Estratégia de Enfoque na Diferenciacao: O Caso do Vinho Kosher no Brasil

Resumo

A estratégia de enfoque na diferenciacdo implica que a empresa ofereca um produto que seja
considerado unico pelos seus clientes, que buscam produtos de qualidade e de valor agregado.
A certificacdo de produtos Kosher garante que os produtos alimenticios passaram por
processos rigidos, com diretrizes e regulamentos religiosos que orientam o consumo. Cultura
que surgiu nos rituais pagdos da antiguidade e que se estendem até a atualidade, com a
proibi¢ao do povo Judeu de consumir vinho produzido e manuseado por pessoas nio Judias,
sendo em meio a esta complexidade considerado um produto diferenciado. Com isso, o
objetivo € identificar os aspectos positivos da estratégia de enfoque na diferenciacdo em uma
Vinicola do Vale dos Vinhedos a partir da producio e comercializacdo do vinho Kosher. De
modo a atender os objetivos propostos, foi realizado um estudo de caso, com entrevista em
profundidade, baseada em um roteiro basico de entrevistas, e com a aplica¢do da técnica de
pesquisa qualitativa, de carater descritivo. Os resultados mostram que a estratégia com
enfoque na diferenciacdo utilizada desde a fundacdo da empresa € percebida como um
diferencial da vinicola, que consegue atingir um publico restrito mesmo com a existéncia de
produtos importados no mercado.

1 INTRODUCAO

A incerteza e o risco percebido sdo aspectos inerentes na compra de qualquer vinho,
pois o consumidor ndo tem o conhecimento da qualidade intrinseca do produto e nem a
seguranca do que ele estd disposto a pagar ird se equiparar com o valor e qualidade que espera
perceber, com vista que grande parte das caracteristicas do produto sé podem ser acessadas
durante o consumo. Tal fato pode ser amenizado a partir da certificagdo de Denominacdo de
Origem (DO) e também do preco, uma vez que tais atributos s@o percebidos como indicadores
de qualidade (PRIILAID, 2006; ATKIN; JOHNSON, 2010). Porém, para os praticantes do
judaismo, ainda sdo agregadas as implicacoes religiosas no consumo do vinho, sendo entdo
indispensavel a certificagdo Kosher do produto.

A elaboracdo do vinho Kosher, Kasher ou ainda Casher em Israel, na Franca, em
Portugual, nos Estados Unidos e em outros pontos do mundo € feita por técnicos responsaveis
e empenhados em oferecer produtos de qualidade, aliados aos preceitos religiosos do
judaismo. Em Israel, dentre os vinhos produzidos, o vinho com certificacdo Kosher, chamado
de Yarden Katzrin da vinicola Colinas de Gola, foi classificado entre os cinquenta melhores
vinhos do mundo. Na Franga, quase todas as regides tradicionais sdo produtoras do vinho,
como a Bordeaux, Bourgogne e Cotes-du-Rhones. Em Portugal a adega Covilha, produz o
vinho Sepharad Kosher. Nos Estados Unidos a vinicola Korbel também desenvolve produtos
Kosher (COVILHA, 2014; GOLAN, 2014; MORASHA, 2014). No Brasil, existem apenas
dois produtores desse vinho. Uma pequena vinicola familiar localizada no interior do Estado
de Sao Paulo, a Bebidas Santa Cecilia, especializada somente em bebidas Casher (SATO,
2010) e a Casa Valduga, vinicola localizada no Vale dos Vinhedos, no Rio Grande do Sul,
que serd abordada no presente trabalho.

O consumo de alimentos com certificagdo Kosher nao apenas condiz com um modo
autoritario da alimentacdo, mas também pode responder a rupturas das novas formas de
confiar nos alimentos consumidos. Empresas com este tipo de certificacdo garantem alta
qualidade em seus produtos. E nesta busca por ofertar produtos de qualidade superior que
empresas se deparam com as leis religiosas de produ¢ao (CAMPBELL; MURCOTT;
MACKENZIE, 2011). Para Porter (1989) quando uma empresa busca ser tinica para seus
clientes através de procedimentos valorizados, exclusivos e com atendimentos personalizados,



passa a adotar a estratégia de enfoque na diferenciacdo, que ndo consiste em grandes volumes
e baixos precos, mas busca atender um ndmero seletivo de clientes. E o lancamento de
produtos diferenciados no mercado com base na capacidade de seus potenciais ou tendéncias
de mercado e ndo apenas estd baseado nas necessidades dos consumidores.

O vinho Kosher é considerado um produto diferenciado, pois requer cuidados a sua
producdo. Nos rituais pagios da antiguidade, as libacdes consistiam em derramar o vinho aos
Deuses em oferendas. A partir daquele momento até a atualidade, foi proibido ao povo Judeu
consumir vinho produzido ou manuseado por individuos niao judeus (MORASHA, 2014).
Portanto, a Casa Valduga busca através deste produto conquistar consumidores exigentes, que
atendem a preceitos religiosos no consumo da bebida.

