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Estratégias de Branding: Vinicola de Bento Gongalves, Brasil ao Exportar para
os Estados Unidos, versus, Vinicola de Napa Valley, Estados Unidos ao Exportar para o
Brasil.
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RESUMO

A ampla gama de rotulos de vinhos disponiveis no mercado, exige dos empreendedores
vinicolas o uso de estratégias para posicionar suas marcas, ¢ assim melhor atender seus
clientes. Diante disso, este artigo teve como objetivo: apresentar as estratégias de branding de
uma vinicola de Bento Gongalves, Brasil ao exportar para os Estados Unidos, versus, uma
vinicola de Napa Valley, Estados Unidos ao exportar para o Brasil. De carater qualitativo
exploratorio, esta pesquisa compreendeu um estudo de caso multiplo entre duas vinicolas,
sendo uma americana e outra brasileira. Embora as estratégias de branding sejam novas
marcas ¢ extensao de linha para ambas empresas, o enfoque dado pelas vinicolas sdo
diferentes. A vinicola americana considera-se uma marca global e escolheu quatro marcas
para entrar no mercado brasileiro, cada marca ¢ direcionada ao seu canal de distribuicao
conforme seu posicionamento. Por outro lado, a vinicola brasileira ndo se considera-se uma
marca global, atua com boa parte do seu portfélio de marcas no mercado americano, faz
adaptacdes a rotulos e nomes conforme solicitacdo dos importadores.

Palavras-chave: Estratégias de Branding. Vinho. Exportacao
1 INTRODUCAO

Segundo a International Organisation of Vine and Wine — OIV (2016) o vinho
atualmente ¢ produzido em mais de 90 paises e em 2016 a produ¢do mundial foi de 26 bilhdes
de litros. O lider em producao conforme a OIV (2016) ¢ a Italia, os Estados Unidos apresenta-
se em quarto lugar e o Brasil em vigésimo. Por esta razdo, o vinho que anteriormente era visto
como um produto regional passa a ser global, fato que quebra o paradigma de que apenas as
regides classicas podem produzir vinhos de qualidade e abre espaco para novos produtores
apresentarem seus rotulos ao mercado internacional (ROESES, 2008). Mas, para estabelecer-
se no mercado internacional do vinho ¢ preciso desenvolver de acordo com Mora (2009) uma
marca forte, Aaker (2011) adiciona que a gestdo de marcas, branding, ¢ um fator fundamental
para transmitir valor, qualidade e confianga ao consumidor.

Sob essa perspectiva, o presente artigo tem como objetivo principal apresentar as
estratégias de branding de uma vinicola de Bento Gongalves, Brasil ao exportar para os
Estados Unidos, versus, uma vinicola de Napa Valley, Estados Unidos, ao exportar para o
Brasil, apontando as estratégias aplicadas por cada uma das empresas no mercado brasileiro e
americano.

2 REFERENCIAL TEORICO

Em busca de alcancar os objetivos deste estudo, neste referencial tedrico serdao
abordados conceitos e ideias ja usados por diferentes autores nas areas de exportacao,
marketing, branding e outros assuntos que sejam relevantes ao tema principal.
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2.1 EXPORTACAO

O cendrio econdmico mundial passou por significativas mudangas nos ultimos anos,
o processo de globalizagdo tem acelerado o ritmo dos negodcios, as empresas passam a adaptar
novos conceitos e formulas, buscando a internacionalizagdo para a integracdo global,
relacionamentos com empresas de outros paises e fonte de novas receitas (CARNEIRO; DIB,
2007). Em virtude disso, ¢ comum encontrar marcas internacionais de produtos e servicos, o
que demonstra a amplitude que o comércio internacional vem conquistando (CAVUSGIL;
KNIGHT; REISENBERGER, 2010).

Juntamente com este movimento de internacionalizagdo, as vinicolas ao redor do
mundo deixam de ser locais e passam a atuar globalmente, devido a um processo de fusdes,
aquisi¢oes, joint ventures € investimentos estrangeiros diretos, as principais empresas
vinicolas do mundo agora tém suas marcas presentes em varios continentes (ARNO, 2002).

Das formas de internacionalizagdao existentes, a de menor custo e risco, segundo
Minervini (2013) ¢ a exportacdo. Castro (2011) caracteriza a exportagdo como a
comercializacao de produtos ou servigos além das divisas de um pais, essa operagdao pode ser
direta, desenvolvida pela propria organizacdo até o seu destino, ou de forma indireta,
intermediada por um terceiro (CASTRO, 2011).

Pipkin (2011) afirma que atuar internacionalmente requer capacidade exportadora,
caso a organizacdo nao esteja preparada para esse processo, isso pode levar a grandes
prejuizos e esforcos desnecessarios. Por essa razdo ¢ preciso elaborar um diagnostico da
empresa ¢ avaliar se ha condigdes e preparo para atuar no mercado externo. O destino das
exportacdes ¢ outro ponto a ser planejado, o mercado precisa ser delimitado, a empresa deve
adequar-se a legislagdo e normas do pais de destino e avaliar se ha viabilidade de exportagao e
necessidade de adaptagdo do produto para o mercado desejado (MINERVINI, 2013).

2.2 WINE BRANDING

Em decorréncia do movimento de internacionalizagdo do setor vinicola, houve a
entrada de novos produtores e o surgimento de uma nova cultura, agora global, relacionada ao
consumo do vinho (ROESES, 2008). Por este motivo, a preocupa¢do com o posicionamento
das marcas dessa bebida, torna-se um assunto de relevancia para os produtores mundiais, pois
ela deixa de ser um tema que anteriormente era pensado como design € passa a ser visto como
ferramenta estratégica para captar e fidelizar clientes (MARSH, 2011).

Arno (2002) ressalta que o reconhecimento das marcas dos produtores de vinho
ainda ¢ muito ineficaz no mercado. A consolidacao da industria ajudou a melhorar as margens
e aumentar as vendas das principais vinicolas, mas também aumentou a gama de marcas para
gerenciamento (ARNO, 2002). Nesse ensejo, Keegan (2005) afirma que produtos ndo sdo
marcas, ¢ essas devem ser desenvolvidas e adequadas conforme as oportunidades e
caracteristicas de cada consumidor e seu respectivo mercado.

