéaticas desfavoraveis que impactaram
severamente a producdo dos paises produtores europeus nesse ano como lItélia,
Espanha e Franca (OlV, 2022). Vale ressaltar que esses paises juntos correspondem
por 45% da producéo de vinho mundial e por 79% da producéo europeia e, portanto,
0 impacto de uma safra ruim nestes paises influencia a industria globalmente (OIV,
2022). Observamos neste caso, do ponto de vista de volume de producao, uma grande
ligacdo da industria do vinho com o cultivo da terra, ou seja, com o ‘terroir’ e como as
mudancas climaticas tiveram impacto na producdo mundial da bebida. Porém, uma
das constancias desta indastria € justamente a incerteza do seu fornecimento de
matéria-prima. E, da mesma forma que sem uva nado existe vinho, sem produto nao
existe firma, e sem firmas ndo existe uma industria. Portanto, como uma firma pode
manter-se competitiva ao longo do tempo numa inddstria com tamanha incerteza? E,
como pode existir uma industria num cenério de constante incerteza? Para responder
a essas perguntas académicos realizaram estudos prévios com significativos avangos
tedricos e préticos acerca das capacidades de inovacéo na industria do vinho (WOOD
e KAPLAN, 2005; DOLOREAUX e LORD-TATE, 2013; ALONSO et al., 2018), assim
como, demonstraram que as caracteristicas (URVIETA et al., 2021; LUCINI et al.,
2020) e as dimensdes (PREVOST et al., 2014) do ‘terroir’ vdo além do clima e do solo
atuando como uma estratégia de negocios (ELAYDI e MCLAUGHLIN, 2012) tornando
possivel a sobrevivéncia das firmas, e consequentemente da inddstria, independente
apenas das condi¢des naturais que caracterizam as safras.

Portanto, podemos observar o papel vital que as capacidades de inovagao
desempenham na indastria do vinho. Se este setor dependesse exclusivamente das
condicBes climéticas de seu territdério uma safra ruim, ou uma sequéncia de safras
ruins, poderia significar a faléncia ndo somente de uma firma com capacidades menos
desenvolvidas, mas de toda uma industria. Desta forma, por meio das capacidades
de inovacdo (desenvolvimento, operacdo, gestdo e transagdo) conseguimos

compreender a dinamica que mantém as firmas dessa industria produtivas e,
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principalmente, competitivas ao longo do tempo. Na figura a seguir podemos observar

a evolucao do volume de producéao de vinho no mundo entre os anos 2000 e 2021.
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Figura 2 - Volume producéao de vinho no nos 27 paises da Unido Europeia (excluindo sucos e mosto),
2000-2021. Fonte: OIV (2022).

Considerando que as safras serao diferentes ano apds ano os principais paises
produtores de vinho do mundo construiram diferentes caminhos de acordo com as
suas capacidades de inovacdo para manterem-se competitivos. Em resumo, podemos
dividir as trajetorias percorridas pelos principais paises produtores em dois grandes
caminhos: a trajetéria do “Velho Mundo” e a trajetdria do “Novo Mundo”. O “Velho
Mundo” formado por paises do oeste europeu com tradicdes de produgao e consumo
estabelecidas ao longo dos séculos, com vinhos diferenciados com base na sua
origem de producao, protegidos pelas construgdes legais das Indicacdes Geogréficas.
Por outro lado, o “Novo Mundo” constituido por paises que se tornaram produtores
recentemente (em comparagao aos europeus), com habitos de consumo limitados e
uma estratégia de diferenciacdo com base na casta de uva (DEFRANCESCO et al.,
2012).

Quando observamos o ranking dos paises maiores produtores de vinho do
Mundo de acordo com dados da OIV (2022) notamos que os dez primeiros lugares
sao ocupados metade por paises pertencentes ao “Velho Mundo” e metade por paises
do “Novo Mundo”. De qualquer forma, observamos também na lista de principais
paises produtores, casos como o da China, paises do leste europeu e do proprio Brasil
e da Nova Zelandia, esses ultimos com volumes de producédo de vinho similares e
participacdes distintas como presenca no mercado exportador. Dessa forma, apesar

da divisdo entre “Velho” e “Novo” Mundo do vinho nos indicar similaridades nas
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trajetorias de inovacdo das industrias dos paises ndo é suficiente para
compreendermos o fenbmeno da inovacédo no setor do vinho em cada pais.

O aumento da competicdo entre 0s paises produtores ocorre como resultado
da internacionalizacdo do mercado do vinho que a partir da década de 90 tornou-se
cada vez mais globalizado justamente pelo declinio de produg&o e consumo no “Velho
Mundo” e 0 aumento de consumo em paises n&o tradicionais da Europa e da Asia, ao
mesmo tempo, em que novos entrantes como Chile e Australia negociavam no
mercado internacional vinhos de qualidade com precos menores (ANDERSON et al.,
2003; THORPE, 2009). O tempo de resposta, a flexibilidade e a rapida inovagéo de
produto em conjunto com a capacidade de gestdo para reorganizar competéncias
internas e externas sdo relevantes em uma indudstria que atua no contexto global
competitivo (LAWSON e SAMSON, 2001; TEECE, 2006) e cada pais desenhou uma
trajetoria diferente de acordo com as capacidades de inovagdo das suas firmas na
industria do vinho. Na figura a seguir apresentamos 0s principais paises produtores

de vinho do mundo entre os anos de 2017 e 2021.

mil 2017 2018 2019 2020 20 21720 20
Prov. Prel. % Var. % world

Italy 425 548 45 4a1 502 % 19.3%

France 364 492 422 467 316 -19% 145%

Spain 325 448 337 408 353 -14% 13.6%

UsA M5 261 256 728 241 % 9.3%
Australia 137 127 120 108 142 0% 55%
Chile 95 129 na 103 134 0% 5.2%
Argentina 18 145 130 108 125 16% 48%
South Africa 108 95 a7 104 106 % 41%
Germany 75 103 82 84 80 -5% 3%
Portugal 67 61 65 64 73 14% 28%
China g 43 7 66 59 -10% 2.3%
Russia 45 43 46 44 45 % 1.7%
Romania 43 51 38 38 45 16% 1.7%
Brazil 36 31 22 23 36 60% 14%

New Zealand 28 30 30 33 21 -19% 1.0%
Hungary 28 36 21 28 26 12% 1.0%
Hustria 25 28 25 24 25 % 09%
Greece 26 22 24 23 24 6% 0.9%
Georgia 10 17 18 18 21 1% 08%
Moldova 18 19 15 0a 17 20% 0.4%
Other countries 151 167 154 152 150 1% 5.8%
World total 249 295 258 263 260 -1% 100%

Figura 3 - Producéo de vinho (exceto sucos e mosto) maiores paises produtores, 2017-2021. Fonte:
Olv, (2022).
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De qualquer forma, a dicotomia entre os “Mundos do Vinho” ainda esta na
mente dos consumidores da bebida por simplificar e categorizar as supostas
diferencas na producédo do vinho. Mas, como vimos, ja ndo representam a realidade
da industria que na primeira década dos anos 2000 viu ganhar espago o “Novo, Novo
Mundo do Vinho” ou “Terceiro Mundo do Vinho”, liderado por novos entrantes como a
China, que ja esta entre os maiores produtores tanto em area de vinhedos, volume da
bebida quanto em consumo agregado embora seu consumo per capita ainda seja
pequeno. Estdo sob a influéncia das dimensdes econdmicas do “Novo, Novo Mundo
do Vinho” paises como o Japao, Taiwan, Libano, Marrocos, Egito e Brasil (BANKS e
OVERTON, 2010; THORPE, 2009; CHEN e KINGSBURY, 2019).

Mais do que uma divisédo entre os sistemas de producao de vinho e padréao de
consumo da populacéo, estudiosos como Banks e Overton (2010, p. 70) argumentam
que os “Mundos do Vinho” devem ser entendidos ndo por uma logica binéria e
polarizada, mas por uma visdo transversal de inameros fatores que formam
dimensdes ja que as categorizacfes existentes atualmente podem ser encontradas
aléem das fronteiras desta classificacdo classica entre “Velho e Novo Mundo”. A
interconectividade entre os “Mundos do Vinho” em razdo de feiras, investimentos
transnacionais, trocas tecnolégicas e fluxo de ideias tendo os endlogos como
‘gatekeepers’ fazendo circular conhecimentos e praticas deixa evidente que a
globalizac&o desta industria deixou as fronteiras dos “Mundos do Vinho” menos rigidas
(BANKS e OVERTON, 2010; GIULIANI, 2011; MITCHELL et al., 2014) e que ‘terroirs’
podem ser desenvolvidos com base no conhecimento e tecnologia apesar de
possiveis deficiéncias de um solo para o cultivo de castas de uvas vitis viniferas. Ou
seja, as firmas da industria do vinho trabalham a sua capacidade de desenvolvimento
para a criacao de novos produtos e, quando a estratégia das firmas de um territério
incorpora 0 senso de terra e local ao seu negécio conectando o produto com a
tipicidade do territério e consolidando suas tecnologias, praticas e conhecimentos
criam em conjunto um novo ‘terroir’ que pode inclusive ser materializado por uma
indicacao geografica (ELAYDI e MCLAUGHLIN, 2012).

Como consequéncia da légica do mercado global de uma economia
interconectada em que os fluxos de conhecimento, capital e trabalho circulam por
meio de grandes empresas verticalizadas que dominam partes das cadeias de
commodities da producédo até o varejo observamos uma movimentacdo da industria

do vinho em busca de regides vinicolas que oferecam baixos custos de producédo ao
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mesmo tempo que ofertam altos volumes de vinho de qualidade com consisténcia
safra ap6s safra (ANDERSON et al., 2003; GWYNNE, 2008). As firmas que lideram o
mercado global atuam com seus endlogos como ‘gatekeepers’ de tecnologias nas
redes verticais de producdo das quais fazem parte transferindo conhecimentos e
capacidades para diversos estagios e fornecedores de insumos ja que sua
performance depende da performance destes parceiros (GIULIANI, 2011).

Porém, observamos em paralelo neste mercado global, uma movimentacéo
diversa. O surgimento e fortalecimento da classe média e alta, devido justamente a
forte expansao econdmica mundial, lidera a demanda por produtos que enfatizam
métodos tradicionais, artesanais, com garantia de qualidade assegurada por
indicacbes geograficas e matérias-primas, assim como métodos de producao
diferenciados (MURRAY, 2005; BANKS e OVERTON, 2010). Da mesma forma, as
firmas lideres e pioneiras na adog¢éo de tecnologias na industria do vinho de um pais
transferem conhecimentos e capacidades, principalmente por meio dos seus endlogos
e profissionais técnicos (‘gatekeepers’), de forma horizontal para firmas que
possivelmente s&o suas competidoras (GIULIANI, 2011; MITCHELL et al., 2014). E
importante ressaltar que ambos 0os movimentos da globalizagdo dos “Mundos do
Vinho” podem ser encontrados tanto no “Velho Mundo” quanto no “Novo Mundo” ou
no “Novo, Novo Mundo” do vinho convivendo ao mesmo tempo. Paises do “Velho
Mundo” adotando praticas de transacgao dos paises do “Novo Mundo” enquanto estes
comecam a trabalhar a diferenciacdo por territério com as indicacdes geograficas
(WOOD e KAPLAN, 2005; THORPE, 2009; DEFRANCESCO et al., 2012).

Podemos também categorizar e avaliar a industria do vinho utilizando um
critério usual na literatura do comércio internacional, a exportacdo. Estudiosos do
vinho como Thorpe (2009), além da classificacao binaria do ponto de vista historico
de producao entre “Velho e Novo Mundo”, utilizam os termos “Tradicional” e “N&o
Tradicional” conforme a contribuigcdo do pais para as exportagdes mundiais de vinho.
Essa categorizacdo também é utilizada para produtos que ndo eram produzidos no
pais ou que eram produzidos para consumo domeéstico e passam a ser exportados
(RODRIGUES et al., 2020). A utilizacdo desse critério adiciona algumas informacoes
sobre as capacidades de desenvolvimento, gestdo e transagdo ja que a atuacdo em
varios mercados expfe as firmas e o setor a uma complexidade de paladares,
diversidade de preferéncias estéticas, construcdo de narrativas e ‘storytelling’,

adaptacao a leis, somente para citar alguns fatores. Se a categorizagao dos “Mundos
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do vinho” entre “Velho” e “Novo” pelo sistema de producdo histérico nos auxilia a
analisar as capacidades de desenvolvimento e operagéo a categorizagao pelo critério
de exportacdo nos ajuda a compreender como as capacidades de inovacao além da
producdo com estratégias de agregacdo de valor ao vinho. Na tabela abaixo

observamos quais séo os principais paises exportadores de vinho no mundo.

Volume (mhl) Value (m EUR) - Vertical Structure in 2021 Variation 2021/2020
Ype
2020 201 2020 20 volume value volume value
bottle (< 21) 34% 65% 1% 9%
202 230 2,634 2,883 |sparkling 1% 16% -2% 18%
Spain
BiB 2% 2% 3% 3%
variation of 14.0% variation of 9.5% bulk (>101) 56% 17% 2% 4%
bottle (<21) 58% 69% 6% 10%
207 222 6,274 7,060 [sparkling 23% 26% 2% 24%
Italy
BiB 2% 1% -10% -8%
variation of 7.3% variation of 12.5% bulk (>101) 1% 4% 0% -3%
bottle (<2 1) 10% 61% 1% 22%
135 146 8736 11,075 |sparkling 15% 35% 33% 40%
France
BiB 3% 1% 2% 10%
variation of 8.0% variation of 26.8% bulk (>101) 1% 2% 6% 4%
bottle (< 21) 56% 81% 1% 5%
85 8.7 1594 1,664 [sparkling 0% 1% 3% 4%
Chile
BiB b 2% 1% -6%
varfation of 1.9% variation of 4 4% bulk (>101) 41% 16% 4% %
bottle (< 21) 38% 12% -25% -29%
18 63 1781 1,353 |sparkling % 4% 43% 56%
Australia
BiB 4% 2% -34% 38%
variation of -17.1% variation of -24.3% bulk (>101) 55% 23% -10% -10%
bottle (<2 1) 40% 61% 28% 15%
36 48 534 634 [sparkling 1% 4% 32% 36%
South Africa
BiB 1% 8% -20% 0%
variation of 32.5% variation of 18.6% bulk (>101) 52% 23% 49% 31%
bottle (<21) 13% 19% 1% %
37 31 916 991 [sparkling 9% 12% 24% 35%
Germany
BiB 15% 8% -10% -9%
variation of 0.1% variation of 8.2% bulk (>101) 2% 1% -15% 9%
bottle (< 21) 69% 91% 5% 9%
39 33 656 700 |sparkiing 1% 1% 89% 94%
Argentina
BiB 0% 8% 233% 149%
variation of -15.3% variation of 6.7% bulk (>101) 29% 1% -47% 21%
bottle (<2 1) 45% 82% 2% 21%
= 36 33 1152 1231 |sparkling 1% 3% -13% -29%
BiB 3% 2% 24% 32%
variation of -8.9% variation of 6.8% bulk (>101) 50% 13% -2T% -35%
bottle (< 21) 80% 92% 3% 8%
32 33 856 924 [sparkling 1% 1% -13% %
Portugal
BiB 11% 5% 2% -2%
variation of 4.1% variationof 8.0% bulk (>101) 9% % 23% 26%
bottle (<21) 98% 14% -3% 6%
29 28 1146 1165 |sparkling 1% 1% 41% 29%
New Zealand
BiB 1% 1% -T% 7%
variation of -0.6% variation of 1.7% bulk (=101) 1% 24% 1% 8%
bottle (< 21) 0% 29% 2% 3%
11 21 47 66 |sparkling 0% 2% -44% 0%
Canada
BiB 0% 1% 25% 33%
variation of 25.8% variationof 41.2% |hu|k[:l[ll] 99% 68% 26% 36%

Figura 4 - Principais Paises Exportadores de Vinho. Fonte: OIV (2022).



28

Observa-se diferentes trajetérias quando analisamos os paises do “Velho
Mundo” do vinho no ranking de exportagdo. No caso da Italia vemos uma producgao
gue alia volume e agregacdo de valor. Quando observamos o caso da Franca,
observamos uma producao ligeiramente menor em quantidade, porém com 0s
maiores valores de negocia¢do. JA quando avaliamos o caso da Espanha notamos
uma estratégia de producéo de volume com baixo valor de negociacdo no mercado
internacional.

Nota-se também a diversidade de trajetérias quando avaliamos os paises do
“Novo Mundo” do vinho. No caso de paises como Chile, Australia e Estados Unidos
ocorre a producéo de volume aliada com estratégia de valor, mesmo que, os valores
de seus produtos no mercado internacional ainda estejam abaixo dos paises do “Velho
Mundo”. No final da década de 80 quando os paises do “Novo Mundo” fizeram sua
entrada no mercado internacional o ‘share’ passou de 5% para 31% em 2008 (OlV,
2022). Esses paises continuaram com suas incursdes internacionais e cresceram com
o tempo também em valor de produto exportado apO0s adotarem estratégias de
agregacao de valor aos seus produtos (ANDERSON, 2000; WOOD e KAPLAN, 2005;
DEFRANCESCO et al., 2012). Alguns paises ainda possuem uma trajetéria a
percorrer na construgdo de valor agregado no mercado internacional apesar de sua
presenca constante na balanca comercial global do vinho como € o caso da Argentina
e da Africa do Sul.

Vale ainda destacar a construcdo de trajetérias de inovacdo de paises como
Canada e Nova Zelandia que figuram na lista dos principais exportadores apesar de
nao serem grandes produtores em volume de vinho. No caso da Nova Zelandia o valor
de vinhos exportado é maior do que paises tradicionais europeus como, por exemplo,
Portugal e grandes produtores em volume do “Novo Mundo” como a Argentina e a
Africa do Sul, aproximando-se dos valores praticados pelos produtos dos Estados
Unidos. O caso do Canadd mostra ainda a possibilidade de construcdo de uma
trajetéria de inovacédo da industria ainda mais surpreendente considerando que o0 seu
territorio ndo esta entre os melhores do mundo para cultivo de videiras principalmente
por causa de razdes climéticas e do frio extremo. Apesar da sua pequena producéo,
gue nao aparece sequer na lista principais paises produtores de vinho, possui
presenca exportadora e que vem crescendo em variagdo positiva tanto de volume

guanto principalmente em valor. No caso do Brasil, apesar do pais figurar entre os 15
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maiores produtores de vinho do mundo, ndo participa de forma significativa do
mercado internacional.

Ainda se observa uma grande diferenca de valor exportado entre os paises do
“Velho Mundo” e os mais bens sucedidos do “Novo Mundo”. Ao longo do percurso, na
década de 1996-2006, os volumes de exportacdo dos paises do “Novo Mundo”
aumentaram drasticamente, principalmente naquelas regidées em desenvolvimento na
atividade vitivinicola, Africa do Sul (350%), Austréalia e Chile (280%) e Estados Unidos
(190%). O valor exportado também acompanhou o crescimento do volume, o Chile
passou de US$ 20 milhées na segunda metade da década de 80 para mais de US$
1,400 milhdes, em média, no periodo de 2005-2007. A Africa do Sul aumentou de US$
10 milhdes para quase US$ 600 milhdes em valor de exportagdo. No ranking Faostat
(2019) em termos de valor temos: 1° Italia, 2° Franca, 3° Australia, 4° Chile
(CUSMANO et al., 2010). Apesar do ‘share’ do mercado internacional dos paises do
“Velho Mundo” ter caido drasticamente de 95% no final da década de 80 para 69%
em 2008 os paises produtores foram obrigados a responder a crescente pressao do
“‘Novo Mundo”. Apesar das mudangas recentes das ultimas décadas, os paises da
Unido Europeia ainda possuem % da producdo, consumo e comércio de vinho mundial
(THORPE, 2009).

O contexto global indica uma industria do vinho dinamica do ponto de vista de
mudancas, com uma producdo menor em volume, porém, que esta a desenvolver
produtos com mais valor agregado. Observamos um setor cada vez mais globalizado
e com espaco para sistemas de producdo e posicionamento de marca diversos que
vao desde grandes volumes elaborados por grandes empresas para mercados de
massa até poucos volumes produzidos por pequenos produtores para mercados de
nicho. Independente do ‘terroir’ estar intrinsecamente ligado as condi¢des da natureza
observamos que € possivel a producao de vinho mesmo quando o territério disponivel
n&o possui a vocagao por exceléncia em termos de clima e solo. Nestes casos o0 que
faz a diferenca sdo os usos das capacidades de inovacdo das firmas de forma
conjunta e aliada ao formar uma estratégia setorial (ELAYDI e MCLAUGHLIN, 2012).

Observando os tracos gerais e as trajetorias da industria no mundo é possivel
destacar alguns elementos-chave que norteiam o préprio conteado de competitividade
no setor. Falar de industria do vinho significa considerar elementos tais como o ‘terroir’,

indicacBes geograficas e o papel do endlogo. Desta forma, observa-se nas secdes a
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seguir como estes elementos-chave participam no desenvolvimento da industria do

vinho.

4.1 Dimensodes do conceito de ‘terroir’

O termo ‘terroir’ é muito utilizado na indastria do vinho, porém muito controverso
por ser pouco compreendido (LEWIN, 2010). Utilizado ha milhares de anos como um
mecanismo de inovagao o ‘terroir’ € um conceito complexo justamente pelas varias
dimensdes que possui. Ao mesmo tempo que o vinho possui uma longa tradicao de
inovagdo que podemos perceber nas diversas trajetorias percorridas pelos paises
existe uma cultura na industria do vinho onde a inovagéo acontece integrada a valores
tradicionais, em grande parte dos casos ligadas aos conhecimentos, caracteristicas e

praticas de um territorio.

“Por sete milénios viticultores exploraram novas regifes, terras e continentes
para cultivarem variedades selecionadas com diferentes propriedades. Novas
ideias, préaticas e intervencdes tecnoldgicas foram aplicadas para otimizar
essas propriedades para resultados de maxima qualidade. Com cada nova
safra, praticas de cultivo de uva e elaboragdo de vinho eram ajustadas,
testadas e aprendidas. Cada inovacao bem-sucedida e que adicionava valor
no vinhedo ou na vinificagdo que melhoravam a qualidade do vinho
inventavam uma nova tradi¢cdo. Portanto, podemos pensar na inovacao como
o ancestral da tradicdo (PRETORIUS, 2020, p. 2, tradugéo da autora).”

E importante ressaltar que o conceito de ‘terroir’ é multidisciplinar e construido
com base em referéncias de diversas ciéncias como as bioldgicas, geograficas e
humanas e, portanto, alinha diferentes dimensfes, permitindo compreender e
sustentar uma sociedade local huma abordagem de desenvolvimento territorial
(PREVOST et al., 2014). Do ponto de vista das firmas podemos avaliar o entendimento
do ‘terroir’ como uma estratégia que pode ser cultivada e que depende da capacidade
da propria firma de captar e construir capacidades com o0 uso dos recursos
comunitarios de um territério. Em outras palavras, como a firma ira transformar um
produto genérico em um produto com tipicidade que justamente por refletir as
caracteristicas do ‘terroir’em que foi produzido torna-se competitivo em multiplos tipos
de mercado e pode ser vendido a pre¢cos Premium (ELAYDI e MCLAUGHLIN, 2012).

