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ANALISE DE OPORTUNIDADES DE INTERNACIONALIZAGAO DE EMPRESAS
VINICOLAS DA REGIAO DA SERRA GAUCHA

Resumo

Este estudo investigou os processos de internacionalizagdo de vinicolas da Serra
Gaucha, com énfase nos modos de entrada e nas estratégias para ampliar a
presenca dos vinhos brasileiros no mercado internacional. A analise fundamentou-se
em duas abordagens tedricas principais: as teorias classicas de internacionalizagao
baseadas na oferta e aquelas centradas na demanda. Foram realizados estudos de
caso em quatro vinicolas (Giaretta, Gheller, Dom Céandido e Salton), combinando
entrevistas semiestruturadas com técnicas estatisticas para avaliar a atratividade de
mercados internacionais. Os resultados indicaram oportunidades diferenciadas
conforme o grau de maturidade exportadora das empresas, destacando mercados
como Angola, Portugal, Colédmbia, Peru, Canada e Filipinas. Além disso,
evidenciou-se que a valorizagado da identidade cultural e regional dos vinhos
brasileiros constitui um diferencial competitivo relevante no cenario internacional. O
estudo contribui ao oferecer subsidios praticos para decisbes estratégicas de
internacionalizacao, reforgando a importancia de calibrar a atratividade externa e as
capacidades internas das vinicolas.

Palavras-chave: Internacionalizacédo; Mercados-alvo; Vinicolas.

Abstract

This study investigated the internationalization processes of wineries located in the
Serra Gaucha region, with emphasis on entry modes and strategies to expand the
presence of Brazilian wines in the international market. The analysis was grounded in
two main theoretical approaches: classical supply-based internationalization theories
and demand-centered perspectives. Case studies were conducted in four wineries
(Giaretta, Gheller, Dom Candido, and Salton), combining semi-structured interviews
with statistical techniques to assess the attractiveness of international markets. The
results revealed differentiated opportunities according to the degree of export
maturity of the companies, highlighting markets such as Angola, Portugal, Colombia,
Peru, Canada, and the Philippines. Furthermore, the findings showed that
emphasizing the cultural and regional identity of Brazilian wines constitutes a
relevant competitive advantage in the global scenario. This study contributes by
providing practical insights for strategic decision-making in internationalization,
reinforcing the importance of balancing external market attractiveness with the
internal capabilities of wineries.

Keywords: Internationalization; Target Markets; Wineries.
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1. Introdugéao

A internacionalizacdo de empresas vinicolas brasileiras, especialmente na
regido da Serra Gaucha, tem se mostrado uma estratégia promissora diante da
crescente competitividade dos mercados e da limitada presenga dos vinhos
nacionais no cenario internacional. O Mapa de Oportunidades da Agéncia Brasileira
de Promocao de Exportagbes e Investimentos (ApexBrasil, 2023) demonstra que a
exportacdo de vinhos brasileiros ainda se concentra em poucos paises,
notadamente luséfonos e da América do Sul, o que evidencia a necessidade de
diversificacdo de mercados.

Neste contexto, torna-se relevante compreender os fatores que influenciam o
processo de internacionalizacdo, os desafios enfrentados pelas vinicolas e as
estratégias adotadas por empresas que conseguiram inserir-se ou ampliar sua
atuacdo no mercado externo. A escassez de estudos aprofundados sobre a
internacionalizacao de vinicolas brasileiras refor¢a a pertinéncia deste trabalho, que
busca contribuir para o entendimento do tema a partir de uma analise empirica.

Ao investigar oportunidades de internacionalizagao de vinicolas, percebe-se a
necessidade de analises mais detalhadas sobre o0s processos iniciais e
subsequentes de entrada no mercado externo, bem como sobre os modos de
insercdo adotados. Além disso, compreender como empresas bem-sucedidas
conseguiram criar nichos internacionais é fundamental para que outras vinicolas
possam aprender com esses casos e adaptar suas praticas. Essa analise permite
identificar caminhos possiveis de barreiras comerciais e culturais, bem como avaliar
a viabilidade de alternativas como o investimento direto estrangeiro ou parcerias
estratégicas. Dessa forma, este estudo n&o apenas contribui academicamente, ao
articular teorias classicas e recentes sobre internacionalizacdo, mas também oferece
subsidios que podem orientar a tomada de decisdo das vinicolas brasileiras
interessadas em expandir-se no mercado internacional.

O estudo articula-se em duas abordagens tedricas principais: as teorias
classicas da internacionalizagdo baseadas na oferta, como o Paradigma Eclético de
Dunning, o Modelo de Uppsala e a Teoria do Poder de Mercado, e as abordagens
centradas na demanda, que consideram as preferéncias dos consumidores e a
estrutura dos mercados-alvo como elementos-chave para a expansao internacional.
Ao integrar essas abordagens, pretende-se identificar caminhos estratégicos que
podem ser trilhados por vinicolas brasileiras interessadas em ampliar sua atuagao
no comércio exterior.

