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RESUMO: Este artigo tem como objetivo discutir a fungdo ndarketing em um novo
empreendimento. A pesquisa adota por pressupostooqmodo como as organizacdes
operam as funcdes empresariais — a exemplo dadudgamarketing — pode variar em
decorréncia do estado de maturidade em que a megé@@ se encontra. Especificamente,
exploram-se neste artigo questdes de mercado vadas por novos empreendimentos. O
modelo tedrico utilizado para tanto segue a pr@psstierida por Baron e Shane (2007), que,
alinhadamente com o propésito da pesquisa, € deocpirocessual. Como l6cus de estudo,
elege-se uma empresa do setor vitivinicola fincsit@iao. Primeiramente, apresenta-se o
modelo tomado por base; na sequéncia, o panorarsetaig por fim, a discusséo do caso. Os
resultados demonstram algumas das praticas quatimmo marketing no inicio de vida do
empreendimento. O artigo contribui para o campeoideéem questdo na medida em que
explora a funcdo de marketing sob um olhar queo$ia particularmente para a fase inicial
dos empreendimentos. Como consequéncia, pode ®&ubsal compreensdo que
empreendedores e gestores tém acerca da funcém fasss que € deveras critica para a
consolidacéo do empreendimento.
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THE MARKETING FUNCTION IN A NEW BUSINESS: A CASE ST UDY
OF A BRAZILIAN VITICULTURE COMPANY

ABSTRACT: Marketing is a function of great relevance in i stages of business life. In
this research, we assume that the way organizatieaiswith business functions — such as the
marketing function — may vary due to the organ@at maturity stage. We explore in this
paper market issues experienced by new busine3$es.theoretical model follows the
proposal suggested by Baron and Shane (2007 )hwhaets the purpose of the research
because of its procedural nature. We studied the cha brazilian company of the fine wine
industry. First of all, we present the theoreticaddel we utilized; then, we present a general
panorama of the brazilian wine industry; finallye wiscuss the case. The results show some
of the practices that constitue the marketing fiomctin a new enterprise. The article
contributes to the theoretical field in questiorthat it explores the marketing function in a
look that turns particularly for the initial phaeé projects. As a result, you can support the
understanding that entrepreneurs and managers dimoue the role in this phase, which is
very critical for the consolidation of the entegari
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1. INTRODUCAO

Novos empreendimentos tém particularidades inesentategoria de idade em que se
inserem. Amplamente difundido pela Teoria da Edaldgrganizacional (BAUM, 2006), o
critério “idade” consolidou-se como uma importafuiena de categorizacdo das organizacdes
(e.g., HALLEN; KATILA; ROSENBERGER, 2014; GROHSJEANOBER; ZUCCHINI,
2016). Em sintese, reconhece-se que as organizagddam com o0 transcurso do tempo e
gue organizacdes que se encontram em determinseldeladem a se assemelhar em funcao
de algumas caracteristicas, bem como a se distidguoutras que se encontram em fases
distintas. E esse o pressuposto utilizado nedtaltra, a partir do qual se justifica o estudo de
uma funcdo organizacional em um tipo especificerdpreendimento, determinado em raz&o
da idade, um novo empreendimento.

No inicio de um empreendimento, as funcdes orgainzais tendem a se apresentar
como possibilidades, uma vez que, a despeito dasctativas geradas pelo conceito que se
tem de cada funcgao, elas ainda estdo, nesse emipneeto, por se desenvolver. Se, por um
lado, ter diante de si uma ampla gama de possdiisl possa parecer algo positivo, por
outro, é também um fator que se relaciona com aethdidade das novatas, j4 que €
justamente quando 0s recursos organizacionais setitp demandados até o limite que as
novatas devem criar rotinas organizacionais a tefBpdJM, 2006). Muitas vezes, 0 campo
de competicdo ja esta dado quando a organizac@odada. Uma série de questdes vém,
entdo, a tona nesse momento, a exemplo daqueddivasla funcdo de marketing, uma das
mais destacadas fun¢des organizacionais.