E por esta razdo, que segundo a American Marketing Association (2017), com a
evolugdo dos conceitos da marca e sua relevancia cada vez mais presente no mercado, surge o
branding. Scur (2016) define o termo branding, como a atividade de administrar e construir
uma marca, por intermédio do desenvolvimento e gerenciamento de uma identidade, imagem
e posicionamento.

Kotler, 2005, p. 161, também conceitua branding:

Branding ¢ muito mais do que dar nome a uma oferta. Branding é fazer certa
promessa aos clientes sobre como viver uma experiéncia ¢ um nivel de desempenho
completo. Assim, branding requer que todos os participantes da cadeia de
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suprimento --- do desenvolvimento do produto a fabricagdo, de marketing a venda e
a distribuigdo trabalhem para cumprir essa promessa. Isso é o que significa “viver a
marca” (Kotler, 2005, p. 161).

As marcas Chateau Lafite-Rothschild ou Vega-Sicilia, que estdo no ranking da mais
caras do mundo, ndo tem uma explicacao que justifique o seu preco elevado, por fatores de
qualidade relacionados a sua elaboracao em si (PERREIRA, 2016). Na visdo de Kapferer
(2004) marcas fortes desenvolvem o conceito de lealdade com o consumidor, que provém da
constituicdo de uma imagem de experiéncias transmitidas pelos seus respectivos produtores
com o objetivo de atingir o inconsciente coletivo dos consumidores, bem como sua esséncia,
filosofia e simbolo de status social.

2.3 ESTRATEGIAS DE BRANDING

De acordo com Duarte (2009) estratégia ¢ um procedimento utilizado para minimizar
e simplificar o trabalho, tempo e custos na execugao de um objetivo, usando a tatica como
base de suporte. “E fazer coisas que o concorrente faz, mas de forma diferente, ou fazer coisas
que o cliente valoriza, mas seu concorrente nao faz” (DUARTE, 2009 p. 43).

Ao tratar-se de marcas, o modo de gerenciamento das estratégias, variam de acordo
com a instituicdo, modelo de negdcio, tamanho, cultura e posicionamento competitivo. A
empresa adere uma ou mais estratégias de branding procurando encontrar as que melhor irdo
adaptar-se ao seu modelo e as necessidades do mercado-alvo a ser atendido (KOTLER;
ARMSTRONG, 2015; KELLER, MACHADO, 2006). Assim sendo, de acordo com Keller e
Machado (2006) a melhor forma de aumentar a efetividade de uma marca ¢ escolher a
estratégia ideal. Existem muitas formas de gerenciar uma marca, na categoria de produto,
destacam-se as estratégias de: marcas maultiplas, extensdo de linha, extensdo de marcas e
novas marcas (KELLER e MACHADO, 2006).

Na estratégia de marcas multiplas, de acordo com Davis e Baldwin (2006) o
principal objetivo ¢ usar marcas diferentes para cada um dos itens do portfolio. Trabalha-se
com uma gama diversa de marcas, aplicando nomes individuais para cada produto, com o
objetivo de ndo interferir na imagem de outros bens, dessa forma ¢ possivel buscar um melhor
nome para cada item (DAVIS, BALDWIN, 2006). Por outro lado, Serralvo et al. (2011)
salienta que caso a empresa tenha mais de um item na mesma categoria com enfoques a
publicos variados, pode ocorrer que a porcentagem em participacao do mercado seja muito
pequena, acarretando em pouca rentabilidade. Outro ponto fraco ¢ a falta de harmonia entre os
produtos e a dificuldade de identificacdo da marca do produtor principal, o que poderia
denegrir a imagem dos mesmos e causar prejuizos a empresa (SERRALVO et al., 2011).

Na segunda estratégia citada, a extensao de linha, Serralvo et al. (2011) afirmam que
o principal objetivo € usar o posicionamento da marca principal ja existente, para acelerar o
lancamento de novos categorias de produtos. Kapferer (2004) e Perez (2004) salientam que os
beneficios do uso da estratégia de extensdo de linha, estdo relacionados a atribui¢do de
autoridade e forca de posicionamento a marca e redugdo dos custos no langamento, pois parte-
se de um nome que ja foi criado, com isso ha simplificagdo da introdugdo de produtos no
mercado. Serralvo et al. (2011) também comentam que caso a organiza¢do nao aplique de
forma correta essa estratégia, pode confundir o consumidor na escolha do produto, o que ao
longo prazo pode levar a perda da lealdade a marca.

Na terceira estratégia, a extensdo de marcas que de acordo com Kotler ¢ Armstrong
(2015) ha a expansdo do nome da marca existente para novos produtos ou produtos
modificados em uma nova categoria, nessa estratégia concede-se aos novos produtos uma
aceitacdo mais rapida, por parte do publico consumidor, salvo as economias realizadas pela
empresa em relacdo aos investimentos em propaganda e divulgacdo. Ao mesmo tempo Aaker
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(2007), complementa que existem riscos na aplicacao dessa estratégia, uma vez aplicada sem
sucesso, ela compromete a atitude de compra dos consumidores em relagdao aos produtos que
possuem o mesmo nome da marca.

Por fim, na estratégia de novas marcas, a sua utilizagdo acontece quando a empresa
percebe que o poder da sua atual marca, estd se desgastando, logo € preciso um novo nome,
ou desenvolver um novo nome de marca para entrar em outra categoria, pois nenhum dos
nomes ja existentes atendem aquela necessidade (KOTLER; ARMSTRONG, 2015). Por outro
lado, nos pontos negativos do uso dessa estratégia, Aaker (2007) alega que o consumidor
pode ter dificuldades de compreensao e caso a diferenca entre as novas marcas for minima, o
empresario terd dificuldade na administracdo das mesmas.