O ‘terroir’ também pode ser compreendido por meio de uma visdo sistémica

gue facilita a observacéo deste fendmeno do ponto de vista setorial ao atuar como um
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elo entre a diversidade de ambientes, culturas, agricultura e alimentacéo (RASTOIN e
GHERSI, 2010). Este conceito de ‘terroir’ € formado por trés componentes principais:
0 espaco, as praticas e os atores. Essas trés dimensfes quando interconectadas
geram produtos com trés tipos distintos de valores: ecoldgico, de mercado e cultural.
Adicionalmente, existe o conceito intuitivo e direto de ‘terroir’ como sendo
relacionado a traducdo do francés terra e explora principalmente as dinamicas
biolégicas, ou seja, a base de trabalho para que enélogos e agrénomos desenvolvam
e extraiam o melhor do ponto de vista de expressédo e qualidade de um territorio por
meio de técnicas e praticas de cultivo e vinificagdo. Recentemente, académicos vem
estudando o efeito do ‘terroir’ no perfil dos vinhos para comprova-lo. Estudiosos
explicam que esse efeito bioldgico do ‘terroir’ ocorre porque as plantas como
organismos imoéveis ndao podem fugir das condicbes ambientais do seu entorno e,
portanto, possuem uma habilidade de adaptacdo chamada plasticidade de fenétipo
gue vai além das suas caracteristicas genéticas no que é conhecido como
epigenética. Ou seja, quando o padrdo de expressao dos genes é provocado por
estimulos ambientais ativando e desativando genes sem causar uma alteracao
perpétua no DNA. Em culturas de reproducdo assexuada como a uva o ambiente
possui alto impacto na modulacdo dos processos metabdlicos resultando em
mudancas bioguimicas na producéo de metabdlitos secundarios conectados ao efeito
do ‘terroir’. E é justamente essa “impressao digital” que da origem a tipicidade dos
produtos agroindustriais. Por exemplo, Urvieta et al. (2021) ao avaliarem vinhos da
casta Malbec, vinificados de forma padronizada, em trés safras consecutivas,
elaborados com uvas de 23 parcelas diferentes vindas de 12 indicacdes geograficas
distintas na regido de Mendoza, Argentina, observaram que apesar das variacfes das
safras terem grande impacto na composicdo do vinho, as parcelas podem ser
identificadas corretamente por meio do seu perfil fendlico, independente da safra.
Adicionalmente a adaptagdo ambiental existem reportes de académicos de que
as préaticas agriculturais afetam, mesmo que superficialmente, a producdo de
acucares, acidos organicos e aminoacidos livres em frutas como a maca resultando
numa “impressao digital” quimica (LUCINI et al., 2020). Portanto, o efeito do ‘terroir’,
com o passar do tempo, o trabalho dos endlogos ao extrair uma “impressao digital”
guimica especifica e tipica e a acdo das firmas ao utiliza-la como estratégia de negocio
e a acao setorial ao interligar as dimensdes pode passar a ser representado por meio

das Indicagdes Geograficas (IGs).



32

4.2 Indicagdes Geograficas e a materializacdo do ‘terroir’

As Indicacbes Geogréficas (IGs) sdo construcfes legais e normativas que
incluem as dimensdes e caracteristicas de todos 0s conceitos aqui apresentados de
‘terroir’: como estratégia de negocio, como um amalgama do setor ou o biologico.

Urvieta et al. (2021, p. 2863, traducao da autora) em seu recente estudo afirmam que:

“a definicdo de um lugar exclusivo proporcionar um vinho Unico é explorada
por diferentes regides produtoras de vinho ao redor do mundo para diferenciar
seu ‘terroir’ revelando caracteristicas distintas que adicionam valor
econdémico”.

Portanto, o efeito ‘terroir’ € uma ferramenta para agregacéao de valor na etapa
de transacéo, porém, permeia as capacidades de inovacao da firma, partindo da etapa
de desenvolvimento de produtos, passando pela operacao técnica que é direcionada
pela gestdo até chegar a etapa de transacéo. O ‘terroir’ atua como uma construcao
gue fornece garantia de origem, certifica a producéo do vinho e adiciona valor de
mercado (DEFRANCESCO et al., 2012). Portanto, o dominio do conhecimento sobre
0 ‘terroir’ ndo € importante apenas do ponto de vista regional, e sim, um fator vital na
busca por inovacéo nas proprias firmas do vinho ao ser utilizado como uma estratégia
de negdcio. Isso porqué as vinicolas estdo em disputa nas prateleiras do mercado
internacional mesmo quando as firmas fazem parte destes territdrios geograficos
delimitados, que, dependendo das suas caracteristicas, podem se configurar como
um ’cluster’. Essa competicdo entre as firmas do mesmo territorio geografico torna-se
inevitavel mesmo que a repercussao comercial indireta do posicionamento positivo do
préprio territério possa representar vantagens (GIULIANI, 2011).

Desta forma, podemos observar que como as dimensdes do ‘terroir’ compdem
a construcao do conceito de Indicacdo Geografica (IG), que enxerga o espaco rural
como propriedade intelectual, e consequentemente, como um parametro de qualidade
e marca que pode ser trabalhado pelas firmas de uma determinada localidade
(BALLANTYNE et al.,, 2019). Neste estudo vamos utilizar a expressdo genérica
‘Indicacdo Geografica (IG)” empregada pela Organizacdo Mundial do Comércio
(OMC) como um termo abrangente que engloba diferentes formas de protecao para
produtos de origem agricola com ligacédo ao seu local de producédo (OMC, 2022). Isso
porque, sendo uma modalidade de protecdo industrial, esta ligada a legislacdo de

cada pais e a assinatura de acordos internacionais de protecdo ao comércio (BRUCH,
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2008). Portanto, o conceito utilizado neste estudo para definir Indicagdo Geografica é
mais abrangente (OMC, 2022):

“as Indicagbes Geogréficas sdo indicacdes que identifiqguem um produto
como originario do territério de um Membro, ou regido ou localidade deste
territério, quando determinada qualidade, reputagdo ou outra caracteristica
do produto seja essencialmente atribuida a sua origem geografica.”

A ligacao intima do produto com seu territério de producéo certificado por uma
IG segue a légica de vinculo com a producédo local que é contraria a producdo em
massa que resulta em produtos anonimos e padronizados (THORPE, 2009).
Académicos avaliam os impactos benéficos das protecdes por IGs e trés deles se
destacam na literatura (BOWEN e ZAPATA, 2009):

Tabela 1 - Impacto e beneficios das Indicag6es Geograficas.

Impacto Beneficio
Produtos com IGs sdo vendidos por precos maiores do que seus concorrentes
11 produzidos pela indistria de massa permitindo que os agricultores permanegam

competitivos no processo de globalizacéo.
Pelo fato das IGs estarem ligadas a um territério e porque sdo uma protecao

12 coletiva possuem o crédito de ter efeito econémico de ‘feedback’ nas economias
rurais.
Sao circuitos curtos de agregacéao de valor e melhor conectam produtores e

13 consumidores por meio de informacdes que reduzem o custo de producdo

ambiental e social.

Fonte: BOWEN e ZAPATA (2009).

De forma similar ao efeito que a informagéo sobre o “pais de origem” de um
vinho impacta em percepgdes e representagbes mentais diferentes tanto no ‘trade’
guanto nos consumidores da bebida o mesmo ocorre com a Indicacdo Geogréfica ja
gue esta guarda consigo a reputacao (ou a marca) de um territério especifico e suas
caracteristicas e qualidades. Portanto as IGs séo utilizadas como ferramentas de
marketing tanto pelas firmas quanto pelas proprias regides ou paises. Estudiosos
apontam que “foi descoberto que o pais de origem de um produto age como um
indicador de qualidade e, também, afeta o risco percebido assim como a probabilidade
de compra” (RODRIGUES et al., 2020). Nos casos de produtos como o vinho cuja
gualidade s6 pode ser avaliada ap0s a compra e consumo 0S consumidores
frequentemente confiam nessas imagens e representacbes mentais de confianca.
Portanto, a forma como as firmas trabalham essa informagdo impacta na sua

habilidade de posicionar-se no mercado e, também, na sua performance inovadora. A
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materializagdo do ‘terroir’ em Indicagdes Geograficas, desta forma, é uma construgao
formal que normatiza as diversas dimensdes do territério criando uma protecéao legal

e 0 endlogo possui um papel-chave neste processo como se observa a seguir.
4.3 O papel do endlogo como ‘gatekeeper’

O endlogo é uma figura central na industria do vinho fino como protagonista na
circulacdo dos conhecimentos tanto dentro da firma quanto nos territorios e redes.
Esses profissionais sdo detentores dos conhecimentos e praticas capazes de
transformar o vinho, seu produtor e seu territério em locais de origem de produtos com
valor agregado. Em outras palavras, os endlogos e profissionais técnicos, trabalham
o ‘terroir’como um meio para tornar as firmas da industria do vinho competitivas.

No cenario atual onde o dinamismo e as barreiras entre os “Mundos do Vinho”
sao sutis, os profissionais técnicos possuem um papel relevante como "gatekeepers
atuando ao mesmo tempo como guardides dos conhecimentos criados e aprimorados
pelas firmas e como um filtro entre os conhecimentos internos e externos. Uma das
responsabilidades dos endlogos € reduzir a incerteza da aplicagcdo da tecnologia,
evitando que o conhecimento permaneca fechado, afetando negativamente o
desempenho das firmas e das proprias regides vitivinicolas (GIULIANI, 2011). Na
vitivinicultura moderna os profissionais técnicos (endlogos e agrobnomos) das firmas
trabalham os conceitos do ‘terroir’ para o desenvolvimento de vinhos e, ao longo do
tempo, com a evolucdo, a consolidacdo e a soma do trabalho desses profissionais
técnicos de diversas firmas do mesmo territério podem resultar inclusive na
estruturacdo de uma Indicacdo Geogréafica. Esses profissionais utilizam seu capital
social para conectar e suprir demandas estruturais do fluxo de conhecimento
difundindo globalmente inovacfes tecnoldgicas, com caracteristicas técnicas e
codificadas, e conhecimento local, de base pratica e adquirido no local de trabalho por
tentativa e erro.

O compartilhamento de informacdes regionais de um ‘cluster’ vitivinicola é
valioso porque as “diferengas nacionais e internacionais do ‘terroir’, clima, variedades
de uvas proporciona uma oportunidade limitada de comparacdo (MITCHELL et al.,
2014)”. Um exemplo desta dindmica de fluxo de conhecimento foi observado na regiao

de Hunter Valley, na Austrélia, em que:
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“Por meio da interacdo local, endlogos e viticultores ganham acesso a
valiosos conhecimentos tacitos relacionados aos métodos de vinificacao de
Hunter, que é compartilhado e embutido no contexto local e, por essa razéo,
de muito dificil acesso para imitacao de firmas fora do ‘cluster’. Especialistas
percebem esse conhecimento local como sendo central para o refinamento
do icdnico “estilo Hunter Valley” de vinificagao e, portanto, evidenciam as
vantagens do compartilhamento do conhecimento de dentro do ‘cluster’ numa
perspectiva de construcéo da trajetéria (MITCHELL et al., 2014, p. 5, traducéo
da autora)”.

Observamos, desta forma, a centralidade que os trabalhos de endlogos e
agrbnomos possuem na indastria do vinho fino ao desenvolverem o conceito de
‘terroir’ ao aplicarem seus conhecimentos e praticas e extrairem da natureza suas
caracteristicas em forma de vinho. Por mais que um territério seja naturalmente
excelente para um tipo de cultivo é este conhecimento adicionado, desenvolvido e em
constante transformacdo que é utilizado para definir a exceléncia das regides
produtoras, dos préprios produtores de vinho, destacando alguns vinhedos em
detrimento de outros e, inclusive, determinando a vocacdo produtora de uma
determinada regido. E este trabalho, também, que permite que territorios sem a
vocacgao natural para o cultivo de seja transformado em novos ‘terroirs’ produtores. A
seguir, observamos a trajetéria da industria do vinho fino no Brasil que nos ultimos
anos desenvolveu diferentes ‘terroirs’ e criou Indicacdes Geogréficas que refletem a

diversidade continental do quinto maior pais do mundo em extensao territorial.
4.4 A Industria do vinho no Brasil

A vitivinicultura no Brasil possui relevancia socioecondémica ocupando 74.826
hectares distribuidos em 17 estados da federacdo mais o distrito federal ocupando a
212 posicao entre os paises do mundo com maior area de vinhedos plantados (MELLO
e MACHADO, 2021; OlV, 2022). Dados recentes indicam que sao produzidas
aproximadamente 1.5 milhdes de toneladas de uvas e comercializadas 522,24
milhdes de litros de vinhos (mesa e fino) e suco (MELLO e MACHADO, 2021). No
ranking global do vinho, o Brasil ocupa a 142 posicdo entre os paises produtores, a
132 posicdo como consumidor, a 182 posicdo como importador e 392 posicdo como
exportador (OIV, 2022). A estimativa € de que, a cada 100 garrafas de vinho fino
consumido no Brasil, 83 ainda sdo importadas. Porém, a performance exportadora da
indastria do vinho no pais é pequena, sendo que a cada 100 garrafas importadas,

apenas 3 sdo exportadas. Em valor, a balanca comercial € bastante desigual: a cada



36

US$ 100 importados em vinhos o Brasil exporta US$ 1,5 (MELLO e MACHADO, 2021).
Rodrigues et al. (2020, p. 137) exemplificam que dos produtores de vinho do “Novo
Mundo” o Brasil se encaixa na categoria “Nao Tradicional” ja que contribui muito pouco
para as exportagcdes mundiais de vinho.

Entretanto, as cadeias produtivas do vinho e do suco de uva produzidos no pais
movimenta cerca de R$ 11,03 bilhdes por meio de diversos canais de varejo até o
enoturismo. Por exemplo, somente a cidade de Bento Goncalves (RS), um dos
maiores polos viticolas do Brasil, recebeu 1,67 milhdo de turistas no ano de 2019.
Estimativas indicam que as cadeias do vinho e do suco no Brasil envolvam mais de
200 mil pessoas (MELLO e MACHADO, 2021).

E importante destacar que académicos ja observaram sinais de consolidac&o
da industria do vinho fino no Brasil. Ao analisarem a rede de cooperacéo das firmas
gue formam a Associacdo dos Produtores do Vale dos Vinhedos (APROVALE)
verificaram nesta regido a incidéncia relevante de trés fatores-chave para este
processo econdmico: a economia de escala, a criacdo de vantagem competitiva e o
aumento da capacidade produtiva (ZANCAN et al., 2014). A consolidacdo econdmica
observada no Vale dos Vinhedos influenciou o “desenvolvimento dos seus
associados, com impacto na acao das vinicolas na sua inser¢do de mercado regional
e nacional, ou na inovagao de produtos, processos e gestdo” (ZANCAN et al., 2014,
p. 27). Portanto, se verifica que a indastria do vinho fino no Brasil se encontra numa
trajetoria de consolidacdo econdmica com efeitos na inovacédo das capacidades de
inovagéao das firmas.

A vitivinicultura no Brasil possui uma particularidade: é a nica no mundo com
producdo de vinhos em trés condicdes macro climéaticas da geografia distintas que
sao caracterizadas por diferentes climas, solos e manejos de videiras que resultam
em ciclos de producéo especificos (PEREIRA et al., 2020). As trés condicbes macro
climaticas geograficas resultam em vinhos com qualidades e tipicidades diferenciadas
produzidos por meio da viticultura tradicional, da tropical e de inverno (PEREIRA et
al., 2020). Fazem parte das caracteristicas das trés condicdes macro climaticas da
geografia os biomas que formam pais. Dos seis biomas brasileiros de caracteristicas
distintas que abrigam diferentes tipos de vegetacdo e fauna (Amazébnia, Caatinga,
Cerrado, Pampa, Pantanal e Mata Atlantica) a viticultura brasileira esta presente em
guatro deles (Caatinga, Cerrado, Pampa e Mata Atlantica) adaptada as condicdes

climaticas, solos e manejos da videira variados com ciclos de producao distintos
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(PEREIRA et al., 2020; IBGE, 2022; BRASIL, 2022). A viticultura tradicional é
encontrada nos biomas Mata Atlantica, Cerrado e Pampa; enquanto a tropical localiza-
se na Caatinga e a de inverno é encontrada tanto no Cerrado quanto na Mata
Atlantica. Na tabela 2, a seguir, observa-se as principais caracteristicas das regides
macro climaticas da geografia para producao de vinho no Brasil (Tabela 2).

Tabela 2 - Tipos de viticultura/vinhos encontrados no Brasil em fun¢éo das condicdes

climéticas e do manejo da videira.

Tradicional Tropical De Inverno

Estados RS, SC, PR, MG, SP e RJ PE e BA MG, SP. GO, BA, ES, RI
e DF

Biomas Mata Atlantica, Cerrado, Pampa Caatinga Mata Atlantica, Cerrado

Latitude (°S) 15-30 8-9 11-23

Longitude (°0O) 42-55 37-41 40-55

Altitude (m) 50-1.400 50-400 70-1.200

Clima (Képpen Cfb, Cwa, Cwb Bswh Cwa, Cwb, Aw

Solo Podzdlico, Terra Bruta, Latossolo, Latossolo, Argissolo,

Cambissolo, Neossolo Argissolo Cambissolo

Fonte: PEREIRA et al. (2022) adaptado pela autora.

Apesar das viticulturas tropical e de inverno serem relativamente recentes,
tendo seu inicio nas décadas de 70 e 2000 respectivamente, a viticultura tradicional
ja é realizada ha mais de cem anos no pais (PEREIRA et al., 2020; MELLO e

MACHADO, 2021). Observa-se, portanto, uma viticultura brasileira com:

“inovacdes tecnologicas, incluindo as enoldgicas, que permitem a elaboragéo
de vinhos nas novas regides viticolas, com qualidades e expressdes
sensoriais diversas e especificas para cada 'terroir” (TONIETTO e ZANUS,
2007).

Essa diversidade de territdrios vitivinicolas vem ganhando reconhecimento com
o desenvolvimento, da Regido Sul ao Nordeste, das Indicacdes Geograficas de vinhos
brasileiros. E relevante ressaltar que as Indicacdes Geogréaficas no Brasil tiveram
inicio no estado do Rio Grande do Sul com o inicio da estruturacdo da indicacdo de
procedéncia do Vale dos Vinhedos para vinhos em 1995 e seu reconhecimento pelo
Instituto Nacional de Prote¢cédo Industrial (INPI, 2022) em 2002. Posteriormente, a

estruturacdo de Indicacdes Geograficas foi utilizada em outros estados do pais e para
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outros produtos além do vinho. Essa construgcéo de Indicagbes Geograficas do vinho
comecou antes da promulgacdo da Lei de Propriedade Industrial (LPl) — Lei n°
9.279/1996 — que introduziu no Brasil no ano de 1996 a possibilidade de protecao
positiva das Indicagbes Geograficas (TONIETTO et al., 2022). Atualmente, o pais
conta com oito Indicacbes Geograficas (7 Indicacbes de Procedéncia e 1
Denominagao de Origem) para vinho registradas no Instituto Nacional de Protecao
Industrial (INPI) distribuidas entre os estados da Regido Sul, Rio Grande do Sul e
Santa Catarina, e mais duas em fase de estruturagdo, uma no estado do Rio Grande
do Sul e outra na divisa entre os estados da Bahia e Pernambuco (EMBRAPA, 2022).

De qualquer forma, apesar da construcao técnico-cientifica que se observa e
da expanséo dos territorios produtivos para regides onde até pouco tempo atras a
viticultura era inviavel do ponto de vista natural, a industria do vinho no Brasil ainda se
concentra majoritariamente na Regido Sul do pais que concentra 73,12% da &rea total
plantada de vinhedos do pais com destaque para o estado do Rio Grande do Sul que
acumula 62,51% da area viticola nacional correspondente a 46.774ha dos 74.826ha
plantados no Brasil (MELLO e MACHADO, 2021). Portanto, na secdo a seguir, Sao

apresentadas as caracteristicas do maior produtor de vinho do Brasil.
4.5 Rio Grande do Sul: o maior produtor

O estado do Rio Grande do Sul contava até o ano de 2020 com oito Indicacfes
Geograficas de vinhos registradas (7 Indicacdes de Procedéncia e 1 Denominacao de
Origem), sendo a maioria na tradicional regido da Serra Gaucha e uma localizada nas
fronteiras com Uruguai e Argentina (TONIETTO et al., 2022). Sendo que uma das
regides, o Vale dos Vinhedos possui tanto a Indicacdo Geografica tipo Indicacao de
Procedéncia (IP) quanto tipo Denominacéo de Origem (DO). A seguir é apresentado
o0 mapa (Figura 5) com a localizacao geografica das Indicacbes Geograficas do Rio
Grande do Sul.
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Figura 5 - Mapa das Indicacdes Geogréficas de vinhos no Rio Grande do Sul, 2020.

Fonte: Tonietto et al. 2022 cartografia lvanira Falcade.

De acordo com Tonietto et al. (2022, p. 74) “as Indicac6es Geogréficas do Rio

Grande do Sul se estabeleceram sobre uma tradicdo produtiva historica, proveniente

de aprendizados diversos, adaptados as peculiaridades geograficas e das culturas

locais, bem como as demandas de mercado existentes”. Desta forma, as associagoes

de produtores sdo atores fundamentais na estruturacdo das indicacdes geogréficas

em parceria com as instituicbes de apoio e coordenacdo como Embrapa,

universidades e diversas instituicées. Na tabela a seguir é apresentada a Indicacao

Geogréfica com seu respectivo ano de registro no INPI, o bioma onde esta localizada,

a sigla da associacao dos produtores e o0 ano de criacdo desta entidade (Tabela 3).
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Tabela 3 - IndicagBes geograficas de vinhos do RS, respectiva associacao de

produtores e bioma, 2022.

Bioma Indicagdo Geografica Associacdo de Produtores
Non]g Modalidade Anp de Sigla Ano d~e
geogréfico registro fundacéo
Mata Vale dos
Atlantica Vinhedos IP 2002 Aprovale 1995
Mata Pinto .
Atlantica Bandeira IP 2010 Asprovinho 2001
Ma’Ea . Altos Montes IP 2012 Apromontes 2002
Atlantica
Mata Vale dos
Atlantica Vinhedos DO 2012 Aprovale 1995
Ma}a . Monte Belo IP 2013 Aprobelo 2003
Atlantica
Mata Farroupilha P 2015 Afavin 2004
Atlantica
Campanha Vinhos da
Pampa Galcha P 2020 Campanha Gaucha 2010

Fonte: Tonietto et al. (2022) adaptado pela autora.

Consequentemente, em razdo da capacidade de produgcédo de matéria-prima e
capacidade instalada para vinificacdo, o estado do Rio Grande do Sul (RS) também é
0 maior produtor de uvas destinadas principalmente a producéo de vinhos de mesa e
suco de uva sendo responsavel por mais de 90% da producéo total além de responder
por cerca de 85% dos espumantes do pais. Em 2020, o RS produziu 745.356
toneladas de uvas, mais de 124 milhdes de litros de vinho de mesa e 32 milhdes de
vinho fino (MELLO e MACHADO, 2021). De acordo com dados consolidados pela
Embrapa (2021), foram comercializados 522,24 milhdes de litros de vinhos e sucos
no ano de 2020. Destes, 0 que teve maior aumento percentual de comercializacéo, foi
a categoria de vinho fino com 55,44%, representando 24,31 milhdes de litros. Mesmo
com os efeitos da pandemia de Covid-19 que motivou um aumento significativo de
consumo da bebida no Brasil, e embora a maior fatia de mercado de vinhos finos
pertenca aos importados, foram os vinhos nacionais que apresentaram 0O maior
aumento percentual no consumo (MELLO e MACHADO, 2021).

Os desafios da industria do vinho no Brasil ainda sdo em muitos aspectos
similares aos indicados em estudo conduzido no ‘cluster’da Serra Gaucha ha mais de
uma década, apontando que o cada vez mais internacionalizado e competitivo “Mundo
do Vinho” exige das firmas brasileiras estratégias de crescimento, foco em qualidade
do produto e expansao para o mercado internacional para a sustentabilidade do setor
(FENSTERSEIFER, 2007). Muito se avancou no caminho da inddstria do vinho fino
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no Brasil com novas fronteiras vitivinicolas, fortalecimento de marcas, ‘catch up
tecnoldgico, aprimoramento da qualidade, construcdo de Indicacdes Geograficas
apenas para citar a construcao e aprimoramento de capacidades importantes para a
performance inovadora das firmas.

Ao se observar as diferentes trajetorias seguidas pelos paises do “Mundo do
Vinho”, e a propria jornada que o Brasil vem desenvolvendo, nota-se a dinamica e
relevancia dos elementos-chave (‘terroir’, Indicacdes Geograficas e endlogo) nas
definicbes do ‘shape’ e ‘scope’ da industria. Desta forma, na préxima secao, seréao

abordadas as capacidades de inovacao com foco na industria do vinho.



42

5 CAPACIDADES DE INOVACAO NO VINHO

Como vimos, cada pais possui uma trajetéria diversa, refletindo tracos setoriais
e contextuais minimos (e.g. terroir’, IG) e impactando no arranjo das capacidades de
inovacao das firmas do setor. O que, de certa forma, acaba por conduzir a um circulo
virtuoso onde, a construcao de capacidades de inovacdo acaba por pavimentar os
caminhos da inovacédo das firmas e, apos difundidas as inovagdes, as proprias
trajetérias das industrias dos paises.

Académicos tém explorado as capacidades de inovacao na industria do vinho
utilizando as firmas ou regides de diferentes paises como objeto de estudo. A industria
do vinho nas ultimas décadas tornou-se dinamica, adotou tecnologias sofisticadas e
tornou-se mais intensiva no uso do conhecimento (GALBREATH et al., 2016). O
aumento do comeércio global de vinhos refletiu as mudancas estruturais realizadas
pelas firmas da industria. Conforme o vinho fino passou a ser distribuido em varios
mercados, com diversas origens, e ofertados de forma massiva como impacto da
globalizac&o da indUstria observa-se que, ao invés de ocorrer uma homogeneizacao
do produto, existe uma consideravel segmentacdao com estratégias de diferenciacao
por variedades de castas e regides (THORPE, 2009). A capacidade de competir
internacionalmente torna-se vital e as industrias de vinho dos paises passaram a
investir em planejamentos a longo prazo para tornarem-se orientadas a inovacgao e
voltada ao mercado, como, por exemplo, no caso da ‘South African and Brandy
Company Vision’, ou no caso da construcdo da rede inter organizacional para
internacionalizagdo do ‘Wines of Brazil’ (WOOD e KAPLAN, 2005; ZEN et al., 2013).