O marketing, por completo, compreende a somat@igadiadas questdes ligadas as
atividades mercadoldgicas que se possam empredhisiedos mais importantes elementos
da gestdo de negocios € o conhecido mix de magketinda mais em se considerando que o
mundo de negocios atual tornou-se tdo exigenteadaquar estratégias de marketing para se
ofertar bens no tempo e no lugar certos passou @ge crucial (SALAM; INAM; AWAN,
2015). Além do mais, sob uma perspectiva menos deahpé importante salientar que o
marketing tem uma importancia basica no mercaddp dseu papel de mediador entre
producdo e consumo (USLAY; ERDOGAN, 2014). Em si@fecomo consta das mais
classicas defini¢bes, trata da troca de mercaderibens ou servigos -, ocorrida em dado
mercado.

O setor vitivinicola é o setor do qual se pincaiagua organizacdo em particular.

Como ambiéncia de mercado, a vitivinicultura finkama a atencdo pelos vultosos
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incrementos de qualidade vivenciados nas décadastes — um setor que, qual os demais,
apresenta particularidades, coisas que |lhe saoigsd® empreendimento vitivinicola fino
brasileiro consiste num fato relativamente nové,mirque, ha relativamente pouco tempo, a
despeito dos esforcos praticados, muitos o corasidar como que inexistente. O que surge €
um empreendimento novo, hum setor que nao rompeccoue era porque € fruto do seu
desenvolvimento, mas que, tamanha a monta de @&saparece hoje algo distinto, outro
setor.

Neste espaco, pretende-se promover uma brevedefoerca do marketing no inicio
de vida de um empreendimento da vitiviniculturaafiorasileira. Considera-se o marketing
genericamente, como funcéo organizacional relad@m@aatividades mercadoldgicas e essas,
como agrupamentos de execucdes relacionadas as.t®implificadamente: “como se da o
marketing em um novo empreendimento?”: eis a qoepiad se pde em pauta. Vale-se, para
tanto, de uma pesquisa qualitativa, conduzida ptermédio de um estudo de caso. A
pesquisa pauta-se em entrevistas realizadas c@ngsegue conheceram o processo inicial de
implantacdo do empreendimento. Com o intuito de iantdr o caso, apresentam-se,
brevemente, caracteristicas basicas do setornitta fino brasileiro. As analises séo feitas
a partir da proposta de Baron e Shane (2007).

Para cumprimento de tal proposta, apresenta-salmente um contexto teérico, com
alguns dos conceitos elementares em que se fundardos sobre marketing em novos
empreendimentos — aqui, emprestado o0 esquema fwopos Baron e Shane (2007).
Posteriormente, apresenta-se o cenario modernaierauggem 0s recentes empreendimentos
vitivinicolas brasileiros. E a partir do entendirteedesse cenério que se pode tornar viavel a
compreensao das atividades desempenhadas dergeotig@sespecifico de empreendimento.
Depois, discute-se o caso de uma empresa em panrtiocus de estudo que, pela carga de
praticidade, permite maior elucidacdo e clareamdottema sob analise. Consideracdes sao
tecidas ao final.

A pesquisa apresenta resultados que contribuemopandarguecimento dos campos
tedricos pelos quais transita, tanto do empreemtdo (por visar uma funcéo
organizacional no momento inicial de um empreendiojequanto do marketing. O olhar
praticado representa um viés que, dada sua paridadie, diferencia-se daqueles praticados
em pesquisas nas quais a fung¢do organizacionah&idevada de forma independente da

idade. Como consequéncia, a pesquisa pode subsid@ampreensdo que empreendedores e
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gestores tém acerca da funcdo de marketing nairasal dos empreendimentos, que é

deveras critica para sua consolidacao.