Kapferer (2004) salienta que ndo existe a melhor estratégia a ser aplicada, um
exemplo disso € a vinicola francesa Calvet da regido Bordeaux, que utiliza gestdes de marcas
diferentes, uma para o mercado interno e a outra para o mercado externo. O motivo pelo qual
i1sso acontece, ¢ que no mercado francés a empresa aplica a estratégia do uso de um nome
especifico e unicamente designado ao bordeaux, pois o consumidor sabe identificar no rotulo
a regido, terroir de origem do vinhedo, safra e outros detalhes referentes ao produto
(KAPFERER, 2004).

2.4 MARCA - PAIS

O pais de origem de um produto ¢ uma identificacdo da procedéncia que influencia
na venda, precificacao e atribui¢do a marca (MEHEMET; PRITINI; ERDEM, 2010). Dias
(2002) complementa que usa-se a marca pais para referenciar o produto desde o século XV,
como o desenvolvimento do comércio internacional, os produtores passaram a enfatizar o
local de origem dos mesmos, com o principal objetivo de agregar valor a marca (DIAS,
2002).

Para Kuazaqui (2012), as empresas, produtos, servigos e até pessoas tém mais
facilidade de inser¢cao no mercado internacional através de uma marca-pais forte. Desde que
tenha uma relagdo proxima com os seus produtos, Aaker (2007) acrescenta que um pais pode
ser um simbolo forte para a comercializagdo de bens. Dessa forma, a Alemanha ¢ associada
com os automodveis de categoria e cervejas, a Itdlia com os sapatos e artigos de design, a
Franca com perfumes e vinhos finos (AAKER, 2007).

Um exemplo bem sucedido de marca-pais ¢ o vinho do Porto, para Aragjo et al.
(2008), esse nome esta relacionado com a sua denominagao de origem, somente ¢ considerado
Vinho do Porto o vinho elaborado exclusivamente com uvas provenientes da regido do Douro,
norte de Portugal. A utilizacdo da marca-pais de acordo com Falcao (2008), juntamente com a
denominacdo de origem, sdo estratégias adotadas pelos produtores de vinho do mundo como
uma forma de posicionamento no mercado internacional, assim sendo, a identificagdo de um
vinho como originario de uma determinada regido atribui a ele reputacdo, qualidade,
identidade propria, valor préprio, diferenciando-o em relagdo aos demais de igual natureza
disponiveis no mercado.

Associado a isso, Minervini (2013) menciona que a procedéncia do produto, made in,
tém fator decisivo na tomada de decisdo feita pelo consumidor, todos os habitantes de uma
nacdo sdo responsaveis pela sua respectiva imagem do seu pais em ambito internacional,
porém cabe também as instituicdes publicas, como Ministério das Relacdes Exteriores,
embaixadas e a propria empresa exportadora promoverem a marca-pais como referéncia de
qualidade.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O procedimento metodolégico utilizado nesta pesquisa foi de natureza qualitativa.
Segundo Mascarenhas (2012) o método qualitativo ¢ usado quando busca-se maior
profundidade na descricdo do objeto de estudo. Os dados obtidos sdo prospectados e
analisados ao mesmo tempo, os estudos sdo descritivos, totalmente voltados para a
compreensdo do objeto, a influéncia do pesquisador sobre o projeto ¢ de fundamental
importancia para o bom andamento da pesquisa (MASCARENHAS, 2012).

Por se tratar de duas empresas, a estratégia utilizada foi de estudo de casos multiplos.
De acordo com Barros e Lehfeld (2007) o estudo de caso consiste em uma modalidade de
analise das ciéncias sociais, voltada a obtenc¢ao de dados e aos registros de informagdes sobre
um ou mais casos independentes, através da sua pesquisa serdo elaborados relatorios para a
tomada de decisao.

Este estudo apresenta nivel exploratorio. Para Marconi e Lakatos (2017) as
investigagcdes sdo empiricas, cujo propdsito ¢ a elaboragdo de questdes ou de um problema
com a finalidade de desenvolver hipoteses e aumentar a familiaridade do pesquisador com o
ambiente, facilitando assim o esclarecimento de conceitos.

Para atender o objetivo geral da pesquisa que foi: apresentar as estratégias de
branding de uma vinicola de Bento Gongalves, Brasil ao exportar para os Estados Unidos,
versus, uma vinicola de Napa Valley, Estados Unidos, ao exportar para o Brasil, foram
determinados os seguintes objetivos especificos:

a) verificar a forma de entrada das empresas em questdo nos seus respectivos
mercados para internacionalizacdo da marca;

b) elencar as estratégias de branding das empresas em questao;

c) identificar como as empresas em questdo trabalham a marca-pais.

Segundo Matias-Pereira (2012) a forma de coleta de dados subordina-se aos
objetivos pretendidos com a pesquisa e o ambiente a ser investigado. Os instrumentos de
coleta de dados mais tradicionais sdo: observacdo e entrevista. Nesta pesquisa foi realizada
uma entrevista em profundidade com perguntas abertas. Para Marconi e Lakatos (2017) a
principal finalidade de uma entrevista ¢ obter informagdes do entrevistado, sobre um
determinado assunto ou problema. Sampoeri, Collado e Lucio (2010) afirmam que nao ha
delimitagdo de respostas nas perguntas abertas e o respondente tem maior liberdade para
expor o seu ponto de vista sobre o assunto.

Os respondentes da pesquisa foram: o Gerente de exportacdao da vinicola brasileira e
a Sénior brand marketing manager da vinicola americana, ap6s realizada as entrevistas, com
o intuito de fazer as relagdes necessarias, utilizou-se 0 método de grade mista para a analise.
Para Vergara (2012) nesse tipo de andlise definem-se previamente os grupos convenientes ao
objetivo da pesquisa, admitindo inclusdo, exclusdo e subdivisdo de categorias e por fim
define-se uma possivel combinacgao final.