No caso da Alemanha, por exemplo:

“apesar da industria do vinho ser formada majoritariamente por pequenas e
médias empresas o foco na diferenciacéo, na satisfacdo dentro de um mundo
de diferentes industrias, e a extensao da cadeia global de valor das vinicolas
alemas resulta em um portfélio de inovacéo extenso, com alta intensidade e
complexos (DRESSLER, 2013, p. 23)".

Ao mesmo tempo, ocorreu uma mudanca de hébito de consumo, as grandes
superficies e supermercados entram no cenario como um canal de venda competitivo
em comparacdao as tradicionais lojas especializadas. Como consequéncia desta nova
alternativa de compra de vinho o fortalecimento das marcas como ponto referencial

para o consumidor sem experiéncia torna-se essencial jA que na maioria dos casos
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os funcionarios destes locais ndo possuem conhecimento para orientagdo ao
consumidor final na hora da compra (WOOD e KAPLAN, 2005). Neste cenario o foco
da indastria do vinho nos produtos com maior valor agregado, ou inclusive, com
caracteristicas de produtos Premium, exigem das firmas estratégias especificas de
producdo e comercializagéo (THORPE, 2009). As firmas que desenvolvem produtos
Premium possuem como caracteristica a alta qualidade dos produtos, a distribuigéo e
a comercializacdo para os clientes certos, ou seja, suas capacidades de
desenvolvimento e transacao sdo fortalecidas como caracteristica fundamental. Nas
industrias relacionadas a atividade agricola, como a do vinho, o desenvolvimento de
novos produtos esta relacionado a padrées dindmicos de interacdo ao longo da cadeia
de valor que geram mais valor ao consumidor, seja do ponto de vista tangivel ou
intangivel, para justificar o preco Premium (BARBIEUX, 2021).

Giuliani (2007) em seu estudo sobre ‘clusters’ do vinho na Italia e no Chile
observou que a difusdo dos conhecimentos relacionados a inovagdo é desigual e
seletiva e “reflete a diferenga das capacidades internas das firmas para transferir e
absorver o conhecimento em nivel local”. Ao examinar as ligacdes entre as fontes de
conhecimento e inovagéo das firmas do vinho do Canada Doloreux (2015) concluiu
gue a inovacao nas firmas do vinho do pais ndo esta exclusivamente relacionada nem
a relacionamentos externos, como por exemplo clientes e fornecedores, e nem com
estratégias de ‘open innovation’. “A industria do vinho no Canada possui estratégias
de inovacdo com muitos nuances ja que muitas firmas desenvolvem internamente
suas capacidades para inovar ao utilizarem suas experiéncias ou implementarem
atividades relacionadas a condigbes especificas do plantio e produgdo do vinho”,
afirma Doloreux (2015, p. 110, traducao da autora).

Por exemplo, académicos observaram, ao comparar a taxa de implementacéao
de inovacgdes relacionadas as mudancas climéaticas em duas regifes produtoras da
Austrdalia, que a regido onde ocorriam além das trocas de conhecimento externas as
firmas, uma significativa capacidade absortiva das mesmas o ritmo de implementacao
era mais alto do que na regido onde apenas as trocas de conhecimento externas eram
observadas (GALBREATH et al., 2016). Da mesma forma, ao avaliarem pequenas e
médias empresas da indUstria do vinho italiana Abbate et al. (2017) identificaram que
aguelas firmas com forte capacidade absortiva iam além da facilidade em acessar a
informacdo em fontes de conhecimento externas, mas também mostravam maior

habilidade interna para inovar.
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De Martino e Magnotti (2017) avaliaram pequenas firmas alimentares na lItalia,
entre elas representantes da industria do vinho, e identificaram trés padrées de
inovacdo conforme o comportamento das firmas: inovadores colaborativos, nao
inovadores colaborativos e nao inovadores. As firmas com perfil inovador
colaborativos representaram 16.2% da amostra e aumentaram ou mantiveram
estaveis suas receitas nos anos do estudo, entre 2011 e 2013. Além do modelo de
firmas familiares de pequeno e médio porte, a estruturacdo de cooperativas é usual
na industria do vinho ao redor mundo. Ferrer et al. (2019) questionaram em seu estudo
se as cooperativas de vinho espanholas eram menos inovadoras se comparadas a
firmas privadas. A concluséo foi de que as cooperativas do vinho na Espanha nao
eram nem menos inovadoras e nem mais ineficientes em comparacdo as suas
contrapartes privadas. Neste caso, a diferenca entre ambos os tipos de firma esta nos
fatores que modulam a performance econdmica (FERRER et al., 2019).

Os tipos de inovacdo que podem existir nas firmas do vinho sdo diversos, € o
gue indicou o resultado de um estudo realizado em quatro paises Argentina, Peru,
Italia e Espanha (ALONSO et al., 2018). Observou-se, que independente do pais onde
a firma localizava-se, as inovac¢des podem ocorrer ao longo das muitas atividades da
firma desde o vinhedo, da criacdo de novos produtos e servigos, passando por
equipamentos e atividades comerciais e até as atividades de gestdo e marketing
(ALONSO et al., 2018). Vé-se, portanto, como o0s arranjos das capacidades de
inovagédo podem influenciar a performance das firmas do vinho. Exemplos estudados
por académicos em firmas familiares do vinho na Italia e Suica observaram a
heterogeneidade das capacidades dindmicas e seu comportamento como recurso que
pode ser trocado dentro da proépria firma, adquirido externamente, e transformados e
utilizados para crescimento futuro (CHIRICO e NORDQUIST, 2010). Essas
capacidades manifestam-se por meio da criacdo de novos e ja existentes
conhecimentos que surgem dos esfor¢os das firmas de troca ou aquisi¢éo, da sua
experiéncia acumulada e do conhecimento coletivo (CHIRICO, 2008).

Da mesma forma, Marques (2019) observou em seu estudo sobre trés regioes
produtoras de Portugal (Douro, Alentejo e Lisboa) como as diferentes dinamicas de
combinacdo das bases de conhecimentos disponiveis dentro e fora das firmas
originaram caminhos de inovacdo distintos. Ou seja, as trajetorias diferentes
ocorreram em grande parte em razao de caracteristicas regionais internas as firmas e

podem ocorrer tanto de forma vertical internamente nas empresas ou entre firmas da
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mesma regido. As dindmicas de combinacdo de bases de conhecimento diferentes

ocorrem principalmente quando no territério:

“0 acesso a conhecimentos e tecnologias avangadas sao restritas ou quando
a firma ndo possui capacidade de acessar, absorver e explorar
conhecimentos e a combinagao destes se torna a melhor estratégia para se
tornar inovador e competitivo (MARQUES, 2019)".

Vale destacar, que das trés regifes analisadas por Marques (2019), apenas
duas delas se tornaram ‘terroirs’ relevantes e com valor agregado, o Douro e o
Alentejo. A regido de Lisboa, apesar de possuir Indicacdo Geogréafica (IG), ainda
segue como produtora de vinhos de baixa qualidade e volume com baixo valor
agregado em sua maioria. Portanto, nota-se que as capacidades de inovacdo em
conjunto com as caracteristicas naturais do territorio (solo e clima) pode ou ndo gerar
um ‘terroir’ independente da construcéo histérica, cultural e legal materializada por
meio de uma IG. Desta forma, o ‘terroir’ apresenta-se além de uma visao sistémica e
passa a ser também uma estratégia de negécios (ELAYDI e MCLAUGHLIN, 2012;
PREVOST et al., 2014). Vrontis et al. (2016) observaram ao realizarem o estudo de
caso de uma firma da industria do vinho na Italia que a estratégia altamente inovativa
baseada em tradigbes seculares do setor do vinho ao longo de geracdes que foi
adquirida por uma forte conexdo com seu territério possui um impacto positivo na
competitividade da firma.

Portanto, mesmo que as caracteristicas do territorio estejam sempre
disponiveis cabe as capacidades de inovacdo de cada firma a utilizacdo destes
recursos como estratégias de negocios que podem desempenhar positivamente na
sua performance. No capitulo a seguir apresentamos a metodologia deste estudo com
a descricdo da amostra, procedimento para coleta e a analise estatistica. Apos,
fazemos a analise e discussdo do estudo. Vamos explorar a metodologia utilizada
para conhecermos as capacidades de inovacado da industria do vinho fino no estado

do Rio Grande do Sul, produtor de 90% do vinho brasileiro.
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6 METODOLOGIA

Foi utilizado neste trabalho como estratégia metodolégica a abordagem de
pesquisa quantitativa de natureza descritiva (‘survey’) que busca especificar as
caracteristicas e o perfil de um grupo especifico, neste caso, as empresas que
compdem a industria do vinho fino no estado do Rio Grande do Sul, maior produtor de
vinho no Brasil. O fendémeno estudado € a capacidade de inovacao das firmas do vinho
fino no Rio Grande do Sul, como exemplo do vinho fino brasileiro, utilizando o Modelo
das Capacidades de Inovacdo proposto por Zawislak et al. (2012) para medir as
variaveis analisadas para definir o perfil do grupo. Destacamos que a decisédo de
analisar as firmas da industria do vinho fino no estado do Rio Grande do Sul como
caso dos vinhos finos brasileiros ocorreu, pois, a participacdo das firmas localizadas
em outros estados nédo foi estatisticamente relevante para os resultados da pesquisa
ndo impactando em mudangas nos resultados da industria. Isso porque existe uma
grande concentragao das firmas de vinho fino neste estado, consolidando 75% deste
segmento da industria nacional. Adicionalmente, € importante ressaltar que neste
estudo ndo abordamos as capacidades de inovacao da industria do vinho de mesa,

suco de uva e outros derivados da uva.
6.1 Amostra

O banco de dados utilizado na pesquisa surgiu da fusdo dos cadastros de trés
instituicdes, sendo elas, a Associacdo Gaucha de Vinicultores (Agavi), a Federacéo
das Cooperativas de Vinho (Fecovinho) e a Unido Brasileira de Vitivinicultura (Uvibra)
além do banco de dados da plataforma digital de informac6es sobre as vinicolas
brasileiras (BRASIL DE VINHOS, 2021). Os aplicativos Google Business e Google
Earth foram utilizados para verificacdo da existéncia das firmas e, possivelmente,
encontrar novas firmas no entorno que nao estivessem listadas em nenhum dos
quatro bancos de dados primarios.

Adicionalmente, foi verificado o nimero de empresas ativas que trabalhavam
com vinhos e derivados da uva e do vinho registradas no Ministério da Agricultura,
Pecuaria e Abastecimento (MAPA) para verificacdo de que o nimero de empresas no
banco de dados formado para a pesquisa ndo ultrapassava o total de empresas com
registros para comercializacdo de produtos do setor e/ou seus derivados. Até maio de

2022, constava no registro do MAPA o total de 665 empresas no estado do Rio Grande
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do Sul. Neste numero estéo incluidas empresas de suco de uva, vinho de mesa, vinho
fino e qualguer empresa que trabalhe com derivados da uva ja que o registro do
Ministério € necessario tanto para a validacdo da planta industrial quanto para o
registro de cada um dos produtos comercializados pela firma. Nao estédo disponiveis
na base de dados do MAPA a segmentacao de quantas destas firmas operam em qual
segmento da industria, portanto, este nimero nédo reflete o tamanho da industria de
vinho fino no Brasil. Esta informacao indica apenas 0 nimero maximo possivel de
firmas que trabalham produzindo suco de uva, vinho de mesa e/ou fino e derivados
da uva. Com este dado do MAPA também observamos que o nimero de firmas que
trabalham com producg&o de vinho fino, com exclusividade ou como parte de seu
portfélio de produtos, deve ser menor ou igual a 665.

Apos a consolidacao dos bancos de dados e verificacdo das firmas chegou-se
a um numero de 241 firmas na industria vinho no Brasil que produziam suco de uva,
vinho de mesa e/ou vinho fino ndo sendo consideradas as firmas que trabalhavam
exclusivamente com derivados de uva. Destas firmas, chegamos a um namero de 216
firmas no Brasil que produziam vinho fino, objeto desta pesquisa, sendo, portanto,
desconsideradas as firmas que produziam exclusivamente suco de uva e/ou vinho de
mesa. Nos questionamos sobre a redug¢do do numero de 665 firmas para 216 firmas
e observamos dois pontos que valem ser ressaltados. Primeiro, o0 nimero de 665
firmas engloba toda e qualquer firma que trabalhe com vinho e derivados da uva e do
vinho, portanto, é de se esperar que ao segmentarmos para a industria do vinho fino
esse numero seja naturalmente reduzido. Em segundo lugar, o fato de que qualquer
setor da economia ao se desenvolver, crescer e avangar experimenta um movimento
de consolidacdo por meio de fusdes e aquisicdes diminuindo o nimero de firmas ao
mesmo tempo que mantém, quando ndo aumenta, a producdo e a variedade de
produtos devido ao ganho de escala e eficiéncia das firmas que se mantém na
indastria. A seguir, é apresentada a distribuicdo geogréfica das firmas do vinho fino
por regido do Brasil e estados da federacdo (Tabela 4 - Localizacdo Geogréfica das

Firmas da Industria do Vinho Fino no Brasil, 2022.):
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Tabela 4 - Localizagcdo Geogréfica das Firmas da Industria do Vinho Fino no Brasil,

2022.
Regides Brasileiras Estados Numero de firmas produtoras de vinho fino
Rio Grande do Sul 163
Regido Sul Santa Catarina 16
Parana 5
Minas Gerais 8
. Sao Paulo 15
Regido Sudeste Rio de Janeiro 2
Espirito Santo 1
Goiés 3
Regido Centro-Oeste Distrito Federal 1
Mato Grosso 1
Regido Nordeste Bahia 1
Total Brasil Todos os estados 216

Fonte: autora (2022).

E importante ressaltar que esta sendo levado em consideracéo o endereco da
firma principal independentemente da (s) localizacdo (6es) geogréfica (s) onde possui
vinhedos. Portanto, vale destacar o caso do estado de Pernambuco que apesar de
ser 0 segundo estado brasileiro em numero de hectares de vinhedo, com 8.299
hectares, ndo foi observada a presenca de firmas nos quatro bancos de dados (Agavi,
Fecovinho, Uvibra e Brasil de Vinhos) utilizados para consolidacdo neste estudo
(LOIVA e MACHADO, 2021). Podemos inferir que, provavelmente, porque O0s
vinhedos localizados no estado pertencem a subsidiarias que fazem parte de grupos
de empresas que possuem sua sede em outros estados da federagéo. Este estudo
considera as firmas do estado do Rio Grande do Sul em razdo da grande consolidacdo
da industria do vinho neste territério que corresponde a 90% da producdo de vinho,
85% do espumante do Brasil. Assim, a investigagcdo ocorreu com as 163 firmas
identificadas como sendo produtoras de vinho fino no estado do Rio Grande do Sul
gue representam 75,5% das firmas da industria do vinho fino no Brasil de acordo com
0 banco de dados consolidado. Destas, 96 empresas responderam ao questionario,
representando 59% do universo de 163 firmas de vinho fino no Rio Grande do Sul e

44% do universo das firmas de vinho fino no Brasil.
6.2 Procedimento para coleta dos dados

Foi utilizada a coleta de dados estruturada, ou seja, um questionario formal com
guestbes em ordem predeterminada em um processo direto de levantamento de
informacg6es (MALHOTRA, 2006). O periodo de coleta de dados estendeu-se de abril
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a maio de 2022. A ‘survey’ foi aplicada por meio de entrevista telefonica assistida por
computador realizada por 3 pesquisadores treinados e experientes do Centro de
Estudos e Pesquisa em Administracdo (CEPA) da Universidade Federal do Rio
Grande do Sul (UFRGS). As respostas foram consolidadas em um banco de dados
online. Foram entrevistados os principais tomadores de decisdo das empresas como

os diretores, presidentes, socios e/ou proprietarios das firmas.
6.3 Questionario e protocolo da ‘survey’

O questionario utilizado foi desenvolvido pelo Nucleo de Estudos em Inovacédo
(NITEC) para o projeto de pesquisa do Caminho da Inovagdo na Industria que foi
desenvolvido entre 2010 e 2015 e contou com a participagcdo de quatro universidades:
Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS), Universidade do Vale do Rio
dos Sinos (Unisinos), Pontificia Universidade Catolica do Rio Grande do Sul (PUCRYS)
e Universidade de Caxias do Sul (UCS). O projeto, coordenado pelo NITEC, teve como
objetivo entender a dindmica de inovagdo da industria no Brasil. O questionario foi
aplicado novamente em 2020 no projeto Inova Industria (NITEC, 2022). Com base
nessas experiéncias prévias foram selecionadas as questbes verificadas
estatisticamente nas duas aplicacdes anteriores do questionéario. Adicionalmente, se
construiu um bloco especifico para categorizar o setor industrial em andlise, a indlstria
do vinho fino.

Foi solicitado aos respondentes que considerassem os anos de 2019, 2020 e
2021 nas suas respostas. O questionario utilizado neste estudo possui o total de 77
perguntas (ver Apéndice 1A). O protocolo das questbes foi organizado em quatro
grandes sec0Oes subdivididas em dez blocos, sendo o primeiro a categorizacao das
empresas da industria do vinho fino, dividido em quatro dimensdes, sendo elas, 0
vinhedo (VD), a vinicola (VC), o trabalho do endlogo (E) e o produto vinho (PV). A
segunda parte foi dividida em quatro blocos que tratam cada uma das capacidades de
inovacao: desenvolvimento (CD), operacéo (CO), gestdo (CG) e transacao (CT). A
terceira parte quantificou a mudanca e a inovacédo e estas questfes foram utilizadas
para criar a variavel de Performance de Inovacao (PI). A variavel Performance de
Inovacéo (PI) utilizada neste terceiro bloco foi proposta por ALVES et al. (2017).

No quadro a seguir sdo apresentadas as dimensdes e ‘drivers’, as perguntas e

as referéncias utilizadas para elaborar o questionario (Quadro 1).
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Quadro 1 - Capacidades das Firmas: Negdcio do Vinho, Inovacao e Métricas.

Drivers e
Dimensoes

Negécio do Vinho

Efeitos do “terroir’

Driver tecnolégico

Definicdo

Habilidade da firma de
trabalhar o espaco, as
praticas/conhecimentos
e atores de um sistema
produtivo e cultural
local para alcancar os
efeitos do terroir
agregadores de valor.

Valor ecoldgico, de
mercado e cultural
gerado por um sistema
produtivo e cultural
local em forma de
produto.

Capacidade de
desenvolvimento (CD)
Qualquer habilidade da
firma de interpretar o
“estado da arte” atual,
absorver, e
eventualmente
transformar uma dada
tecnologia para criar ou
mudar a sua
capacidade de
operacéo; e qualquer
outra capacidade com
0 intuito de alcangar
altos niveis de
eficiéncia técnica-
econdmica.

Capacidade de
Operacéo (CO)

A habilidade de
performar uma dada
capacidade produtiva

Iltens a serem medidos

DT1. O quanto é importante 0 enoturismo
para as vendas

DT2. O quanto é importante o
relacionamento da firma com os atores
DT3. O quanto é importante o trabalho do
endlogo

DT4. O quanto é importante o
conhecimento da propria empresa

DT5. O quanto é importante o
conhecimento da Embrapa e CPs

DT6. O quanto é importante o
conhecimento das universidades

DT7. O quanto é importante utilizar as
tendéncias de mercado

DT8. O quanto é importante
premiacdo/medalha de qualidade do vinho
para as vendas

DT9. O quanto é importante
premiagdo/reconhecimento de rétulo/design
para as vendas

DT10. O quanto é importante
premiagéo/reconhecimento de melhor
enodlogo para as vendas

ET1. Importancia para a firma que o
produto tenha valor ecoldgico

ET2. Importancia para a firma que o
produto tenha valor de mercado

ET3. Importancia para a firma que o
produto tenha valor cultural

ET4. Importancia de ter um selo de
Indicagcdo Geografica para as vendas da
firma

CD1. Concepcgéo original dos proprios
produtos

CD2. Desenvolvimento de design proprio
dos produtos

CD3. Realizacao de prototipagem dos
produtos

CD4. Preparagdo de novos produtos para
producao

CD5. Atuacéo no langamento de novos
produtos

CD6. Utilizagcao de tecnologias digitais para
desenvolvimento de produtos

CD7. Utilizagao de conhecimento cientifico
no desenvolvimento de novos produtos
CD8. Realiza concepc¢éao original dos
proprios produtos

CD9. Monitora as ultimas tendéncias
tecnologicas do setor

CD10. Utiliza metodologias formais de
gestéo de projetos (Stage-gate, PMBOK,
Funil da Inovagéo etc.)

CD11. Adapta e aplica novas tecnologias
para suas necessidades

CD12. Realiza prototipagem de seus
produtos

CD13. Lancga seus préprios produtos

COl. Utiliza ferramentas formais de gest&o
da qualidade

CO2. Formaliza planejamento e controle da
producéo (PCP)

Referéncias

Giuliani (2007);
Rastoin e Ghersi
(2010);

Prévost et al.
(2014);

Lucini et al. (2020);
Pretorius (2020);
Urvieta et al. (2021).

Bruch (2008);
Bowen e Zapata
(2009);

Giuliani (2011);
Prévost et al.
(2014);

Alves et al. (2017);
Rodrigues et al.
(2020).

Lall (1992);

Bell e Pavitt (1995);
Saphia et al. (2016);
Teece et al. (1997);
Teece (2006).

Hayes e Pisano
(1994);

Ward et al. (1998);
Skinner (1969);
Teece et al. (1997);



por meio da colecéo de
rotinas que estédo
inseridas no
conhecimento,
habilidades, e sistemas
técnicos em um dado
momento de tempo.

Capacidade de Gestédo
(CG)

A habilidade da firma
para transformar o
resultado tecnoldgico
em uma gestdo da
combinacdo
operacional e de
transagao coerente.

Driver de Neg6cio

Capacidade de
Transagéo (CT)

A habilidade de reduzir
custos de marketing,
terceirizacéo,
negociacao, logistica e
entrega, em outras
palavras, custos de
transacao.

Os novos produtos,
processos,
equipamentos, formas
organizacionais, e
abordagens comerciais
gue levam a lucros
extraordinarios.

Performance
de Inovacéo
(PN

CO3. Utiliza estatistica para
acompanhamento de processo produtivo
CO4. Utiliza tecnologias digitais no
processo produtivo

CO5. Cumpre a programacéo da producao
CO6. Estabelece rotina produtiva que evita
retrabalho

CO7. Entrega os produtos pontualmente
CO8. Flexibiliza a capacidade instalada
CO9. Habilidade para garantir que o
processo ndo gere retorno de produtos
CGL1. Uso de técnicas, ferramentas e
praticas de gestao

CG2. Atualizagéo técnicas de gestéo
financeira

CG3. Capacitagdo do pessoal

CG4. Utilizacao de tecnologias digitais para
tomada de decisé@o

CG5. Formaliza objetivos estratégicos
CG6. Atualizagéo técnicas, ferramentas e
praticas de gestao

CG7. Capacita o pessoal

CG8. Utiliza técnicas de gestéo financeira
atuais

CTL1. Utiliza critérios formais para a sele¢éo
de seus fornecedores

CT2. Imposi¢céo de suas condi¢des de
negociacao perante os fornecedores

CT3. Habilidade de impor seus precos para
0 mercado

CT4. Habilidade de impor termos de
negociacdo com seus clientes

CT5. Realizagdo de integragdo com
clientes

CT6. Utilizagdo de tecnologias digitais para
venda de produtos

CT7. Realiza pesquisa formal para
monitorar o mercado

CT8. Impde suas condi¢des de negociagéo
perante os fornecedores

CT9. Imp&e seus precos no mercado
CT10. Imp6e suas condicdes de
negociacao perante os clientes

CT11. Utiliza critérios formais para a
selecdo de seus fornecedores

PI1. Crescimento em lucro liquido nos
dltimos trés anos

PI2. Crescimento da empresa em
participacao de mercado nos ultimos trés
anos

PI3. Crescimento da empresa em
faturamento nos UGltimos trés anos

Fonte: Alves et al. (2017) adaptado e traduzido pela autora.

6.4 Anélise estatistica
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Teece (2006).

Penrose (1959);
Mintzberg (1973);
Chandler (1977);
Zawislak et al.
(2012; 2013); Teece
et al. (1997);

Teece (2006).