2. METODO

Realizou-se a pesquisa pelo método de estudo dg dasnatureza qualitativa,
predominantemente descritivo. Visou-se estudar, raoldes atuais, como acontece o
marketing num novo empreendimento, o Vvitivinicolapexificamente. O caso serve,
elementarmente, como forma de constatacédo daadalid

O estudo de caso, segundo Godoy (2006), remonteestdps sobre como as coisas
acontecem. E ideal, pois, para gerar uma compreatsdendmenos sociais ocorrentes no
ambito organizacional, num contexto préprio de séer— aqui, o de inicio de vida de um
empreendimento vitivinicola. Ainda segundo a aytapa estudo de caso qualitativo
proporciona descricdo holistica e intensiva de dalgjeto, e acha-se mais voltado para a
compreensao de fenbmenos que para o estabelecidenttacdes entre variaveis (GODOY,
2006).

O recorte de um contexto especifico observa a tagéo segundo a qual um
fendbmeno ndo deve ser estudado de forma isoladseulecontexto. O contexto deve ser
também elucidado, para se gerar um conjunto dasdeterca de propriedades internas e
externas, caracteristicas do mesmo evento (GOD@YK)2 Trata-se aqui de contexto
envoltorio de fronteiras bastante delimitadas, &ja,snteressa-nos o marketing a medida que
se apresente alguma pertinéncia ao ambito do mapoeendimento.

Os dados priméarios foram coletados por meio deeeistas com pessoas que
conheceram elementos do processo inicial de imggantdo empreendimento, entre os quais
um executivo que ocupou cargo de gestdo na empResa. triangular dados, conforme
recomendado em estudos de caso, coletaram-se t@adwodsm por outras fontes, como revista
especializada, documentos disponiveis na Web egidiaddom pessoas ndo pertencentes aos
guadros da empresa. Os dados foram coletados dursiainos de 2008 e 2009; as entrevistas

foram realizadas em encontros diversos.

3. O MARKETING EM UM NOVO NEGOCIO
O marketing, bem se sabe, € funcdo organizaciomaledonhecida relevancia na

pratica de mercado. Representado por métodos dw ap@aréncia em determinados setores
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ou organizagfes e de menos noutros, é, sempre, @irthdo ndo se conhecem ao certo seus
conceitos, funcdo primordial e elementar as orgedes.

Trata-se, como colocam Kotler e Keller (2006), dgrsnento de necessidades,
lucrativamente — € a administracdo de marketingocararte da escolha de mercados-alvo e
da prospeccédo e sustentacdo de clientes, por reetdatéo, entrega e comunicagdo de um
valor superior para o cliente. Nesse processmca & considerada o elemento central, aquilo
que permite as organizacfes operarem no mercado.

Um novo empreendimento caracteriza-se pela joddéd qualidade que o posiciona
como um tipo especial, no qual se sobressai uni@ éércaracteristicas proprias. E natural,
por exemplo, que se encontrem procedimentos menoslizados quanto mais jovens forem
as organizacdes (MINTZBERG, 2003).

No que tange a funcdo de marketing, segundo Bar@hame (2007), um novo
empreendimento vivencia, regra geral, alguns podéoforma peculiar. S&o eles: avaliacao
das reais necessidades do consumidor, em relacamdoto ou servico ofertado; avaliacéo
do nivel de maturacdo e estabelecimento do mera@ddiacdo do tamanho do mercado,
presente e em perspectiva futura; entendimentoiado de produto; analise dos tipos de
consumidor; avaliagdo da existéncia de um projetnidante; delineamento do modelo de
venda; e definicho de pregos. As reacdes dos elepbdem ter um impacto mais
significativo sobre novos negocios que sobre nego@d estabelecidos, quando as empresas
tendem a ter acesso mais facil a recursos fundamerd operacdo do negocio
(SCHROEDER; BATES; JUNTTILA, 2002).