Neste cendrio a presente pesquisa tem como objetivo geral identificar os aspectos
positivos da estratégia de enfoque na diferenciacdo para a Vinicola Casa Valduga a partir da
producdo e comercializacdo do vinho Kosher. Como objetivos especificos, esse estudo visa
ainda: (i) compreender as implicagdes religiosas do vinho Kosher e de que forma elas alteram
os processos da vinicola na produc@o desse vinho; (ii) identificar as vantagens da vinicola ao
atender um nicho segmentado de consumidores; (iii) identificar as caracteristicas da vinicola
que apontam as estratégias gerais de diferencia¢do adotadas.

Na sequéncia, o estudo foi dividido em quatro partes. Na primeira parte trata dos
referenciais tedricos que contextualizam o tema, de modo a abordar as caracteristicas do
mercado e da industria do vinho no Brasil, a estratégia de enfoque na diferenciagdo no
contexto das vinicolas e as caracteristicas da cultura Kosher. O método de pesquisa,
apresentado na segunda parte, expde a ambiéncia, as etapas técnicas e procedimentos
adotados. Na terceira parte, o desenvolvimento da pesquisa com as principais andlises e
resultados encontrados. E, por fim, as consideracdes finais, com as limitacdes e conclusdes
derivadas do estudo.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Caracteristicas do mercado do vinho e a industria do vinho brasileiro

A industria vitivinicola do Brasil tem fortes relagdes com a cultura da imigracao
europeia. As primeiras videiras europeias foram introduzidas pelos colonizadores portugueses
no século XVI, em Sdo Paulo de Piratininga, no estado de Sdo Paulo. Novas vinhas
comegaram a ser cultivadas, posteriormente em outras regidoes, com variedades trazidas de
Portugal e Espanha. Mas, apenas com a imigrac¢do italiana, na segunda metade do século XIX,
que o cultivo de videiras se transformou em uma importante atividade econémica no estado
do Rio Grande do Sul, particularmente na Serra Gaucha. Desde 1870 até os dias de hoje,
diferentes tipos de videiras tém sido cultivadas (CABRAL, 2007).

Investimentos tanto por parte do setor privado, como incentivos do governo elevaram
a qualidade dos vinhos brasileiros, que resultaram em prémios internacionais. Aliado a isto e
com a participagdo de instituigdes como IBRAVIN (Instituto Brasileiro do Vinho), Embrapa
Uva e Vinho (para pesquisa e extensao) e SEBRAE (apoio a micro e pequenas empresas),
assim como com a criagc@o de fundos de ajuda financeira, como FUNDOVITIS e projetos para
a promog¢do, como "Vinhos do Brasil", os vinhos nacionais tem se destacado mundialmente
no setor (PANZONE et al., 2011).

No Brasil, dos 90.000 hectares cobertos por videiras, 54% correspondem ao Rio
Grande do Sul, 21% estdo concentrados em Sao Paulo e o restante distribuido em outros
estados. No total, esta drea produz cerca de 1,4 milhdes de toneladas de uvas por ano e o
estado do Rio Grande do Sul € responsével pela producao de cerca de 90% de todo o vinho
brasileiro. A producdo de vinho fino tem crescido no Brasil, porem sua representatividade é



ainda baixa, a maior parte da produgdo continua a ser designado por "vinho comum" ou
"vinho de mesa", que representa 66% do mercado, produzido com hibridos e variedades
americanas. Uma parte significativa deste tipo de uvas foi desviada para a producdo de suco,
um segmento em rdpido crescimento no mercado nos dltimos anos. O consumo de vinho
ainda € considerado baixo, cerca de 1,9 litros/pessoa/ano e a producdo interna nao atende tal
demanda, como consequéncia abre espaco para os importados, principalmente do Chile e
Argentina (PANZONE et al., 2011).

2.2 Estratégia de enfoque na diferenciacao

A vantagem competitiva busca consolidar uma posi¢ao lucrativa e sustentavel para a
empresa contra as demais for¢cas competitivas existentes no mercado, que geram a rivalidade e
competicdo. E o valor ofertado e/ou percebido pelo cliente que faz com que as empresas
consigam ultrapassar o custo de fabricagcdo do produto e gerar lucratividade. Este valor,
também ¢ caracterizado por aquilo que os consumidores estdo dispostos a pagar, a énfase esta
em ser diferente para atender os consumidores (PORTER, 1989). No ambito das vinicolas,
aquelas que estdo dispostas a oferecer um produto diferenciado estdo focadas na entrega de
valor e ndo no volume de producdo (MORA, 2006).

