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Resumo:

Este trabalho tem por objetivo principal realizar uma analise da competitividade e dos recursos utilizados pela
Argentina para viabilizar sua inser¢éo no mercado mundial de vinhos. Para atingir esse objetivo, o estudo esta
dividido em duas partes. A primeira parte inclui o referencial tedrico, que inicia com uma breve caracterizagéo do
mercado mundial de vinhos e as principais questdes relacionadas a producdo mundial de vinhos, os principais
aspectos relacionados ao consumo de vinhos, bem como descreve a separacao existente, nesse mercado, entre o velho
e 0 novo mundo. A segunda parte inicia com uma breve revisdo histérica da vitivinicultura na Argentina, a partir de
entdo se partiu para a identificacéo das principais caracteristicas e questdes relacionadas a producéo de vinhos, bem
Como 0s recursos utilizados pelo setor de vinhos na Argentina. Além disso, € discutida a segmentacéo do mercado de
vinhos em vinhos de mesa e vinhos finos, nesse mercado. Finalmente, sdo levantadas as conclusdes e apresentadas
sugestfes para pesquisas futura.

Areatemética: Gestdo de Custos nas Empresas Agropecuérias e Agronegdcios
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Uma analise da competitividade e da insercdo da Argentina no
mercado mundial de vinhos

Resumo

Este trabalho tem por objetivo principal realizar uma analise da competitividade e dos
recursos utilizados pela Argentina para viabilizar sua insercdo no mercado mundial de vinhos.
Para atingir esse objetivo, o estudo esta dividido em duas partes. A primeira parte inclui o
referencial tedrico, que inicia com uma breve caracterizagdo do mercado mundial de vinhos e
as principais questdes relacionadas a producdo mundial de vinhos, os principais aspectos
relacionados ao consumo de vinhos, bem como descreve a separagdo existente, nesse
mercado, entre o velho e 0 novo mundo. A segunda parte inicia com uma breve revisao
historica da vitivinicultura na Argentina, a partir de entdo se partiu para a identificacdo das
principais caracteristicas e questdes relacionadas a producdo de vinhos, bem como o0s recursos
utilizados pelo setor de vinhos na Argentina. Além disso, é discutida a segmentacdo do
mercado de vinhos em vinhos de mesa e vinhos finos, nesse mercado. Finalmente, séo
levantadas as conclusdes e apresentadas sugestdes para pesquisas futura.

Palavras-chave: Mercado de vinhos, competitividade e agronegocio.

Area Tematica: Gestdo de Custos nas Empresas Agropecudrias e Agronegocios.

1 Introducéo

O fenémeno de globalizacdo econdmica, experimentado nos Gltimos anos, modificou
substancialmente as relagfes comerciais entre os paises. Os avancos tecnoldgicos em
comunicagdo, transportes, producdo, marketing, s6 para mencionar alguns campos,
permitiram abastecer mercados extremamente distantes.

Nesse contexto, os antigos e tradicionais mercados de commodities, definidos do
ponto de vista da oferta do produto, estdo sendo substituidos vertiginosamente por mercados
diferenciados e segmentados com predominancia da demanda sobre a oferta. Meio ambiente,
qualidade, preco, servicos adicionais sdo cada vez mais valorizados e o consumidor atual ndo
parece estar disposto a renunciar a nenhum destes atributos ao adquirir produtos de uso diario,
determinando assim a logica da cadeia.

Uma das formas de analisar o comportamento internacional dos mercados agro-
alimentares consiste em identificar diferencas na dotacdo, exploracdo e configuracdo dos
recursos estratégicos no nivel das firmas e no nivel dos paises, que explicam a maior ou
menor vantagem competitiva. Sendo assim seu entendimento é essencial na busca da
competitividade.

A vitivinicultura é uma atividade muito antiga e apresenta um mercado relativamente
estavel nos ultimos anos, no entanto o volume transacionado entre 0s paises vem aumentando
significativamente. O aumento do comércio internacional vem impactando diretamente nas
empresas e nos paises, que vem buscando formas de se tornarem mais competitivos nesse
mercado. Fatores como solo, clima, matéria-prima, capacidade gerencial e técnica, entre
outros, sdo de grande importancia para o posicionamento de cada pais no mercado global.

A Argentina é o sexto maior produtor de vinhos em nivel mundial e nos ultimos anos
conseguiu atingir novos mercados e ampliou o seu perfil exportador, embora ainda néo resulte
clara sua consolidacdo nos segmentos de produtos de alta qualidade, participando no mercado
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com produtos de qualidade média. Diante desse quadro, o presente trabalho tem como
objetivo efetuar uma analise da competitividade e dos recursos utilizados pela Argentina para
viabilizar sua insercdo no mercado mundial de vinhos.

O trabalho esta estruturado em seis tdpicos; além desse tépico introdutorio, o tdpico
seguinte trata de aspectos da competitividade; no terceiro tépico séo discutidos alguns pontos
sobre a visdo baseada em recursos; no quarto tépico, sdo tratados alguns aspectos sobre o
mercado de vinhos em nivel mundial; no quinto topico é apresentado o panorama do mercado
vitivinicola Argentino e no Gltimo topico séo apresentadas algumas consideracdes finais

2 Mercado Mundial de Vinhos

Alguns estudos recentes sobre o panorama mundial do mercado de vinhos vém
apontando mudancas importantes que tomam lugar entre os principais produtores e
consumidores de vinho no mundo. Segundo Broussard (2004), existe uma tendéncia de queda
no consumo domeéstico de vinho entre os principais produtores mundiais, bem como um
pequeno movimento de incremento no consumo dos principais importadores mundiais de
vinho. Estas tendéncias podem ser observadas na figura 1.
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Fonte: BROUSSARD, G. E-marketing, or how to stretch your communication dolar. International Newsletter.
Disponivel em <www.globalwinespirits.com>, acesso em 24/11/2004.