Empreendedores tendem a ser mais bem-sucedidosdaqusumas organizacoes
suportam necessidades e desejos reais do pubhsormidor, o que se da em duas hipoteses:
ha exclusividade na solucédo do “problema” do condamou o bem ofertado € percebido
como superior aos ofertados pelos concorrenteeséég exercida sobre as expectativas dos
consumidores pode ser capital para se obter bosmmgenhos e conseguir aceitacdo no
mercado (DONALDSON; PRESTON, 1995).

Concomitantemente a um voltar-se para reais neleeles e desejos, deve-se proceder
a avaliacdo do nivel de maturacédo — poder-se-gx @igtabelecimento ou consolidagao — do
mercado em que se pretende fixar, passo fundamantainsecucdo de sucesso. Novos
mercados podem oferecer mais possibilidades a nemtsintes, dada a inexisténcia de
padrées mentais muito arraigados nos meios foroecedconsumidor. Ja mercados mais

estabelecidos tendem a apresentar-se permeadosgudes negociais cristalizadas, que, ndo

Ciéncias Sociais em Perspectiva v.15 — n°. 28: p. 151 — 168; 1° sem. 2016 155



O MARKETING EM UM NOVO EMPREENDIMENTO: UM ESTUDO DE CASO DE UMA EMPRESA VITIVINICOLA ...

raro, dificultam a entrada de novos concorrentas.gbe, de modo semelhante, Porter (2004)
denomina de barreiras de entrada: economias delagsdderenciacdo do produto;
necessidades de capital; custos de mudanca; amessmanais de distribuicdo; desvantagens
de custos independentes de escala; e politicammwental.

Geralmente relacionada a andlise do nivel de ng#taraa avaliagdo do tamanho do
mercado podera ditar o quanto se pode ofertaracdelo com a capacidade de absorcao do
mercado comprador — e quando o nivel de producé@erd@leser alterado, para mais ou para
menos. Mercados grandes tendem a favorecer novoeendimentos. Uma alta capacidade
de absorcao permite aos atuantes amortizarem gsias ¢ixos, por conta do elevado niumero
de unidades comercializaveis que se pode prod8ara perspectiva de demanda é de
crescimento, tanto melhor. Hipoteticamente, € &g vender em mercados que crescem a
taxas elevadas.

J& se a previsdo de alteragédo quantitativa for pareos, € provavel que a empresa se
depare com mais dificuldades. Elevado crescimagtifica mercado comprador, ingrediente
constituinte de um tipo de cenario no qual se podbrir espacos para novas referéncias de
mercado, onde podem se encaixar as empresas iagian

Analisado 0 ambiente de atuacao, entender o celoraduto é quesito mercadoldgico
da maior relevancia. Para entendé-lo, Baron e Shdotam modelo confeccionado por
Foster (1986). A principio, empenha-se muito esfop@ara a consecucdo de pequenas
melhorias; com o tempo, pequenos esforcos tendeonduzir a grandes melhorias; e, por
fim, volta-se, tal qual no inicio, a se exigir nwigsforco para conseguirem-se pequenas

melhorias. A Figura 1 demonstra esse movimento®@gd do tempo.
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Esforcc

Melhoria/Tempo
Figura 1 — Relagéo entre esforco e melhoria doytood

Fonte: elaborada pelos autores, com base nas pyopssie Baron e Shane (2007).

Desse modelo, extraem-se, dentre outras, duas timpes conclusdes: € provavel que
novos produtos sejam expostos ao mercado num moneentque seu desempenho seja
inferior ao dos ja existentes, o que pode requizeempreendimento uma compensacao de
capital enquanto ndo se atingirem os mesmos nisejgindo, por referir-se 0 modelo a uma
questdo de esforco, e ndo somente de tempo, éesam fdossivel a organizacdo entrante
acelerar os efeitos inicias da curva, em dire¢aestégio intermediario.

As energias canalizadas para melhorias do produém snais bem aproveitadas, em
termos de ganhos adicionais, se os produtos fofertados no tempo certo para o publico
certo. Dai a importancia da analise dos tipos deswmidores, que compreende o
entendimento de quais clientes podem comprar cupspduando estaréo dispostos a fazé-lo
e de que maneira tendem a se comportar no declartempo.