Portanto, as categorias finais para a analise sdo: (1) forma de entrada no mercado
americano e brasileiro para a internacionalizacdo da marca, (2) estratégias de branding
utilizadas pelas vinicolas A e B, (3) gestdo da empresa A e B em relagdo a marca-pais.

A categorizagao dos dados foi elaborada com a finalidade de analisar como as
vinicolas atuam conforme cada tema especificado na pesquisa em questdo, a analise de dados,
no que lhe concerne, serd baseada nos autores do referencial teérico elaborado e por fim
pretende-se alcancar os objetivos especificos delimitados nesta pesquisa.



XVIIl MOSTRA DE INICIACAO CIENTIFICA,
POS-GRADUACAO, PESQUISA E EXTENSAO

PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO - UCS
9 e 10 de novembro de 2018

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo, serdo apresentados, analisados e discutidos os resultados das
entrevistas obtidas pelas empresas A e B e por fim, elencam-se os dados obtidos, a fim de
estabelecer a discussao dos resultados, apontando as similaridades e diferengas da atuagdo de
cada empresa em relacdo aos objetivos propostos nesta pesquisa.

4.1 VINICOLA AMERICANA

A vinicola americana foi fundada em 1947 por um imigrante italiano que deixou a
cidade de Nova lorque e foi para Napa Valley na Califérnia em busca de condigdes melhores
para sua familia e adquiriu uma marca de vinho ja existente. A Zinfandel foi a primeira
variedade de uva utilizada pela familia para elabora¢do de vinho em maiores volumes, um dos
vinhos mais comercializados no mercado americano White Zinfandel, aconteceu através de
um erro na vinificagdo cometido pelo proprio endlogo proprietario da empresa. A ideia era
intensificar a estrutura de outro vinho Zinfandel, mas durante o processo cometeu-se um erro
e vinificou-se um vinho rosé. Hoje esse vinho ¢ famoso por ser o primeiro White Zinfandel
dos Estados Unidos.

A producgdo da vinicola foi crescendo e a familia decidiu adquirir novas marcas,
atualmente sdo comercializadas mais de 47 marcas entre vinhos, espumantes e destilados. No
ano de 2014 a empresa produziu 18.8 milhdes de caixas, o equivalente a 169,2 milhdes de
litros de vinho por ano. A vinicola A encontra-se entre as 30 maiores vinicolas americanas e
também faz parte das 50 maiores do mundo, exporta para mais de 50 paises com destino
principal das exportagdes para Europa e Asia.

4.2 VINICOLA BRASILEIRA

Com a chegada de imigrantes italianos na Serra Gaucha, difunde-se as atividades da
vitivinicultura no Brasil, a vinicola B, esta localizada no Vale dos Vinhedos em Bento
Gongalves. A familia fundadora desenvolve atividades na vitivinicultura desde 1897,
inicialmente a empresa trabalhava com apenas uvas americanas e produzia vinhos de mesa
para comercializagdo local, foi em 1990 que a vinicola passou a elaborar vinhos finos e
expandir o seu mercado. A empresa estd entre as trés maiores vinicolas do Brasil e possui
propriedades que totalizam em 1.150 hectares, com produgdo anual de 12 milhdes de litros de
vinho.

Os vinhedos encontram-se nas regides da Serra Gaucha, Campos de Cima da Serra,
Campanha Gaucha, no estado do Rio Grande do Sul e Vale do Sao Francisco, Bahia. Sao
mais de 100 produtos no seu portfélio, quatro marcas principais, entre vinhos, espumantes e
destilados, comercializados na maior parte no mercado doméstico e também exportados para
em torno de 30 paises, com destino principal 8 América do Norte e Europa.

43 A VERSUS B: FORMA DE ENTRADA NO MERCADO PARA
INTERNACIONALIZACAO DA MARCA

O primeiro bloco de perguntas da entrevista de questionario aberto, realizada com as
vinicolas americana e brasileira, tratava da internacionaliza¢do da marca e forma de entrada
no mercado brasileiro e americano. Obtidas as respostas, elaborou-se um quadro qualitativo
para analise e comparacao dos dados das mesmas.
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Quadro 1 — A versus B: forma de entrada no mercado para internacionaliza¢do da marca

Forma de entrada no mercado para internacionalizacio da marca

AXB A B
Forma de entrada Exportagdo direta. Exportagdo direta.
. Aumento da procura por vinhos Fama da gastronomia
Oportunidade encontrada . . P p acdag .
californianos. brasileira no exterior.
Forma de representagao Uma oportunidade de
A internacional dos EUA como expansao do market
Como a empresa vé a . L N
o ~ produtor de vinho, divisao de share e agregagado de
globalizagdo e exportacao: . .
riscos e novas oportunidades de valor para a marca no
mercado. mercado interno.

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Ambas vinicolas escolheram a exportacao direta como forma de entrada no mercado
americano e brasileiro. A Sénior brand marketing manager da empresa americana relata que:

Nos percebemos uma constante procura de vinhos californianos na América do Sul e
no Caribe, por isso comegamos a selecionar parceiros de distribuigao para importar e
comercializar nossos rétulos. A nossa relagdo comercial com o Brasil se da através
de exportacdo direta, ¢ uma forma de menor risco e custo que encontramos para
explorar melhor esse mercado. Os nossos negocios com o mercado brasileiro,
completam este ano dois anos e meio.

A empresa brasileira também posicionou-se em relagdo a descoberta do mercado
americano. O Gerente de exportacdo salienta que:

A internacionalizag¢do da marca ocorreu em 2003 com o proprio mercado americano,
o processo ocorreu devido a forte repercussdo da gastronomia brasileira nos Estados
Unidos, principalmente no segmento de churrascarias, a primeira exportacdo da
empresa foi realizada para um importador que atendia uma rede brasileira de
churrascarias e posteriormente, nds buscamos outros canais para desenvolver outros
contatos com importadores americanos. Atualmente sdo 14 anos de trabalho com os
EUA.