Coase (1937);
Williamson (1985);
Cannon e Hamburg
(2001);

Kotabe et al. (2002);
Mayer e Salomon
(2006);

Zawislak et al.
(2012, 2013);
Teece et al. (1997);
Teece (2006).

Schumpeter (1934);
Francis e Bressant
(2005);

OECD (2005);
Eriksson (2014).

Num primeiro momento, sdo analisadas as caracteristicas individuais de cada
umas das capacidades de inovacao por meio da avaliacdo dos dados da estatistica

descritiva. Posteriormente, aplica-se o0 modelo de regressao para identificar qual o
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arranjo das capacidades de inovacdo das empresas da industria do vinho fino
brasileiras. Logo a seguir identifica-se, com base no arranjo das capacidades de
inovacao, quais delas apresentam maior impactam na performance inovadora (PI).

Para tanto, utiliza-se a analise de regressdo multipla proposta por Alves et al.
(2017) e recentemente utilizada em estudos como Pufal e Zawislak (2022) e
Ostermann et al. (2022). A regressdo multipla visa refletir a relacdo de variaveis
independentes, neste caso as capacidades de inovacao, frente a uma varavel
dependente, neste estudo a performance de inovacdo. Desta forma, conseguimos
guantificar a influéncia das capacidades de inovagédo na performance inovadora das
firmas, pelo modelo de regressao a seguir, conforme Alves et al. (2017):

Além dos termos destacados na equacdo, foram consideradas possiveis
interacbes entre as capacidades. Optamos por apresentar os dados coletados
utilizando tabelas e graficos ‘boxplot’ no caso das perguntas relativas a escala ‘likert’.
O uso deste grafico permite a observacdo das respostas maxima e minima dadas
pelas firmas da amostra, o posicionamento da tendéncia central das firmas do setor,
0s ‘outliers’ que se localizam nos extremos da escala ‘likert’ utilizada de 1 a 5 (sendo
1 pouco e 5 muito). O gréfico ainda nos ajuda a visualizar onde se localiza a
concentracdo de metade das firmas do setor ressaltando este intervalo com um
retangulo. Desta forma, podemos observar tanto o comportamento da industria ao
visualizarmos a dispersdo das firmas em cada pergunta, ao mesmo tempo, que
podemos verificar individualmente onde cada firma se encontra na trajetoria de
inovacao.

Também utilizamos como recursos visuais gréficos “aranha” para cada uma
das capacidades. Para identificar os caminhos das firmas na trajetoria de inovacéo da
industria do vinho fino organizamos os escores das firmas ordenados por meio de uma
andlise de componentes principais (PCA). Os eixos resultantes performance de
inovacdo (PI) (eixo y) versus as capacidades de inovacdo (eixo x) localizando
visualmente os quadrantes onde estdo cada uma das firmas participantes do estudo
e a trajetdria do setor como um todo.

Na secdo que segue sdo apresentados os resultados e discussdes das

informacdes do estudo.
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7 RESULTADOS E DISCUSSAO

Este estudo buscou analisar as capacidades de inovacao das firmas do vinho
fino no Brasil considerando o novo contexto de mercado, consumo e relevancia que a
bebida alcancou, principalmente, nos ultimos trés anos no pais. O objeto de andlise
séo as firmas e observou-se suas capacidades de inovacdo. Com este objetivo, fez-
se uma andlise detalhada das dimensbes desenvolvimento, operacdo, gestido e
transacdo que formam as capacidades de inovacdo (ZAWISLAK et al., 2012). A
metodologia aplicada permitiu identificar como a industria do vinho fino esta
organizada do ponto de vista de inovacéo no estado do Rio Grande do Sul, e devido
a sua alta concentracdo neste estado (75% da industria nacional), pode-se aplicar 0s
resultados obtidos como sendo representativos da préopria industria brasileira de vinho
fino.

E explorado nesta sec&o o conjunto de aces e comportamentos inovadores
colocados em pratica pelas firmas do setor e aprofundamos o entendimento que se
tem dos seus conhecimentos, dos recursos, das tecnologias, das rotinas e das
habilidades. Primeiramente, é apresentada a caracterizacdo da amostra das 96 firmas
gue participaram da pesquisa. Vale ressaltar que os resultados apresentados neste
estudo sdo consolidados e que os dados individuais de cada firma s&o preservados
pela Lei Geral de Protecdo de Dados. Posteriormente, analisa-se cada uma das quatro
capacidades de inovacdo. Logo apds, apresenta-se o arranjo das Capacidades de
Inovagdo e como a “tipica” firma da indastria do vinho fino esté caracterizada do ponto

de vista de inovagao.

7.1 Caracterizagédo dos respondentes daamostradaindustriado vinho fino no

Brasil

Destaca-se que mesmo que a amostra deste estudo tenha como foco o estado
do Rio Grande do Sul e que os resultados estatisticos dos outros estados ainda nao
reflitam numericamente a expansdo que ocorre na industria fora do RS, observa-se
gue a trajetéria de inovagcdo da industria do vinho fino no pais experimenta uma
expansao territorial ao constatarmos o crescente numero de firmas de vinho fino em
outros estados (CORDEIRO e DA COSTA, 2022). Outro indicador relevante desta
trajetdria nacional em novos fterroirs’ € a recente criacdo da Indicacéo de Procedéncia

dos Vinhos de Altitude, em 2021, em Santa Catarina, sendo a primeira IP de vinho
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fino fora do RS (EMBRAPA, 2022). Na tabela que segue é apresentado o perfil sécio

demografico dos respondentes da amostra (Tabela 5).

Tabela 5 - Perfil sécio demografico dos 96 respondentes do estudo sobre

Capacidades de Inovacgéo na Industria do Vinho Fino no Brasil, 2022.

Caracteristicas Rio Grande do Sul (%)
Idade
<30 12.5
30-39 30.2
40-49 30.2
>50 27.1
Tempo na empresa
<10 43.8
10-19 31.3
20-29 17.7
>30 7.3
Nivel de formacédo do principal tomador de decisédo
Ensino fundamental incompleto 2.1
Ensino Médio completo 8.4
Ensino Superior Incompleto 2.1
Ensino Superior Completo 53.7
Mestrado 6.3
Outros 27.4
Area de formac&o do respondente
Enologia 42.4
Administragdo 29.3
Outros 12.0
Agronomia 7.6
Engenharia 3.3
Comunicacao 3.3
Economia 2.2
Principal tomador de decisao
Sim 49.0
Nao 15.6
Parcial 354
Género do principal tomador de deciséo
Masculino 87.9
Feminino 12.1

Fonte: autora (2022).

Verifica-se, portanto, que o perfil da lideranga € majoritariamente masculino e
gue o setor se encontra em um momento de sucessao familiar com uma nova geracao
de jovens abaixo dos 50 anos e com menos de 10 anos de empresa, como 0S
principais tomadores de decisdo do negdcio, seja de forma total ou parcial. Esses
profissionais chegam nas firmas com formacdo em areas técnicas ligadas ao coracéo
do negdcio, como enologia ou agronomia, além de cursos em areas de gestdo. A
grande maioria destes novos gestores do vinho fino no Brasil possuem curso superior

completo e uma parte consideravel ja direciona seu foco para cursos de pos-
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graduacgdo. A area de formacdo principal € técnica com destaque para a enologia.
Académicos observaram, recentemente, o papel transformador realizado pelos
enologos no cenario do vinho fino brasileiro com a busca constante de conhecimento
e a diferenciacdo dos produtos em paralelo a qualidade do produto (LOPES, 2019).
De qualquer forma, a area de gestdo ja ocupa o segundo lugar no interesse de
formacao superior dos lideres da industria.

Nesta ultima década, que coincide com o movimento de retorno destes jovens
profissionais as firmas familiares do vinho fino, com papéis de deciséo, observa-se um
grande avan¢o na industria seja tecnolOgico, relativo as praticas utilizadas ou
mercadoldgico. Ao mesmo tempo, nota-se na amostra um percentual relevante de
negocios com origens empreendedoras (nova oportunidade de negdcio/solucao de
problemas). Seja com a realizacdo do ‘catch up’ da tecnologia ou com a utilizacéo do
terroir como estratégia de negdcio o fato é que o contexto atual do setor é composto
neste momento por firmas com diferentes origens além do tradicional negécio de
familia e por gestores profissionalizados para os desafios de uma industria competitiva
e globalizada.

Em suma, as posi¢Bes de decisdo na industria do vinho fino no Brasil estdo
cada vez mais profissionalizadas e atualizadas do ponto de vista do conhecimento
formal técnico com énfase na area de enologia. Desta forma, torna-se cada vez mais
desafiador manter um negdcio tradicional ndo profissionalizado ou empreender sem
conhecimento profundo da produgdo do vinho fino. Portanto, verifica-se que sao
criadas e ampliadas as barreiras de entrada tipicas de um setor econdmico

competitivo.
7.2 Caracterizagdo das firmas da amostra da industria do vinho fino no Brasil

A seguir é compartilhado o perfil das firmas do vinho fino da amostra do estudo
e na sequéncia sua andlise (Tabela 6).

Tabela 6 - Perfil das firmas do estudo sobre capacidades de inovacao na indastria

do vinho fino no Brasil, 2022.
Rio Grande do Sul (n=96) %

Numero de hectares de vinhedos proprios?

Até 5 ha 324
Entre 6 ha e 20 ha 45.6
Entre 21 ha e 40 ha 8.8

Entre 41 hae 60 ha 5.9
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Entre 61 ha e 80 ha 2.9

Entre 81 ha e 200 ha 0.0

A partir de 200 ha 4.4
Compra uva de outros produtores?

Sim 4.7

Nao 25.3
NuUmero de castas diferentes vinificadas?

Até 5 castas 15.2

Entre 6 e 10 castas 50.0

Entre 11 e 15 castas 26.1

Entre 16 e 20 castas 8.7

Acima de 20 castas 0.0
Numero de rétulos diferentes no portfélio?

Até 5 rétulos 8.4

Entre 6 e 10 r6tulos 22.1

Entre 11 e 20 rétulos 41.1

Entre 21 e 30 rétulos 15.8

A partir de 31 rétulos 12.6
Possui vinicola prépria?

Sim 83.3

Nao 16.7
Terceiriza servico de vinificagao?

Sim 37.9

Nao 62.1
Compra vinho a granel para vender com marca prépria?

Sim 15.6

Nao 84.4
Possui enoturismo?

Sim 71.9

Nao 28.1
Utiliza subprodutos do vinho como matéria-prima para outro
produto?

Sim 36.8

Nao 63.2

Fonte: autora (2022).

O perfil da “tipica” firma da industria do vinho fino no RS sdo empreendimentos
gue possuem até 20 hectares de vinhedos sendo sua maioria proprios. A vinificacao
também é realizada em vinicola prépria, podendo ser utilizada a capacidade instalada
de terceiros como estratégia de aumento de producédo em alguns casos. Grande parte
das firmas da industria compra uvas de outros produtores para vinificar, porém, néo &
pratica usual no setor comprar o vinho a granel ja elaborado para comercializar com
rotulo proprio. Ou seja, a interagdo com maior frequéncia ocorre com fornecedores de
matéria-prima e ndo com outras vinicolas para transacionar o produto ja elaborado ou
o0 servico de vinificagdo. A maioria das firmas possui enoturismo, o que adiciona uma
caracteristica de servico além da atividade primaria ligada ao campo e da secundaria
relacionada a industrializagdo. De forma geral, a maioria das firmas nao utiliza os

subprodutos da vinificacdo para elaboracdo de novos produtos que possam ser
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comercializados. A seguir se apresenta o papel do endlogo nas firmas da amostra

deste estudo.

7.3 O Papel do endlogo nas firmas da amostra da industria do vinho fino no

Brasil

O endlogo € uma figura central na indastria do vinho fino ocupando a posi¢ao
de ‘gatekeeper’ e tendo papel de protagonista na circulagcado dos conhecimentos tanto
dentro da firma quanto nos territérios e redes (Secéo 4.3). A industria brasileira do
vinho fino possui como uma de suas principais caracteristicas o en6logo em posicoes
de tomada de deciséo. As firmas participantes deste estudo indicaram que em 71%
dos casos possuem endlogo préprio, enquanto, para 24% delas trabalham com
enologos consultores e, finalmente, apenas 5% ndo contam com o trabalho de
nenhum endlogo. A seguir se observa o perfil do papel do endlogo nas firmas da

indastria no pais (Tabela 7).

Tabela 7 — Perfil do papel do endlogo na industria do vinho fino no Brasil.

Papel do Endlogo Média (Desvio Padrao)
Q4.2 — Manejo do vinhedo 4.39 (1.263)
Q4.3 — Elaboracao do vinho na vinicola 4.85 (0.645)
Q4.4 — Elaboracéo de vinhos de corte 4.79 (0.734)
Q4.5 — Decis0es estratégicas 4.73 (0.724)

Fonte: elaborado pela autora.

O trabalho técnico do endlogo na elabora¢cdo do vinho na vinicola é o que
apresenta maior importancia para as firmas. Apesar disso, o trabalho deste
profissional é altamente avaliado como importante em diversas funcdes da firma
verificando sua diversidade de atuacdo as tomadas de decisdo técnicas do
desenvolvimento de produtos e operacao até as decisdes estratégicas de gestdo. No
gréfico ‘boxplot’ observa-se (ver explicacdo na se¢do 6.4) a dispersdo das firmas na
escala utilizada de 1 a 5 quando questionadas sobre a importancia das atividades

profissionais do endlogo.
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Endlogo

Questao
4.2 - Manejo Do Vinhedo
< q4.3 - Elaboragdo Vinho Vinicola
=1 q4.4 - Elaboracéo de Vinhos de Cortes
q4 5 - Decisdes Estratégicas

Escala de Likert
w

q4.2 q4.3 qe4 945
Variaveis

Figura 6 - Perfil do Papel do Endlogo na Industria do Vinho Fino no Brasil. Fonte:

elaborado pela autora.

Verifica-se uma concentracdo dos dados nos valores maximos da escala
utilizada indicando o consenso entre as firmas da industria acerca do papel
desempenhado por este profissional (Figura 6; Tabela 7 — Perfil do papel do endlogo
na indastria do vinho fino no Brasil.Tabela 7). A Unica rotina de atuacdo do trabalho
do endlogo no da industria do vinho fino no Brasil que possui uma leve dispersédo dos
dados se comparada as outras rotinas (Q4.2) € o manejo do vinhedo. Essa pequena
flutuacdo pode ocorrer pela presenca de outros profissionais de perfil técnico no
manejo dos vinhedos como agrdénomos ou técnicos agricolas. No gréafico a seguir
apresenta-se a importancia das atividades profissionais exercidas pelo endlogo nas

firmas.
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Endlogo
Manejo Do Vinhedo
5

7]

Elaboracdo Vinho

Decisdes Estratégicas L
g Vinicola

Elaboracdo de Vinhos de
Cnrtes

Figura 7 — Importancia do papel do endlogo na industria do vinho fino no Brasil.
Fonte: elaborado pela autora.

Na proxima secao séo apresentados os resultados e discussdes de cada uma

das capacidades de inovacéao.
7.4 Anédlise das Capacidades de Inovacéao

Desenvolvimento, operacado, gestado e transacao sao as quatro capacidades de
inovacdo de uma firma, ou seja, sua habilidade em transformar seus conhecimentos
em novas rotinas, processos e produtos ou servi¢os para competir no mercado. Cada
setor possui uma configuragcao geral dessas capacidades de inovagao de acordo com
o comportamento médio do que é feito pelas firmas, o ‘shape’e o ‘scope’da industria
(AMIT e SCHOEMAKER, 1993; LAWSON e SAMSON, 2001; KETOKIVI e
SCHOEDER, 2004). De qualquer forma, observa-se que em cada industria existem
algumas firmas mais inovadoras do que outras (NELSON e WINTER, 1982;
FERREIRA et al., 2020). A seguir avalia-se individualmente as capacidades de
inovacdo comecgando com o desenvolvimento. A analise continua com as informacdes
da capacidade de operacao, posteriormente da capacidade de gestéao e, finalmente,
da capacidade de transacéo. O arranjo das capacidades de inovagao da “tipica” firma

do vinho fino no Brasil é apresentado no final desta secao.
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7.4.1 Capacidade de Desenvolvimento

A capacidade de desenvolvimento de uma firma esta relacionada com suas
habilidades tecnologicas ligadas aos produtos e aos respectivos processos. Ou seja,
como a tecnologia serd interpretada para transformar a capacidade operacional
existente em produtos com o objetivo de conquistar niveis mais altos de eficiéncia
operacional seja técnica ou econdémica (ZAWISLAK et al.,, 2012). Ao utilizar
estrategicamente a tecnologia que possui, uma firma desenvolve novas técnicas e
processos resultando em produtos diferentes (LALL, 1992; KETOKIVI e SCHOEDER,
2004). A seguir apresentamos as caracteristicas-gerais da capacidade de

desenvolvimento.
7.4.1.1 Caracteristicas-gerais da Capacidade de Desenvolvimento

Apresentamos na tabela a seguir as caracteristicas-gerais da capacidade de
desenvolvimento que formam o ‘scope’da industria do vinho fino no RS, ou seja, seus

padrbes de competitividade (Secéo 2).

Tabela 8 - Caracteristicas gerais da capacidade de desenvolvimento das firmas da

industria do vinho fino no Brasil, 2022.

Caracteristicas Gerais Rio Grande do Sul (n=96) %
O que dispara o desenvolvimento de um novo produto?
Aumento de portfélio 44.7
Melhoria de produto existente 25.5
Invencao 13.8
Solicitacéo de cliente 8.5
Atendimento a requisitos legais 4.3
Coépia de produtos existentes no mercado 3.2
Onde comeca o processo de desenvolvimento?
Geracéo e selecao de ideias originais 38.9
Preparacao e ajustes para producao 17.9
Lancamento comercial de produto 16.8
Design, desenho e concepcao 11.6
Protétipo/modelo de teste 8.4
Detalhamento e especificacdes técnicas 6.3
Como ocorre o processo de desenvolvimento?
Atividades formalizadas em projetos 51.0
Atividade informal de resolucdo de problemas de rotina 19.8
Atividade formalizada e continua em departamento de P&D 14.6
Atividade informal por for¢a de tarefa eventual 125
N&o acontece 21
Quais as principais fontes de tecnologia?
Propria firma 54.2
Fornecedores 22.9
Mercado externo 10.4
Universidades 6.3

Clientes 5.2
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Concorrentes 1.0
Onde acontecem as principais melhorias no desenvolvimento?
Novo produto 46.9
Na adaptacdo/melhoria de produtos existentes 18.8
No proprio processo de desenvolvimento 17.0
Novo design de embalagem 104
Novo mercado 4.2
Nova tecnologia 1.0
Simples ajustes no produto (moda, sazonalidade, datas 1.0
comemorativas)
No préprio processo de desenvolvimento 1.0
N&o h& melhorias na area 1.0

Fonte: autora, 2022.

Os resultados indicam que nas firmas do vinho fino no Brasil a motivagao
principal para criacdo de um novo produto esta no aumento de portfélio. Conforme é
verificado na caracterizacdo da amostra (Tabela 5; Tabela 6) as firmas deste setor
sdo em sua grande maioria profissionalizadas na gestdo e a formacao técnica e
administrativa dos tomadores de decisdo, neste caso, € observada no processo de
criagdo de novos produtos. A criagcdo destes novos produtos é um processo
organizado e comec¢a com a geracao e selecdo de ideias originais para ser formalizado
em projetos para que possa ter sua evolucdo acompanhada. A fonte de conhecimento
principal para novas tecnologias é a propria firma e as principais melhorias acontecem
justamente no desenvolvimento dos novos produtos. Portanto, verifica-se o papel que
os profissionais técnicos que estdo nos cargos de tomada de decisdo possuem na
construcdo da plataforma tecnoldgica desta industria e na sua constante renovacao
devido ao foco setorial das firmas em novos produtos. Observa-se que a alta média
de importancia do papel do endlogo na atividade de elaboracdo de vinhos de corte
relacionada a etapa de desenvolvimento (Figuras 6 e 7).

As caracteristicas gerais das capacidades séo o resultado da organizacéo das
rotinas das firmas e indicam suas habilidades e capacidades. Essas rotinas diversas
foram medidas utilizando a escala ‘likert” de cinco pontos. A seguir apresentamos as

respostas das firmas sobre as suas rotinas.
7.4.1.2 Rotinas da Capacidade de Desenvolvimento

A capacidade de desenvolvimento é formada por rotinas que em conjunto
estabelecem o seu potencial de transformacao da tecnologia em produtos. Na tabela
gue segue sao apresentadas as rotinas, as médias e o desvio padrdo das perguntas

das rotinas das firmas.
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Tabela 9 - Rotinas da capacidade de desenvolvimento das firmas da industria do

vinho fino no Brasil, 2022.

Rotinas Capacidade de Desenvolvimento Média (Desvio padrac
Q34.1 - Realiza algumas atividades essenciais como a concep¢ao original 459 (0.705)
dos seus produtos

Q34.2 - Desenvolve design proprio dos produtos 4.24 (1.218)
Q34.3 - Realiza prototipagem 3.54 (1.278)
Q34.4 — Prepara novos produtos para a produgao 4.21 (0.862)
Q 34.5 - Atua no lancamento dos novos produtos 4.19 (0.886)
Q 34.6 - Utiliza tecnologias digitais 3.49 (1.290)
Q 34.7 - Utiliza conhecimento cientifico no desenvolvimento de seus 3.95 (1.118)
produtos

Q40.1 — Adapta e aplica novas tecnologias 4.57 (0.661)
Q40.3 — Monitora tendéncias tecnolégicas do setor 3.43 (1.212)
Q40.4 — Utiliza metodologias formais de gestéo de projetos 3.91 (1.037)

Fonte: autora (2022).

A andlise das rotinas de desenvolvimento € aprofundada na figura a seguir.

Questéo

q34.1 - Concepgo Original Produtos
q34.2 - Design Proprio Produtos
934.3 - Realizar Prototipagem

43 q34.4 - Preparar Novos Produtos Para Producao

3 q34.5 - Atuar Langamento Novos Produtos

+ q34.6 - Utilizar Tecnologias Digitais Desenv, Produtos

3 q34.7 - Utilizar Conhecimento Cientifico No Desenv. Pradutos
q40.1 - Adapta & Aplica Novas Tecnologias
g40 3 - Monitora Tendencias Tecnologicas Setor
q40.4 - Metodologias Formais de Gestéo Projetos

Escala de Likert
w

q34.1 q34.2 q34.3 q34.4 q34.5
Variaveis

4346 q34.7 q40.1 940.3 q40.4

Figura 8 - Rotinas da capacidade de desenvolvimento das firmas da industria do
vinho fino no Brasil, 2022. Fonte: autora (2022).

Observa-se que, para a capacidade de desenvolvimento, a fortaleza das firmas
desta industria encontra-se na altissima habilidade em conceber produtos originais e
desenvolver o préprio design do produto (Q34.1 e Q34.2 respectivamente). Da mesma

forma, as firmas do setor possuem alta habilidade nas rotinas de preparacao de novos
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produtos para producéo e atuacéo no langamento dos novos produtos (Q34.4 e Q34.5
respectivamente). Portanto, observamos que os conhecimentos formais e tacitos dos
tomadores de decisdo formados com foco na area enolégica (Tabela 5) influencia a
capacidade de desenvolvimento tornando as rotinas relacionadas a novos produtos
como o ponto forte da industria.

Quando se avalia a rotina que indica a habilidade das firmas na realizacdo de
prototipagem (Q34.3) nota-se que, apesar das firmas indicarem alta habilidade, a
prototipagem néo € uma prética usual da industria. No caso da industria do vinho, por
exemplo, a elaboragdo de microvinificacbes para testes e avaliagcbes ao longo de
véarias safras consecutivas € uma prética de desenvolvimento de prot6tipo. Porém,
para a realizacdo de microvinificagcdes € necessario um laboratorio especifico para
esta finalidade pois os equipamentos sédo préprios para simular a vinificacdo em
escala industrial utilizando pequenos volumes de matéria-prima. Essa tecnologia e
pratica € comumente utilizada por centros de tecnologia como Embrapa ou
Universidades para pesquisa e desenvolvimento de novas castas e clones, técnicas
de manejo e aptiddo de castas nas regides com indicacdo geograficas (EMBRAPA,
2022). De forma geral, as firmas ndo possuem esses laboratorios internamente e a
prestacdo de servico por parte dos centros de tecnologia e Universidades nédo é
frequente como exige o ritmo comercial, portanto as vinicolas realizam praticas menos
precisas para explorar as caracteristicas de novos produtos.