Assim, o objetivo deste estudo é analisar o potencial de internacionalizagao
de vinicolas da Serra Gaucha, identificando oportunidades em mercados-alvo e
estratégias de entrada, com base nas caracteristicas das empresas e nas demandas
do mercado internacional de vinhos. A partir da investigagado de experiéncias reais e
do cruzamento com modelos tedricos, busca-se oferecer subsidios praticos para a
tomada de decis&o e o planejamento estratégico das empresas do setor.

O artigo esta estruturado em cinco secdes, incluindo esta introdugdo. Na
segunda secdo, apresenta-se a revisdo da literatura; na terceira, os procedimentos
metodologicos utilizados; na quarta, a analise dos dados; e na quinta, as
consideragdes finais. Por fim, estdo as referéncias e o apéndice.

2. Estratégias e Modos de Internacionalizagao

A literatura sobre internacionalizagdo apresenta duas abordagens centrais
para explicar a insercdo das empresas em mercados externos: a partir da oferta e da
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demanda. Pela o6tica da oferta, destacam-se teorias classicas que buscam
compreender as motivagdes internas das empresas e suas vantagens especificas. A
Teoria do Poder de Mercado (Hymer, 1960) introduz a nog¢do de que as firmas
expandem suas operacgdes internacionais em busca de lucros extraordinarios e
vantagens monopolisticas. Ja a Teoria do Ciclo de Vida do Produto (Vernon, 1966)
relaciona a internacionalizacdo as fases de desenvolvimento, crescimento,
maturidade e declinio de um produto, mostrando como sua producio tende a ser
transferida para outros paises ao longo do tempo. A Teoria da Internalizagao (Coase,
1937; Buckley; Casson, 1976) enfatiza a redugdo de custos de transagédo como
motivacdo para internalizar atividades em vez de terceiriza-las. O Paradigma
Eclético (OLI) de Dunning (1980) integra vantagens de propriedade, localizagao e
internalizacao para explicar decisdes de investimento direto estrangeiro. Por fim, o
Modelo de Uppsala (Johanson; Vahlne, 1977) destaca a internacionalizagéo gradual
e baseada no aprendizado, na qual as empresas expandem para mercados externos
proximos e culturalmente semelhantes antes de avancar para destinos mais
distantes e complexos.

Em complemento a essas formulagbes classicas, surgiram teorias
contemporaneas que ampliam as explicagbes ao considerar transformacodes
recentes do comércio internacional. Os estudos sobre born globals ou international
new ventures descrevem empresas que se internacionalizam de forma precoce e
intensiva, apoiadas em inovagao e uso de tecnologias digitais (Oviatt; McDougall,
2005; Knight; Cavusgil, 2015). A network theory, por sua vez, ressalta o papel das
redes interorganizacionais e dos relacionamentos estratégicos como elementos
determinantes para a expansdao em novos mercados (Johanson; Vahine, 2015;
Coviello; Kano; Liesch, 2017). J& modelos voltados a multinacionais de mercados
emergentes, como o Linkage-Leverage-Learning (LLL) (Mathews, 2006), explicam
como empresas dessas economias conseguem explorar conexdes internacionais,
alavancar recursos externos e aprender com o processo de insergao global. Em
conjunto, essas contribuicbes mostram que a internacionalizacdo é moldada pela
articulagdo entre recursos internos, capacidade de inovagéao, relacionamentos de
rede e mecanismos continuos de aprendizado, que tornam o processo dinamico e
adaptavel as mudangas no ambiente competitivo global.

Ja pela ¢6tica da demanda, a contribuicao pioneira de Linder (1961) desloca o
foco das vantagens produtivas para as estruturas de consumo, argumentando que o
comércio internacional ocorre de forma mais intensa entre paises que apresentam
padroes de demanda semelhantes. Nesse sentido, um produto sé adquire
competitividade internacional quando sua producao € sustentada por uma base de
consumo domeéstico consolidada, capaz de gerar escala e aprendizado, e encontra
mercados externos com preferéncias equivalentes que permitam sua aceitagao.
Essa abordagem foi inovadora ao introduzir a nogdo de que nao basta produzir a
custos mais baixos ou possuir vantagens tecnolégicas, sendo igualmente necessario
que existam consumidores externos dispostos a adquirir tais produtos.

Essa perspectiva encontra ressonancia em estudos recentes sobre marketing
internacional, que reforcam a centralidade da pesquisa de mercado como ferramenta
estratégica. Cateora et al. (2024) destacam que, em ambientes de alta incerteza, a
analise deve abranger desde informagdes gerais sobre paises e setores até dados
especificos para decisdes sobre produto, preco, promog¢ao e distribuicdo, permitindo
antecipar tendéncias sociais, econdmicas e industriais. Mariadoss (2021) acrescenta
que fatores institucionais, culturais e geograficos moldam a forma como as
preferéncias se manifestam, o que torna fundamental avaliar distancias e
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compatibilidades entre mercados. Assim, a integragao entre oferta e demanda revela
que a internacionalizacdo nao é um processo linear nem uniforme, mas resulta da
articulagao entre vantagens internas das empresas, condi¢gdes externas dos paises
de destino e compatibilidade estrutural de consumo no plano global.