Segundo Keedi (2011) a exportagdo direta ¢ uma forma de ingresso com menor custo
e risco para uma empresa expandir sua produg¢do para o mercado externo, esse processo
envolvera a negociagao direta com o importador, sem intermediarios envolvidos.

No que diz a respeito das oportunidades encontradas para entrar no mercado
internacional, ha um ponto de diferenca entre as empresas. A vinicola americana percebeu
uma intensa procura pelos vinhos californianos na América Latina, o que levou a organizagado
buscar por parceiros importadores para atender essa necessidade. O mercado brasileiro vém
sendo atendido hé dois anos e meio pela vinicola americana. Ja a empresa brasileira, percebeu
a oportunidade de ingressar no mercado americano através da fama desenvolvida pela
gastronomia brasileira nos Estados Unidos. O pais foi o primeiro mercado que a empresa B
exportou, atualmente sao 14 anos de trabalho com os EUA.

Portanto, a empresa A teve a procura pelos seus produtos e marcas, por outro lado, a
empresa B avistou uma oportunidade para posicionar o seu produto e marcas, ou seja, oS
enfoques e oportunidades foram distintos. Mas, apesar de diferentes oportunidades
encontradas pelas empresas, este posicionamento ¢ confirmado a partir da ideia de Coelho e
Mugnol (2012), que indicam que a internacionalizacdo proporciona a oportunidade de
expandir a praca de comercializagdo dos produtos, proporcionando mais eficiéncia e
aprimorando a performance global da organizagao.
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Tanto a vinicola americana, quanto a vinicola brasileira consideram a globalizagdo do
mercado internacional do vinho e a exportagdo como importantes.

Quanto a representatividade da globalizacdo, a Sénior brand marketing manager
relatou as transformagdes que esse processo ocasionou a empresa:

A globalizagao representou para empresa uma maior visao e ampliagdo de mercado,
tudo veio para agregar, temos além do consumo interno que representa a maior parte
do consumo dos nosso vinhos, a oportunidade de exportar, aumentar a nossa praga e
também de desenvolver novas parcerias e contatos internacionais , além de
representar o nosso pais produtor como referéncia do vinho americano 14 fora.

Para a empresa B, a globalizacdo representou uma oportunidade para ampliagdo e
diversificacao do seu market share, o Gerente de exportagdo, afirmou que:

[...] o que mais agrega com a exportagdo ¢ valor. O fato de exportarmos soma valor
e status a marca, dizer que a organizacdo exporta para os Estados Unidos, vende
seus espumantes para Franga e que ja teve vinhos premiados em revistas renomadas
do canal, todas essas agoes adicionam muito valor a marca, aumentando a venda no
mercado interno.

Para Minervini (2013) a internacionalizagdo possibilita a otimiza¢ao dos custos e
minimizagdo dos riscos, pois a empresa ird desconcentrar a atuagdo de apenas um mercado e
consequentemente reduz os riscos da dependéncia de atuar em apenas um mercado-alvo.

Um ponto em comum entre as vinicolas A e B em relacdo a globalizagdo e
exportacdo ¢ a expansao do mercado, no entanto a vinicola B também informou que a o fato
de exportar agrega status para o mercado interno, informagdo que ndo foi comentada pela
vinicola A. Segundo Castro (2011) o evento da internacionalizacdo agrega diversos
privilégios a empresa como: marca internacional, status, marketing e promog¢do dos seus
produtos.

4.4 A VERSUS B: ESTRATEGIAS DE BRANDING UTILIZADAS

O objetivo geral desta pesquisa que ¢ apresentar as estratégias de branding de uma
vinicola exportadora de Bento Gongalves, Brasil ao exportar para os Estados Unidos, versus,
uma vinicola exportadora de Napa Valley, Estados Unidos ao exportar para o Brasil. Assim
sendo, o quadro a seguir apresenta a forma como os respondentes trabalham a gestdo de
marcas (branding).

Quadro 2 — A versus B:

Quadro 2 — A versus B: estratégias de branding

(continua)
Estratégias de branding
AXB A B
Ponto de vista em relacdo | A empresa considera-se uma A empresa ndo considera-se
a marca global marca global, a exportagao ¢ uma marca global. E
feita para em torno de 50 necessario mais
paises. Concede-se alto grau reconhecimento do Brasil
de importancia para como produtor para
internacionalizagdo e negocios desenvolver uma marca
internacionais. global.
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(conclusdo)

Gestao das marcas Seleciona-se as marcas que Adaptacdo e criagdo de

atenderia melhor o publico marcas para o mercado

brasileiro. Mantém-se os americano.
mesmos rotulos e nome que
sdo comercializados no
mercado americano.
Estratégia de branding Utilizagdo de novas marcas ¢ | Utilizacdo de novas marcas e
extensdo de linha. extensdo de linha.

Fonte: Elaborada pela autora (2017).

De acordo com o quadro apresentado, foi questionado as vinicolas se elas
consideravam sua marca global, nesse aspecto as respostas foram distintas. A vinicola A
considera a sua marca global, por ser uma empresa antiga da Califérnia e exportar para mais
de 50 paises. A Sénior brand marketing manager apresentou mais detalhes sobre os topicos
destacados:

Uma marca global ¢ um nome conhecido no mundo inteiro, ndés somos uma das
vinicolas mais antigas da California, estamos no fop 10 dos maiores vinicolas dos
Estados Unidos, ocupando o quinto lugar e também participamos do ranking top 50,
dos principais nomes dos vinhos do mundo. Portanto, nos consideramos sim uma
marca global e trabalhamos para isso.

Porém, a vinicola B ndo considera-se global, pelo fato de o Brasil ainda ndo ser
reconhecido como um produtor mundial de vinhos. O Gerente de exportagao da vinicola B
alega:

Uma marca global é ser percebido como referéncia no mundo inteiro pelo que
produz, assim como a Franca é pelo Champanhe. A justificativa de ndo nos
considerarmos uma marca global, € que até o0 momento a exportagdo ¢ feita para em
torno de 30 paises, com presenga pequena em alguns deles, o vinho brasileiro ¢é
pouco conhecido e ndo ha tantos investimentos em branding Brasil comparado com
outros paises produtores mundiais [..] a empresa inseriu-se no mercado
internacional devido a qualidade dos vinhos, que veio aprimorando-se ao decorrer
do tempo, mas o mercado ainda ndo vé a nossa vinicola e o Brasil como um dos
principais players mundiais do vinho.