Verifica-se que as novas tecnologias digitais ainda sédo um desafio para as
firmas do vinho fino, sendo, portanto, uma oportunidade de aplicagdo de novas
tecnologias na capacidade de desenvolvimento para evolugdo para uma industria do
vinho fino 4.0. As capacidades digitais podem gerar ganho de eficiéncia, maximizacéo
de resultados, ganho de qualidade e minimo impacto ambiental (DRESSLER e
PAUNOVIC, 2021). Devido a necessidade crescente de adaptacdo das firmas a
praticas mais sustentaveis ou as mudancas climéticas que ja afetam a industria do
vinho fino ao redor do mundo a adocdo de tecnologias digitais auxiliaria no
desenvolvimento de eco inovagbes (DOLOREUX e LORDE-TARTE, 2013;
GALBREATH, 2016; DOLOREUX e KRAFT, 2019).

Observa-se na rotina das firmas em utilizar o conhecimento cientifico no
desenvolvimento de seus produtos (34.7) o papel dos limites do conhecimento e da
capacidade absortiva (ALCHIAN, 1950; SIMON, 1990; LAWSON e SAMSON, 2001).

Ou seja, ndo é suficiente fazer parte de uma rede de conhecimento ou de um
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ecossistema de inovacdo para fazer uso comercial do conhecimento cientifico
desenvolvido se internamente a firma ndo possuir a habilidade de transformar este
conhecimento em algo diferente e uUnico (DOLOREAUX, 2015; MARQUES, 2019;
ABBATE et al., 2020). Na industria do vinho fino no Brasil a capacidade de absorver
0 conhecimento cientifico é extremamente varidvel entre as firmas indicando a
possibilidade de maior concentracdo do setor nas firmas com maior habilidade nesta
rotina base para a inovacao.

Observa-se que os dados das rotinas relacionadas a aplicacdo e adaptacao de
novas tecnologias e langcamento dos préprios produtos (Q40.1 e Q40.6
respectivamente) sustentam os dados do gréfico 1 que ressaltam o lancamento de
novos produtos (Q34.5) e as habilidades relacionadas como fortalezas do setor
(Figura 8). Adicionalmente, também corrobora com o resultado de que a principal fonte
de tecnologia é a prépria firma (Tabela 8). Pode-se definir um novo produto como
sendo a traducdo do uso da tecnologia pela firma e, portanto, € natural que a
maturidade e o entendimento do uso dos equipamentos e praticas pelos tomadores
de decisdo com perfil técnico também tenham alto desempenho (MOWERY e
ROSENBERG, 1979; ZAWISLAK et al., 2012).

Ao se observar a rotina concepgéao original dos produtos (Q40.2) considera-se
novamente o papel desempenhado pelo limite e pela capacidade absortiva de cada
firma (ALCHIAN, 1950; SIMON, 1990; LAWSON e SAMSON, 2001). O fato de
possuirem uma alta habilidade de tecnologia para conceberem produtos originais néo
necessariamente se materializa na real concepcédo do mesmo (SMITH et al., 2010;
PISANO, 2015). Portanto, a constatacdo de que inovacao vai além da tecnologia é
valida para a industria do vinho fino no Brasil.

Quando questionadas sobre o monitoramento das tendéncias tecnoldgicas do
setor (Q40.3) observa-se que esta € uma prética para algumas firmas da industria,
porém nao é consistente do ponto de vista setorial. Ao avaliarmos o comportamento
das firmas em relacdo ao uso de metodologias formais de gestdo de projetos (Q40.4)
e arealizacao de prototipagem (Q40.5) percebemos o mesmo comportamento setorial
indicando como estas duas atividades estéo relacionadas entre si. Da mesma forma,
guando observamos a rotina das firmas na realizagcdo da prototipagem (Figura 8,
Q34.3) destaca-se a necessidade de equipamentos e laboratérios especificos que de
forma geral se encontram em instituicbes de pesquisa. Neste momento, porém,

levanta-se a possibilidade de que além da questéo tecnoldgica as proprias firmas nao
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possuam conhecimento e praticas de gestdo desenvolvidas o suficiente para
coordenar projetos a longo prazo para desenvolvimento de novos produtos.

Desta forma, verifica-se que uma das for¢as da industria do vinho fino no Brasil
esta relacionada ao lancamento de novos produtos. A formacao cientifica dos
tomadores de decisdo e sua jornada em direcdo a novos conhecimentos mais
profundos com cursos de pos-graduacao forma a base para esta alta capacidade de
desenvolvimento verificada (Tabela 5). Mesmo assim, observa-se espaco para
melhoria desta pratica com a difusdo de ferramentas de gestdo especificas para
projetos, viabilizacdo de acesso rotineiro a laboratérios de pesquisa e
desenvolvimento e construgcdo da capacidade de absortiva das firmas para que
possam acessar e utilizar tanto conhecimentos cientificos quanto monitorar novas
tecnologias. Fortalecer a capacidade de absorcdo de conhecimentos também sera
necessario para a construcdo de uma industria 4.0 do vinho fino no Brasil com a
utilizac&o de tecnologias digitais de ponta a ponta do negdcio. Essa jornada vai além
dos equipamentos e tecnologias da firma e passa pelos recursos humanos e
organizacionais da firma que serdo avaliados em profundidade mais adiante neste
estudo. Portanto, existe espaco para inovacéo além da tecnologia.

Em suma, podemos dizer que, na industria do vinho no RS, ha uma
predominancia por um comportamento inovador cada vez mais deliberado,
sistematizado em praticas e com a necessaria oferta continua de novos produtos. As
firmas da indUstria do vinho fino no Brasil possuem hoje acesso aos elementos-chave
da indastria como o ‘terroir’ como estratégia de negdcio e a agregacédo de valor por
meio de produtos com IndicacBes Geograficas e possuem consciéncia da importancia
do papel do endlogo (ver secbes 4.1; 4.2; 4.3; 4.4; 4.5) para o desenvolvimento de
seus vinhos. Esse comportamento cada vez mais organizado e proativo ajuda a
melhor explicar a resposta das empresas a necessidade de construcdo de
capacidades e o decorrente aumento de competividade com crescimento econdémico.
Ou seja, ndo € possivel ser competitivo nesse ramo de atividade, com o nivel cada

vez maior de exigéncia, sem capacidade de desenvolvimento de produtos.
7.4.2 Capacidade de Operacao

A capacidade de operacédo da firma esta relacionada a sua competéncia para

executar e concluir, utilizando a capacidade produtiva disponivel, rotinas diarias que
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carregam consigo conhecimentos, habilidades e sistemas técnicos. Ou seja, é o que
“a firma realmente realiza com o conhecimento que possui” (ZAWISLAK et al., 2012,
p. 18). Portanto, todas as firmas possuem capacidade de operacéo para que sejam
capazes de entregar seus produtos. Vale ressaltar que quando uma firma ou setor
utilizam tecnologias maduras que ja alcancaram sua eficiéncia ndo serd esta a
capacidade que ira diferenciar uma firma da outra (ALVES et al., 2017). Portanto, de
acordo com o contexto, a capacidade operacional pode ocupar uma posi¢cao
“ordinaria” no sentido de que todas as firmas de determinado setor dominam as

tecnologias disponiveis.
7.4.2.1 Caracteristicas Gerais da Capacidade de Operacéo

As caracteristicas gerais da capacidade de operacdo sao informacdes
relevantes para se observar como o ‘shape’ da industria esta organizado (Secéo 2). A

seguir, sdo apresentados na tabela os percentuais das caracteristicas gerais do setor.

Tabela 10 - Caracteristicas gerais das capacidades de operagdo das firmas na

industria do vinho fino no Brasil, 2022.

Caracteristicas Gerais Rio Grande do Sul (n=96) %

Idade média das maquinas e equipamentos em uso

>5 34.1

6-10 41.8

11-25 24.2
Utilizacdo da capacidade instalada

>50 215

51-70 24.7

71-100 53.8
Taxa de eficiéncia do processo produtivo

>50 5.6

51-70 21.3

71-100 73.0
Quais os principais sistemas de produc¢éo?

Lotes 47.4

Linha de montagem manual 20.0

Linha de montagem automatizada 12.6

Projeto/encomenda/job shop 10.5

Processo continuo 9.5
O que determina a programacao da producao?

Previsé@o de vendas 42.1

Capacidade instalada 27.4

Ritmo ditado pelas vendas (just in time) 18.9

Historico de produgéo 8.4

Pedidos colocados 3.2
Onde acontecem melhorias na area produtiva?

Nos processos 41.7

Maquinas e equipamentos 26.0

Sistema de producéo 14.6
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Automacéo 7.3
Layout 4.2
Construcéo de nova planta 4.2
N&o h& melhorias na area 2.1

Fonte: autora (2022).

O ‘shape’ operado pelas firmas do vinho fino no Brasil € novo e atualizado
sendo composto em grande parte por maguinas e equipamentos de até 10 anos de
uso. Académicos jA observaram que como consequéncia dos investimentos
realizados no inicio dos anos 2000 pelas vinicolas ndo existe ‘gap’ tecnoldgico para
ser preenchido na industria pois ja ocorreu o ‘catching up’ sendo a partir de agora
necessario apenas a atualizacdo dos patamares tecnoldgicos de acordo com as novas
tecnologias que surgem (LOPES, 2019). Novamente, isso denota a necessidade de
atualizacdo tecnologica para atuar nessa industria em um nivel de competitividade
eficiente.

Observa-se que os sistemas de producdo utilizados estdo relacionados ao
tamanho das firmas da industria do vinho fino no pais formado majoritariamente por
micro e pequenas empresas. Além disso, a ligacdo da industria com a atividade
agricola determina as possibilidades produtivas ja que a safra da matéria-prima uva
ocorre uma vez por ano. Desta forma, o componente artesanal do trabalho em lotes e
linha de montagem manual sdo os mais adotados pelas firmas. O que determina a
programacao das vinicolas é a previsdo de vendas e a capacidade instalada que
possuem. E as melhorias na operacdo ocorrem em processos € maguinas e
equipamentos, o que condiz com as informagfes da Tabela 10 sobre a idade média
do ‘shape’industrial brasileiro. Nota-se que automacao, layout e construcdo de novas
plantas, acfes que impactam no aumento da capacidade instalada das firmas, ndo é
uma &rea de melhorias para a industria como um todo. Porém, o ganho de eficiéncia
proporcionado pela maior escala de producdo atuando na diminuicdo de custos é
interessante e pode representar um préximo passo na trajetoria de inovacédo de uma
industria (LOPES, 2019).

7.4.2.2 Rotinas da Capacidade de Operacéo

A seguir apresentam-se as médias de cada uma das rotinas relacionadas a

operacao.



68

Tabela 11 - Rotinas da capacidade de operacao das firmas da indulstria do vinho fino
no Brasil, 2022.

Rotinas de Operagao Média (Desvio padréo)
Q32.1 — Gestdo da qualidade 2.32 (1.433)
Q32.2 - PCP 3.40 (1.261)
Q32.3 — Estatistica 3.95 (0.944)
Q32.4 — Tecnologias digitais 3.86 (0.902)
Q33.1 — Programacéo da producdo 4.31 (1.029)
Q33.2 — Rotina Produtiva 4.19 (1.009)
Q33.3 — Entrega Pontual 4.79 (0.567)
Q33.4 — Flexibilizacdo Capacidade Instalada 4.30 (0.930)
Q33.5 — Evitar Devolucéo 4.19 (0.886)

Fonte: autora (2022).

Nota-se que as firmas deste setor possuem maturidade para operar a
tecnologia da sua industria seja pelo investimento em educacao formal técnica dos
tomadores de deciséo, pela participagdo em redes de conhecimento proporcionada
pelas indicagdes geogréficas ou pelo conhecimento das especificidades da atividade
de agricola que proporcionam uma operacéao agroindustrial sélida. As maiores médias
estao relacionadas justamente ao dominio da capacidade produtiva como se observa
na Q33.3, Q33.1 e Q33.4. De qualquer forma, observa-se que existem &reas
potenciais para melhoria na operacéo relacionadas ao uso de tecnologias digitais
(Q32.4) e a tecnologias de gestdo (Q32.1), assim como ocorre na capacidade de
desenvolvimento (Figura 8; Tabela 1). A andlise das rotinas de operacdo €

aprofundada na figura que segue.



69

Questao

932.1 - Gestéo Da Qualidade
q32.2 - Pop
32,3 - Estatistica

3 q32.4 - Tecnologias Digitais

+3 33,1 - Programagdio Da Produgio

] q33.2 - Rotina Produtiva
433 3 - Entrega Pontual
q33.4 - Flexibilizagso Capacidade Instalada
433 5 - Evitar Devolugio

Escala de Likert
@

932 9322 q32.3 q324 q33.1 9332 §333 q334 q335
Variaveis

Figura 9 - Rotinas da capacidade de operacao das firmas da industria do vinho fino
no Brasil, 2022. Fonte: autora (2022).

Quando se analisa os dados referentes a utilizacdo de ferramentas formais de
gestao da qualidade (Q32.1) observa-se que apesar de existir uma formalizacdo das
ferramentas de gestdo da qualidade existe ainda um caminho a ser percorrido pelas
firmas do setor para que este tema seja mais consensual na industria, sendo utilizado
pela maioria das firmas. Existindo uma janela de oportunidade para que a operagéo
seja ainda mais eficiente.

De forma diferente da questdo anteriormente avaliada nota-se um
comportamento diverso das firmas sobre a capacidade de formalizar o planejamento
e o controle da producdo/PCP (Q32.2). Assim, vemos que a industria valoriza e tem
capacidade de planejar e controlar sua producédo, ainda que, nao utilize ferramentas
formais de gestéao.

Quando o tema é a utilizacdo de estatistica para acompanhar 0 processo
produtivo (Q32.3) da industria do vinho, ao contrario do que pode sugerir se
observarmos apenas a média deste fator-chave (Tabela 11), existe uma ampla
oportunidade para aplicacao de dados estatisticos na operacao das firmas da industria
do vinho. Porém, diferente da tematica gestdo da qualidade, quando o tema é a
utilizacdo de estatistica nossos resultados indicam que as firmas ainda ndo observam

ou ndo possuem capacidade para internalizar os possiveis beneficios desta pratica.
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Com comportamento similar, quando o assunto € a utilizacdo de tecnologias
digitais no processo produtivo (Q32.4) os nossos resultados apontam que quando se
trata de digitalizacdo da operacao existe ainda mais espaco de aperfeicoamento das
firmas da inddstria do vinho fino quando se comparado com ferramentas de gestao e
uso de estatisticas. Consequentemente, a capacidade de operacao das firmas possui
um caminho da inovagéao a ser percorrido além da utilizac&do de tecnologias produtivas
ligadas ao uso de maquinas e equipamentos.

Observa-se, portanto, que a busca pela mudanca e atualizacdo de patamar
tecnoldgico conforme ja sugerido por académicos deve ter seu foco no dominio de
ferramentas de gestao, utilizagdo de indicadores e tecnologias digitais (LOPES, 2019).

Nota-se as firmas conseguem habilmente tanto cumprir a sua programacao
como flexibiliza-la se necessario mesmo tendo j& comprometida uma alta utilizac&o
da sua capacidade instalada (Tabela 10) quando se observam as rotinas da
programacao da producgéo (Q33.1) e da flexibilidade da capacidade instalada (Q33.4).
Ou seja, observa-se uma alta taxa de eficiéncia quando se avalia a capacidade de se
estabelecer rotinas produtivas que evitam retrabalho (Tabela 11, Q33.2). Verifica-se
gue a rotina da entrega pontual dos produtos (Q33.3) possui uma alta capacidade
setorial. O fato de ser uma industria ligada a agricultura e que alinha sua produgéo a
safra e a um estoque construido praticamente uma vez a cada ano pode representar
um facilitador, porém, a capacidades de entrega dos produtos vai além da safra e
representa a propria capacidade logistica.

Finalmente, verifica-se que a rotina relacionada a evitar a devolugéo de
produtos (Q33.5) também possui um alto desempenho setorial. Neste caso especifico,
chama-se a atencao para o fato de o vinho ser um produto com caracteristicas de
consumo similares a um servico. Como ndo € um bem duravel que possa ser
facilmente trocado e é consumido apenas uma vez em ocasifes que geralmente
envolvem experiéncias sociais torna-se muito dificil sua devolucdo parte dos clientes.
De qualquer forma, a qualidade alcancada no desenvolvimento do produto e o
consumo crescente dos vinhos finos nacionais indicam uma aceitacao por parte dos
consumidores.

Em suma, o dominio das rotinas de producdo sdo pontos comuns entre as
firmas do setor. Todas elas sdo eficientes na operacdo da tecnologia disponivel
garantindo um fluxo constante, e sem surpresas, da programacao da producédo até a

entrega do produto. Da mesma forma, a atuacdo do endlogo de ponta a ponta da
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operagdo € uma das caracteristicas da firma do setor (Figuras 6 e 7). O que torna a
diferenciacao das firmas nesta capacidade um grande desafio. Portanto, acompanhar
0 avanco tecnologico setorial € uma obrigacéo. Para se manter competitivo no mundo
do vinho, porém, pode ndo ser suficiente considerando as trajetdrias dos principais
paises produtores (Secao 4). Desta forma, o uso de novas tecnologias digitais, de
estatistica e de ferramentas de planejamento e controle, assim como de gestdo da
gualidade mostra-se como a nova fronteira técnica a ser explorada pelas firmas da

indastria.
7.4.3 Capacidade de Gestao

A capacidade de gest&o € a “habilidade da firma em transformar os resultados
do desenvolvimento tecnoldgico em uma operagao e arranjos de transagao coerentes”
(ZAWISLAK et al., 2012). Em outras palavras, é a capacidade de coordenar seus
recursos de forma eficiente garantindo as melhores combinacdes produtivas e
negociacdes. Essa capacidade se preocupa em combinar a continuidade e a
inovacao, sendo dindmica (PUFAL e ZAWISLAK, 2022).

7.4.3.1 Caracteristicas Gerais da Capacidade de Gestao

A seguir, se observam as caracteristicas gerais da capacidade de gestdo da

indUstria.

Tabela 12 - Caracteristicas gerais da capacidade de gestao das firmas da industria

do vinho fino no Brasil, 2022.

Caracteristicas Gerais Rio Grande do Sul (n=96) %
Qual o porte da firma?
Microempresa 38.9
Pequena 33.7
Média 21.1
Grande 6.3
Qual a origem da vinicola?
Solucéo para um problema 10.6
Oportunidade de investimento em novo negécio 38.3
Tradicao familiar 51.1
Qual o sistema de administracdo da empresa?
Familiar 26.3
Familiar profissionalizado 51.6
Profissional 15.8
Governancga corporativa 6.3
Qual a principal base para tomada de decisao?
Planejamento estratégico 46.9

Tradicdo e costumes 19.8
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Informacdes passadas pelos clientes 125
Conhecimento desenvolvido internamente 125
Desempenho recente 5.2
Informacdes observadas nos concorrentes 3.1
Informacdes obtidas junto aos fornecedores 0.0
Onde acontecem as principais melhorias na gestao?
Estratégia corporativa 34.0
Sistemas, técnicas e ferramentas utilizadas 29.8
Diretoria e geréncia 19.1
Infraestrutura administrativa (base fisica e equipamentos) 16.0
Organograma e estrutura de cargos e salarios 1.1
Nao ha melhorias na area 0.0

Fonte: autora (2022).

A industria do vinho fino € formada em sua maioria por pequenas e médias
empresas de origem familiar (CHIRICO e NORDQUIST, 2010; DOLOREUX e KRAFT,
2019; CORREDOIRA e MCDERMOTT, 2020). Mesmo com a globalizagcéo do setor
essa industria ainda é fragmentada, inclusive, nos principais paises produtores que ja
experimentam um avanco na consolidacéo do setor (CHOLETTE et al., 2005). No
caso brasileiro ndo é diferente, nosso estudo verifica que para mais da metade das
firmas da industria do vinho fino do Brasil a origem do negocio esta na tradigao familiar.
Mesmo assim, observa-se um numero expressivo de firmas que surgiram porque foi
identificada uma oportunidade de investimento em um novo nego6cio ou pela
necessidade de solucdo de um problema (Tabela 12). Ou seja, por mais que a
fragmentagao da industria ocorra como decorréncia da origem tradicional do negocio
nas pequenas firmas familiares observamos que em muitos casos o investimento no
vinho fino no Brasil ja ocorre como uma forma de inovagcdo que encontraram no
produto uma alternativa diferente, porém viavel, com a criacdo ou reconfiguracdo das
suas proprias capacidades.

Um dos fatores-chave para a competitividade no mercado global do vinho fino
sao justamente as vantagens trazidas pela economia de escala que é observada em
paises onde a industria do vinho fino ja apresenta uma maior consolidacdo como
Franca, Italia, Espanha, Argentina, Australia e Chile (CHOLETTE et al., 2005). Do
ponto de vista do tamanho das firmas, o presente estudo observa em sua amostra,
gue o setor no Brasil € majoritariamente formado por micro e pequenas empresas que
juntas representam 72.6%. Este resultado nos indica que este setor possui mais
médias e grandes empresas quando comparado com a média dos outros setores

industriais do estado do Rio Grande do Sul apontando para uma maior consolidagéo
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da industria do vinho fino relativamente as demais (Secao 4.5; NITEC, 2015; BNDES,
2022).

Mundialmente as firmas familiares sdo o tipo mais comum de forma de
organizacdo encontrada, especialmente, como pequenas e médias (CHIRICO e
NORDQUIST, 2010). Em concordancia com o contexto global, as informacbes
verificadas por este estudo sobre a origem dos investimentos e o tamanho das firmas
na indastria do vinho fino no Brasil, verificamos que mais da metade da amostra deste
estudo possuem sistema de administracao familiar profissionalizado.

E importante destacar que algumas firmas familiares possuem a habilidade de
atingir a longevidade e se manterem competitivas ao longo de varias geracdes por
meio de interacdes sistematicas entre a familia, o negocio e os atores que participam
da rede organizacional (CHIRICO e NORDQUIST, 2010). Seguindo esta linha de
estudos, académicos observaram o impacto do tamanho das firmas na inovacao da
industria do vinho e verificaram a existéncia de diversos perfis (DRESSLER, 2013;
DOLOREUX e KRAFT, 2019). Os estudiosos apontam também para um ponto de
atencado sobre a capacidade das pequenas e médias firmas em absorver novos e
diversos conhecimentos assim como de transforma-los em novos produtos para
viabilizar a trajetéria de inovacdo (CORREDOIRA e MCDERMOTT, 2020).

A industria do vinho fino no Brasil ainda esta atrds dos principais paises
produtores seja do Velho como do Novo Mundo do Vinho em suas trajetorias de
desenvolvimento (Secao 4; 4.4). Porém, devido a globalizacdo e a competitividade do
setor resultou em uma induastria do vinho fino com um nivel de organizacgéo,
coordenacao e governanca acima da média dos setores industriais no RS (Secéo 4.4;
4.5; NITEC, 2015). Por exemplo, conforme esse relatério, enquanto mais da metade
das industrias no RS tomam decis6es com base no histérico de desempenho recente
e na tradicdo o setor do vinho fino o planejamento estratégico j& é adotado
praticamente por metade das firmas. Portanto, se a industria do vinho fino no Brasil
nao apresentar médias elevadas nas suas rotinas e nas capacidades ndo consegue

manter sua competitividade.
7.4.3.2 Rotinas da Capacidade de Gestéao

Na tabela que segue apresentam-se as rotinas da capacidade de gestéo e logo

a seguir realizamos sua analise.
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Tabela 13 - Rotinas da capacidade de gestdo das firmas da industria do vinho fino
no Brasil, 2022.

Rotinas da Capacidade de Gestao Média (Desvio padréo
Q14.1 — Formalizacao dos objetivos estratégicos 4.27 (0.827)
Q14.2 - Atualizagbes técnicas / Ferramentas e préaticas de gestédo 4.24 (0.855)
Q14.3 — AtuacBes técnicas / Gestdo Financeira 4.28 (0.834)
Q14.4 — Capacitagéo pessoal 4.30 (0.835)
Q14.5 — Utilizacao de tecnologias digitais para tomada de decisado 3.97 (1.090)

Fonte: autora (2022).

Verifica-se uma consisténcia da industria do ponto de vista de gestéao, o que é
imprescindivel para acompanhar a atualizacdo tecnolégica da capacidade de
operacéao das firmas e a alta capacidade de criacédo e langamento de novos produtos
da capacidade de desenvolvimento (Tabela 8; Tabela 10). A chegada de uma nova
geracdo de tomadores de decisdo das vinicolas do vinho fino contribui para a
atualizacdo técnicas seja de ferramentas, praticas de gestdo ou financeiras. E
importante ressaltar que a segunda area de formac&o dos novos gestores das firmas
€ justamente administracdo e que o planejamento estratégico ja possui mais adeptos
na tomada de decisdo do que a tradicdo e os costumes (Tabela 12). Adicionalmente,
notamos que a adocédo das tecnologias digitais na gestdo € maior dos as médias

observadas no desenvolvimento e na operacao (Tabela 9;
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Tabela 11). A Figura 10, a seguir, explora os detalhes das rotinas da

capacidade de gestéao.