As diferentes perspectivas tedricas ajudam a explicar a diversidade de modos
de entrada disponiveis para empresas que buscam atuar em mercados
internacionais. Segundo Root (1994), o0 modo de entrada corresponde ao arranjo
institucional que define como a empresa se estabelece em outro pais, variando de
estratégias simples, como exportagbes, a modalidades mais complexas, como
aliangas estratégicas e investimentos diretos. A exportagcado indireta, realizada por
intermediarios, € a forma mais comum e menos arriscada, a0 passo que a
exportacao direta confere maior controle, embora exija maior investimento e envolva
riscos adicionais (Kotler; Keller, 2019; Kotler; Armstrong, 2017). Outras alternativas
incluem o licenciamento, que permite ampliar presenga internacional com menor
custo, mas reduz controle (Kotabe; Helsen, 2000), e o franchising, que favorece
rapida expansao, ainda que limite a autonomia dos franqueados (Seid; Thomas,
2006; Kotler; Keller, 2006).

Entre as modalidades colaborativas, destacam-se as aliangas estratégicas,
que permitem compartilhar custos, riscos e beneficios entre parceiros (Douma, 1997;
Anand; Khanna, 2000), e as joint ventures, nas quais duas ou mais empresas criam
uma nova entidade para desenvolver projetos especificos, combinando recursos e
capacidades (Kogut, 1988; Churchill; Peter, 2000). No nivel mais avangado, o
Investimento Estrangeiro Direto (IED) envolve a alocagéo de capital em empresas
estrangeiras, garantindo controle e influéncia duradoura sobre suas operagdes
(Bloningen, 2001; Dunning; Rugman, 1985). A escolha entre essas op¢des depende
dos objetivos estratégicos da organizagao, do nivel de risco aceitavel, dos recursos
disponiveis e das condi¢cbes especificas de cada mercado.

Em sintese, as teorias de oferta e demanda fornecem a base conceitual para
compreender a légica da internacionalizacdo, enquanto os modos de entrada
traduzem essa loégica em estratégias praticas de inser¢gao nos mercados globais. A
articulacdo entre esses elementos €& fundamental para a tomada de deciséo
empresarial, influenciando diretamente as possibilidades de expanséao, consolidagao
e competitividade internacional.

3. Procedimentos Metodolégicos

Este estudo adota uma abordagem quanti-qualitativa para analisar a
internacionalizagdo de vinicolas da Serra Gaucha, combinando dados objetivos e
percepgbes de gestores para ampliar a compreensdo do fenémeno (Lakatos;
Marconi, 2010). Quanto aos objetivos, a pesquisa € exploratéria e descritiva, pois
busca aprofundar um tema ainda pouco estudado no contexto brasileiro e, ao
mesmo tempo, levantar informagdes sobre oportunidades de insergao internacional.
Em relacdo aos procedimentos técnicos, a pesquisa caracteriza-se como
levantamento, com uso de entrevistas semiestruturadas junto a gestores das
vinicolas e aplicagdo de técnicas estatisticas para avaliar a atratividade dos
mercados

Reitera-se que este estudo investiga os processos de internacionalizagao de
quatro vinicolas localizadas na regido da Serra Gaucha: Giaretta, Gheller, Dom
Candido e Salton. Assim, o método de pesquisa adotado € o de estudos de caso
multiplos, que se refere a uma investigagao detalhada de um numero reduzido de
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unidades sociais, possibilitando a compreensdo ampla e contextualizada do
fendbmeno estudado. Conforme Yin (2010), o estudo de caso multiplo permite
analisar evidéncias empiricas de diferentes fontes, favorecendo a comparacéao entre
0s casos e a identificacdo de padrdes, convergéncias e particularidades relevantes
para a compreensao do objeto de pesquisa.

A coleta de dados ocorreu por meio da identificacdo dos principais paises
exportadores de vinhos e espumantes (Apéndice A), com base no Mapa de
Oportunidades para as Exportacbes Globais (ApexBrasil, 2024, texto digital) , no
periodo de fevereiro a margo de 2024, e de entrevistas semiestruturadas com
representantes das quatro vinicolas. As entrevistas, realizadas via Google Meet
entre maio e junho de 2024, contaram com profissionais das areas administrativa,
marketing, direcdo e exportagdo, proporcionando uma visdo abrangente das
estratégias de internacionalizagao.

Para a analise de mercados-alvo sob a ética da demanda, foi elaborada uma
base de dados em Excel com os 45 principais importadores de vinhos e espumantes
em 2022, que representaram 90,9% das importagdes globais, considerando os
cédigos do sistema harmonizado (220410, 220421, 220429 e 220430). A base
incluiu variaveis relacionadas ao tamanho e dinamismo do mercado, como volume
de importacdes e suas taxas de variagcdo, a indicadores macroecondmicos, como
PIB per capita, além de medidas de acesso ao mercado, representadas pelos
indices de liberdade de negocios e de comércio. Também foram incorporados dados
sobre a demanda especifica por vinhos e espumantes e informacgdes referentes a
relacdo de comércio com o Brasil, incluindo somatério das importagdes de origem
brasileira, distancia geografica e variacdo no periodo analisado.