Para Sina (2017) uma marca global ¢ definida com um nome conhecido no mundo
todo. Scharf e Silva (2014) complementam que a marca global precisa atender as
necessidades dos consumidores globais, sendo necessario em alguns casos, adaptagdes a
renda, comportamento e cultura, por tanto ¢ necessario avaliar se a empresa estd pronta para
seguir com essas mudangas.

Na gestdo de marcas as vinicolas também tém posicionamentos diferentes. A
americana trabalha com 50 marcas, cada uma delas tem seu proprio brand manager para gerir
acoes independentes para cada marca. A entrevistada comenta sobre como as marcas sao
exportadas:

[...] no Brasil as marcas sdo exportadas com os mesmos dizeres do mercado
americano, apenas inclui-se uma etiqueta no rétulo com procedéncia da importadora
e outras informagdes necessarias devido a legislacdo do pais. Em mercados como o
Brasil, o consumidor agrega mais valor a um vinho importado, isso acontece com
paises que a produ¢do ainda estd em expansdo ou € pouco conhecida, logo ndo sdo
necessarias muitas adaptagdes em relacdo as marcas.
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A vinicola brasileira, na sua gestdo de marcas optou por alterar o nome de uma
marca, devido a uma pesquisa de mercado realizada os consumidores de vinho americano
tiveram dificuldades em pronunciar o nome original. O entrevistado informou que a empresa
faz algumas adaptagdes:

Nomes e¢ marcas vendidos no Brasil podem ndo ter boa repercussdo nos EUA,
portanto o mercado ¢ avaliado e se houver alguma solicitagdo especial como private
label a empresa também vai se adaptar conforme a demanda e necessidades dos
clientes importadores.

De acordo com Pipkin (2012) a empresa exportadora precisa planejar o ingresso do
produto antes de estabelecer-se no mercado externo, € necessario selecionar os produtos que
participardo de cada mercado-alvo, avaliar se hd modificacdes que necessitam ser aplicadas
no produto, marca ¢ na embalagem e também avaliar se o mercado pretendido aceitara a
padronizagdo.

Ja a vinicola brasileira, na sua gestdo de marcas optou por alterar o nome de uma
marca, devido a uma pesquisa de mercado realizada os consumidores de vinho americano
tiveram dificuldades em pronunciar o nome original. Essa estratégia vai de acordo com a ideia
de Kapferer (2004), pois quando uma empresa atua globalmente, o seu mix de marketing ¢
expandido, portanto algumas decisdes serdo ditadas pelo mercado e ndo pela empresa.

No que tange as estratégias de branding, as duas vinicolas usam novas marcas e
extensdo de linha. A Sénior brand marketing manager da vinicola A comenta que:

[...] cada marca tem seu proprio gerente, que é responsavel por coordenar todas as
promogdes, acdes, valor e imagem que busca-se passar ao consumidor. Trabalhar
com novas marcas € mais complexo, pois promove-se um site para cada marca, uma
midia social para cada marca, trabalha-se como empresas independentes
pertencentes a um Unico grupo. Dentro de algumas das novas marcas ha também a
extensdo de linha, aplicamos quando um produto tem uma boa aceitacdo pelo
mercado e decidimos investir em outras variedades de uva para ampliar o portfolio
daquela marca.

A vinicola B trabalha com duas estratégias: extensdo de linha e novas marcas. O
entrevistado comenta sobre essas estratégias:

Na extensdo de linha o nome da empresa, que ¢ a principal marca, ¢ sempre
referenciado. Ja nas novas marcas, representadas por dois nomes que ndo estdo
interligados ao nome original da vinicola, ha mais dificuldades em termos de
compreensdo, muitas vezes o consumidor ndo associa que essas marcas siao
produzidas pela nossa empresa [...] como a empresa B ainda ndo investe tanto em
branding e a gestdo de novas marcas envolve o desenvolvimento de acdes de
marketing independentes, o que gera mais custos em promocao, a melhor estratégia
seria associar todas as marcas ao nome da organizagdo, pois isso demanda menos
investimentos.

Segundo Kotler e Armstrong (2015) usa-se novas marcas quando o poder da marca
atual estd desgastado, logo desenvolve-se um novo nome para atender uma nova categoria, ja
que nenhum dos nomes existentes atendem aquela categoria. Em contrapartida, a extensao de
linha ¢ usada quando o objetivo ¢ usar uma marca ja existente e acelerar o lancamento de
novas categorias de produtos (SERRALVO et al., 2011).

As vinicolas A e B relataram os prés e contras do uso dessas estratégias. A
americana afirma que trabalhar com novas marcas requer um maior investimento em
promog¢do, mas por outro lado o objetivo de atingir o cliente-alvo ¢ alcangado, quanto a
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extensao de linha ela surge de uma necessidade de expansao daquela marca para atender mais
variedades de uva, que vao tornando-se tendéncias no mercado interligadas com uma marca
que ja tem uma boa repercussao. A empresa nao manifestou nenhum ponto contra na extensao
de linha.

No entanto, a vinicola brasileira apresentou mais contras do que pros. Na estratégia
de novas marcas a empresa tem mais custos de promog¢do e declarou que no momento a
empresa ndo tem investido tanto em branding. Ainda na estratégia de novas marcas, a
empresa informou que o consumidor tem dificuldade de associacdo em relagdao a quem € o
produtor do vinho, o respondente sugeriu associar todo o portf6lio a uma s6 marca. Em
consonancia com as respostas apresentadas pelas vinicolas, Aaker (2007) evidencia que o
consumidor, pode ter dificuldades no caso de a diferenga entre as novas marcas serem
pequenas, por parte da empresa, o orcamento em promo¢ao de novas marcas ¢ elevado em
relacdo as demais estratégias de marca.