Neste contexto, segundo Porter (1989), existem dois tipos bdsicos de vantagem
competitiva: a lideranca em custo e a diferenciacdo, combinados com as intengdes de
atividades que a empresa pretende desenvolver resulta em trés estratégias genéricas que
contribuem para o melhoramento do desempenho acima da média, compostas por: lideranca
em custo, diferenciacdo e enfoque. A lideranca em custo pressupde que a empresa consiga
fazer seu custo total ser menor que o de seus concorrentes e assim ter vantagem na guerra por
precos. A estratégia de diferenciacdo implica que a empresa ofereca, no ambito de toda a
inddstria, um produto que seja considerado unico pelos seus clientes, distinguindo-o dos
produtos oferecidos pelos concorrentes. A estratégia de enfoque, por sua vez, se baseia no fato
de que a empresa serd capaz de atender melhor ao seu alvo estratégico que deve ser
suficientemente estreito e pode ser atendido através de uma posi¢do de custo mais baixo ou de
uma posi¢ao de diferenciacdo. Com isso, o presente trabalho aborda a estratégia de enfoque
em diferenciacdo voltado aos consumidores do vinho Kosher.

Portanto, a estratégia de enfoque na diferenciagdo escolhe o ambiente competitivo
estreito, seleciona o segmento ou o grupo de segmentos a serem atendidos (PORTER, 1989).
A vantagem de ter uma segmentacao de mercado € que os grupos de consumidores podem ser
agrupados de forma homogénea, o que ajuda a aperfeicoar a eficicia das agdes comerciais
(MORA, 2006). Dessa forma, a diferenciacdo das empresas depende da compreensdo das
reais necessidades dos consumidores, que ndo sdo homogéneas, € necessario compreender
como eles escolhem os produtos ou servicos, € o entendimento das motivacdes dos
consumidores para comprar, seus gostos, seus comportamentos, que geram oportunidades as
empresas de adquirirem lucros diferenciados.

A diferenciacdo consiste na combina¢do da demanda externa em contrapartida ao
potencial da empresa em suprir estas necessidades, isso representa a correspondéncia entre a
cadeia de valores da empresa e os clientes (GRANT, 2002; SNELLMAN, 2000). A estratégia
com enfoque na diferenciacdo permite que a empresa crie produtos unicos, onde os
consumidores o percebem como diferentes ou distintos de alguma forma que é importante
para eles, e permite que a empresa cobre mais por esse produto ou servico (ATKIN;
GILINSKY Jr.; NEWTON, 2012).

Diferenciar € relacionar a percepg¢ao de valor relevante e tinico ao suprir a necessidade
dos consumidores (De CHERNATONY, 2001). A cria¢ao de valor simbdlico estd vinculada a
marca, ao valor emocional, aos sentimentos intangiveis e beneficios simbdlicos em



comparacao aos valores funcionais. Valores simbdlicos estdo associados a personalidade dos
consumidores, como conceitos de prestigio, exclusividade, liberdade de expressdo, hdbitos e
costumes (BHAT; REDDY, 1998; De CHERNATONY; HARRIS; DALL’OLMO, 2000).
Portanto, o vinho tem sido considerado como um estilo de vida e de valor simbdlico (GETZ,
2000; WFA, 2002; BRUWER; JOHNSON, 2005), com a diferenciagdo na percepc¢ao
sensorial do vinho € perceptivel que o estilo de vida tem impacto na escolha do produto
(LOW, 2001).

Evidéncias sugerem que as empresas devem seu sucesso ao rapido desenvolvimento
de novas tecnologias assim como das inovacdes para melhor atender as necessidades
emergentes dos clientes (GILINSKY et al., 2008). A falha de nao mudar rapidamente e se
adaptar as necessidades dos clientes pode levar a perda de market share, diminui¢ao dos
lucros e retorno do investimento, assim como a perda da oportunidade (GILINSKY et al.,
2008). Por outro lado, o know-how é reconhecido como peca fundamental para a inovagdo e
visto como determinante das oportunidades que as empresas t€ém para inovar (Von HIPPEL,
1988;1994). Alguns drivers, como a cultura, estrutura organizacional, orientagdo de mercado,
localizagdo, e grau de competitividade, sdo fatores que influenciam em como as empresas
desenvolvem recursos e habilidades e assim inovam para atingir custos mais baixos e buscar o
mercado de massa, ou convergem para consumidores especificos, com foco na diferenciacdao
do mercado (HAN; KIM; SRIVASTAVA, 1998; WERNERFELT, 2005).