Todos os indicadores foram normalizados e convertidos em indices,
posteriormente agrupados em meédias dentro de cada conjunto e em uma meédia
final. A classificagdo seguiu os seguintes critérios: mercados de alta atratividade
apresentaram indice superior a média acrescida de um desvio padrao; média-alta
correspondeu aos indices entre a média e a média mais um desvio padrio;
meédia-baixa aos indices entre a média e a média menos um desvio padrao; e baixa
atratividade aos valores inferiores a média menos um desvio padrdo. A tabela
correspondente esta apresentada no Apéndice A.

Por fim, os dados quantitativos foram tratados com técnicas estatisticas
descritivas, permitindo comparar mercados e definir sua atratividade relativa, e os
dados qualitativos, oriundos das entrevistas, foram analisados por meio de analise
de conteudo (Bardin, 2012), possibilitando o agrupamento em quatro categorias. A
analise dos dados € apresentada na se¢&o seguinte.

As principais limitacdes deste estudo referem-se a restricdo quanto a
generalizagdo dos resultados, uma vez que a analise foi conduzida com apenas
quatro vinicolas localizadas em uma unica regido do Rio Grande do Sul, o que reduz
a representatividade dos achados. Soma-se a isso a impossibilidade de realizar
entrevistas presenciais, em virtude das enchentes ocorridas em maio de 2024 no
estado, que dificultaram o acesso as empresas e ocasionaram atrasos no
cronograma. Apesar dessas limitagdes, buscou-se mitigar essas restrigdes por meio
do aprofundamento na analise das estratégias e modos de entrada das vinicolas no
comeércio internacional.
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4. Analise dos Dados

Esta secdo apresenta a analise dos dados em trés dimensdes: a
contextualizacdo das vinicolas estudadas, a estrutura de oferta, demanda e
internacionalizagcdo; a cadeia de suprimentos, logistica e incentivos; e a analise e
identificacdo de mercados-alvo a partir da oferta e demanda das vinicolas, de modo
a evidenciar fatores internos e externos que condicionam suas estratégias de
insercao internacional.

4.1 Contextualizagao, Estrutura de Oferta, Demanda e Internacionalizacao das
Vinicolas

A analise contempla quatro vinicolas da Serra Gaucha: Giaretta, Gheller, Dom
Candido e Salton. Elas foram selecionadas por representarem diferentes estagios de
maturidade exportadora e modelos de negécio. Todas tém origem familiar e forte
vinculo com a tradigdo vitivinicola regional, mas diferem em porte, portfolio e
estratégias de insercdo, o0 que permite observar trajetdrias distintas de
internacionalizacao.

A Vinicola Giaretta, fundada em 2007 em Guaporé, combina tradigao familiar
com forte apelo a inovagéo. Seu portfélio inclui vinhos finos, espumantes e sucos,
além da diversificagdo para cervejas artesanais e uma linha premium langada em
2017. Um dos diferenciais é a aposta em formatos alternativos como vinhos em lata
e bag-in-box, alinhados a tendéncias globais de conveniéncia e praticidade. Esses
produtos tém como alvo consumidores jovens e ocasionais, que buscam bebidas
mais acessiveis e funcionais. No mercado interno, a demanda é diversificada,
abrangendo tanto apreciadores de vinhos de maior valor agregado quanto
consumidores atraidos pela irreveréncia da marca OVNIH e pela praticidade das
embalagens. No mercado externo, a empresa ja participou de feiras internacionais e
degustagcbes promovidas pela Associacado Brasileira de Enologia, mas enfrenta
obstaculos regulatorios de rotulagem, além da auséncia de canais consolidados de
distribuicao e de contatos estratégicos.

A Vinicola Gheller, criada em 2004 em Guaporé, € uma empresa de pequeno
porte com producédo restrita e atuagao voltada principalmente ao publico regional.
Seu portfdlio inclui vinhos tintos e brancos finos, espumantes, opgdes em bag-in-box
e a marca Crepusculum, caracterizada por vinhos mais suaves. Em 2020 langou a
linha Gran Reserva, reforgando o esforgo em agregar valor a sua oferta. A demanda
€ concentrada na Serra Gaucha, impulsionada pelo enoturismo, ja que a vinicola
mantém restaurante, espago de eventos e experiéncias gastrondmicas que
fortalecem sua marca junto a turistas e consumidores locais. Embora reconheca
oportunidades de expansao internacional, a empresa ndo tem planos imediatos de
exportagao, devido a altos custos de entrada, vulnerabilidade logistica e limitagbes
financeiras. Nesse sentido, a demanda externa ainda €& percebida como
oportunidade futura, a ser explorada com maior apoio institucional.