Figura 1 — Tendéncias no consumo doméstico dos principais paises importadores de vinho e no consumo
doméstico dos maiores paises europeus produtores de vinhos

Ainda com respeito ao consumo de vinhos, 0s maiores consumidores Ss&o
Luxemburgo, com um consumo de 58,60L por habitante ao ano, seguido da Franca com
57,05L/habitante e da Italia com 53,04L. Dentre 0s dez maiores consumidores, todos 0s paises
sdo da Europa, com excecdo da Argentina que estd na nona colocagdo, apresentando um
consumo de 32,11L/habitante (ESTADISTICAS MUNDIALES 2001).

Com relacdo a éarea cultivada de vides em nivel mundial, em 2001 era de
aproximadamente 7.900 mil hectares. Entre os maiores produtores de uva estdo a Espanha
com 15,65%, Franca com 11,58% e Itdlia com 11,50%. A Argentina € o décimo maior
produtor com 2,60% da producdo mundial, sendo o maior produtor da América Latina,
seguida do Chile que produz aproximadamente um terco do volume da Argentina
(ESTADISTICAS MUNDIALES 2001).
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Considerando as questdes relativas a produgdo mundial de vinhos, o Wine Institute da
Califérnia traz dados referentes a producdo mundial de 1997 a 2001, cuja evolucdo pode ser
observada na figura 2. Nesta figura estéo representados, em ordem, os 11 maiores produtores
mundiais. Percebe-se, nos dados do Wine Institute (2004), que a producdo mundial teve um
decréscimo na ordem de 1,7%, quando se compara a média do periodo de 1997 a 2000 com a
producdo de 2001.
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Fonte: WINE Institute. World wine production by country. Key Facts. Disponivel em <www.wineinstitute.org>,
acesso em 24/11/2004.

Figura 2 — Producao mundial de vinhos por pais, considerando os 11 maiores produtores no periodo 1997 a 2001

Percebe-se ainda na figura 2 que a producdo francesa, italiana e alema esta em rapido
decréscimo, enquanto a producdo dos paises considerados do novo mundo, pelos relatérios
europeus, estd se ampliando, salvo os Estados Unidos que apresenta a mesma caracteristica
dos paises europeus apontadas acima. Entre os paises considerados do Novo Mundo estdo a
Argentina, Chile, Australia, Nova Zelandia, Estados Unidos e Africa do Sul.

Apesar do decréscimo de 1,7% no volume produzido, anteriormente mencionado,
vem ocorrendo um crescimento do comércio internacional de vinhos. Isto se deve em parte ao
fendmeno da globalizacdo, que na Gltima década influenciou significativamente o mercado de
vinhos, tanto que a participacdo das exportaces na producao global passou de 15 para 25%
(ANDERSON et al., 2001).

Embora essa tendéncia seja muito positiva para os produtores dos paises do Novo
Mundo, esse fato constitui-se num sério desafio para os produtores do Velho Mundo (paises
europeus). Além disso, se mantiver a crescente expansdo na superficie plantada de uvas vitis
viniferas como nos ultimos anos, as regides do Novo Mundo também enfrentardo desafios, em
funcdo do aumento significativo do estoque de vinho no mercado gerado pelas novas
plantacdes.

A separacao entre Novo Mundo e Velho Mundo é bastante marcante na vitivinicultura.
Ela se deve em parte ao fato de que durante muitos séculos o vinho foi considerado um
produto tipicamente europeu e, além disso, ainda hoje mais de trés quartos do volume
mundial produzido, consumido e comercializado se d& na Europa (SILVEIRA DA ROSA e
SIMOES, 2004). Essa divisdo também é influenciada, de maneira geral, pelas estratégias
adotadas pelos paises produtores: os paises do Velho Mundo que tem suas producdes em
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areas bastante pequenas e com um nivel tecnologico relativamente baixo utilizam a
diferenciacdo com base em denominacdes de origem e regides para competir nos mercados;
os paises do Novo Mundo, por sua vez, possuem areas de plantio maiores, tecnificacdo
elevada tanto na producdo de uvas como de vinhos, o que possibilita economias de escala e
escopo, fatores que influenciam sua competitividade.

A utilizacdo de tecnologia na producdo de vinhos tem produzido mudancas
significativas na viticultura. Dentre essas tecnologias pode-se citar: uso de sistemas de plantio
em alta densidade; novas formas de conducéo dos vinhedos, a exemplo do sistema de controle
integrado de pragas que tem permitido utilizar pesticidas mais eficientes e que ndo deixam
residuos danosos para a saude dos seres humanos, introduzindo por sua vez insetos benéficos
no contexto de controle bioldgico; novos sistemas que possibilitam a colheita mecanizada dos
vinhedos e o0s sistemas de irrigacdo pressurizados que possibilitam regar adequadamente, com
algumas vantagens como a aplicacdo de quantidades exatas de &gua, e aplicacdo de
fertilizantes em terrenos de condicgdes topogréaficas dificeis. Com relacdo a tecnologia de
vinificacdo, novos sistemas de elaboracéo dos vinhos tém sido utilizados e tem-se incorporado
0 uso de sofisticados equipamentos, tais como novos tipos de filtros e envasadoras, tanques de
aco inoxidaveis e tanques de madeiras nobres (VIGIL et al., 2003).

Atualmente, dos dez maiores exportadores de vinho, que englobam 90% do valor do
comércio internacional, mais da metade esta no oeste da Europa e o restante € composto por
produtores do Novo Mundo (ANDERSON et al, 2001). Dentre os paises exportadores, 0s
maiores sdo a ltalia, Franca Espanha, Austria e Chile com respectivamente 23,5%, 23,1%,
15,2%, 5,7% e 4,7% do volume total exportado no ano de 2001, que foi de 65.302 mil
hectolitros. A Argentina é o décimo terceiro maior exportador mundial, ficando atras dos
Estados Unidos e da Africa do Sul e detendo apenas 1,3% das exportacdes (ESTADISTICAS
MUNDIALES 2001).