Na estratégia de extensdo de linha, a empresa americana nao apresentou pontos
contra e brasileira informou que a extensdo de linha facilita na comunicagdo uma vez que o
nome da empresa, que € o mais conhecido, sera sempre referenciado. Perez (2004) afirma que
a estratégia de extensdo de linha auxilia para a expansdo do nome de marcas existentes para
outra categoria de produtos, também ja efetivados no mercado, o que reduz custo e risco, pois
a empresa nao langara outra marca, ou seja, hd menos custo em promocao e menor e risco de
rejeigdo por parte do consumidor.

4.5 A VERSUS B: GESTAO EM RELACAO A MARCA-PATS

Além do branding, foi desenvolvido um bloco de perguntas sobre a marca-pais. A
origem de um vinho tem alto grau de confianca e referéncia pelos apreciadores da bebida,
portanto, no ultimo quadro apresentado, aponta-se a forma com que as vinicolas A e B gerem
a marca-pais, bem com a sua importancia e percep¢ao pelo consumidor.

Quadro 3 — A versus B: gestdo da vinicola em relagdo a marca-pais

Gestao da vinicola em relacio a marca-pais

O pais somente sera
reconhecido pelos seus
vinhos quando o pais for
referéncia em produgao.

AXB A B
Trabalho da | Utilizagdo de projeto setorial | Através do Wines of Brasil e agdes
empresa em | € promogoes independentes proprias junto aos vinhos para promover
relacdo a que relacionam a marca-pais. | a marca-pais.
marca-pais
Importancia da | A marca-pais ¢ mais A marca-pais ¢ fundamental para agregar
marca-pais importante do que o produto. | maior grau de valor as marcas e auxilia

na tomada de decisdo da compra.

Percepgao do
mercado
americano e
brasileiro em
relagdo a
marca-pais

O vinho brasileiro ainda ¢
pouco percebido em relagao
ao seu local de origem, o
Brasil ndo esté na lista dos
principais produtores
mundiais.

Os Estados Unidos ¢ um dos principais
produtores de vinho do mundo.
Desenvolve-se fortes agdes de marketing
e elege-se variedade icones como
referéncia em exceléncia e qualidade.

Fonte: Elaborado pela autora (2017).
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Conforme o quadro 3 demonstra, tanto no setor vinicola americano quanto no setor
vinicola brasileiro, possuem projetos setoriais para a promo¢do do vinho americano e
brasileiro no exterior. Porém, a empresa americana também relata que trabalha com agdes
individuais, como anuncios proprios em revistas renomadas de vinho, na quais promove 0s
produtos, marcas e consequentemente a marca-pais.

Em consonancia com a utiliza¢do dos projetos setoriais, Minervini (2013) comenta
que os eles sdo criados para promover produtos locais no exterior juntamente com a marca-
pais. Para as empresas exportadoras, esse tipo de agdo diminui os custos de entrada em
grandes eventos internacionais € permite novos contatos com compradores estrangeiros
(MINERVINI, 2013).

Ambas as vinicolas ressaltaram a importancia do trabalho da marca-pais para
referenciar o pais como produtor ¢ na tomada decisdo de compra do consumidor. A
entrevistada americana relata que:

[...] € fundamental o trabalho da marca-pais, atualmente os maiores apreciadores de
vinho, levam muito em conta a regido e o local de producdo, fato que os torna tinicos
e diferenciados. Nao ha razdes para omitir a origem do produto, ¢ preciso cada vez
mais trabalhar a marca-pais, para que o setor vinicola americano seja conhecido e o
pais seja referéncia em producdo de vinho no mundo.

Em relacdo a importancia da marca-pais o Gerente de exportacdo da empresa B

comenta que:

O produto e seu pais precisam andar juntos na promogao. A gestdo da marca-pais ¢
um trabalho setorial, ela ¢ mais importante do que o proprio produto, primeiro ¢é
preciso ser reconhecido como pais produtor de vinho para ser referéncia em
qualquer mercado. O consumidor escolhe um vinho pelo pais produtor, por isso, a
entrada nos restaurantes brasileiros foi uma forma de inser¢do ¢ associa¢do da
qualidade ja conhecida internacionalmente pela gastronomia, agora também no
vinho.

Porém notou-se que a americana usa muito mais o estado, Califérnia do que o
proprio pais, Estados Unidos, por outro lado a brasileira usa mais a identificagdo do pais,
Brasil. A Sénior brand marketing manager comentou que:

[...] dependendo da marca usa-se o nome do estado, California, ou a denominagio de
origem em especifico, como por exemplo: Napa Valley, Sonoma County. Na marca
do vinho mais competitivo em varejo e também mais exportado, usamos a
procedéncia Califérnia, pois globalmente algumas denominagdes de origem ainda
ndo sdo conhecidas, logo referenciar o nome Califoérnia terd maior percepgao pelo
consumidor.

Segundo Falcao (2008), o pais de origem do produto favorece a identificagdo de um
vinho como proveniente de uma determinada regido. A promog¢ao do pais de origem agrega
reputacdo, qualidade, identidade propria, valor proprio, distinguindo-o em quanto aos outros
de igual natureza j4 existentes e disponiveis no mercado (FALCAO, 2008).

No que diz a respeito de como a vinicola ¢ percebida em relagdo a sua marca-pais, ha
um ponto discordante entre as empresas. A empresa A considera-se percebida pelo seu pais de
origem. A entrevistada relata que:

[...] muitos apreciadores de vinho, pagam mais ou deixa de comprar um produto que
tinham em mente, pois veem a procedéncia da Califérnia, em especifico para
algumas variedades como o Cabernet Sauvignon ¢ o Zinfandel, que tiveram boa
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adaptacdo ao terroir americano. Os americanos desenvolveram um marketing forte
tornando essas uvas icones dos Estados Unidos. E cada vez mais sdo desenvolvidas
acdes para agregar maior valor as variedades e marcas da nossa vinicola através do
trabalho da marca-pais.