A Vinicola Dom Céandido, fundada em 1986 no Vale dos Vinhedos, apresenta
uma oferta concentrada em vinhos finos e espumantes de perfil tradicional,
preservando a identidade familiar e a herancga italiana. Seu portfélio inclui linhas
premiadas, como a 4% Geracgao, reconhecida com o selo Wines of Brazil — Gold,
além da producdo de azeite de oliva, bag-in-box e sucos de uva. A demanda
doméstica € sustentada por consumidores que valorizam a tradicao e a qualidade
associada ao Vale dos Vinhedos, reforgada por praticas de enoturismo como
degustacbes as cegas e eventos culturais. Na perspectiva internacional, a empresa
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busca visibilidade por meio de parcerias institucionais, como com o Sebrae, em
projetos de capacitacao e qualificagdo para exportacao. Apesar disso, ainda nao
consolidou sua atuagao no exterior, principalmente em fungcao de recursos limitados
e da insegurancga frente aos custos e barreiras legais.

A Vinicola Salton, fundada em 1910 em Bento Gongalves, constitui uma das
mais tradicionais do setor vitivinicola brasileiro e € lider nacional na produgao de
espumantes. Seu portfélio € o mais diversificado entre as empresas analisadas,
incluindo vinhos, espumantes, sucos, destilados como vodka e gin, e linhas
exclusivas como Domenico, voltadas ao publico premium. A demanda doméstica é
ampla e consolidada, sustentada pela tradicado da marca e por sua forte presencga no
varejo nacional. No mercado internacional, a empresa ja exporta para a América do
Norte, América do Sul, Asia e Africa, adaptando seus produtos as preferéncias locais
e as exigéncias regulatérias. Para atender a essa demanda, investe em adequagdes
de rotulagem, certificagdes e padronizagao de processos produtivos, além de
parcerias estratégicas com distribuidores. A Enoteca Familia Salton, inaugurada em
Sao Paulo em 2019, reforca a experiéncia premium e funciona como vitrine da
marca. No campo logistico, a unidade fabril em Jarinu (SP) fortaleceu sua
capacidade de escoamento via Porto de Santos, reduzindo riscos de interrupgoes
nas operagdes do Rio Grande do Sul. Ainda assim, a empresa enfrenta desafios
relacionados a custos de transporte e a eventos climaticos, embora consiga
mitiga-los com escala produtiva e redes consolidadas de parceiros.

Em conjunto, os quatro casos evidenciam como o porte, a diversificacdo da
oferta e a capacidade de adaptacdo a demanda moldam o ritmo e a viabilidade do
processo de internacionalizagéo. Enquanto as vinicolas de pequeno porte exploram
inovagao, enoturismo e nichos especificos como caminhos de preparagao, empresas
maiores, como a Salton, combinam tradicdo, escala e investimentos em logistica e
marketing para sustentar sua competitividade internacional. A comparagéo revela
qgue a internacionalizagéo no setor vitivinicola da Serra Gaucha nao depende apenas
da qualidade intrinseca do produto, mas também da habilidade em articular oferta
diversificada, demanda alinhada e inser¢ao em redes institucionais de apoio.

4.2 Cadeia de Suprimentos, Logistica e Incentivos

A analise da cadeia de suprimentos e dos mecanismos de apoio revela como
fatores estruturais e institucionais influenciam a competitividade e a capacidade de
internacionalizagao das vinicolas. Elementos como infraestrutura logistica, acesso a
crédito e participagcdo em programas de incentivo condicionam tanto a estabilidade
das operagdes quanto as possibilidades de expanséo internacional.

A Vinicola Giaretta concentra sua produ¢do em area unica, localizada junto ao
espaco de visitacdo, o que facilita a integragdo entre produgao e enoturismo, mas
aumenta a vulnerabilidade a choques externos. Os servigos logisticos sé&o
terceirizados, atendendo principalmente ao mercado doméstico, com vendas
direcionadas a revendedores e supermercados. As enchentes que atingiram o Rio
Grande do Sul em 2024 afetaram de forma significativa o transporte e o
fornecimento de insumos, exigindo realocacédo de pontos de venda e maior foco na
Serra Gaucha. Em termos de incentivos, a empresa poderia ampliar sua insergéo ao
aderir a programas da ApexBrasil, como o Programa de Qualificagdo para
Exportagdo (PEIEX), que oferece capacitagcdo e consultoria especializada para
iniciar exportacoes.
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A Vinicola Gheller, de pequeno porte, também depende fortemente de
servicos logisticos externos, enfrentando limitagoes relacionadas ao transporte e a
infraestrutura local. Os impactos das enchentes agravaram esses entraves,
interrompendo rotas e elevando custos de distribuicdo. A auséncia de experiéncia
exportadora torna ainda mais complexa a adesao a programas de apoio, embora
iniciativas como o Sebrae Internacionalizagcdo de Pequenos Negdcios represente
uma oportunidade para superar barreiras técnicas e preparar a vinicola para atuar
em mercados externos.