Com relacdo as importacdes, assim como as exportacdes, sdo bastante concentradas, e
em 1999, aproximadamente metade do valor de todas as importacdes foi realizada por apenas
trés paises: Reino Unido (19%), Alemanha (16%) e Estados Unidos (14%). Em termos de
volume, a Alemanha é o pais que importa a maior quantidade (21%), seguido pelo Reino
Unido (16%), Franca (11%) e Estados Unidos (7%) (THE GLOBALIZATION, 2001).

Alem dos aspectos referentes ao mercado de vinhos em nivel mundial citados acima, o
estudo do mercado de vinhos portugueses também observou outras tendéncias: continua
havendo uma preferéncia de vinhos oriundos de vinhas viniferas como o Cabernet Sauvignon
e 0 Merlot, sendo assim produtos desse tipo tem uma maior comercializacdo no mercado
internacional; o mercado busca uma boa relagdo prego/qualidade, sendo que os vinhos séo
considerados caros a partir de €5 e que a imagem do vinho junto ao mercado é um diferencial
competitivo (ICEP Portugal, 2004).

Retornando ao rapido crescimento das exportagdes de vinho na década passada, este
resulta, a primeira vista, surpreendente, no sentido que coincide com uma queda na producéo
e no consumo. Nos anos 90, a producdo global de vinhos caiu 0,5% ao ano, 0 comércio
mundial aumentou em 5,3% em termos de volume e 7,2% em termos de valor (em doblares
nominais). Como resultado, a orientacdo comercial da inddstria tem sido incrementada
substancialmente para 0 Novo Mundo, mas também para a Europa. Tradicionalmente, os
paises produtores eram também consumidores do que produziam, com poucas porcentagens
de vendas fora de cada pais. A propor¢do comercializada se elevou pouco durante os anos 80,
mas tem aumentado muito a partir dessa época, sendo agora internacional um quarto do
volume de vendas total. Isto significa que, apesar da reducdo do consumo per capita de 1,5%
anual nos anos 90, o vinho estd se transformando em um produto cada vez mais
comercializado internacionalmente, ao passo que cai 0 consumo nos paises tradicionais e se
expande nos paises ndo produtores da Europa e Este da Asia (ANDERSON et al. , 2001).
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Frente a este cenario, observa-se que existe um espaco a disputar no mercado por
paises com potencialidade enoldgica, qualidade de matéria-prima e recursos humanos e de
capital em niveis competitivos, onde a Argentina se inclui, sendo assim no topico a seguir
discutiremos alguns aspectos relevantes do mercado de vinhos na Argentina.

3 O setor de Vinhos na Argentina

A histdria vitivinicola da Argentina comeca com a chegada de colonos espanhois e
italianos a regido de “Cuyo”, na regido centro-oeste do pais, onde eles se assentaram e
comecaram a produzir vinhos a partir de variedades francesas. Com o tempo, foram sendo
implantadas novas variedades, além de incorporar tecnologia na producdo vinicola e nas
bodegas produtoras de vinhos. Assim, o setor transformou-se em um mobilizador da
economia regional e nacional.

O setor atravessou Vvérias fases diferentes ao longo de sua histéria. Em um primeiro
momento, a vitivinicultura foi crescendo ao ritmo da economia e do crescimento
populacional. A imigracdo procedente da Europa tinha uma grande tradicdo no consumo de
vinhos, o que incentivou a difusdo e 0 consumo massivo desse produto.

Este mercado em crescimento demandava grandes volumes de vinho: em funcéo disso,
muitas destas bodegas familiares, que nasceram no século XIX e que tinham uma escala
pequena, iniciaram uma estratégia de crescimento da producdo, baseada no vinho comum de
mesa. Implantaram-se grandes superficies com vides de baixo valor e de grande rendimento
por hectares. Na década de 70, o consumo de vinhos na Argentina atingia 90 litros per capita
ao ano (a nacao contava naquele momento com aproximadamente 23 milhdes de habitantes).
A uva passou a ser uns dos cultivos mais importantes do pais, depois do milho, soja e trigo.
Ao longo da década de 80, a crise econdmica nacional atingiu o setor fortemente, cuja area
plantada diminui em 60.000 ha, sendo o pais com a maior reducdo no mundo.

A situacdo econbmica da Argentina mudou com o “Plano de Conversibilidade”
instaurado no ano 1991, que gerou estabilidade monetéria e cambial. Estes fatores, unidos a
abertura da economia nacional e a entrada de capitais estrangeiros, promoveram uma
mudanca de estratégia, destinada a reconquistar o0 mercado nacional e apoiar a exportacdo a
mercados muito exigentes em relacdo a qualidade, além de mudancas estruturais.

Essas mudancas estruturais e estratégicas desembocaram, no fim do século, em um
novo modelo agroindustrial. Neste periodo, houve uma transicdo de uma industria
especializada na producdo de vinhos de mesa e orientada para 0 mercado nacional, a outra
com altos — ainda que desiguais — niveis tecnologicos e dedicada a producdo de vinhos de
qualidade, em suas distintas gamas, para a exportacdo e o consumo interno.

A figura 3 demonstra essa mudanca no que tange as exportacdes, onde se pode
observar claramente o crescimento nas exportagdes de vinhos finos a partir de 1995, chegando
0 seu volume a ser superior ao das exportacdes de vinhos de mesa, embora a partir de 2003 tal
situacdo ja tenha sido revertida.

Na opinido de Walters (1997), os motivos destas modificacdes podem estar, por um
lado, na retracdo do mercado nacional de vinhos de mesa, a partir de 1980, que conduziu a
uma forte reducdo da superficie cultivada e ao desaparecimento de muitas bodegas. Por outro
lado, a abertura e estabilidade da economia que viveu a Argentina nessa etapa, mencionada
anteriormente, incentivou 0s investimentos nacionais e estrangeiros que se orientavam para
captar mercados, com um consumo crescente de diversos vinhos de alta qualidade e precos
convenientes.