A diferenciacdo de produto pode, portanto, ser estratégia para gerar vantagem
competitiva (AYLWARD; GLYNN, 2006; PORTER, 1989) e ela tem ainda o papel de barrar
outros entrantes, pois esses teriam que dispensar altos gastos para desenvolver linhas de
produto e novas estruturas para gerir tais linhas, e assim superar as marcas e empresas ja
estabelecidas (YIP, 1982). O gerenciamento e a durabilidade das marcas no mercado atual
dependem da criagdo e manutengdo da estratégia de enfoque na diferenciagdo dos produtos
pelas empresas. Um esforco para ativar a diferenciacdo da marca e a percep¢do por
aperfeicoamento da qualidade sem a modificacio do produto pode envolver um selo de
certificacdo fornecido por terceiros, que sao independentes a empresa. Atualmente, aumenta o
nimero de empresas que buscam a certificacdo Kosher, selo que fornece um julgamento de
elevada qualidade aos produtos fornecidos aos consumidores e garantem que tais produtos
seguem os preceitos religiosos. A compra dos produtos certificados influéncia na percepgao,
atitudes, comportamentos e intengdes de compra dos consumidores (KAMINS; MARKS,
1991).

2.3 A cultura Kosher

Em hebraico, Kashrus, a partir da raiz Kosher ou Kasher significa apropriado, apto
e/ou puro para o consumo, regidos por diretrizes e regulamentos religiosos que orientam o
consumo. Todas as etapas dos processos devem ser desenvolvidas com base nos requisitos do
hamshacha ou halacha que sdo leis religiosas judaicas e islamicas que foram criadas a mais
de 5.000 anos atrds e abrangem a compreensdo da legislacdo, retratam o que é permitido e
proibido com relac@o aos alimentos produzidos e consumidos. Existem aspectos especificos
que devem ser considerados de acordo com cada tipo de produto na sua elaboragdo. O
processo de certificacdo tem sido afetado por profundas mudangas na inddstria alimenticia,
pois mais de 80% dos alimentos oferecidos ja sdo ingredientes pré-processados. A certificagdao
industrial Kosher resulta do avanco da economia, seriedade na rastreabilidade e uma garantia
ao mesmo tempo de comida segura para os consumidores desse tipo de produto (KIR, 2014a;
KIR, 2014b; KAMINS; MARKS, 1991; CAMPBELL; MURCOTT; MACKENZIE, 2011).

Com o avango tecnoldgico, habilidades sdao geradas para o desenvolvimento dos
produtos, maquinas passam a serem utilizadas na colheita das uvas, comparadas a dedos



mecanicos, na substituicdo da colheita manual. Colheitadeiras aumentam a produtividade e as
uvas chegam a algumas vinicolas nos caminhdes, do tipo cagcamba. Este processo automético
e agressivo de producdo do vinho gera o amassamento dos grads em decorréncia da forma
como as uvas sdo transportadas nos caminhdes. Deste modo, o transporte das uvas em
caminhdes resulta no disperdicio de parte do suco e o aglicar presente nos graos, que sao uns
dos principais componentes do vinho, responsaveis pelo processo de fermentacdo (ROSEN,
2010).

Ap6s o desengacamento, que consiste na separagdo do grao de uva do cacho, o vinho
passa a ser composto pelo mosto, a polpa e a casca. A partir deste ponto, a cor do vinho, o
tipo de uva, a regido e o ano do plantio despertam o sabor, a fragrincia, o aroma e o gosto a
partir de cada vinho degustado. A fermentacdao é um processo natural que converte o suco de
uva em vinho e neste processo natural ndo € permitido o acréscimo de aditivos (ROSEN,
2010; RIVARD, 2009).

O desenvolvimento de vinhos Kosher também ndo aceita processos do tipo gelatina e
caseina que clarificam o vinho (DA SILVA; SOUSA; LAUREANO, 2003), nem do tipo
sangue de boi que consiste na produ¢do em massa. Geralmente ndo possuem tempo de
maturagdo, com o acréscimo de aditivos artificiais para evitar o azedamento (PEREIRA;
RIBEIRO, 2008). Portanto, apenas bactérias ou enzimas Kosher a partir dos recipientes ou
reservatorios utilizados para a fermentagdo sdo aceitos. Todos os dispositivos e utensilios
utilizados para a colheita na época da vindima devem ser monitorados cuidadosamente com
relacdo a limpeza e as garrafas ndo devem ser utilizadas numerosas vezes (KIR, 2014a;
GOLDBERG, 2010).

3 METODO DE PESQUISA

3.1 Ambiéncia da pesquisa

O Vale dos Vinhedos, localizado na Serra Gaticha, ¢ composto por vinicolas de
diferentes portes, desde cantinas familiares, boutiques e grandes empresas com parcerias
internacionais, além de pequenas propriedades rurais. Atualmente, a Aprovale (Associacdo
dos Produtores de Vinhos Finos do Vale dos Vinhedos) conta com 26 vinicolas associadas e
43 empreendimentos de apoio ao turismo, como hotéis, pousadas, restaurantes, artesanatos,
queijarias, ateli€s e antiguidades, entre outros. Tais vinicolas respondem por 20% dos vinhos
finos e 25% dos espumantes nacionais e elaboram uma média anual entre 10 a 12 milhdes de
garrafas (APROVALE, 2014).