A Vinicola Dom Candido apresenta um perfil mais estruturado no campo de
incentivos, com histérico de participacdo em projetos do Sebrae e acgdes de
capacitacdo para exportacdo. No aspecto logistico, a empresa se beneficia da
localizagdo no Vale dos Vinhedos e da integragao com plataformas de e-commerce,
que fortalecem a presenca no mercado interno e ampliam o alcance da marca. Ainda
assim, depende da terceirizagdo de etapas como rotulagem e transporte, o que
limita sua autonomia. A resiliéncia da empresa diante das enchentes recentes
decorre, em grande parte, da capacidade de manter processos internos de
producdo, minimizando a interrup¢ao das atividades.

A Vinicola Salton demonstra maior robustez logistica e maior aproveitamento
de incentivos institucionais. A empresa utiliza de forma sistematica o apoio da
ApexBrasil, que oferece orientagao sobre regulamentagdes e estratégias de entrada
em novos mercados. Para garantir competitividade, mantém linhas produtivas
especificas para exportacdo, adequadas as legislagdes internacionais, além de
registrar marcas e rétulos em diferentes 6rgédos reguladores. A criacdo da unidade
fabril em Jarinu (SP) foi estratégica, pois reduziu a dependéncia logistica do Rio
Grande do Sul e facilitou o acesso ao Porto de Santos, reforgando a resiliéncia da
empresa diante de crises climaticas e sanitarias.

De modo geral, observa-se que as vinicolas de pequeno porte enfrentam
maiores vulnerabilidades na cadeia de suprimentos e menores condigdes de acesso
a incentivos, o que limita a internacionalizac&o. Ja empresas de maior porte, como a
Salton, conseguem estruturar respostas mais eficazes, diversificar rotas logisticas e
utilizar programas institucionais de apoio para ampliar sua presenca global. Esse
contraste confirma que a combinagdo entre capacidade de adaptagao interna e
apoio externo qualificado é determinante para transformar oportunidades de
mercado em efetiva inserg¢ao internacional.

4.3 Analise e Identificagcao de Mercados-Alvo a partir da Oferta e Demanda das
Vinicolas

A identificagcdo de mercados internacionais para vinhos e espumantes
brasileiros exige a combinacao entre fundamentos tedricos, analises estatisticas e a
avaliacdo das capacidades internas das vinicolas. Nesta pesquisa, utilizou-se a
metodologia da ApexBrasil (2024), que integra indicadores quantitativos (tamanho e
crescimento do mercado, valor importado, variagado temporal, barreiras tarifarias e
nao tarifarias) com aspectos qualitativos (estabilidade econédmica, preferéncias
culturais e habitos de consumo). Complementarmente, foram incorporadas bases
como UN Comtrade (2024), IMF (2024), Heritage Foundation (2024), Euromonitor
International (2024) e CEPII (2024), permitindo a construcdo de um ranking de
atratividade dos 45 principais importadores mundiais de vinhos e espumantes, como
explicado na secdo metodoldgica e apresentagédo dos resultados no Apéndice A.
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A andlise revelou que a atratividade externa ndo deve ser considerada
isoladamente: ela precisa ser cotejada com a capacidade interna de cada vinicola.
Empresas de menor porte, com recursos limitados e pouca experiéncia exportadora,
tendem a encontrar maior viabilidade em mercados regionais e culturalmente
proximos. Em contrapartida, empresas consolidadas conseguem lidar com contextos
mais complexos, aproveitando economias de escala, capacidade de adaptagao
regulatéria e redes de distribuicao globais.

A Vinicola Giaretta apresenta potencial diferenciado em mercados como
Angola e Portugal. Angola combina lagos histéricos e culturais com o Brasil, além de
integracdo a blocos regionais africanos (Comunidade para o Desenvolvimento da
Africa Austral - SADC e Mercado Comum para a Africa Oriental e Austral -COMESA)
que ampliam o alcance para outros paises. Trata-se de um mercado receptivo a
produtos importados e com crescimento da classe média, o que favorece vinhos
inovadores e de prego competitivo. Ja Portugal, embora seja um mercado tradicional
e competitivo, mostra tendéncia de valorizagdo de espumantes e vinhos premium,
impulsionada pelo turismo e pela premiumizagao. A afinidade cultural e linguistica
pode atenuar barreiras de entrada, mas a concorréncia local exige diferenciagéao,
algo que a Giaretta pode oferecer com seus produtos inovadores, como vinhos em
lata e no formato bag-in-box.

A Vinicola Gheller, ainda sem experiéncia exportadora, encontra maior
aderéncia em mercados de baixa complexidade de acesso, como o Uruguai e a
Colémbia. O Uruguai, por sua proximidade geografica e insercdo no Mercosul,
permite redugdo de custos logisticos e eliminacdo de tarifas, além de compartilhar
habitos de consumo de vinhos em escala cotidiana. A Colémbia, por outro lado,
apresenta desafios maiores, mas desponta como mercado em transformacao:
apesar da retragao recente em volume total, segmentos especificos como vermutes
e vinhos fortificados crescem em ritmo acelerado. Os acordos comerciais com o
Mercosul ampliam a competitividade de produtos brasileiros, e a demanda por
vinhos acessiveis cria nichos que poderiam ser explorados pela producdo da
Gheller.