Ainda com respeito as exportacdes, Vigil et al. (2003) apresentam outros dados do ano
de 2000 em relacdo as exportacdes de vinhos argentinos. Neles se observa uma grande
concentracdo do volume de vinho exportado em garrafas, as dez maiores empresas
exportadoras sdo responsaveis pela comercializacdo de aproximadamente 65% do volume
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exportado, mais que isso as cinco primeiras detém quase 50% do mercado. De maneira geral,
essas empresas ndo tém uma orientacdo para a exportacdo ja que em apenas duas delas o
faturamento relativo a esse segmento representa mais de 50%. No restante do grupo, as
exportacBes variam entre 20% e 50% do faturamento, enquanto que as outras empresas
vinicolas do pais atingem percentuais muito menores.
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Fonte: Instituto Nacional de Vitivinicultura, 2005
Figura 3: Exportacdes argentinas por tipo de vinho

Com relacdo ao volume exportado pelo pais, observa-se que este é relativamente
pequeno se comparado ao comércio internacional no ano de 2001, 1,35%. No entanto, se
compararmos com o volume exportado em 1999, que foi de 1,25% do total mundial nota-se
um aumento da participacdo do vinho argentino no mercado mundial (ESTADISTICAS
MUNDIALES 2001, VIGIL et al., 2003).

Em relacdo ao tipo de produto exportado e o preco destes se observa que o valor
médio do litro de vinho comercializado internacionalmente é bastante baixo, em torno de 1,8
ddlares o litro, valor do ano de 2000. Isso se deve em parte ao volume de vinho exportado de
marcas brancas que resultam em baixos precos de venda. Nesse sentido, muitas empresas tém
buscado o desenvolvimento de marcas para melhorar a diferenciacdo dos produtos. Algumas
empresas ja adotam essa estratégia, no entanto constituem uma minoria. Apesar da busca da
diferenciacdo, a Argentina ainda se encontra num estdgio em que muitas vezes se faz
necessaria a distribuicdo de marcas brancas para os grandes distribuidores para possibilitar a
sua entrada no mercado internacional e paulatinamente desenvolver e inserir as marcas
proprias.

Retomando a questdo da retracdo que sofreu a area cultivada de vinhedos na Argentina
entre 1985 e 1990, observou-se que essa se deve, sobretudo, a erradicagéo de uvas crioulas de
baixa qualidade enoldgica que foi de aproximadamente 12.000 ha. Durante a década de 90
foram erradicados outros 35.000 ha de uvas crioulas, porém foram implantadas outras
variedades de alto potencial qualitativo, motivo pelo qual a superficie total dos vinhedos se
manteve praticamente estavel, com aproximadamente 20.000 ha plantados.

Na figura 4, pode-se observar as variedades de vides plantadas na Argentina no final
deste processo de transformacgdo. Em uma década, praticamente duplicaram as variedades de
alta qualidade, entre as que se destacam como mais importantes Malbec, Bonarda e Cabernet
Sauvignon, seguidas da Serah, Merlot e Chardonnay.
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Variedade | 1990 | 2002 [Variacéo Variedade | 1990 | 2002 | Variacdo
Tintos Brancos

Malbec 10.457 | 18.944 81% | | Torrontés Riojano | 8.625| 8.034 -1%
Bonarda 12.186 | 16.079 32% | | Chardonnay 908 | 4.634 410%
Cabernet Sauvignon | 2.347 | 14.442 515% | | Chenin 4.031| 3.333 -17%
Serah 687 | 9.453| 1.276% | | Ugni Blanc 2.229| 2.683 20%
Merlot 1.160| 6.528 463% | | Semillén 1.255| 1.003 -20%
Tempranillo 5.659 | 4.945 -13% | | Sauvignon 278 899 223%
Pinot Negro 232 1.113 380% | | Sauvignonasse 998 744 -25%
Barbera 958 | 1.045 9% | |Riesling 293 139 -53%
Cabernet Franc 76 273 259%
Total 33.762 | 72.822 116% | | Total 18.618 | 21.469 15%

Fonte: Instituto Nacional de Vitivinicultura.

Figura 4: Evolucao da superficie com variedades de alta qualidade enolégica, 1990-2002

Estes vinhedos e as bodegas situam-se tradicionalmente no oeste da Argentina, perto
da Cordilheira dos Andes, em uma zona desértica irrigada por rios de montanha. A maior
concentracdo de vinhedos e bodegas situa-se na provincia de Mendoza, cuja industria
representa 69% do total nacional. Em segundo lugar se encontra a provincia de San Juan, com
22% da agroindustria nacional. E not6rio o processo de concentracdo que se da nas zonas que
tem sofrido uma forte reconverséo, como Altos Valles de San Juan, e o Centro, Norte e Vale
de Uco de Mendoza, com superficies de vinhedos que superam 10 ha em relacdo aquelas
zonas com menor reconversao, a exemplo de Catamarca e Tulum em San Juan, que mantém
uma menor escala de superficie.

A figura 5 apresenta uma andlise da quantidade e superficie de vinhedos em 2002,
discriminados por escala de superficie, e a variacdo da quantidade de vinhedos entre 1990 e
2002. Nela pode-se observar que a maior parte dos vinhedos tem uma escala de superficie
muito pequena; isto se deve ao fato de que muitos vinhedos séo de origem familiar, onde a
vinha é uma fonte de receitas secundaria ou marginal, apesar de que os vinhedos com mais de
25 ha pertencentes majoritariamente as empresas integradas representam uma superficie
substancial (AZPIAZU E BASUALDO, 2000; CETRANGOLO e FERNANDEZ, 2003).
Também se pode notar que, apesar dos vinhedos de mais de 25 ha terem sofrido um aumento
de 15% durante a década de 90, os de menos de 5 ha tem diminuido em aproximadamente
40%. Esta reducdo significou a perda de 10.000 vinhedos de pequenos produtores nédo
integrados, que cultivavam variedades crioulas.