Os vinhos do Vale dos Vinhedos s@o os tnicos no Brasil a deterem Denominagdo de
Origem (EMBRAPA, 2014), que possue como norma que toda a produgcdo de uvas e o
processamento da bebida sejam realizados na regido delimitada do Vale dos Vinhedos e
também apresenta regras de cultivo e de processamento mais restritas. O local foi o primeiro
no pais a ser reconhecido como Indicacdo Geogréfica, registro que € conferido a produtos ou
servicos que sao caracteristicos do seu local de origem, o que lhes atribui reputacdo, valor
intrinseco e identidade propria, além de distinguicdo com relacdo aos seus similares
disponiveis no mercado (MINISTERIO DA AGRICULTURA, 2014). Sio produtos que
apresentam uma qualidade tnica em fun¢do dos recursos naturais caracterizados pelo seu
Terroir, termo francé€s que pode ser compreendido como a liga¢do entre o produto e o local
especifico onde ele foi cultivado. Na atualidade, o termo define a qualidade do produto e gera
parametros mundiais para a classificagdo dos vinhos (WILSON, 1998), que também
dependem do know-how das empresas.

Em meio a este cendrio, a pesquisa foi aplicada a vinicola Casa Valduga que foi a
pioneira com o inicio do enoturismo na regido do Vale, ao abrir suas portas para visitantes



conhecerem todo o processo de elaboragao de seus produtos. Conta com uma infraestrutura
complexa que faz parte do enoturismo, incluindo, além da vinicola e das videiras proximas,
restaurantes, pousada, enoboutique e ambientes internos e externos as edificacdes para a
realizacdo de eventos gastrondmicos, educacionais e de lazer, com vista privilegiada para o
Vale forrado pelas videiras. Neste contexto, a empresa também € pioneira no Vale no
desenvolvimento de vinhos com certificacdo Kosher e tem apenas uma concorrente no Brasil.

3.2 Técnicas e procedimentos de pesquisa

Para responder aos objetivos propostos no estudo, foi realizada a aplicagdo da técnica
de pesquisa designada qualitativa e de cardter descritivo, que apresenta como caracteristicas
principais a andlise dos fenomenos através da descricdo das relacdes qualitativas entre as
variaveis e os fatos, que também é marcada pela necessidade de informag¢des detalhadas que
dependem do contetido e da profundidade das entrevistas (MILLER, 1991; MALHOTRA,
2001; KIRK; MILLER, 1986). Para Selltiz, Whightsman e Cook (1959) a pesquisa qualitativa
descritiva se difere da pesquisa exploratéria por jd existirem pressupostos conhecidos
previamente do problema a ser pesquisado.

Sendo assim, os dados que dizem respeito a vinicola estudada foram obtidos por
intermédio de entrevista individual em profundidade, com tratamento semiestruturado, e
utilizacdo de um roteiro bésico de questdes (RIBEIRO; MILAN, 2004; KING; HORROCKS,
2010). A entrevista individual em profundidade confere ao entrevistador a possibilidade de
abordar itens com maior profundidade, permite elevado grau de controle do tempo e
maleabilidade para adaptagdes em determinadas situacdes (COOPER; SCHINDLER, 2003;
RIBEIRO; MILAN, 2004; KING; HORROCKS, 2010).

Segundo King e Horrocks (2010), o tratamento semiestruturado das entrevistas
confere aos entrevistados a liberdade para responder cada pergunta com a orientacdo que
julgar conveniente, de modo a compartilhar de forma ampla as informagdes, com base no foco
estipulado pelo entrevistador. A conducdo das entrevistas foi realizada pelos autores e foi
utilizado um roteiro bésico de questdes. E oportuno evidenciar que a entrevista foi gravada em
meio eletronico e posteriormente transcrita de modo a auxiliar nas atividades de andlise e
interpretacdo dos resultados (WOLCOTT, 1994; RIBEIRO; MILAN, 2004). Tal entrevista
teve duracdo de aproximadamente 30 minutos e foi aplicada a coordenadora de exportacoes,
que trabalha ha oito anos na empresa.

4 DESENVOLVIMENTO DA PESQUISA

A pesquisa foi baseada em questiondrio semiestruturado voltado para questdes
pertinentes a contextualizacdo inicial da empresa, seu publico alvo e consequente o ramo de
atuacdo. Tendo o entendimento da parte institucional da vinicola, a pesquisa é direcionada
para a estratégia da empresa e seus objetivos para produg¢do e venda de um produto
diferenciado, o vinho Kosher. A seguir estdo elencados alguns fatores relevantes obtidos na
entrevista.