Questao
q14.1 - Formalizagio Objetivos Estratégicos
q14.2 - Atualizagio Técnicas, as ¢ Praticas Gestdo
+1 qi4.3- Aalizagdo Técnicas ira
“1 q14.4 - Capacitagiio Pes:
q14.5 - Utilizagdo Tecnologias Digitais Para Tomada de Decisdes

Escala de Likert

q14.3
Variaveis

Figura 10 - Rotinas da capacidade de gestdo das firmas da industria do vinho fino
no Brasil, 2022. Fonte: autora (2022).

Observa-se uma alta consisténcia da industria do vinho fino no Brasil quando o
tema em debate é a capacidade de gestdo. Ao se avaliar as rotinas sobre o quanto as
firmas possuem a habilidade em formalizar seus objetivos estratégicos (Q14.1),
atualizar técnicas de gestdo com ferramentas e praticas (Q14.2) ou financeiras
(Q14.3) e capacitacao de pessoal (Q14.4) nota-se uma alta capacidade setorial. Vale
observar que a capacidade de gestdo, assim como as demais capacidades, é
dindmica. Porém, neste caso em especifico, a coordenacdo deste equilibrio da
tomada de deciséo entre a estabilidade do que ja se faz e a mudanca necesséria para
inovar encontra na gestdo suas rotinas, conhecimentos e préaticas para serem
colocados em acédo nas outras capacidades (ZAWISLAK et al., 2012; PUFAL e
ZAWISLAK, 2022).

Em suma, verifica-se que a alta capacidade das firmas nas rotinas de gestao
na adocdo de forma consistente de técnicas, ferramentas e praticas atualizadas um
grande ponto de diferenciacao da industria. Observa-se que apenas o langcamento de

bons produtos néo sustenta o sucesso da firma, € necessario possuir gestao.
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7.4.4 Capacidade de Transacgéo

Quando a firma utiliza sua tecnologia e recursos disponiveis para produzir um
produto com valor deve fazer ser capaz de oferta-lo no mercado e vendé-lo. Sendo
assim, a capacidade de transacao é a habilidade da firma em reduzir os custos da ida
ao mercado, o que inclui atividades de marketing, de negociacéo, de terceirizacao, de
logistica e de entrega. Portanto, esta capacidade olha de forma geral tanto os custos
relacionados com os fornecedores de insumos quanto aqueles relacionados a

atividade da venda para os clientes.
7.4.4.1 Caracteristicas Gerais da Capacidade de Transacao

Na Tabela 14, a seguir, apresentamos as caracteristicas gerais das firmas do

setor em relacao a transacao e em sequéncia sua analise.

Tabela 14 - Caracteristicas gerais da capacidade de transacéo das firmas da

industria do vinho fino no Brasil, 2022.

Caracteristicas Gerais Rio Grande do Sul (n=96) %
Qual o principal canal de vendas?
Ponto de venda fisico préprio 31.6
Venda direta para varejistas 20.0
Online com site proprio 16.8
Representacdo comercial 11.6
Ponto de venda fisico de terceiros 9.5
Venda direta para atacadista 6.3
Online com site de terceiros 3.2
Venda direta para outras empresas industriais 1.1
Como o preco é definido?
Custos 36.5
Qualidade percebida 25.0
Margem pretendida 16.7
Preco de mercado 10.4
Reputacdo da marca 9.4
Preco determinado pelo cliente 2.1
Onde acontecem as principais melhorias na area comercial?
Atendimento 49.0
Pés-venda 15.6
Canais de venda 10.4
Embalagem 104
Processo de compra 7.3
Distribuicdo de produtos 5.2

Nao ha melhorias na area 2.1
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Fonte: autora (2022).

Verifica-se que a comercializagao das firmas do vinho fino no Brasil ocorre em
grande parte por canais dos proprios produtores, sejam eles ponto de vendas fisicos
ou online. Consequentemente, as melhorias acontecem na area de atendimento. Essa
caracteristica da industria chama a atencéo por duas razdes. A primeira delas é que
o vinho brasileiro ainda encontra desafios para navegar na rede de distribuicédo ja
estabelecida de distribuidores, varejo fisico e grandes sites online. Em parte, porque
estes canais logisticos sdo dominados por grandes importadores que representam
marcas internacionais que produzem em larga escala. E, conseqguentemente,
chegamos a segunda raz&o que impacta no modelo de comercial adotado pelas firmas
do setor, que é o fato da industria nacional ainda operar com baixo volume de
producéo de vinho fino. De qualquer forma, atuar com canal proprio direto de vendas
fornece as firmas da industria a possibilidade de manter dentro da firma a parte da
margem de preco que iria para o distribuidor.

Quando observamos a producéo de vinho no Brasil notamos que cerca de 90%
séo de vinho de mesa (elaborado a partir de castas americanas e hibridas) e que os
vinhos finos (elaborados a partir de castas vitis viniferas) sdo responsaveis por
aproximadamente 10% da producéo sendo ainda considerado um produto de nicho
(EMBRAPA, 2021). Ou seja, a producgao de vinho fino brasileira é baixa e, portanto,
possui como desafios o maior custo de producdo ja que ndo possui as vantagens
proporcionadas pela escala e a baixa capilaridade comercial devido. De qualquer
forma, o fato de as firmas gerenciarem seus proprios canais de venda pode torna-la
mais rentavel ao englobar a margem da distribuicéo.

Finalmente, verifica-se que como parte deste contexto, a formacao de precos
se da em grande parte tendo como base os custos de producgdo. De qualquer forma,
destaca-se que nos outros setores industriais do RS existe uma dependéncia extrema
deste tipo de formacéao de prego ja que “a lucratividade depende necessariamente de
um rigoroso controle de custos e o uso pleno da capacidade instalada” (NITEC, 2015,
p. 13). Mais de metade das firmas do setor ja formam precos por margem pretendia,
qualidade percebida e pelo reconhecimento da marca. Observa-se, portanto, uma
industria que agrega valor por meio da construcdo de marcas sélidas reconhecidas

pelos clientes para além da qualidade dos seus produtos e que inspirem desejo e
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sejam consumidas como uma experiéncia propria e singular. Essa é uma das

principais razdes por tras do crescimento e competitividade do setor.
7.4.4.2 Rotinas da Capacidade de Transacao

Na Tabela 15 que segue apresentamos as rotinas relacionadas a transacao e

posteriormente sua analise.

Tabela 15 - Rotinas da capacidade de transacéo das firmas da industria do vinho
fino no Brasil, 2022.

Rotinas da Capacidade de Transacéo Média (Desvio padréo)
Q22 — Critérios de selecao de fornecedores 3.79 (1.239)
Q23 — Imposicéo de negociacdo com fornecedores 3.51 (1.105)
Q24 — Imposicéo de precos 3.99 (0.900)
Q25 — Imposicao de negociacdo com clientes 3.96 (0.857)
Q26 — Integrac@o com clientes 4.05 (1.009)
Q27 — Tecnologia digitais de venda 3.87 (1.054)
Q31.1 — Pesquisa formal de mercado 2.32 (1.433)

Fonte: elaborado pela autora.

Verifica-se que a rotina de transacdo com maior meédia € justamente a
integragdo com clientes. Esse resultado faz sentido quando consideramos que 0s
pontos comerciais sejam eles fisicos ou online, assim como, as areas que recebem
melhorias sdo gerenciadas pela propria firma (Tabela 14). Observa-se, que as
capacidades de desenvolvimento, operacdo e gestdo apresentam maiores médias se
comparada a transacao indicando um menor desenvolvimento setorial. A seguir, na

Figura 11, observa-se em detalhes o comportamento das rotinas.
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Questdo
q22 - Critérios Selegaio Fornecedores
23 - Imposigio Negociagdo Fornecedores
1 424 - Imposigéo Pregos
=5 425 - Imposigao Negociagio Clientes
*1 426 - Integragao Com Clientes
q27 - Tecnologias Digitais Vendas
q31.1 - Pesquisa Formal Mercado

Escala de Likert
w

q22 q23 q24 925 926 q27 q31.1
Variaveis

Figura 11 - Rotinas da capacidade de transac¢ao das firmas da industria de vinho
fino no Brasil, 2022. Fonte: autora (2022).

Verifica-se que existe uma grande variacdo nas rotinas relacionados a
capacidade de transacdo indicando para uma diversidade de habilidades,
conhecimentos, praticas e ferramentas utilizadas eficientemente pelas firmas.
Portanto, observamos que a capacidade de transacdo é uma area ainda em
desenvolvimento do ponto de vista da inovagdo. Na rotina formalizacéo de critérios de
fornecedores (Q22) existe a oportunidade para que seja trabalhada tematicas
relacionadas a sustentabilidade e sistemas de rastreamento, sejam das proprias
firmais ou setoriais e regionais, como a utilizagdo dos selos das indicagdes
geograficas. Essas estratégias contribuem para a agregacéo de valor dos produtos.

Em contrapartida, quando se observa o caso da negociagdo com fornecedores
(Q23) se verifica que as firmas da inddstria se concentram e possuem um potencial
relativamente mediano de argumentacdo. E importante ressaltar que a principal
matéria-prima desta industria € a uva e que grande parte das firmas adquire uvas de
fornecedores externos além da sua prépria producdo. Portanto, verifica-se que a
industria possui um poder de negociacao mais forte do que os produtores de uva neste
contexto. De qualquer forma, ressalta-se um ponto de atencédo para o setor: o poder
de negociagdo das firmas da industria do vinho fino no Brasil em relagdo,

principalmente, das micro e pequenas empresas com os fornecedores de maquinas e
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equipamentos e insumos. Como grande parte destes produtos sdo importados e a
industria possui uma baixa escala de producao torna-se desafiador e custoso negociar
insumos indispensaveis como rolhas, garrafas, papel especifico para rétulos e outros
produtos enolégicos importados e negociados em dolar.

Verifica-se que em relacdo a sua capacidade de impor de precos ao mercado
(Q24) o setor apresenta uma alta média (a segunda maior) apesar da difusdo dos
dados no nesta rotina. Nota-se, portanto, que do ponto de vista setorial que esta é
uma forca da industria apesar de existirem praticas distintas entre as proprias firmas
gue refletem sua prépria estratégia, desenvolvimento de produtos, construcao de
marca, capacidade operacional e de comercial entre todos os fatores aqui analisados.
Estratégias de agregacéao de valor e comunicacéo eficiente com clientes e mercados,
por exemplo, podem ser acdes a serem exploradas para melhorar ainda mais a
imposicédo de precos. A capacidade de impor precos, apesar da evolugdo ainda
necessaria do ponto de vista de transacdo, € um indicador de sucesso da industria
gue ja conquistou o que a maioria dos setores industriais no RS ainda buscam (NITEC,
2015).

Observa-se no resultado da imposicdo de negociacdo aos clientes (Q25) a
consequéncia da estratégia setorial de ter seus préprios pontos fisicos e online de
vendas (Tabela 14). Verifica-se, portanto, que de forma geral a inddstria possui mais
capacidade para negociar com seus clientes do que com seus fornecedores.

E relevante notar que a rotina realizacdo de pesquisa formal (Q31.1) é a que
possui entre todas as questbes de todas as capacidades de inovacdo avaliadas
(desenvolvimento, operagao, gestado e transagao) o posicionamento e concentracao
dos dados nos valores mais baixos da escala. Esse resultado pode ser consequéncia
da resposta das firmas na capacidade de desenvolvimento sobre a principal fonte de
tecnologia da firma, que para 54% delas é a propria firma (Tabela 8). Uma pesquisa
formal de mercado, além da importancia clara para as vendas possui desdobramentos
em outras areas como, também, o desenvolvimento de produtos. Adicionalmente, sdo
trabalhos que possuem um custo elevado para realizacdo pela propria firma ou
contratado de agéncias especializadas. Nota-se, desta forma, a importancia das
agéncias e instituicdes setoriais em atuar em especifico nesta temética fornecendo as

firmas do setor dados atualizados e constantes do mercado.
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Foi investigado neste estudo a importancia de alguns atributos para a
comercializacdo do vinho fino. A seguir, na Tabela 16, sdo apresentados os atributos

e suas media.

Tabela 16 - Atributos para comercializacdo na industria do vinho fino no Brasil, 2022.

Atributos Média (Desvio padréo)
Q7.2 - Selo de Indicagdo Geogréfica 3.88 (1.386)
Q9.2 - Medalha ou premiacgéo de qualidade do vinho 4.55 (0.843)
Q10.1 - Premiacdo ou reconhecimento de rétulo/design 4.30 (1.222)
Q11.1 - Premiacdo de melhor enélogo 4.55 (0.759)
Q12.1 Enoturismo 4.72 (0.745)

Fonte: autora (2022).

Verifica-se, mais uma vez, a dependéncia do setor dos canais fisicos préprios
para comercializacdo sendo o atributo de enoturismo o que possui a maior média entre
eles (Tabela 6). Logo a seguir observa-se a importancia dos reconhecimentos
relacionados a qualidade do produto e ao endlogo como sendo fatores importantes
para comercializacdo (Tabela 8; Tabela 9). E importante destacar que selos de
indicacdo geografica ainda ndo sédo reconhecidos pelas firmas como um atributo
importante para venda. Pode-se relacionar este fato ao trabalho ainda em andamento
da construcdo dos diversos terroirs’ brasileiros ndo sendo ainda de conhecimento do
consumidor e parte da sua cultura de consumo explorar a diversidade do vinho fino
no Brasil (Secéo 4.4; 4.5).
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Figura 12 - Atributos para comercializac@o das firmas da industria de vinho fino no
Brasil, 2022. Fonte: autora (2022).

Observa-se que os atributos Q10.1 e Q9.2 possuem comportamento similar
indicando que para as firmas da industria do vinho fino no Brasil a premiacdo de
rétulo/design e de qualidade do vinho sdo consideradas extremamente importantes
para a realizacdo de vendas. Por outro lado, existe uma consolidacdo das respostas
das firmas nos valores mais baixos da escala quando em relagdo a importancia
comercial do trabalho do enélogo para a venda (Q11.1). Ao contrario do observado na
média deste atributo (Tabela 16) os dados estatisticos adicionais apontam para uma
importancia reduzida deste tipo de reconhecimento na hora da comercializacao.

Em contrapartida, o enoturismo (Q12.1) é o atributo que apresenta maior
consolidagéo de respostas das firmas indicando a extrema importancia de possuir
enoturismo para as vendas das firmas do setor (Tabela 6; Tabela 16). A questao que
avalia a importancia do selo da IG (Q7.2) € a que possui um comportamento mais
disperso entre os atributos. Sendo assim, observamos que apesar do selo da IG ser
valorizado ndo existe consenso entre as firmas sobre a sua importancia para
realizacéo da venda. E importante ressaltarmos que a movimentag&o de construg&o
de indica¢des geograficas é relativamente novo e que o resultado deste trabalho no

desenvolvimento de produtos com tipicidade territorial e 0 uso destes atributos como
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diferenciais para a capacidade de transagdo podera ser observado em uma escala
maior de tempo (Sec¢éo 2.4).
Em suma, observa-se que a capacidade de transacdo entre todas as

7z

analisadas € a que apresenta maior dispersdao de rotinas, conhecimentos e
habilidades entre o setor. Seu ponto relevante é o fato de ja ter conquistado a
reconhecimento do consumidor para que possa formar seu preco por meio de
atributos de agregacédo de valor e ndo apenas por controle de custos. Possuir o
dominio dos seus canais de venda fisicos e online também é uma caracteristica
positiva pois a margem da venda € maior. De qualquer forma, para avancar na sua
trajetéria de inovacdo € essencial que as firmas trabalhem o caminho dos
distribuidores para aumentar a sua capilaridade de vendas e, portanto, competir em
mais igualdade de distribuicdo com os rétulos importados. Outros elementos-chave
da industria que sdo bem utilizados nas capacidades de desenvolvimento e operacao
como o ‘terroir’ e as Indicagcdes Geogréficas encontram espaco de inovacdo na
transacao (Tabela 8; Tabela 10).

Apoés a apresentacao dos detalhes das caracteristicas gerais e das rotinas de
cada uma das quatro capacidades de inovacao segue-se para a analise dos arranjos
destas capacidades. Vamos indicar qual o arranjo atual das capacidades de inovacao
da industria do vinho fino no Brasil, ou seja, como ela esta organizada do ponto de
vista de suas habilidades para inovar. Adicionalmente, vamos apresentar um gréafico
com a funcéo das capacidades de inovacao em relacdo a performance de inovacao
(PI) indicando onde estéo localizadas as firmas do setor.

7.5 Arranjo das capacidades de inovacdo: atipica firmadaindudstriado vinho

fino no Brasil

Qualquer capacidade de inovacédo quando bem desenvolvida pode impactar na
performance inovadora (PI) e, portanto, cada setor da economia tera 0 seu arranjo
das capacidades em particular indicando uma ‘receita’ que se seguida pelas firmas ira
alavancar de forma precisa sua performance. Teece (2017) define duas principais
categorias de capacidades sendo as “ordinarias” e as dindmicas. Enquanto as
capacidades “ordinarias” refletem a adocéo de boas praticas e podem ser rapidamente
difundidas na industria por meio da aquisicdo de conhecimentos externos as

capacidades dindmicas sao possuidas por poucas firmas que “constroem
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internamente essas capacidades por meio de investimentos em descobertas, geragcéo
de conhecimento e aprendizado” (TEECE, 2017, p. 699). E importante ressaltar que
as capacidades “ordinarias” sdo necessarias para as firmas na condicdo de que
suportam a eficiéncia técnica produtiva, porém, ndo sdo suficientes para a
manutencgdo da firma ao longo do tempo.

Para Reichert et al. (2016) “as capacidades sozinhas n&o levam a altos
resultados inovadores séo as configuracdes apropriadas das capacidades que guiam
0 sucesso da inovacgao”. Desta forma, o objetivo deste estudo € analisar as
capacidades e indicar qual o arranjo de inovagéo da industria do vinho fino no Brasil
apontando, assim, um caminho da inovacgéo para que todas as firmas do setor possam
desenhar estratégias e desenvolver-se do ponto de vista da inovacao e performance
financeira tornando a industria ainda mais robusta e o seu desempenho econémico
ainda mais relevante. Verifica-se com a conducdo do modelo de regresséo para a

indastria do vinho fino no Brasil a seguinte equacao:

Pl =-0.02496+ 0.386CT + CG x 0,086 + CO x - 0,227 + CD x 0,133 + CT x CG x
0,252 - 0,024

Em que:

CT: Capacidade de Transacéo

CG: Capacidade de Gestao

CO: Capacidade de Operacéo

CD: Capacidade de Desenvolvimento

CTxCG: Interacao entre a Capacidade de Transacdo e a Capacidade de

Gestao

Com base nesta equacdo observamos que o setor possui como capacidades

ordinarias o desenvolvimento (CD) e a operacgao (CO) (Tabela 8; Tabela 9; Tabela 10;
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Tabela 11). Ou seja, sao capacidades necessarias, porém nao sdo suficientes para
garantir a sustentabilidade da firma no futuro. Operar uma tecnologia que é dominada
de forma geral pelas firmas e desenvolver novos produtos gerando novidades é
importante e € uma forca da industria, porém, de forma geral todas as firmas possuem

essas capacidades em seu auge tornando-as ordinarias (Tabela 11).

Tabela 17 — Valores dos coeficientes das capacidades de inovacdo da industria de

vinhos finos no Brasil.

Capacidades Coeficientes Pr(>|t|)
Capacidade de Transacéo (CT) 0.386 0.00577
Capacidade de Gestéo (CG) 0.086 0.53334
Capacidade de Operacéo (CO) -0.227 0.12904
Capacidade de Desenvolvimento (CD) 0.133 0.35806
Interagdo entre a Capacidade de Transacdo e a Capacidade de 0.252 0.02263

Gestédo (CTxCG)
Fonte: Elaborado pela autora.

E importante ressaltar que nos estudos prévios realizados por académicos
utilizando o Modelo das Capacidades de Inovacdo (ZAWISLAK et al., 2012) a CD
atuava como capacidade dindmica da firma (ALVES et al., 2017). Porém, neste
estudo, a CD ndo se mostrou significativa na regresséo (Tabela 17) atuando como
uma capacidade “ordinaria”. Ja a capacidade de gestdo (CG) no setor atua como uma
capacidade dinamica da firma, que impacta de forma positiva sua performance
inovadora, porém, precisa estar ligada a outras capacidades para que essa influéncia
seja percebida (Tabela 17). Ou seja, verifica-se, portanto, que na industria do vinho
fino no Brasil a interacdo entre duas capacidades dinamicas: gestdo e transacao
(Transacao x Gestéao x 0,252).

Neste contexto, observa-se que a capacidade de transacéo (CT) atua como
uma espécie de capacidade dinamica “extraordinaria”. Essa seria aquela que, dentre
todas as capacidades de inovacdo avaliadas, possui a maior influéncia positiva,
podendo sozinha impactar o desempenho da firma (Tabela 14; Tabela 15; Tabela 16).

Observa-se com este resultado o papel do impacto das caracteristicas setoriais
na performance inovadora da firma (PI) e que um setor econémico desenvolvido e
bem-sucedido permite o sucesso individual das firmas. Alves et al. (2017) ja haviam
apontado para essa influéncia quando afirmam que “o cenario institucional, o contexto

do meio ambiente, a base tecnolodgica setorial ira afetar a Pl das firmas. De qualquer
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forma, para todas as firmas de um determinado setor e mercado, qualquer firma
realmente deve desenvolver as quatro capacidades para ser inovadora” (p. 240 —
traducéo da autora). A seguir analisam-se as capacidades ordinarias e dinamicas da

industria do vinho fino no Brasil.

7.5.1 Capacidades ordinarias da industria do vinho fino no Brasil:

desenvolvimento e operagao

Verifica-se, portanto, que as capacidades de desenvolvimento (CD) e operacao
(CO) atuam como ordinarias na industria do vinho fino no Brasil. Ou seja, suas rotinas,
caracteristicas gerais e capacidades indicam alta habilidade do ponto de vista das
firmas e alta difusdo setorial sendo dominadas pela maioria. Essas capacidades
representam o ‘drive’ tecnolégico das firmas (Figura 1). Ou seja, observamos que as
firmas produtoras de vinho fino no pais possuem um conhecimento especial que &
traduzido em tecnologias que possuem valor no mercado, porém, sdo amplamente
difundidas (ZAWISLAK et al., 2012). Nos graficos que seguem (Figura 13 e Figura 14)

sdo apresentadas as rotinas de ambas as capacidades ordinarias.

Concepcdo Original Produtos
Adapta e Aplica Novas

Tecnologias Design Préprio Produtos

Metodologias Formais de

o . Realizar Prototipagem
Gestdo Projetos pag

Monitora Tendencias Preparar Novos Produtos Para
Tecnologicas Setor Producdo
Utilizar Conhecimento Atuar Langamento Novos
Cientifico No Desenv.... Produtos

Utilizar Tecnologias Digitais
Desenv. Produtos

Figura 13 - Capacidades ordinaria de inovacao para industria do vinho fino no Brasil,

2022: Desenvolvimento. Fonte: autora (2022).
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Gestdo Da Qualidade
5

Evitar Devolucdo Pcp

Flexibilizacdo

. Estatistica
Capacidade Instalada

Entrega Pontual Tecnologias Digitais

Programacao Da

Rotina Produtiva -
Producido

Figura 14 - Capacidades ordinaria de inovacgao para industria do vinho fino no Brasil,
2022: Operacao. Fonte: autora (2022).

Quando se observa o perfil dos respondentes (Tabela 5Tabela 6) deste estudo
notamos uma alta especializacdo técnica que levou a industria do vinho fino a um

patamar tecnolégico desenvolvido e atualizado (Tabela 6; Tabela 7; Tabela 10;
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Tabela 11) a ponto de néao significar mais um diferencial entre as firmas do
ponto de vista de performance de inovacdo. Académicos ja apontaram para esta
caracteristica da industria e indicam para a possibilidade da mudanca de dinamica
entre os atores e do proprio setor uma vez que os desafios iniciais sdo alcancados
(ZANCAN et al., 2014; LOPES, 2019;). Verifica-se nas seg0es 7.4.1 e 7.4.2, a0 se
observar a homogeneidade dos dados, que a industria do vinho fino no Brasil possui
alto desempenho nas capacidades de desenvolvimento e operacdo (Tabela 10;
Tabela 11). Ou seja, existe pouco espaco para diferenciacdo nestas capacidades.
Sendo assim, torna-se naturalmente muito mais dificil de aumentar a performance
inovadora de uma firma desta industria investindo apenas nas capacidades de
desenvolvimento e/ou operacdo. Principalmente na capacidade de operacado, que

como vimos, € pautada pela padronizacéo da industria.