Quantidade de Variacao da quantidade Extenséo dos
vinhedos em 2002 de vinhedos 1990-2002 vinhedos em 2002
Até 5 ha 16.485 -36,70% 35.215 ha
De5al0ha 5.370 -14,67% 33.363 ha
De 10a25ha 3.504 -4,71% 52.649 ha
Mais de 25 ha 1.605 20,68% 86.758 ha

Fonte: Instituto Nacional de Vitivinicultura.

Figura 5: Evolucdo da superficie com variedades de alta qualidade enoldgica, 1990-2002
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Em relacdo aos investimentos estrangeiros realizados no setor, Azpiazu e Basualdo
(2000) afirmam que o montante investido durante a década de 90 foi de aproximadamente
U$$1.500 milhdes. Estes investimentos se destinaram tanto a aquisicdo de empresas
Argentinas, como a instalacdo de novos vinhedos e bodegas. A origem dos investimentos é
tanto de paises produtores do Velho Mundo, como Franca e Espanha, como de paises do
Novo Mundo, como Chile e Estados Unidos (VIGIL et al, 2003).

Os investimentos foram utilizados na substituicdo de variedades comuns pelas finas,
na expansdo da superficie plantada, na incorporacdo de tecnologia nos processos de
elaboracgéo e nos canais de distribuicdo e comercializacdo, permitindo assim a recuperacao da
producdo baseada na qualidade enolégica e ndo no volume (CETRANGOLO e
FERNANDEZ, 2003).

De acordo com Vigil et al. (2003) essas mudancas produzidas pelos investimentos
resultaram em um aumento das vendas internas de vinhos premium e superpremium e das
exportacGes nacionais de vinhos finos, chegando as vendas nacionais a totalizar um valor
atacadista de $200.000.000 e as exportagdes de U$$120.000.000.

Atualmente, o setor vitivinicola na Argentina é formado por uma grande quantidade de
produtores e bodegas. O setor industrial € composto por 1.164 bodegas, inscritas no ano 2001,
€ mais concentrado que o setor vinicola onde, no mesmo ano, existiam perto de 25.698
vinhedos (INV 2003). Esta maior concentracdo de bodegas se traduz num diferente poder de
negociacdo, a favor destas.

Essa concentracdo faz com que de maneira geral os produtores vendam a colheita a
baixos precos, perdendo desta forma renda, que fica nas maos das bodegas. Esta situacdo nédo
sO gera maiores custos na cadeia como também incentiva o investimento privado em
propriedades pela baixa rentabilidade da atividade. Essa realidade ja fez com que muitos
produtores quebrassem e tivessem que sair do setor, o que termina afetando a cadeia em como
um todo (CETRANGOLO e FERNANDEZ, 2003).

A maior parte dos vinhos elaborados na Argentina tem como destino o consumo final,
mas uma parte relevante se comercializa como bem intermediario entre as bodegas, inclusive
entre distintas provincias produtoras, este comércio é de aproximadamente 10% do total
produzido no pais. Estes intercambios se efetuam principalmente entre as duas provincias que
sdo as maiores produtoras, Mendoza e San Juan, representando em conjunto 96,8% das
compras e 0 90,2% das vendas totais: Mendoza absorve 64,5% das compras e efetua 32,6%
das vendas do vinho comercializado; San Juan contabiliza 57,6% das vendas e 31,3% das
compras (CEPAL 2001).

A provincia de Mendoza se caracteriza por comercializar, em sua maioria, vinhos em
garrafa, devido a sua grande producédo de vinhos finos. Por outro lado, San Juan comercializa
em embalagem tetra-pack, devido a sua maior producéo de vinhos de mesa. La Rioja e Rio
Negro, que sdo outras provincias produtoras, tém um equilibrio entre ambas modalidades, e se
distinguem por comercializar seus vinhos regionais em garrafdes. A outra provincia
produtora, Salta, comercializa seus produtos majoritariamente em garrafa.

Em uma andlise bastante simplificada, pode-se afirmar que na vitivinicultura
Argentina coexistem duas atividades bem distintas, do ponto de vista do produto: os “vinhos
de mesa” que se vendem geralmente em embalagem tetra-pack e, em muito menor
guantidade, em garrafas de litro e garrafdes, e os “vinhos finos” de qualidade que sdo
comercializados em garrafas de 750 ML. Existem muitas empresas que se dedicam a
producdo de ambos os tipos, porém é mais freqlente que as empresas e 0s produtores de
vinho sejam especializados ou tendam a especializar-se em apenas um tipo. Devido a esta
caracteristica, € importante diferenciar os segmentos do setor de vinhos para que se
compreenda a sua configuragéo.
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3.1 Vinhos de mesa

A cadeia Argentina de vinho de mesa é composta pelas etapas de producdo de uvas,
elaboragdo de vinho, fracionamento e distribui¢do. No setor de vinhos comuns, existe uma
grande concentracdo empresarial, a qual é composta por seis grandes empresas que fracionam
em embalagem tetra-pack, conforme anteriormente mencionado, comercializam em conjunto
7.750.000 hectolitros de vinho e representam mais de 80% do total das vendas (AZPIAZU e
BASUALDO, 2000).

O dominio que possuem ndo as libera, todavia, de dificuldades, uma delas é a
contracdo do mercado que ja foi abordado no estudo. Em 1980 se comercializavam 16
milhGes de hectolitros de vinho de mesa no mercado nacional, 0 que representava
aproximadamente 96% do total de vinhos consumidos. No ano 2000, no entanto, se
comercializaram apenas nove milhdes, equivalentes a 80% do consumo total (AZPIAZU e
BASUALDO, 2000).

Para tentar superar essa reducdo na participacdo do mercado de vinhos, as empresas
produtoras de vinho de mesa vém buscando alternativas, como a parceria com empresas
estrangeiras, busca de diferenciacdo do produto e da consolidacdo da marca. As empresas que
ndo estdo adotando essas estratégias estdo perdendo mercado ou prejudicando a cadeia
produtiva como um todo por remunerar muito mal os produtores.