4.1 Institucional

A Familia Valduga chegou ao Brasil na época da imigracdo italiana em 1875 e se
estabeleceu na regido da Serra Gaudcha que hoje é conhecida como Vale dos Vinhedos. Ja
nessa época comecaram o plantio das videiras, porém somente em 1973 que se deu inicio a
vinicola que era entdo denominada Luiz Valduga e Filhos. Hoje, a vinicola se chama Casa
Valduga e é gerida principalmente pelos trés filhos que sao a quarta gera¢do da familia no



Brasil, além de cada um deles terem dois filhos que também estdo envolvidos com atividades
na empresa. Contam também com uma diretora comercial e um diretor administrativo em
cada setor, que ndo sdo membros da familia, e 150 funciondrios diretos, além de
aproximadamente 60 gestores regionais distribuidos no territorio nacional (WALKER, 2014).

A maior parte dos vinhedos sdo préprios e ela pode se intitulada como uma vinicola de
médio porte com uma produgdo de 2 milhdes de litros de vinho que sdo preferencialmente
comercializados em lojas, restaurantes, casas especializadas e com vendas diretas ao
consumidor final. Dentre os locais de venda, dificilmente se incluem supermercados devido a
demanda de produto ser maior neste tipo de comércio e também devido ao valor agregado dos
produtos da Casa Valduga, sendo assim uma vinicola com caracteristicas premium. O
mercado externo representa 8% do faturamento e, 10% das vendas ocorrem diretamente ao
consumidor final na boutique da vinicola, que € resultado do enoturismo. O restante das
vendas no mercado interno ocorre a partir do trabalho dos gestores regionais em todo o pais
(WALKER, 2014).

De acordo com Walker (2014) a pesquisa e desenvolvimento de novos produtos
também ocorre internamente na empresa. Da mesma forma, todos os rétulos, embalagens e
campanhas para lancamento de novos produtos sdo desenvolvidos pelo setor de marketing e a
estratégia de comercial, por sua vez, conta com alinhamento entre esta drea, o departamento
comercial e o endlogo responsavel. Mensalmente uma reunido € promovida entre estes setores
e sdo levantadas discussoes sobre as demandas de mercado e quais potenciais da vinicola para
lancamento de novos produtos. Normalmente a demanda por novos produtos parte dos
proprios clientes devido ao trabalho focado em cada cliente que é realizado a partir do
atendimento individualizado feito pelos gestores regionais.

A vinicola é reconhecida por duas caracteristicas marcantes: produtos de qualidade e
diferenciados. Os produtos sdo vistos pelo mercado consumidor como de qualidade, de valor
agregado e por isso sdo consumidos em datas especiais ou ainda uma escolha para presentear,
uma vez que se tem a possibilidade de personalizar rétulos e embalagens. A combinac¢do da
infraestrutura da vinicola que permite o enoturismo, com pousadas, restaurantes, visitas
guiadas na vinicola e a boutique, caracterizam o valor e qualidade da empresa (PRESTON,
2002; MITCHELL, 2006; THOMAS; PAINBENI; BARTON, 2013).

Além disto, e de modo a combater o mercado crescente de vinhos importados, a
empresa apoiada pelo Instituto Brasileiro do Vinho (Ibravin) ganha for¢a para buscar maior
aceitacdo por vinhos nacionais no mercado brasileiro. Por meio desta estratégia de
diferenciacdo e proximidade com o consumidor final, a empresa ja foi premiada diversas
vezes, dentre elas, obteve o prémio de melhor vinho nacional, pela Revista Gosto, que lista os
200 melhores vinhos de 2013. Também recebeu prémios internacionais como o Vinitaly
(Itdlia), Vinalies (Franga), Bacchus (Espanha), Vinus (Mendoza), competi¢do internacional do
vinho de Sao Francisco dentre outros diversos, que consolidam a posi¢ao da Casa Valduga no
mercado (CASA VALDUGA, 2014).

Somado a infraestrutura que permite o enoturismo e as premiagdes que a vinicola
detém, ela conta também com a Denominacdo de Origem, que distingue internacionalmente
regides produtoras de vinho e se espera que os produtos provenientes da regido sejam de
qualidade. Porém, Pitta (2007) fala que outras vinicolas também podem reproduzir tal
qualidade sem deter a DO. Tal fato também foi evidenciado na entrevista, portanto, a vinicola
estudada busca manter atendimento diferenciado focado nos clientes, de modo a tratar cada
visitante de forma tnica.

O trabalho de acdo comercial que € feito pela empresa, visa o contato dos gestores
regionais diretamente e constantemente com os clientes. Nos restaurantes, por exemplo, é
realizada uma explicacdo aos sommeliers detalhada de cada produto, para que oferecam com
seguranca aos clientes. Encontros do préprio diretor da vinicola com proprietarios de



restaurantes e distribuidores sdo promovidos e com isso a estratégia de diferenciacido é
alavancada por meio desta aproximagdo da empresa com seu publico consumidor.