Chama a atencéo o fato de a capacidade de desenvolvimento do setor ser alta
e homogénea (Tabela 8; Tabela 9) e uma das caracteristicas que impacta nesta
habilidade e, provavelmente, é a razdo principal para esse resultado € justamente o
baixo volume de produc¢&o do vinho fino no Brasil. Esta caracteristica faz com que o
vinho fino assuma caracteristicas de produto Premium com pequena escala de
producdo, operacdo monitorada por especialistas, tecnologia avancada,
rastreabilidade, certificacbes e prémios, marcas préprias e selecdo de canais de
venda (BARBIEUX, 2021).

Académicos que estudam produtos Premium destacam o papel central da
capacidade de desenvolvimento neste segmento ja que as firmas por ndo possuirem
as vantagens da producédo em escala precisam buscar alternativas para agregar valor
e, consequentemente, buscar o prego “prémio” (BARBIEUX, 2021). Portanto,
verificamos que na industria do vinho fino no Brasil a capacidade de desenvolvimento
se comporta como uma capacidade ordinaria na performance de inovacao, ou seja, a
maior parte das firmas do setor possuem alta habilidade e desempenho ou estéao
caminhando nesta diregéo (ALVES et al., 2017).

7.5.2 Capacidade dinamica da industria do vinho fino no Brasil: Gestao

Verifica-se na industria do vinho fino que a capacidade de gestdo atua como
uma capacidade dinamica impactando positivamente a performance inovadora das

firmas. Na industria do vinho fino no Brasil a gestdo atua como uma capacidade que
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consolida as demais capacidades de inovagcao devido a sua fungéo organizacional.
Por esta caracteristica, € uma capacidade que requer o foco de atuacéo da industria
justamente porque é a responsavel por coordenar as decisdes estratégicas do
desenvolvimento, operacao e transacdo. Porém, observou-se neste estudo que o foco
das firmas do setor esta nas capacidades do ‘drive’ tecnologico (desenvolvimento e
operacéo) ficando a capacidade de gestéo carente de atengao para que possa possuir
a robustez necessaria para dar suporte a todas as atividades da firma e da
organizacdo. Desenvolvimento e operagcdo sem gestdo ndo garante um sucesso
sustentado a médio e longo prazos. A seguir, na Figura 15, apresentam-se as rotinas
desta capacidade.

Formalizacdo
Objetivos Estratégicos

i
3
Utilizacdo Tecnologias 2 Atualizacdo Técnicas,
Digitais Para Tomada 1 Ferramentas e Praticas
de Decisdes Gestdo
0

Atualizacdo Técnicas

Capacitacdo Pessoal .. .
P ¢ Gestao Financeira

Figura 15 - Capacidade Dinamica da Industria do Vinho Fino no Brasil, 2022:
Gestao. Fonte: autora (2022).

Verificamos que ocorreu um esfor¢co da indastria do vinho fino no Brasil em
busca da sua profissionalizacdo (Tabela 5) e que este impacto foi sentido num primeiro
momento na construcdo das capacidades tecnoldgicas deste setor. Também
observamos que esta industria € formada em sua maioria por micro e pequenas
empresas com gestdao familiar e profissionalizada e que sua capacidade de
desenvolvimento se comporta como produto Premium (Tabela 6; Tabela 8).

Académicos tanto da industria do vinho quanto de produtos Premium
observaram que pequenas firmas familiares é o tipo mais usual de organiza¢cdo em
ambos os casos (CHIRICO e NORDQVIST, 2010; BARBIEUX, 2021;).
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Porém, conforme as capacidades da firma crescem (capacidades de
desenvolvimento e transacdo) também crescem as suas nhecessidades de
organizacdo (capacidades de operacdo e gestdo) para dar suporte ao agente
econdmico nas suas avaliagdes de ‘make or buy’ (Figura 1; ZAWISLAK et al., 2012).
A coordenacéo interna da firma de forma abrangente esta inserida nas rotinas e
processo da capacidade de gestado que vao desde “a tomada de decis&o estratégica
de alocacdo de recursos, integracdo de sistemas, gerenciamento de recursos
humanos, contabilidade e finangas” (ALVES et al., 2017).

Por estes motivos, observa-se que a capacidade de gestdo possui papel de
suporte, porém essencial, na construcdo de uma capacidade de transacdo mais forte
nas firmas da industria do vinho. Desta forma, portanto, observa-se seu papel como
capacidade dinamica. Neste setor, verificamos que a gestdo deve estar
intrinsicamente ligada a transacgao fornecendo as melhores decisdes e coordenagao
dos recursos justamente porque a habilidade das firmas em relagéo as capacidades
de desenvolvimento e operacao é mais desenvolvida quando se € comparada com a

transacao.

7.5.3 Capacidade Dinamica Extraordinaria da Indastria do vinho fino no Brasil:
Transacao

Uma firma inovadora necessariamente ocupa uma posi¢cdo Unica que a
proporciona poder de mercado para negociar com fornecedores e clientes por meio
de ativos intangiveis como a reputacao (ALVES et al., 2017). Porém, verificamos que
a capacidade de transacdo se destaca pelos baixos resultados das firmas e pela alta
dispersdo dos dados setoriais indicando uma grande diferenca de conhecimentos,
rotinas, praticas e ferramentas entre as firmas (Tabela 14; Tabela 15; Tabela 16). No
caso da industria do vinho fino no Brasil, pelo fato das suas forcas estarem em
capacidades que se comportam como ordinarias a capacidade que pode proporcionar
maior desempenho inovador € justamente a de transacao.

Na Figura 16 a seguir se observam as rotinas relacionadas a transacao.
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Critérios Selecdo

Fornecedores
4
Pesquisa Formal 3 Imposicdo Negociacdo
Mercado 2 Fornecedores
1
0
Tecnologias Digitais Imposicio Precos
Vendas posic ¢
Integracdo Corty Jmposicdo Negociacdo
Clientes Clientes

Figura 16 - Capacidade Dinamica Extraordinaria da Industria do Vinho Fino no
Brasil, 2022: Transagao. Fonte: autora (2022).

A transacdao faz parte do ‘drive’ de negécios da firma e é responséavel junto com
a gestdo de fornecer o propésito para o uso da tecnologia. Fazem parte da capacidade
de transagao “fungdes de terceirizagéo, relacionamento com clientes, negociagéo e
contratos, marketing e marca, logistica e entrega entre outras habilidades, rotinas e
sistemas necessario ao comércio” (ALVES et al., 2017, p. 235).

O estudo do caso dos vinhos finos sul-africanos nos ajuda a esclarecer o
impacto das atividades de transagéo na performance de inovacao das firmas. Wood e
Kaplan (2005) observaram nos produtores da Africa do Sul dois grupos de firmas: um
com orientacdo para o0 mercado e outro sem orientacdo para o mercado. Os
académicos identificaram que “os produtores orientados ao mercado eram bem
informados sobre tendéncias internacionais do mercado e o0 que possuia apelo para
os compradores dos segmentos de interesse” (WOOD e KAPLAN, 2005, p. 393).
Essas firmas conquistaram posicionamento de preco e, inclusive, dificuldade em
manter o fornecimento de produtos para seus clientes.

Como cada firma possui um caminho Unico dentro da trajetoria setorial em
busca da inovagdo € apresentado a seguir um gréfico localizando as firmas da

industria do vinho fino na sua jornada.
7.6 A Trajetéria de inovacao das firmas da industria do vinho fino no Brasil

Observa-se que o perfil das firmas reflete o perfil da prépria indUstria, mas que
ao rearranjar e recombinar suas capacidades criando habilidades Unicas a firma é

recompensada pelo mercado gerando uma vantagem competitiva em relacéo as
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outras firmas que seguirdo o exemplo criando assim o ciclo virtuoso da inovagao.
Portanto, é relevante observar onde estao localizadas as firmas da industria do ponto
de vista da trajetéria de inovacao. No grafico 9 a seguir € a presentada a funcéo entre
a performance de inovacéo e a combinacéo das capacidades de inovacao criado com
base num modelo de regressao.

Do ponto de vista individual da firma esse dado é relevante ja que pode indicar
direcOes para tomada de decisfes estratégicas necessarias para evolucédo do ponto
de vista de inovacao. Adicionalmente, considerando o setor, a Figura 17 nos ajuda a
identificar grupos de firmas conforme o patamar de evolucdo de inovagao sugerindo
politicas e planos de acéo especificos de acordo com os diversos estagios.

DESAFIADORES LIDERES
s | o ) ODOO COMD ® 00O 00 @® O oo o
2| oo o ® 0O @@ O © WDO® 00 00
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£ 3 0O OO 00000 0O 0O ©O O ® © 0000 @ O
:
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1
CONCORRENTES DE NICHO VISIONARIOS
0

) -2 0 2 4
Eixo das Capacidades (Transa¢do, Gest3o, Desenvolvimento e Operacdo)
Figura 17 - Funcao da performance de inovacao versus capacidades de inovacéo

das firmas da industria do vinho fino no Brasil, 2022. Fonte: autora (2022).

Para gerar a Figura 17 utilizamos como referéncia a metodologia utilizada pela
consultoria Gartner (2023) para a industria da tecnologia. Utiliza-se um tratamento
gréfico para o conjunto de dados de avaliacdo para verificar onde estdo posicionadas

as firmas em relacdo a industria. Cada quadrante € nomeado conforme o
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posicionamento de mercado na industria da tecnologia e as firmas séo categorizadas
como lideres, desafiadores, concorrentes de nicho e visionarios conforme sua
posicdo. Esta metodologia foi adaptada pela autora para a industria do vinho fino no
Brasil ao utilizar a mesma solucdo gréafica dos quadrantes e posicionar as firmas de
acordo com a funcdo Pl versus Capacidades de Inovacdo. As nomenclaturas e
definicdes dos quadrantes foram adaptadas quando necessario para refletir a industria
em analise.

As firmas localizadas no quadrante dos lideres sdo aquelas que possuem suas
capacidades de inovacdo mais avancadas em comparacdo com a industria e,
consequentemente, também possuem as maiores performances de inovagao (Pl).
Sao as firmas que determinam as “regras” dentro do setor por ter habilidade em
transformar suas capacidades em produtos e coloca-los com sucesso no mercado.
Estas firmas séo as lideres da jornada da inovacgao da industria do vinho fino no Brasil.
Esta é a posi¢do-alvo a ser vislumbrada por todas as firmas que compdem a industria.

O guadrante das firmas desafiadoras posiciona aquelas firmas que estdo logo
atras dos lideres. Possuem bons resultados de execucao plena das capacidades e da
performance de inovacao (Pl), porém, ainda ndo possuem todas as suas capacidades
de inovagdo avancadas. O resultado alto da Pl nestes casos se d4, provavelmente,
pelo protagonismo de que uma das quatro capacidades de inovacado num determinado
momento. Observa-se que 0 avan¢co apenas da capacidade de transacdo pode
colocar as firmas neste quadrante. Apesar de gerar resultados de performance
superiores, momentaneamente, estas firmas estdo em posicédo de risco a médio e
longo prazo.

Ja as firmas posicionadas no quadrante concorrentes de nicho possuem, ao
mesmo tempo, um baixo desempenho de performance de inovacdo e baixa
construcdo das suas capacidades de inovacdo. Verifica-se que estas firmas nao
possuem capacidades de inovacdo avancadas que as permitem ser competitivas no
mercado. Essas firmas devem ficar alertas porque possuem uma situacao fragil de
competitividade sendo que sua permanéncia na industria do vinho fino no Brasil pode
ndo ser sustentavel mesmo a curto prazo.

No quadrante dos visionarios estédo as firmas que estdo construindo de forma
solida suas capacidades de inovagdo como visionarias que mesmo sem possuirem a
fronteira da tecnologia geram mudancas. Seus esforcos podem, ainda, néo refletir

numa alta performance de inovacdo. Porém, com os esfor¢os constantes sua proxima
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etapa na jornada de inovacdo na industria pode vir a ser uma posi¢do no quadrante
dos lideres, com alta capacidade de inovacéo e alta PI.

Verifica-se que os quadrantes dos lideres e dos desafiadores sdo aqueles onde
estdo posicionadas a maioria das firmas seguido do quadrante dos concorrentes de
nicho. Enquanto o quadrante dos visionarios € o que possui 0 menor numero de
firmas. Portanto, se observa que além de politicas publicas e setoriais de suporte para
a inovacdo das firmas que ja conquistaram uma performance relevante é
extremamente necessario elaborar um planejamento setorial que tenha como foco e
promova o préprio ensino da inovagdo, como as firmas podem construir sua
capacidade para absorver conhecimentos e possa traduzi-los em rotinas, praticas e

sistemas de desenvolvimento, operacdo, gestao e transacao.
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8 CONCLUSAO

O tema inovacao na industria do vinho tem recebido atencdo crescente dos
académicos nas suas pesquisas no campo da administracdo. ldentificar quais sdo as
habilidades das firmas, ou seja, suas capacidades, que refletem na sua performance
de inovacao € essencial para que possamos ter firmas cada vez mais competitivas e
um setor ainda mais dinamico e inovador. Portanto, € necessario conhecer o que as
firmas da indastria do vinho fino no Brasil sdo capazes de realizar e onde podem
desenvolver novas habilidades. Construir um caminho da inovacdo é construir um
caminho de crescimento e desenvolvimento que ndo é antagbnico a tradigcdo. Antes
de ser consolidada pelo tempo a proépria tradicéo j& foi em algum momento inovagéo.
Portanto, ndo existe tradicdo sem inovacdo e a industria do vinho é um grande
exemplo de como essa dindmica acontece. Altamente baseada em tradicbes €,
também, extremamente inovadora.

Este estudo buscou compreender a trajetoria de inovacao percorrido por este
setor que levou a uma mudanca da propria cultura do vinho no Brasil. Teece (2017; p.
693) ja havia observado “a saude e dinamismo das economias nacionais sao
inseparaveis da saude das firmas que |la operam”. Portanto, compreender o que esta
por trds desta jornada foi o foco deste estudo e, por esta razéo, o objeto foram as
firmas. Assim, foram identificados 0s comportamentos, acfes inovadoras e
habilidades que as firmas da industria do vinho fino no Brasil possuem para que
tenham capacidade de inovar. Nesse sentido, o objetivo principal do estudo foi
identificar quais as capacidades de inovacéo das firmas deste setor e qual o arranjo
das capacidades de inovacédo para que as firmas possam identificar um caminho de
como e por onde seguir para aumentarem sua performance inovadora.

Com este intuito, do ponto de vista teérico, utiizamos o Modelo das
Capacidades de Inovacéo proposto por Zawislak et al. (2012) que contribui com a
visdo da Teoria Evolucionaria consolidada pelo trabalho de Nelson e Winter (1982)
sobre as rotinas e capacidades que surge como desenvolvimento do estudo sobre o
gue impulsiona a inovagcdo desenvolvido por Schumpeter (1961, 1997) e, mais
recentemente, das contribuicbes da dinamica como parte do mecanismo da inovacéo
das firmas proposto por Teece et al. (1997) e Teece (2007; 2017; 2018). Sendo assim,
buscamos na literatura académica o entendimento sobre a inovagédo e sua intima

relagcdo com a competitividade e o seu resultado na performance das firmas. O “saber
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fazer” diferente da firma que inova, ou suas capacidades Unicas, que a mantera
competitiva e com uma performance superior aos seus pares da inddstria. Assim,
seguimos na literatura das capacidades de inovacdo até chegarmos a definicdo do
modelo utilizado neste estudo. Posteriormente, avancamos para os estudos dos
académicos sobre a industria do vinho no mundo, no Brasil e quais as capacidades

de inovagao no vinho.
8.1 Implicacdes Teodricas

Este estudo avanga o conhecimento na literatura de inovacdo contribuindo
especificamente com o campo de estudos das capacidades de inovagdo. Em um
primeiro momento, observou-se a existéncia de duas capacidades “ordinarias” nas
firmas da industria do vinho fino no Brasil. Neste caso, as capacidades de operacao e
desenvolvimento. Nos estudos realizados previamente (ALVES et al., 2017,
OLIVEIRA et al., 2019; OSTERMANN et al., 2021) sobre as capacidades de inovacao
constatou-se a existéncia de apenas uma capacidade “ordinaria” sendo ela a
capacidade de operacdo assim como apontado por Teece em seu ensaio tedrico
sobre as capacidades das firmas inovadoras (2017). Portanto, identifica-se neste
estudo que outras capacidades de inovagdo que tradicionalmente atuam como
dindmicas podem, dependendo das condi¢des da industria e do cenario competitivo
em que atuam, tornarem-se “ordinarias”. Esse foi o caso observado no estudo em
relacdo a capacidade de desenvolvimento que tradicionalmente nos estudos prévios
caracterizava-se como uma capacidade dinamica (ALVES et al., 2017; TEECE, 2017;
OSTERMANN et al., 2021; PUFAL e ZAWISLAK, 2021). Em alguns estudos, inclusive,
0 desenvolvimento aparecia ao lado da capacidade de transacdo como sendo as de
maior impacto na performance inovadora das firmas (REICHERT et al.,, 2016;
OLIVEIRA et al., 2019;).

Confirmou-se neste estudo a atuacdo da capacidade de gestdo como uma
capacidade dinamica na inddstria do vinho fino no Brasil como ja havia sido apontado
por académicos em outros setores (ALVES et al., 2017; TEECE, 2017; OLIVEIRA et
al., 2019; OSTERMANN et al.,, 2021; PUFAL e ZAWISLAK, 2021). Como as
capacidades dinamicas sdo construgdes das firmas e requerem uma “orquestragao”

dos ativos ao longo da sua trajetoria a atividade da gestdo em
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“reconhecer um desenvolvimento-chave e tendéncias, delinear uma resposta
e liderar a firma neste sentido pode ser a mais proeminente caracteristica das
capacidades dinamica de uma firma” (TEECE, 2017, p. 698).

Portanto, verifica-se neste estudo o papel “aglutinador’” da capacidade de
gestdo na industria do vinho fino no Brasil. E é justamente esse papel-chave de
coordenacao que se observa na forca da interacdo da gestdo com a capacidade de
transacdo na industria do vinho fino no pais.

Por fim, mas ndo menos importante, verifica-se neste estudo que quando duas
capacidades atuam como “ordinarias”, e a gestao caracteriza-se como “aglutinadora”
e sua dinamica esta alicercada na interacdo com outra capacidade, observa-se a
presengca de uma capacidade dindmica “extraordinaria” no sentido de que a
performance inovadora da firma reside basicamente na sua construgdo. No caso da
indastria do vinho fino no Brasil a capacidade de transacdo € ndo somente dindmica,
mas “extraordinaria” em fungao do seu impacto. Fazendo uma relagao com o trabalho
de Pufal e Zawislak (2021) observa-se que a capacidade desta industria do ponto de
vista organizacional reside numa capacidade voltada para a mudanca que € a
transacao.

Nos estudos prévios sobre as capacidades de inovacgao verifica-se um arranjo
composto por uma capacidade “ordinaria” e trés capacidades dinamicas (ALVES et
al., 2017; REICHERT et al., 2016; OLIVEIRA et al., 2019; OSTERMANN et al., 2021).
Neste estudo, observa-se uma industria com um cenario de inovagdo composto por
duas “capacidades ordinarias”, uma capacidade “dinamica” e uma capacidade
dindmica “extraordinaria”. Observou-se, neste caso especifico, a constru¢do das
capacidades tecnoldgicas (desenvolvimento e operacao) das firmas e do setor ao
longo das décadas. O que resultou em duas capacidades que sao extremamente
necessarias, porém, como ja possuem suas boas praticas difundidas por entre as
firmas ndo asseguram sozinhas o futuro das firmas do vinho fino no Brasil.

Esse contexto proporcionou espaco para que a proxima etapa na trajetoria
desta industria tenha seu foco na construgcdo das capacidades organizacionais
(gestéo e transacéo). Vale ressaltar que apesar da capacidade de transacéo sozinha
possuir o maior impacto na performance de inovacao das firmas do setor a sua ligacéo
com a capacidade de gestédo é, também, significativa. Ou seja, neste caso, para se
construir uma capacidade de transacao € necessario tornar a gestédo das firmas mais

robusta. A seguir levantam-se as implicacfes praticas deste estudo que podem ser
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utilizadas tanto do ponto de vista gerencial quanto para elaboracdo de politicas

publicas efetivas.
8.2 Implicacdes Praticas

A trajetoria das firmas comega em meio ao contexto setorial do qual fazem parte
gue indicam o ‘shape’ e ‘scope’ de determinada industria que refletem os elementos-
chave do ‘terroir’, das IGs e do papel do endlogo (Sec¢des 4.1; 4.2; 4.3). Porém, o
sucesso tanto da firma quanto do proprio setor se da com o rearranjo das capacidades
formando um circulo virtuoso de inovacdo (Secdo 2). Observam-se alguns fatores
fundamentais do sucesso da trajetéria da industria do vinho fino do Brasil. Em primeiro
lugar, verifica-se na analise das capacidades que o langamento de produtos € a
habilidade mais desenvolvida e difundida na inddstria. Portanto, ndo € possivel ser
competitivo na industria do vinho fino brasileiro sem ter a capacidade de
desenvolvimento no auge da sua performance. Essa caracteristica marcante do setor
¢ distinta da realidade dos setores industriais no RS onde aproximadamente metade
das firmas relacionam a inovacdo ao desenvolvimento de novos processos e
aguisicao de maquinas e equipamentos (NITEC, 2015).

Uma das razdes por tras da forca do desenvolvimento de produtos € o ‘shape’
tecnolégico da industria que € atualizado e possui em sua maioria até 10 anos de uso.
De qualquer forma, as firmas mostram dominio da sua operacdo mesmo que suas
maquinas, equipamentos e, consequentemente, Seus processos e rotinas sejam
novos (Secao 4.3.2.1). No caso da industria do vinho fino, acompanhar o avanco
tecnolégico setorial, se mostra essencial para a competitividade das firmas. J& o
exemplo dos demais setores econdmicos no RS é distinto, onde as firmas possuem
maquinas e equipamentos com mais de 20 anos de uso, em média, e continuam
produzindo produtos com base nestes padrdes de qualidade e em processos que
sofreram poucas modificagdes ao longo do tempo (NITEC, 2015).

Finalmente verifica-se que o comportamento inovador das firmas do setor é
sistematizado em praticas e rotinas e que o modelo de governanca € acima da média
brasileira (NITEC, 2015). Observou-se que a gestédo é parte do sucesso e que néo é
possivel manté-lo apenas com base na elaboracéo de novos produtos com qualidade.
O resultado sdo marcas solidas, territérios com Indicacées Geograficas e produtos

gue proporcionam que as firmas imponham seus precos ao mercado. Essa
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caracteristica transacional das firmas do vinho fino é diferente dos outros setores no
RS onde a precificacdo ainda €, majoritariamente, realizada com base em controle de
custos (NITEC, 2015). Essa trajetoria com diversos indicadores de sucesso em todas
as capacidades de inovacgéao tem sua base justamente na sucessao familiar que ocorre
neste momento no setor. Uma nova geragao com conhecimento formal, em constante
busca de novas informacdes e aberta a mudancas esta ha dez anos em posicdes de
lideranca nas firmas. Esse contexto torna o setor competitivo e proporciona seu
crescimento.

Verificou-se que as capacidades de desenvolvimento e operacao no caso deste
setor sdo ordinarias pois as firmas da indastria j& as realizam de forma eficiente e
generalizada. Esse comportamento verificado na industria do vinho fino brasileira é
caracteristico de um produto Premium. Portanto, € importante que as firmas tenham
em consideracéo as particularidades do segmento de produtos Premium para que
possam aprimorar suas estratégias de negécios. O vinho fino brasileiro como produto
Premium € uma sugestéo de linha de pesquisa para futuros estudos académicos.

Verificou-se que as capacidades dinamicas das firmas da industria do vinho
fino no Brasil s&o gestéo e transagao. E que a transacao neste setor atua como uma
espécie de “capacidade dinamica extraordinaria” sendo a mais relevante para a
performance de inovacao das firmas do setor. Apesar disso, observou-se no estudo
gue € a menos desenvolvida na industria brasileira (Tabela 14). Notou-se, também,
gue a capacidade de gestdo possui dependéncia da capacidade de transacdo para
ter uma influéncia positiva significativa na performance de inovagao.

Sendo assim, verificou-se que o arranjo ideal para as firmas que buscam
melhorar sua performance inovadora € o avanco da CT aliada a CG. De qualquer
forma, as firmas devem manter seus esfor¢os e performance tanto na CD quanto na
CO pois todas as firmas da industria apresentam altos niveis de resultados nestas
capacidades. Na pratica, € necessario muito mais esforgo e investimento para a firma
crescer sua performance inovadora apostando nas capacidades ordinarias do setor.