De maneira geral, as empresas produtoras de vinhos de mesa trabalham utilizando
economias de escala e com estratégias de lideranca em custos.. Duas das seis empresas
mencionadas anteriormente, sdo grandes bodegas integradas que tem producdo de uvas e que
ainda recebem uvas de produtores ndo integrados. Estas bodegas mantém relacdes comerciais,
mais ou menos informais, com seus fornecedores de uva (AZPIAZU e BASUALDO, 2000).

Em geral, as grandes bodegas ndo compram uva, elaboram do produtor mediante
prestacdo de servico denominado “elaboragdo por conta de terceiros”. O produtor tem
liberdade para vender seu vinho a qualquer bodega ou negociante, no mercado a granel
denominado “mercado de translado”, no entanto, na pratica quase sempre termina
comercializando seu vinho a bodega que o elaborou. Devido a isto, este sistema tem se
transformado, na realidade, em um mecanismo mediante o qual os elaboradores se financiam
através de seus fornecedores de uva, diferindo no tempo o pagamento da matéria-prima
(VIGIL et al., 2003).

Outras trés grandes empresas sdo preponderantemente fracionadoras que quase nao
produzem vinho, adquirindo-o de bodegas elaboradoras. Elas comercializam quase 75% dos
vinhos de mesa do mercado e absorvem uma grande proporcdo dos vinhos das bodegas
“transladistas” e em menor proporcdo o0s das bodegas cooperativas. As bodegas
“transladistas” se encontram em uma situacdo de subsisténcia muito critica. Apresentam
sérios problemas de financiamento, devido a reducdo de seu mercado e a pressao exercida
pelos grandes grupos comerciais. A tecnologia destas bodegas, em geral, esta bastante
atrasada. Este conjunto de bodegas elabora em torno de um terco de uvas préprias e o restante
provém da massa de produtores ndo integrados com os quais nao mantém nenhuma relacao
comercial formal (WALTERS, 1997). A Gltima das grandes empresas é uma federacdo de
cooperativas que fraciona os vinhos de 32 cooperativas associadas e comercializa no mercado
interno e externo (IDR, 2002).

No setor de producdo primaria, os 8.000 produtores ndo integrados produzem cerca de
metade da producdo nacional de uvas comuns. A situacao destes produtores € bastante critica,
pois 0s precos que obtém por sua producdo ndo lhes asseguram uma adequada rentabilidade.
Além disso, ndo mantém nenhum nexo de integracdo formal com as bodegas. Estes
produtores tém pequenas propriedades distribuidas em todas as zonas vitivinicolas, porém
situam-se principalmente em San Juan e no leste de Mendoza (AZPIAZU e BASUALDO,
2000).



XIll Congresso Brasileiro de Custos — Belo Horizonte - MG, Brasil, 30 de outubro a 01 de novembro de 2006

Por ultimo, se encontra também um grupo representado por pequenas bodegas
integradas, familiares, situadas nas provincias de La Rioja, Salta, San Juan e Mendoza. Estas
empresas possuem pequenos canais de distribuicdo nos centros suburbanos da Argentina e
comercializam preferencialmente em garrafdo. Este setor representa 16% do volume
comercializado (IDR, 2002).

Em relacdo a distribuicdo de vinhos de mesa, as grandes empresas mantém dois canais
de comercializacdo importantes. Por um lado suprem, mediante vendas diretas, as grandes
cadeias de supermercados argentinos, que lideram as vendas de alimentos nos centros urbanos
com mais de 100.000 habitantes. Por outro lado, mantém sistemas de distribuicdo préprios,
com atacadistas por zona, que comercializam com armazéns de pequenos centros urbanos e
com mini-mercados. A venda de vinho de mesa ndo € muito importante através do canal de
supermercados, motivo pelo qual as empresas investem um grande esforco para manter a
distribuicdo com os atacadistas (AZPIAZU e BASUALDO, 2000).

A exportacdo de vinhos de mesa é realizada pelas grandes empresas para 0s paises
proximos (Paraguai, Uruguai, Bolivia) em embalagens tetra-pack e com a mesma modalidade
de distribuicdo que mantém no mercado nacional (IDR, 2002).

3.2 Vinhos finos

A cadeia de vinhos finos segue uma modalidade similar a dos vinhos comuns.
Contudo, no setor de vinhos finos se observa uma maior diversificagdo dos atores que
participam do negocio. Aparece, em primeiro lugar, um grupo de seis grandes empresas que
esta especializado na gama mais baixa de vinhos finos, com precos inferiores a $2 por garrafa.

Estes vinhos finos de baixo preco representam 44% dos vinhos que se comercializam
em garrafas de 750 ML e, em conjunto com os vinhos de mesa, conformam os vinhos basicos,
que significam aproximadamente 91% do total de vinhos que sdo produzidos na Argentina.
De forma similar aos vinhos de mesa, neste subsetor existe uma forte concentracdo
empresarial e a estratégia utilizada é a de liderangca em custos. As seis empresas lideres desse
segmento contam com vinhedos proprios, que auto-abastecem quase metade do volume
produzido, o restante das uvas sdo adquiridas de produtores ndo integrados. Cinco dessas
empresas se desenvolveram fortemente a partir da década de 80, quando os vinhos brancos
aromaticos experimentaram um forte crescimento na demanda. Situam-se na zona de
Cafayate, em Salta, em La Rioja e no Norte de Mendoza. Todas estas empresas desenvolvem
uma gama mais ampla de produtos, porém trabalham principalmente neste segmento. Seu
canal de distribuigdo preferencial constitui-se nas vendas diretas as grandes cadeias nacionais
de supermercados. (AZPIAZU e BASUALDO, 2000).

Outros nucleos de bodegas sdo aquelas que elaboram e comercializam vinhos de alta
qualidade (premium e superpremium). Sdo em torno de 45 empresas ou grupos empresariais
que comercializam vinhos finos engarrafados no mercado interno e exportam vinhos a granel
e engarrafados com suas marcas ou as do distribuidor. No mercado interno, o canal de
distribuicdo preferencial € o de vendas diretas as grandes redes de distribuicdo. Em conjunto
representam 44% do total de vinhos finos comercializados no mercado interno e externo. As
uvas que utilizam para a elaboracdo de seus vinhos sdo provenientes de vinhedos préprios e
também de produtores ndo integrados (DEVOTO e POSADA, 1998).