4.2 Estratégia de producao e venda do vinho Kosher

O potencial de mercado para a segmentacdo do vinho Kosher foi percebido por volta
do ano de 2009 a partir da demanda do mercado consumidor do estado de Sdo Paulo.
Demanda que, conforme von Hippel (1988) influencia no desenvolvimento de novos
produtos, ressalta a necessidade de absor¢do e conhecimento por parte da empresa de fontes
externas a fim de explorar as oportunidades de desenvolver novos produtos. Além disso, a
Casa Valduga procura ter sempre um portfélio de produtos completos, com valores por
garrafa que variam de R$30,00 a R$150,00, e que atenda assim, a todos os consumidores
potenciais da vinicola e dessa forma procura responder as demandas do mercado.

Para iniciar a produgdo do vinho Kosher a empresa teve de buscar uma certificacdo
especifica que garante que o alimento pode ser consumido pelos seguidores da Tord (Biblia
judaica). A certificacdo Kosher da Casa Valduga é garantida pela BDK do Brasil, que
desempenha a tarefa de avaliacdo e certificacdo das industrias alimenticias além de verificar
os insumos e suas procedéncias, o processo de fabricacdo, assim como a eventual influéncia
de outros produtos e linhas de producdo dentro da fabrica (BDK, 2014). O processo de
certificacdo tem requisitos especificos estipulados pelos supervisores, que sdo os rabinos
responsaveis por cada etapa do processo produtivo, desde o recebimento das uvas até a
rotulagem das garrafas do vinho pronto, de modo a respeitar também tempos de
processamento em tanques. A certificacdo nao levou mais que um ano e a safra de 2010 pode
ser viabilizada.

A producgdo do vinho Kosher € destinada a um restrito mercado situado principalmente
no estado de S@o Paulo, devido a concentragdao de comunidade judaica. Depois de produzidos,
os vinhos sdo expedidos aos distribuidores e tem como principais destinos restaurantes e lojas
de demanda especifica. A Casa Valduga possui uma distribuidora em Sao Paulo, portanto
como o mercado potencial e maior consumidor do produto Kosher € o de Sdo Paulo, parte da
producdo ja é enviada e armazenada 14, para facilitar a rdpida entrega ao consumidor final.

O maior volume de vendas € registrado nos periodos de festas religiosas judaicas,
como a Pdscoa Judaica e o Ano Novo Judaico, em que o consumo € alavancado. Nestas datas
festivas, a vinicola promove acdes de marketing, com uso de news letters eletrOnicas voltadas
para este publico. Inicialmente o vinho foi criado para este segmento de mercado, mas
despertou certa curiosidade do publico geral, embora com consumo ndo significativo. A
producdo deste vinho ja passou por 4 safras, com producdo de 30 mil litros cada,
representando apenas 1,5% da produgdo total da vinicola, que é de 2 milhdes de litros/ano.
Sao produzidos diferentes tipos de vinhos, como branco, tinto e espumantes que ampliaram
gradativamente o mix de produtos a partir de sua segmentacdo entre rose, brut branco e
moscatel.

4.3 Processos produtivos do vinho Kosher

O processo de casheriza¢do (adequacgdo e higienizacdo Kosher) do vinho é um tanto
complexo, pois o vinho deve ser feito desde o inicio até o fim somente por judeus praticantes.
Ele deve ser acompanhado e fiscalizado durante todo o periodo até seu envase, inclusive, para
que ninguém que ndo seja judeu praticante toque no vinho. Qualquer ato de descuido pode
invalidar o vinho para o consumo Kosher. Tal iniciativa da vinicola Casa Valduga pode ser
vista como inédita devido a complexidade de seguir tais cuidados em um local onde os
funciondrios nao sao judeus. Além do vinho e espumantes Kosher, a vinicola produz o suco



de uva da marca Casa de Madeira, que € outro segmento de mercado e marca do grupo
Valduga.

Para a elaborac¢do da exclusiva linha de vinhos Casa Valduga K, nome dado a essa
linha de produtos, a vinicola parou um setor da producdo por quatro dias, pois alguns
equipamentos como os tanques onde os vinhos sdo estocados tiveram que ser enchidos com
agua por 24 horas e esvaziados por 3 vezes. Depois da limpeza foi iniciada a elaboracdo do
vinho feita pelos supervisores da BDK, tomando os devidos cuidados para que ninguém
tocasse em nada, pois qualquer descuido invalidaria todo o processo.

Os vinhos Kosher da Casa Valduga nao passam pelo processo de mevushal, processo
em que o vinho é cozido. Dessa forma os consumidores devem tomar alguns cuidados ao
manipular o produto, que depois de aberto ndo pode ser tocado por um nao judeu, ja o suco é
cozido para facilitar a manipulagdo.