A Vinicola Dom Candido demonstra maior preparo institucional, fruto de
parcerias com o Sebrae e de insercdo em programas de qualificacdo. Para seu
perfil, os mercados mais estratégicos sao Paraguai e Peru. O Paraguai oferece um
ambiente favoravel pela proximidade geografica, pelos acordos de livre comércio no
Mercosul e pelo consumo de vinhos em eventos sociais e celebragdes, facilitando a
aceitacao cultural do produto. Ja o Peru tem apresentado crescimento expressivo
nas importagdes de vinhos nos ultimos anos, em especial apdés a crise de
2022-2023, quando consumidores passaram a desconfiar de bebidas locais
adulteradas e a valorizar vinhos importados como sinbnimo de qualidade. Esse
nicho de consumo premium, disposto a pagar mais por autenticidade, cria espago
para marcas familiares como a Dom Candido, que podem explorar narrativas de
tradicdo e herancga cultural.

A Vinicola Salton, com atuacéo consolidada, tem condi¢des de diversificar sua
presenca em mercados maduros e emergentes. Na América do Norte, além dos
Estados Unidos, onde ja mantém presenca significativa, destaca-se o Canada, que
figura entre os principais importadores de vinhos brasileiros, mas impde barreiras
tributarias relevantes. Mesmo assim, o potencial de crescimento justifica maior
investimento em estratégias de marketing e adaptacdo regulatéria. No eixo
emergente, as Filipinas representam um destino estratégico: o pais ndo possui
producao vinicola expressiva, mas apresenta crescimento dindmico no consumo,
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impulsionado por bares especializados e restaurantes de vinhos. A relativa
proximidade cultural com o Brasil, observada em analises comparativas como a de
Hofstede (2003), pode facilitar negociacdes e aceitagao dos produtos. Além disso, o
continente africano oferece oportunidades de longo prazo, com destaque para
paises em expansdo de consumo, menos saturados que os mercados europeus,
onde as barreiras de entrada permanecem elevadas. O Quadro 1 apresenta a
sintese da analise e dos mercados propostos.

Quadro 1 - Sintese das analises dos processos de internacionalizacao e proposta de

mercados-alvo

Vinicola | Estrutura da Demanda Demanda Mercados-alvo | Mercados

oferta domeéstica externa ApexBrasil sugeridos
Vinicola | Produgéao de Consumidores | Alta demanda | Canada Filipinas
Salton vinhos premium | que valorizam por vinhos

e espumantes de | qualidade, premium em

alta qualidade, tradicao e mercados

com embalagens | diversidade, emergentes e

sofisticadas e com desenvolvidos.

forte preferéncia por

posicionamento rétulos

estratégico. premium.
Vinicola | Produgéao de Consumidores | Apreciagao por | Paraguai Peru
Dom vinhos que valorizam | vinhos de
Candido | diferenciados e autenticidade e | tradicao e

espumantes, em | vinculos qualidade em

embalagens culturais. mercados

tradicionais, com tradicionais

foco em tradicéo consolidados.

e autenticidade.
Vinicola | Produgéao de Consumidores | Crescente Uruguai Colémbia
Gheller vinhos populares | que priorizam demanda por

e espumantes, preco vinhos

em embalagens | acessivel, com | acessiveis em

praticas, com baixa mercados

foco em diversidade de | emergentes e

custo-beneficio. preferéncias. culturalmente

proximos.

Vinicola | Producéo de Consumidores | Interesse Angola Portugal
Giaretta | vinhos premium, | jovens que crescente por

espumantes e valorizam produtos

vinhos em lata, inovagao e inovadores e

com embalagens | diferenciacdo. | diferenciados,

inovadoras e especialmente

foco em entre publicos

qualidade e jovens e

inovacao. dinamicos.

Fonte: Dos autores (2025).

De forma comparativa, verifica-se que as vinicolas de pequeno porte tendem
a se beneficiar de estratégias de insergdo gradual e regional, priorizando mercados
de facil acesso e menor risco. Ja empresas mais robustas podem aliar a
consolidagdo em mercados tradicionais a apostas em destinos emergentes,
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explorando tanto a premiumizagdo quanto a inovagdao em produtos. Assim, a
identificacdo de mercados-alvo reforga a importancia de calibrar atratividade externa
e capacidade interna, permitindo que cada vinicola trace um caminho de
internacionalizacdo compativel com seus recursos, competéncias e objetivos
estratégicos.

5. Consideragoes Finais

Este estudo teve como objetivo analisar as oportunidades de
internacionalizacao de vinicolas da Serra Gaucha, especialmente nos municipios de
Bento Goncalves e Guaporé, identificando seus principais desafios, fatores de
sucesso e mercados-alvo potenciais. Para tanto, foram analisadas quatro vinicolas
representativas da regido - Salton, Gheller, Giaretta e Dom Candido - por meio de
entrevistas semiestruturadas, analise de dados secundarios (ApexBrasil, UN
Comtrade, Euromonitor) e revisdo de literatura classica e contemporénea sobre
internacionalizacgao.