Os 2.500 produtores néo integrados fornecem a uva aos dois grupos de bodegas, mas
embora sua producdo represente uma gquantidade substancial da matéria-prima que necessita a
indUstria, eles ndo tém conquistado acordos duradouros com as bodegas; isto se deve
fundamentalmente ao fato da caréncia de qualquer tipo de organizacdo. Além disso, durante
toda a década de 90, em que se expandia o negdcio de vinhos de alta qualidade, o preco das
uvas nobres foi muito atrativo e rentavel. Essa prosperidade impulsionou a implantacdo de
cerca de 35.000 ha de uvas finas por parte das bodegas; conseqlientemente, gerou uma
reducdo do preco da uva ao produtor (VIGIL et al., 2003).
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Existe também um pequeno grupo de bodegas “transladistas” que nos ultimos anos
realizou um processo de tecnificagdo importante, que consistiu basicamente na incorporacao
de tanques de aco inoxidavel, equipamentos de frio, equipamentos de moagem mais
sofisticados e melhorados. Os investimentos se realizaram com financiamento préprio e
através de leasing. A inovacgdo tecnoldgica tem sido realizada com o objetivo de produzir
vinhos de maior qualidade. De maneira geral, estas empresas nao tém obtido um
desenvolvimento de marca, nem uma distribui¢do prépria, devido ao fato de que seu objetivo
tradicional era o de produzir vinho e ndo engarrafa-lo. Em geral, se dedicam a exportacao de
vinhos a granel ou engarrafados com marcas do distribuidor. Um pequeno grupo de bodegas
cooperativas que se encontram orientadas a elaboracdo de vinhos finos tem feito um processo
de tecnificagdo similar e na atualidade também realizam exportacbes com a mesma
modalidade (AZPIAZU e BASUALDO, 2000).

No centro de Mendoza e em Cafayate aparece também um grupo de bodegas muito
pequenas (menos de 500.000L de capacidade instalada) que sdo as chamadas “bodegas
artesanais”. Este setor cresce de maneira sustentavel na Argentina acompanhando o
desenvolvimento do turismo. Estas bodegas contam com vinhedos préprios, visto que sua
pequena escala de elaboracdo Ihes permite trabalhar com as producgdes pequenas de suas
propriedades e sdo especializadas na venda direta para hotéis, bares e restaurantes. Sao
empresas familiares que trabalham muito com a imprensa e pela imagem (AZPIAZU e
BASUALDO, 2000).

Com relagdo aos precos praticados pelas empresas que comercializam vinhos finos
existe uma grande variacdo, desde garrafas que custam 1,5 dolares até aquelas que custam 8
dolares. Seria de esperar, seguindo a légica de que o preco indica a maior ou menor
diferenciacdo do produto, que as empresas que tem precos menores deveriam priorizar a
venda em grandes volumes e com uma estratégia de lideranga de custos, enquanto as
empresas com maiores precos utilizariam uma estratégia de diferenciacdo com a venda de
menores volumes. No entanto, existe uma grande diversidade de situagcdes empresariais em
termos de faturamento total e posicionamento dentre as empresas que aplicam 0 mesmo nivel
de precos (VIGIL et al., 2003).

4  Conclusao

Dentre as tendéncias mundiais do mercado de vinhos, cabe destacar o decréscimo do
consumo entre as economias maduras e o0 decréscimo de producdo também entre estas
economias. Este processo acontece a0 mesmo tempo em que ha uma ampliagdo da
concorréncia internacional no mercado de vinhos, com a entrada e ampliacdo do mercado de
vinhos oriundos do Novo Mundo. Esta ampliacdo de mercado estd pautada principalmente no
seguinte conjunto de padrbes de competitividade:

o Boarelacgdo preco / qualidade;

« Caracteristicas organolépticas do vinho adaptadas as exigéncias do mercado
consumidor;

« No ambito internacional, ha uma preferéncia por variedades de uvas originadas na
Europa, como a Cabernet Sauvignon e Merlot;

e H&uma énfase entre os produtores do Velho Mundo na diferenciagdo oriunda de
denominacdes de origem e regides;

e Os produtores do Novo Mundo estabelecem uma diferenciacdo com base nos
processos de producéo industrial, marcas e variedades de produtos;

« Entre os paises do Novo Mundo a questéo da escala de producéo e as menores
restricdes legais nesta constituem-se como diferenciais competitivos.
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Estes padrdes de competitividade remetem para o cuidado com recursos ligados a
qualidade da matéria-prima, recursos edafoclimaticos, a necessidade de recursos humanos
especificos, principalmente técnicos voltados ao processo de producdo e ao desenvolvimento
de estratégias e planos de acdo. Estes podem ser considerados recursos estratégicos para 0s
processos produtivos que buscam uma competitividade em mercados nacionais e
internacionais, devendo ser, entdo, objetos de analise para estudos com base na RBV.

Da analise da vitivinicultura Argentina surge com clareza grandes oportunidades para
0 pais, que podera permitir o desenvolvimento do setor e 0 seu posicionamento como um pais
vitivinicola importante e competitivo no mercado mundial de vinhos. A Argentina possui
condicdes agroecoldgicas excelentes, por seu solo, sua diversidade de altitudes e climas, suas
zonas diferenciadas, sua composi¢éo de variedades e a sanidade de seus cultivos. Isto permite
oferecer uma grande diversidade de vinhos com estilos préprios e naturais. Sua inclinacdo a
elaborar vinhos tintos de qualidade e a disponibilidade de um grande conjunto de variedades,
valorizadas pelo consumidor, lhe permite oferecer uma multiplicidade de produtos — em
distintas gamas e com uma boa relagdo qualidade-preco - demandada pelos consumidores.