Por outro lado, a empresa B, ndo considera-se percebida pela sua marca-pais. O
entrevistado comenta que:

[...] € dificil formar uma opinido em questdo a um mercado desconhecendo da
propria producdo de vinho do pais. Os importadores até sabem da existéncia do
Brasil como produtor de vinho, mas o impacto do Brasil em branding ainda ¢ muito
pequeno se comparado com outros paises do ramo do vinho [...] esse € um trabalho
complexo e que envolve muitos investimentos em promo¢ao, 0 que no cenario
economico atual ndo tem sido uma das principais prioridades das vinicolas
brasileiras.

De acordo com a abordagem da empresa A, Kuazaqui (2012) ressalta que as
empresas, produtos, servigos e até pessoas t€ém mais oportunidades de inser¢do no mercado
externo através de uma marca-pais forte.

Ja a empresa B, ndo considera-se percebida pelo seu local de origem. O Brasil ¢ um
pais produtor recente, vinhos finos comegaram a serem comercializados no pais a partir dos
anos 90, os investimentos em relagcdo ao branding vinhos do Brasil sdo pequenos em relagao
aos investimentos realizados por outros paises produtores. Em virtude disso, os apreciadores
mundiais de vinho ainda nao conhecem o Brasil como referéncia em produgao.

Em consonancia com a colocagdo da vinicola brasileira, Minervini (2013) comenta
que o Brasil vem desenvolvendo-se fortemente no mercado internacional, mas existem muitos
esteredtipos que relacionam o pais como a visdo principal no carnaval, futebol e mulheres.
Todos o cidadao de uma nagao sdo responsaveis pela imagem do pais no exterior, mas cabe
também a instituicdes publicas como: embaixadas, Ministério das Rela¢des Exteriores e a
propria instituicdo exportadora promoverem a marca-pais como referéncia de qualidade
(MINERVINI, 2013).

5 CONSIDERACOES FINAIS

Com o aumento do numero de apreciadores de vinhos e maior interesse e estudo
sobre regides viticolas, vinhateiros de diversas partes do globo iniciam o processo de
internacionalizacdo de suas vinicolas, expandindo a comercializagdo de vinhos que
anteriormente eram apenas vendidos localmente, a nivel internacional. Diante disso, ha o
aumento de exportacdo e importacdao de vinhos, bem como maior quantidade de variedades de
uvas e marcas a serem escolhidas no ponto de venda pelo consumidor final.

Através da pesquisa bibliografica, observou-se que a gestdo de marcas (branding),
vem sendo analisada com maior prudéncia entre empreendedores do ramo vinicola. Por esse
motivo, o presente estudo objetivou apresentar as estratégias de branding em uma vinicola
exportadora de Bento Gongalves, Brasil ao exportar para os Estados Unidos, versus, uma
vinicola exportadora de Napa Valley, Estados Unidos ao exportar para o Brasil.

Com os dados obtidos, foram realizadas as analises de ambas pesquisas e
conquistado elementos que auxiliaram para o alcance dos quatro objetivos especificos. Por
intermédio do primeiro objetivo especifico, buscou-se identificar a forma de entrada das
empresas em questdo nos seus respectivos mercados para internacionaliza¢do da marca. Pode-
se observar que as duas vinicolas utilizam exportacdo direta para ingressar no mercado
americano e brasileiro e que as oportunidades encontradas para atuar em cada um destes
mercados foram distintas, a empresa americana foi procurada por importadores, ja a brasileira
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encontrou uma oportunidade através da gastronomia brasileira para ingressar nos Estados
Unidos.

No segundo objetivo especifico, analisar as estratégias de branding das empresas em
questdo, observou-se que apenas a empresa americana considera a sua marca global, a
brasileira ndo considera-se devido ao setor vinicola brasileiro ainda ndo ser percebido
internacionalmente como uma pais produtor. As empresas usam novas marcas € extensao de
linha, mas a visdo sobre estratégias sao diferentes, a americana gere cada nova marca com
conceito e posicionamento distintos e usa extensdo de linha para trabalhar novas variedades
de uva dentro da mesma marca, a brasileira remete na maior parte do seu portfolio na
extensdo de linha, pois ¢ necessario fazer referéncia ao nome da empresa. As novas marcas
que sdo criadas tém maior dificuldades de serem percebidas pelo consumidor, pois ele nao
tem referéncia do nome da empresa, que ¢ o mais conhecido.

No terceiro e ultimo objetivo especifico foi proposto para identificar como as
empresas em questao trabalham a marca-pais, verificou-se que as duas vinicolas possuem
projetos setoriais que promovem os Estados Unidos e Brasil no mercado externo. Ambas
constataram também como muito importante o trabalho da marca-pais e que ela ¢ fator
fundamental na tomada de decisdo de compra de um vinho pelo consumidor, a vinicola
americana diz ser percebida pelo seu pais de origem, resposta contraria obtida pela empresa
brasileira. Observou-se também que a americana usa mais o nome do estado, Califérnia, do
que o pais, Estados Unidos, fato contrario da brasileira que enfatiza muito mais o Brasil.

Finalizada a pesquisa, percebe-se que o estudo de caso realizado abrangeu empresas
de renome de duas regides vitivinicolas consideradas novas no mundo do vinho, as questdes
relacionadas com o micro e macro ambiente, que abrangem caracteristicas internas das
empresas e externas, principalmente politico, legal, tecnoldgico e sociocultural, sdo bem
distintas entre as organizacdes, o que explica certas tomadas de decisdo das empresas.

Com relacdo as contribuigdes praticas deste estudo, percebeu-se que em um mercado
cada vez mais segmentado e competitivo, o branding vem ganhando forga para auxiliar o
empreendedor a ter mais efetividade no posicionamento das suas marcas. Essa pesquisa pode
servir como um documento de andlise e reflexdo para empresas do setor vinicola que buscam
desenvolvimento da gestdo de marcas em ambito internacional.
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