Os resultados demonstraram que as vinicolas analisadas possuem forte
diversificagcdo de produtos, tradicdo familiar e consolidagdo no mercado interno,
sustentadas por consumidores que valorizam qualidade e autenticidade. Entretanto,
para expandir sua presenga internacional, enfrentam desafios como
regulamentagdes especificas de cada pais, barreiras logisticas e tarifarias e
necessidade de adequacao aos diferentes perfis de consumo. Ainda assim, foram
identificadas oportunidades relevantes ligadas a crescente demanda internacional
por vinhos diferenciados, a participagcdo em feiras e eventos internacionais e ao
estabelecimento de parcerias com distribuidores locais.

Em relacdo aos mercados, a Vinicola Salton apresenta oportunidades em
paises como Canada e Filipinas, com foco em vinhos premium; a Vinicola Gheller
pode explorar a Coldbmbia, onde cresce a demanda por produtos acessiveis; a
Vinicola Giaretta, ao diversificar sua oferta com inovagbes como vinhos em lata,
encontra espago em Angola e Portugal; e a Vinicola Dom Candido pode fortalecer
sua presenga em mercados como Paraguai e Peru, que valorizam tradigdo e
proximidade cultural.

Um ponto de destaque refere-se a importancia de valorizar a identidade
cultural e regional como diferencial competitivo. Assim como em casos de sucesso
de paises produtores consolidados, evidenciar a “brasilidade” dos vinhos pode
agregar valor, atrair consumidores que buscam experiéncias auténticas e reforgar o
posicionamento no mercado global.

Por fim, recomenda-se que pesquisas futuras aprofundem a analise da
maturidade exportadora das vinicolas brasileiras, bem como investiguem
comparativamente as estratégias de insercdo em diferentes estagios da
internacionalizagdo. Esses estudos podem apoiar o fortalecimento da vitivinicultura
brasileira no cenario internacional, ampliando sua competitividade e reconhecimento.
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Apéndice A - Sintese das propostas de intervencao

Pais

Estados Unidos
Coreia do Sul

Australia
Dinamarca
Suica
Israel
Holanda

Nova Zelandia

Roménia
Reino Unido
Bélgica
Alemanha
Singapura
Espanha
Noruega
Italia
Ucréania
Suécia
Polbnia
Franca
Japéo
Letdnia

Republica Tcheca
Rep. Dominicana

Portugal
Irlanda
Lituania
Malasia
Finlandia
Tailandia
Costa Rica
Eslovaquia
Austria
Grécia

Costa do Marfim

Estoénia
Colémbia

Emirados Arabes Unidos

Turquia
Cazaquistao
Filipinas
Peru
Paraguai
China
Angola

Indice do ]
Ranking Mundial

84,1
82,3
80,9
80,3
80,1
80,0
79,8
79,6
79,6
79,4
78,8
78,8
78,6
78,6
78,3
78,0
779
77,8
77,8
77,7
77,3
77,2
77,1
76,6
76,6
76,5
76,0
74,8
74,8
74,6
74,5
74,5
73,9
73,3
73,1
72,1
71,9
7,7
71,3
70,7
70,2
68,9
68,5
65,9
59,5

Atratividade

Mundial - 2023

Alta

Alta

Alta
Média-alta
Média-alta
Média-alta
Média-alta
Média-alta
Média-alta
Média-alta
Média-alta
Média-alta
Média-alta
Média-alta
Média-alta
Média-alta
Média-alta
Média-alta
Média-alta
Média-alta
Média-alta
Média-alta
Média-alta
Média-alta
Média-alta
Média-alta
Média-alta
Média-baixa
Média-baixa
Média-baixa
Média-baixa
Média-baixa
Média-baixa
Média-baixa
Média-baixa
Média-baixa
Média-baixa
Média-baixa
Média-baixa
Baixa

Baixa

Baixa

Baixa

Baixa

Baixa

Indice do ]
Ranking Brasil

89,0
36,3
45,1
73,3
58,5
11,4
50,0
48,9
11,5
35,6
53,1
55,0
39,0
75,3
74,9
55,1
10,6
45,5
46,4
76,7
48,2
67,2
56,1
81,4
86,4
47,3
10,8
3,7

71,8
51,7
50,0
34,6
53,8
34,8
18,5
33,0
67,2
61,3
11,4
37,3
51,4
77,1
89,6
56,3
59,2

Atratividade
Brasil - 2023

Alta
Média-baixa
Média-baixa
Alta
Média-alta
Baixa
Média-baixa
Média-baixa
Baixa
Média-baixa
Média-alta
Média-alta
Média-baixa
Alta

Alta
Média-alta
Baixa
Média-baixa
Média-baixa
Alta
Média-baixa
Média-alta
Média-alta
Alta

Alta
Média-baixa
Baixa

Baixa
Média-alta
Média-alta
Média-baixa
Média-baixa
Média-alta
Média-baixa
Baixa
Média-baixa
Média-alta
Média-alta
Baixa
Média-baixa
Média-alta
Alta

Alta
Média-alta
Média-alta

Fonte: Dos autores (2025).
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