Quando observamos o porte das firmas da industria sugerimos que as politicas
publicas devam ter dois focos claros que atendam tanto as demandas das micro e
pequenas empresas da industria quanto as grandes empresas. O primeiro grupo por
concentrar o maior numero de firmas ndo pode ser negligenciado e suas necessidades

sdo diferentes das grandes empresas. O segundo grupo ndo pode ser ignorado
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porque além do seu volume produtivo possui um papel relevante para a circulacdo de
novos conhecimentos no setor.

Considerando o contexto de sucesséao familiar e do surgimento de uma nova
geracdo na lideranca dos negdcios sugere-se um olhar setorial com foco em
ferramentas que facilitem a transi¢céo das geracdes, a0 mesmo tempo, que atuem para
construir uma gestao mais robusta nas firmas. Redes de auxilio entre as préprias
firmas, inclusédo de areas de gestdo nos foruns e congressos técnicos, pesquisas de
gestdo com foco na industria entre outras taticas sdo recomendadas.

Observou-se ser vital para a indastria um maior dominio das ferramentas de
comunicacao e marketing para constru¢do de marcas para que seu produto seja visto
pelo consumidor final como um produto com caracteristicas de produtos Premium e,
consequentemente, com maior valor agregado. Devido ao baixo volume de producéo
da maior parte das firmas da industria se torna dificil 0 acesso a mercados brasileiros
em estados mais distantes e internacionais. Portanto, a constru¢ao de programas de
exportacdo que viabilizem a exportagcdo em conjunto de varias firmas em um mesmo
navio e/ou container € de extrema relevancia para que a internacionalizacdo do setor
ocorra além das grandes firmas.

E importante indicar a necessidade de politicas publicas que assegurem para
as firmas da industria do vinho fino uma melhor simetria em relagéo a capacidade de
transacao quando comparadas com as firmas estrangeiras tendo em consideracéo a
grande diferenca de volume produzido. Esta estratégia se reflete tanto na fiscalizacéo
eficiente e politicas robustas que desestimulem e criminalizem o descaminho quanto
no incentivo de fabricacéo local de insumos essenciais para a atividade ou com
reducdo de taxas de importacdo deles. Vale ressaltar a dependéncia da industria das
vendas realizadas pelo enoturismo indicando a necessidade de uma reviséo tributaria
para 0 setor com a revisao e equalizagéo por parte dos estados dos impostos que
incidem na comercializacdo. O desenvolvimento de infraestrutura de transporte para
garantir a logistica dos produtos, assim como, o recebimento de turistas para novas
regides vitivinicolas sado de vital importancia neste estagio de desenvolvimento da
industria.

Do ponto de vista setorial sera bem-vinda uma mudanca de posicionamento e
discurso do setor com a constru¢cao de marca coletiva do vinho brasileiro tanto para
comunicacao institucional quanto para promoc¢ao nacional e internacional com foco na

inovacao do setor, na producdo em diversos biomas (0 que € Unico no mundo), na
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diversidade de produtos com qualidade de padrdo internacional, na criagdo e
desenvolvimento de tecnologias inovadoras pelo proprio Brasil. Atualmente apenas
um produto, o espumante, € promovido nacionalmente e internacionalmente como a
bebida simbolo do Brasil. Apesar de inovadora para a época, mais de uma década se
passou da estruturacao desta narrativa e novos produtos e regides viticolas surgiram.
O Brasil é um pais de vinho. E o Brasil é um pais de diversidade, inclusive, no vinho.

Para os gestores das indastrias de vinho fino no Brasil € sugerido que a rotina
de elaboracéo de plano de inovacao seja adicionada as praticas de gestao das firmas
assim como ja é para grande parte delas a elaboracdo de um planejamento estratégico
ou plano de vendas. Com esta atividade as firmas poderdo identificar onde estéo
localizadas no grafico com os quadrantes setoriais da fungcao Pl versus capacidades
de inovacdo e, assim, desenhar seu proprio caminho da inovagdo para uma
performance inovadora crescente e constante. As atividades da capacidade de
transacdo devem ser fortalecidas tanto do ponto de vista dos insumos e matérias-
primas como do comercial. Podemos citar como exemplos elaboracdo de critérios
para selecdo de fornecedores, utilizacdo de programas de rastreabilidade dos
insumos, programas de compras ou negociacdes conjuntas para diminui¢cao de custos
e aperfeicoamento de técnicas de negociacdo. Quando olhamos o lado da
comercializagdo as atividades de marketing, design e ‘storytelling’, design de
experiéncias enoturisticas, desenvolvimento de novos mercados e capilaridade
comercial pode ser citado.

Ainda como recomendacdo para 0s gestores € a apropriacdo do trabalho
consistente e avancado de construcdo de indicacdes geograficas em andamento no
pais. O Brasil ja conta com o conhecimento, tanto formal quanto tacito, consolidado,
atores engajados e espacos desenvolvidos para que as firmas da industria do vinho
utilizem e se apropriem positivamente desta construgcao de propriedade industrial para
promover agregacao de valor aos seus produtos. Essa estratégia €, principalmente,
importante para as micro e pequenas empresas da industria que precisam posicionar-
se com produtos de valor agregado e Premium para manterem a sua competitividade.

De maneira geral, os legisladores podem elaborar politicas de apoio e fomento
ndo somente para aquisicdo de novas maquinas e equipamentos, mas para ado¢ao
de novas tecnologias produtivas no vinhedo e na vinificagdo para que a industria
continue a desenvolver produtos diferenciados e inovadores com valor agregado.

Observou-se gque estes dois temas sao basicos para o setor, portanto, necessarios.
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Notou-se uma oportunidade de compartilhamento de conhecimento e praticas para
gue as firmas utilizem os residuos da vinificacdo em novos produtos além do vinho, e
possivelmente, além da industria de bebidas como: cosméticos e alimenticios. Seja
individualmente ou por meio de parcerias. Portanto, o desenvolvimento de uma rede
de contatos que integre outros setores das economias locais onde essas empresas
estdo localizadas é de imensa relevancia. A seguir ressaltamos as limitacoes deste
estudo e areas de pesquisa que se mostraram importantes para a elaboracao de

novos estudos.
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9 LIMITACOES E SUGESTAO PARA PESQUISAS FUTURAS

Assim como qualquer trabalho este estudo também possui suas limitacdes.
Apesar de desenvolver um olhar abrangente das firmas do setor podemos no futuro
observar a trajetoria da inovacéo das diversas regifes viticolas brasileiras para que
uma indicacdo mais precisa seja recomendada com base na localizacdo geogréfica
das firmas. Este estudo tem seu foco no panorama geral da industria e, portanto, a
analise de cada regido vitivinicola em especifico néo foi realizada. Destacamos quatro
temas que podem ser trabalhados do ponto de vista académico como desdobramento
deste estudo. O primeiro deles é o ‘terroir’. Existe espaco para uma observacao e
estudos do “efeito ‘terroir” como estratégia de negécios e nas capacidades de
inovacao e como este conceito pode se desdobrar em ferramentas de inovacéo para
facil aplicacédo das firmas da industria. Outra oportunidade para pesquisas futuras € a
ligacdo entre o “efeito ‘terroir” e as indicacfes geograficas.

Observou-se ao longo do estudo um foco em pesquisas internacionais,
principalmente de paises como Australia e Canada, no impacto das mudancas
climaticas na inovacéo na industria do vinho locais. Considerando a diversidade de
‘terroirs’ e a variedade de Biomas nas quais a atividade vitivinicola € desenvolvida no
Brasil é de extrema relevancia que este caminho de investigacéo seja adotado pelos
pesquisadores da area da inovacdo no vinho. A seguir, recomenda-se que mais
estudos acerca da sustentabilidade e inovacdo da industria sejam desenvolvidos
justamente para contribuir com o desenvolvimento e falecimento da capacidade de
transacao do setor para que suas trocas com fornecedores e clientes sejam cada vez
mais sustentaveis seguindo a exigéncia do comportamento dos consumidores de
produtos com caracteristicas de produto Premium.

Por fim, mas ndo menos relevante, a tematica da transformacdo digital da
indastria do vinho fino no Brasil € pauta importante para o setor académico. Verificou-
se que este € um espacgo de oportunidade na indastria que ainda ndo é dominado
pelas firmas. Compreender a performance de inovacgao resultante da digitalizacdo das
firmas além do e-commerce e como uma capacidade transversal que vai desde as
tecnologias utilizadas no vinhedo, passando pelo controle de gestéo, resultados e
monitorias da vinificacdo até a realizacdo da venda em si ser4 de extrema relevancia
para uma industria que precisa ampliar sua capilaridade de vendas (e, possivelmente

de producdo como consequéncia).
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APENDICE A - Questionario Industria do Vinho

Obrigada por participar da pesquisa “Capacidades de Inovagao da Industria do
Vinho Fino no Brasil”, cuja proposta € identificar a dindmica de inovagao do setor,
verificando alternativas de desenvolvimento para fortalecer a industria do vinho fino
no estado do Rio Grande do Sul.

Este estudo tem como objetivo avaliar como as empresas do setor vém lidando
com inovacdo nos ultimos anos. As questdes contemplam a categorizacdo das
empresas do setor e as areas de desenvolvimento, operacdo, gestdo e comercial da
sua empresa, além de informacfes gerais e desempenho. Apenas o ultimo bloco é
dedicado as questdes sobre 0 impacto positivo ou negativo da pandemia da COVID-
19 na sua empresa.

Esta pesquisa faz parte de uma dissertacdo de mestrado do Programa de Pos-
graduacdo da Escola de Administracdo da Universidade Federal do Rio Grande do
Sul (PPGA / UFRGS) da aluna Victoria Mercio sob orientacdo do Professor Paulo
Anténio Zawislak, coordenador PRONEX, NITEC / UFRGS.

A pesquisa tem apoio institucional da Uvibra - Consevitis, a Unido Brasileira de
Vitivinicultura e o Conselho de Planejamento e Gestdo da Aplicacdo de Recursos
Financeiros para Desenvolvimento da Vitivinicultura do estado do Rio Grande do Sul,
e da plataforma de informagdes Brasil de Vinhos.

A aplicacdo deste questionario dura cerca de 45 minutos. Se for de sua
conveniéncia podemos agendar o melhor dia e horario para a realizagdo da entrevista.

Queremos informar que o caréater ético e da Lei Geral de Protecdo de Dados
(LGPD) desta pesquisa assegura a preservacdo da identidade das pessoas
participantes. Dessa forma, ao responder o questionario, vocé autoriza que o material
e as informacdes obtidas possam ser publicados em aulas, seminarios, congressos,
palestras ou periddicos cientificos (em forma de pesquisa). Porém, esse material ndo
sera identificado por nome do respondente, nem nome da empresa a qual pertence,
em qualquer uma das vias de publicacdo ou uso. O banco de dados com as respostas
ficara sob a propriedade dos pesquisadores.

Ao longo do questionario, vocé deve pensar nos ultimos trés anos (2019, 2020

e 2021). Busque ser o0 mais realista possivel nas suas respostas.

Desde ja agradecemos a participacéo! Vamos la.
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BLOCO CARACTERIZACAO DA INDUSTRIA DO VINHO - 1/10

1.1 A sua empresa possui vinhedo préprio?

1.2 SE SIM, quantos hectares de vinhedo possui a sua empresa?

1.3 A sua empresa compra uva de outros produtores?

1.4 SE SIM, quantos quilos de uva sua empresa compra?

1.5 A sua empresa produz vinho com quantas castas diferentes de uva?

1.6 A sua empresa produz vinho de castas viniferas (ou castas europeias)?

1.7 A sua empresa produz vinho de castas hibridas ou americanas?

1.8 A sua empresa produz mais vinho de castas europeias ou hibridas e/ou
americanas?

2. Agora vamos fazer algumas perguntas relacionadas a vinificacdo, ou seja, a
atividade industrial que a sua empresa realiza para transformar a uva em vinho e as
relacbes que envolvem esse processo entre conhecimento e pessoas. (Em alguns
locais do Rio Grande do Sul, a area de vinificacdo também pode ser conhecida como
cantina).

2.1 Qual dos motivos vocé considera o principal para a origem da sua vinicola?

2.2 A sua empresa possui vinicola propria?

2.2 SE SIM, quantos litros de capacidade instalada possui a sua empresa?

2.3 A sua empresa terceiriza esse servico?

2.4 A sua empresa compra vinho a granel de outra vinicola e vende com rotulo
proprio?

2.5. Pensando nos subprodutos, gostariamos de saber se a sua empresa utiliza algum
desses subprodutos para produzir um produto diferente além do vinho?

3. Considerando o relacionamento da sua empresa com outras empresas e entidades
do setor 0 quao importante € para a sua empresa:

3.1 O relacionamento com outros produtores e vitivinicultores?

3.2 O relacionamento com Associa¢des que gerenciam a Indicacdo Geografica da sua
regiao?

3.3 O relacionamento com a comunidade local?

3.4 O relacionamento com entidades do setor como Uvibra, Fecovinho e Agavi?

3.5 O relacionamento com entidades do setor como APEX/Wines of Brazil?

3.6 O relacionamento com Embrapa e outros centros de pesquisa?

3.7 O relacionamento com Universidades?

3.8 O relacionamento com a Secretaria de Agricultura do Estado?
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3.9 O relacionamento com o Ministério da Agricultura (0 MAPA)?

4.1 A empresa possui enélogo?

O quanto é importante o trabalho realizado pelo seu enélogo:

4.2 O quanto é importante o trabalho realizado pelo seu en6logo no manejo cotidiano
do seu vinhedo ao longo do ano?

4.3 O quanto € importante o trabalho realizado pelo seu eno6logo na elaboragéo do
vinho dentro vinicola/cantina monitorando as analises técnicas (PH, grau alcoolico,
acucar residual), escolha de leveduras, decis6es de chaptalizacdo ou acidificacao?
4.4 O quanto € importante o trabalho realizado pelo seu end6logo na elaboragéo de
vinhos com mais de uma casta de uva (vinhos de corte)?

4.5 O quanto é importante o trabalho realizado pelo seu endlogo nas decisdes
estratégicas do vinhedo e/ou vinicola da sua empresa?

5.0 O quanto é importante para a sua empresa...

5.1 o conhecimento criado e consolidado por vocés mesmos ao longo dos anos

5.2 utilizar informacdes de pesquisas formais realizadas pela Embrapa e outros
centros de pesquisa

5.3 utilizar informagdes de pesquisas formais realizadas por universidades

5.4 utilizar as tendéncias de mercado

6. Quantos rotulos vocé possui no seu portfélio?

7. Sua empresa possui rotulos com selo de Indicacdo Geogréfica?

7.1 SE SIM, quantos rétulos com selo de IG (Indicacdo Geografica) sua empresa
possui no seu portfélio?

7.2 O quanto é importante o selo da IG para as vendas da sua empresa?

8. Os rotulos que vocé citou séo de ...

9. Sua empresa ja recebeu alguma premiacdo ou medalha de qualidade do vinho?
9.1 SE SIM, as premia¢des ou medalhas de qualidade do vinho foram:

9.2 SE SIM, o quanto é importante premiacdo ou medalha de qualidade do vinho para
as vendas da sua empresa?

10. Sua empresa ja recebeu alguma premiacao ou reconhecimento de rotulo/design?
10.1 SE SIM, o quanto é importante premiacao ou reconhecimento de rétulo/design
para as vendas da sua empresa?

11. Sua empresa ja recebeu alguma premiacdo de melhor enélogo?

11.1 SE SIM, O quanto é importante premiacdo de melhor endlogo para as vendas da

sua empresa?
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12. Sua empresa possui enoturismo?

12.1 SE SIM, o quanto € importante o enoturismo para as vendas da sua empresa?
13. Agora, pedimos para vocé pensar nos produtos que vocé mais vende. O quanto é
importante para a efetivacdo das vendas da sua empresa...

13.1 um produto que tenha valor ecologico

13.2 um produto que tenha valor de mercado pela sua tipicidade (produto local ou
tipico)

13.3 um produto que tenha valor tenha valor cultural pela sua ligacdo aos habitos e

tradi¢cdes do territorio de origem

BLOCO GESTAO - 2/10

14. Sobre a gestdo da sua empresa, avalie sua capacidade de...
14.1 Formalizagcéo dos objetivos estratégicos

14.2 Atualizacéo das técnicas, ferramentas e préaticas de gestao
14.3 Atualizacao das técnicas na gestao financeira

14.4 Capacitacéo do pessoal

14.5 Utilizacao de tecnologias digitais para tomada de deciséo
15. O sistema de administragdo da empresa é...

16. A tomada de decisao € baseada principalmente em...

17. Onde acontecem as principais melhorias na area de gestdao? A sua empresa...
18. Formaliza os objetivos estratégicos

19. Atualiza suas técnicas, ferramentas e praticas de gestao

20. Capacita o pessoal

21. Utiliza técnicas de gestéo financeira atuais

BLOCO COMERCIAL - 3/10

Sobre o comercial da sua empresa, avalie sua capacidade de:

22. Utilizacao de critérios formais para a selecao de seus fornecedores
23. Imposicao de suas condi¢cdes de negociacao perante os fornecedores
24. Imposicao dos precos da empresa no mercado

25. Imposicéo de suas condi¢gbes de negociacao perante os clientes

26. Realizacao de integracdo com clientes

27. Utilizacao de tecnologias digitais para a venda de produtos

28. Qual é o principal canal das vendas da empresa?



29. Como o preco é definido?

30. Onde acontecem as principais melhorias na area comercial?
31. A sua empresa...

31.1 Realiza pesquisa formal para monitorar o mercado

31.2 Imp0be suas condi¢des de negociagado perante os fornecedores
31.3 Impbe seus pregos no mercado

31.4 Impde suas condi¢cdes de negociacdo perante os clientes

31.5 Utiliza critérios formais para a selecéo de seus fornecedores

BLOCO OPERACAO - 4/10

Sobre a operacéo da sua empresa, avalie sua capacidade de:
32.1 Utilizac&o de ferramentas formais de gestédo da qualidade
32.2 Formalizag&o do planejamento e controle da produgéo (PCP)
32.3 Utilizacdo de estatistica para acompanhamento do processo produtivo
32.4 Utilizacdo das tecnologias digitais no processo produtivo
32.5 O principal sistema de produgéo é...

32.6 O que determina a programacéao da producéao...

32.7 Onde acontecem as principais melhorias na area produtiva...
33. A sua empresa...

33.1 Cumpre a programacao da producao

33.2 Estabelece uma rotina produtiva que evita retrabalho

33.3 Entrega os produtos pontualmente

33.4 Consegue flexibilizar a capacidade instalada

33.5 Consegue garantir o processo para evitar devolugéo

BLOCO DESENVOLVIMENTO - 5/10

34. Sobre o desenvolvimento da sua empresa, avalie sua capacidade de...
34.1 Concepcéao original dos seus produtos

34.2 Desenvolvimento de design proprio dos produtos

34.3 Realizacao de prototipagem dos produtos

34.4 Preparacdo dos novos produtos para a producéo

34.5 Atuacao no lancamento de seus novos produtos

34.6 Utilizacdo de tecnologias digitais para desenvolvimento de produtos

34.7 Utilizagcdo de conhecimento cientifico no desenvolvimento de seus produtos
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35. O que dispara o desenvolvimento do produto...

36. Como o desenvolvimento acontece...

37. Qual a principal fonte de tecnologia...

38. Onde acontecem as principais melhorias na area de desenvolvimento...

39. Considerando o processo de desenvolvimento de produtos, indique em qual das
etapas geralmente a sua empresa inicia o desenvolvimento...

40. A sua empresa...

40.1 Realiza a concepcéao dos seus produtos de forma original

40.2 Monitora as ultimas tendéncias tecnoldgicas do setor

40.3 Utiliza metodologias formais de gestao de projetos (Stage-Gate, PMBOK,Funil
da Inovacéo, etc)

40.4 Adapta e aplica novas tecnologias para suas necessidades

40.5 Realiza a prototipagem de seus produtos

40.6 Lanca seus proprios produtos

BLOCO INOVACAO - 6/10

41. Indique o quanto cada uma das alternativas a seguir diz respeito a atividade de
Inovacao na sua empresa...

41.1 Nova tecnologia diretamente ligada a producédo (maquinas e equipamentos)
41.2 Nova tecnologia ndo diretamente ligada a producao (computador, dispositivos,
programas, sistemas, aplicativos)

41.3 Novo produto (design, insumos/matéria-prima, componentes, acessorios,
embalagens)

41.4 Novo processo produtivo

41.5 Nova forma de organizacéo

41.6 Novas técnicas de comercializacdo e marketing

41.7 Novo mercado

41.8 Invencao

42. Qual foi o percentual aproximado de investimento em pesquisa, desenvolvimento
e inovacao da receita bruta da empresa no ultimo ano...

43. A empresa tem patentes registradas...

43.1. SE SIM, quantas...

44. A empresa recebeu algum prémio de inovacédo nos ultimos trés anos (2019 -
2020 - 2021)...
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44.1. Se sim, qual...

45. Quantos novos produtos a empresa langou nos ultimos trés anos (2019 - 2020-
2021)...

46. Qual é o percentual do faturamento decorrente de novos produtos lancados nos
ualtimos trés anos...

47. Qual o percentual de contribuicdo das seguintes atividades para o lucro da
empresa:

47.1. Desenvolvimento de produtos

47.2. Producao

47.3. Gestao

47.4. Comercial

48. Sua empresa interage com universidades e centros / institutos tecnolégicos...
48.1 SE SIM, indique a frequéncia com a qual os seguintes tipos de interacéo
acontecem...

48.1.1 Pesquisa conjunta

48.1.2 Transferéncia/licenciamento de tecnologia

48.1.3 Testes e analises laboratoriais

48.1.4 Consultoria técnica

48.1.5 Desenvolvimento de produto

48.1.6 Desenvolvimento de processo

48.1.7 Capacitacao de pessoal

BLOCO INFORMACOES GERAIS E DESEMPENHO - 7/10

49. Qual é a idade média, em anos, das maquinas e dos equipamentos em uso?
50. Qual é o percentual de utilizacdo da capacidade instalada da empresa?

51. Qual é a taxa de eficiéncia do processo produtivo?

52. Qual é o seu giro de estogue em relacdo ao principal insumo?

53. Qual é o seu giro de estoque em relacdo ao principal produto final?

54. Indique a frequéncia com a qual sua empresa realiza as seguintes acdes de
responsabilidade socioambiental

54.1 Atividades diarias de conscientizacdo e convivéncia

54.2 Desenvolvimento

54.3 Processos produtivos

55.4 Decisbes estratégicas
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54.5 Critérios para a escolha de fornecedores

54.6 Marketing

54.7 Projetos voltados a comunidade

55. Nos ultimos 3 anos (2019 - 2020 - 2021), a sua empresa...

56. Indique o grau de concordancia com as afirmativas abaixo:

56.1 O lucro liguido da empresa vem crescendo de forma continua nos ultimos trés
anos...

56.2 O percentual de participacdo da empresa no mercado vem crescendo deforma
regular nos ultimos trés anos...

56.3 O faturamento da empresa vem crescendo de forma continua nos ultimos trés
anos (2029 - 2020 - 2021)...

57. Qual foi o faturamento da empresa no ultimo ano (2021)?

57.1 Qual o porte da empresa?

58. Qual é a margem bruta?

59. Qual é o percentual de devolucdo dos produtos?

60. Qual o percentual de vendas para cada mercado a seguir?

60.1 Rio Grande do Sul

60.2 Brasil (exceto Rio Grande do Sul)

60.3 América do Sul (exceto Brasil)

60.4 Internacional (exceto América do Sul)

Bloco Finalizag&o sobre Inovagéo - 8/10

61. Qual foi a Ultima acdo tomada pela empresa que resultou em aumento de lucro?
62. Considerando que toda empresa inova de alguma forma, quéo inovadora é a sua
empresa?

63. E para finalizar, o que mais Ihe interessa saber sobre inovacao?

BLOCO INFORMACOES DO RESPONDENTE E IDENTIFICACAO EMPRESA - 9/10
64. Nome do respondente

65. Idade

66. Cargo:

67. Tempo na empresa em anos

68. Area de formac&o/ curso

69. Universidade de formacao

70. Vocé é o principal tomador de decisao?
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71. Qual o género do principal tomador de decisdo (CEO/presidente/direcao geral)?
72. Nivel de formacéo do principal tomador de decisao

73. Numero de funcionarios da empresa

BLOCO COVID - 10/10

74. Vendas / lojas

75. Producéo / fabrica

76. Desenvolvimento de produtos / laboratério

77. Gestao administrativa / escritorio.