O crescimento sustentavel das exportacdes, a evolucdo favoravel dos precos dos
produtos exportados na Gltima década, a tendéncia crescente a elaborar produtos de qualidade,
0s investimentos, a substituicdo de variedades e a inovacgdo nas bodegas, assinala o esforco de
transformacdo e demonstra a intencdo do pais de se firmar como um produtor de vinhos de
qualidade para viabilizar sua insercdo no mercado global.

Nesse sentido, a Argentina vem se mostrando bastante conectada a situagdo do
mercado, o que possibilitou a adequacédo de seus vinhos as expectativas dos consumidores e as
tendéncias de consumo. No entanto, essa busca de adequacao deve ser firmemente perseguida,
uma vez que o mercado é dinamico, com mudancas constantes. Outra vantagem da Argentina
é a capacidade produtiva diversificada do pais, que possibilita a oferta de vinhos de qualidade
em todas as gamas e viabiliza a exportacdo de vinhos em todos 0s segmentos de preco e com
uma boa relacdo preco-qualidade para os tintos, ja& que 0s vinhos brancos ndo atingem 0s
padrdes de qualidade internacional devido a deficiéncias tecnoldgicas.

Contudo, isto ndo significa desconhecer as fragilidades que a cadeia tem que enfrentar,
que estdo centradas na insuficiente organizacdo, na falta de acordos entre os setores, na
necessidade de melhorar a articulacdo entre atores criando mecanismos de coordenagao e na
integracdo dos pequenos produtores, isto é, na falta de inovacdo organizacional e institucional.
A inovagdo como base da competitividade parte do conhecimento profundo dos atributos
valorizados pelo consumidor, dos canais de distribuicdo, das barreiras e regulamentos locais e
de cada mercado. Além disso, a inovacdo requer altos investimentos financeiros, mas,
sobretudo, intelectuais (pesquisa, desenvolvimento e extensdo), um marco institucional do
pais e condi¢cbes macroecondmicas favoraveis ou previsiveis, 0 que ainda precisa ser
desenvolvido na Argentina.

De maneira geral, a auséncia de uma maior articulagdo e integragéo interinstitucional
entre as organizacdes de P&D, formacao e extensdo, a escassez de financiamento para brindar
maiores e melhores respostas as necessidades do setor vitivinicola e a auséncia de um rumo
orientador da vitivinicultura para o longo prazo que oriente a geracdo e transferéncia de
tecnologias, a formagéo e a extensdo, posicionam as instituicdes envolvidas em situagdes
desfavoraveis para converter-se no suporte do processo de inovacdo da vitivinicultura,
essencial para o desenvolvimento do setor.

Além disso, apesar de ter uma adequada orientacdo comercial para os mercados mais
relevantes do mundo e também uma orientacdo diversificada, em nenhum mercado o pais tem
uma participacdo destacada nem em volumes nem em valores. 1sso se deve a inexisténcia de
uma marca Argentina e uma identidade reconhecidas internacionalmente, além de fracas
estratégias coletivas frente ao mercado, que dificulta a insercdo da Argentina no mercado
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mundial de vinhos.

Outro aspecto importante diz respeito ao nivel tecnoldgico e profissional das
empresas. A tecnologia utilizada pelas empresas é bastante variavel, mas de maneira geral
faltam equipamentos modernos e uma adequada engenharia de processos, que requer uma alta
capacitacdo humana ainda deficiente.

Apesar desta série de deficiéncias, as exportacdes argentinas cresceram entre 1999 e
2001, o que indica um aumento no market-share e consequentemente da competitividade do
pais em nivel mundial. No entanto, esse aumento foi ainda bastante pequeno, o que demonstra
que para melhorar a sua competitividade o pais deve reunir esforcos e tracar metas no intuito
de buscar uma maior participacdo no mercado.

Comparando a Argentina com os outros paises do Novo Mundo (Estados Unidos,
Australia, Chile, Africa do Sul e Nova Zelandia) observa-se que estes estio em posicdo muito
superior, visto que eles tém um alto nivel de competitividade e desempenho ainda néo
atingidos pelo pais. Como exemplo pode-se tomar o Chile, que produz aproximadamente trés
vezes menos e exporta trés vezes mais do que a Argentina. Nesse sentido, faz-se necessario
um posicionamento adequado para que no caso de superproducdo ou diminui¢do do consumo
a Argentina ndo tenha a sua participagdo no mercado reduzida.

A comparagdo da Argentina com os paises do Velho Mundo ndo se presta para a
analise de competitividade do pais, ja que os padrdes de competitividade ndo sdo 0os mesmos:
os paises do Velho Mundo estdo baseados em denominac@es de origem, enquanto os do Novo
Mundo se baseiam em escala. Apesar disso, cabe salientar que ndo em sua totalidade, mas que
parte do volume comercializado por paises do Velho Mundo vem sendo substituido por
vinhos produzidos no Novo Mundo. Esse aspecto deve ser levado em conta para a defini¢éo
do posicionamento da Argentina no mercado mundial de vinhos.

A anélise do setor vitivinicola e da competitividade dos vinhos Argentinos em nivel
mundial nos permite concluir que o pais percebe os movimentos globais do setor, no entanto
anda necessita desenvolver os seus recursos estratégicos de forma a competir no mercado
global. Dentre os recursos estratégicos a serem desenvolvidos com prioridade imediata estdo o
desenvolvimento de recursos humanos técnicos e de gestdo a fim de garantir que 0s recursos
edafoclimaticos e de qualidade sejam explorados em sua plenitude.

Nesse sentido, se mostra necessaria uma andlise mais aprofundada dos recursos
estratégicos e das competéncias, de forma que o pais possa encontrar seu diferencial
competitivo junto aos mercados que busca expandir. Mais que isso, a definicdo destas
competéncias essenciais pode levar a todo um realinhamento do posicionamento da industria
argentina vitivinicola junto aos mercados nos quais atua, buscando dar énfase para aqueles
cuja estratégia permitida por suas competéncias essenciais, construa diferenciais competitivos
expressivos, contribuindo para o sucesso do empreendimento.
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