5 CONSIDERA COES FINAIS

A estratégia com enfoque na diferenciacdo no caso especifico da Casa Valduga a
partir do vinho Kosher, é percebida como diferencial da vinicola em relagdo aos concorrentes,
pois ela consegue atingir um publico restrito, quase com exclusividade total no mercado
nacional, com apenas um outro concorrente que se caracteriza como uma vinicola rural. Tal
estratégia evidencia o foco da empresa em ter produtos diferenciados, de qualidade e que
compreendam um portfélio completo de produtos e atendam a todos os tipos de
consumidores. A visdo clara da empresa com relacdo a estratégia com enfoque na
diferenciacdo, foi empregada desde sua fundagdo com a projecio de ser uma vinicola
premium, por selecionar o publico alvo a ser atendido para oferecer produtos diferenciados,
através da percepc¢do das necessidades dos consumidores em decorréncia da demanda e
tendéncias do mercado.

Mesmo com a concorréncia acirrada no mercado nacional, através da entrada de
produtos importados, a empresa comercializa 92% de seus produtos no mercado nacional.
Outro dado relevante constatado € que 10% das vendas acontecem na boutique da vinicola, ou
seja, a inser¢do da vinicola no Vale dos Vinhedos e toda sua infraestrutura agregam valor aos
produtos por proporcionar diferentes programacdes € ambientes para que a degustacdo de
vinho seja realizada, com um atendimento personalizado para melhor compreensdao do
processo produtivo e aproximar o cliente a vinicola, de modo a gerar experi€ncia total com
relac@o ao vinho, com foco nos pontos de venda das vinicolas, no marketing e com variedades
de produtos ofertados.

Com relacdo a certificacdo dos vinhos Kosher a vinicola ndo enfrentou problemas,
uma vez que trouxeram os rabinos na empresa e a viabilizagdo do produto foi rdpida. No
entanto, o que dificulta o processo produtivo da empresa € a logistica de producdo, pois em
meio a uma safra de uva, onde as atividades se intensificam, é necessdrio parar todos os
demais processos em andamento para que apenas os rabinos fizessem tudo, tocassem na uva,
ou seja, ninguém além deles poderia manusear a produ¢do. Deste modo, foi possivel constatar
a alterac@o dos processos produtivos na vinicola para adequacdo as normas de elaboragao dos
vinhos de acordo com as leis judaicas. Outro ponto observado € que o produto com
certificacdo Kosher comparado a um vinho sem esta certificacdo, ndo existe diferenca de
produto, no entanto, o que diferencia o vinho tinto com certificacdo Kosher é que este produto
ndo passa por barrica de carvalho, deste modo, para alguns consumidores niao judeus o
produto perde valor, por se apresentar como sendo um produto comum.

A vinicola Valduga com a comercializa¢do de vinhos Kosher traz a tona a questdo da
estratégia da empresa frente & possibilidade de expansdo de mercado por sua diferenciagdo. E
possivel verificar que a partir da pesquisa realizada na empresa, a produgao do vinho Kosher



oportunizou a ela agregar valor aos seus produtos e transmite aos seus clientes o cardter tnico
ao incluir em seu portfélio um produto nio oferecido pelos concorrentes. Portanto, fica clara a
teoria posta por Porter (1989) sobre a estratégia de crescimento por meio de diferenciacdo e
consequente sucesso nestas praticas.

Deste modo, de forma geral, alguns atributos positivos identificados na vinicola
estudada e que podem ser responsdveis pelo sucesso da estratégia de diferenciacdo sao:

a) portfélio de produtos completo que atende as necessidades do mercado a nivel

nacional com pregos por garrafa que variam de R$30,00 a R$150,00;

b) politica de diferenciacdo que busca atendimento o mais préximo possivel dos
consumidores através do contato direto da vinicola ou dos gestores regionais em
todo territério nacional, o que cria maior intimidade do consumidor com o
produto e também eleva o valor percebido;

c) constante renovacdo do conhecimento, alcancado através da observacdo e
acompanhamento do mercado. Permite dessa forma que a vinicola consiga sempre
inovar e atender as reais necessidades do seu mercado consumidor através da
pesquisa e desenvolvimento de novos produtos e campanhas de marketing
direcionadas a cada segmento de mercado;

d) presenca constante dos gestores regionais nos pontos de venda, para reforcar a
marca, a visibilidade e o conhecimento por parte dos clientes da gama de produtos
disponiveis.

Como potenciais pesquisas futuras é sugerido expandir o estudo nas empresas do
setor vinicola nacional e sua competitividade frente ao mercado internacional especializado
neste segmento de produto, para melhor entendimento das estratégias de diferenciag¢do. Por
ser um unico estudo de caso, ndo se pode afirmar que as praticas adotadas pela Vinicola Casa
Valduga sejam totalmente replicadas a qualquer vinicola. Assim, as observagdes
estabelecidas, as dificuldades e os resultados de sucesso obtidos neste estudo de caso
poderiam ser analisados frente a novas pesquisas, ou estudos de caso, em empresas do mesmo
setor em ambito nacional.
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