Segundo os autores, que se orientam pelo modefeamionado por Rogers (1983),
clientes podem ser divididos em cinco grupos: idoves, primeiros usuarios, primeira
maioria, maioria tardia e retardatarios — confoonmaotivo pelo qual adotam o novo produto.

A Figura 2 aloca 0s grupos na area de uma curdisttébuicdo gaussiana.
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Figura 2 — Padréo tipico de adoc¢ao de novos preduto

Fonte: Baron e Shane (2007, p. 254).

O ponto critico da curva, que segue padrdo ddahiigtéo normal, esta na transicdo da
venda para 0s primeiros usuarios para a vendagparianeira maioria, conforme se constata
da figura. A primeira maioria, diferentemente dogpgs antecedentes, €, em regra, movida
por exigéncias de solu¢cdes completas na funcaoathuiw. Geralmente, para atravessar esse
abismo, cumpre-se afunilar a abrangéncia de atuaig@ar um nicho especifico de
consumidores e comunicar de forma clara a solugé&udta pelo produto. Dai a importancia
de se analisar o mercado comprador, elegendo-se destinatarios nas fases de maioria
tipos de consumidores entre os quais ha um potengeessivo de absorgéo de bens.

Olhar para o mercado €, como se nota, atividadmgeate a olhar para o bem que se
oferta. Assim também em relacdo a existéncia de puojeto dominante. Um projeto
dominante € um ponto comum, um arranjo de projettsiderado valido pelas empresas
fabricantes. A avaliacdo do projeto dominante é@d&mmental, & medida que novas empresas
devem ter maior chance de sucesso antes da exastinam projeto dominante para o setor.
Consolidado tal projeto, o cerco pode-se tornarsniechado, uma vez que os players
passardo a se apoiar de maneira mais forte na&refiai e em economias de escala. De
gualquer forma, ha que se considerar que atritnelasionados a novidade podem ser, por
vezes, bem avaliados por stakeholders (ILLOUZ, 209GY; BLAIR; LOHRKE, 2014).
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Evidentemente, ter o préprio projeto como dominanggrovavelmente uma grande
vantagem para a organizagdo. Significa transformproduto no padrdo técnico do setor.
Esforcos nesse sentido, até mesmo para novos emdprestos, sdo, nas devidas condicoes,
justificaveis.

Independentemente do projeto de bem ofertado, éssé&da a determinagdo do
modelo de venda a ser adotado pela empresa. Detimeadelo de venda consiste em criar o
procedimento em que se gerara a transacdo comeimaho dispor do bem ofertado?

A venda pessoal, nhum contexto de inicio, talvea s®jcomponente central do
marketing empreendedor — € o que ponderam os auRriena-se pela interacdo direta com o
cliente, que envolve um processo de: despertamiggesse no cliente; identificagcdo dos
requisitos de compra considerados pelo clienteersigdo de possiveis objecdes; e finalizacao
da venda. E comum que as empresas, no comecojerestiuito mais esforcos a venda
pessoal que a grandes campanhas de publicitarias.

No que toca a definicdo de precos do bem, tem-se sénie de fatores que a
influenciam. Elementarmente, € preciso conhececustos envolvidos na vida interna do
produto, e, regra geral — excepcionadas algumesté&gis insolitas -, cobri-los. Outrossim, €
preciso conhecer os prec¢os praticados no mercaelmjgsa fundamental para ndo se criarem
dissonancias percebidas pelos clientes na relagiisaestabelece entre o motivo de compra
e 0 preco do bem. Também, é preciso consideraugsiesocultos e os descontos dados no
momento da transacao.

Tém-se, assim, alguns dos pontos fundamentais d@atégga de marketing

vivenciados pelos novos empreendimentos, confono@ogta de Baron e Shane (2007).

4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
4.1 CONSIDERACOES DE CONTEXTO: A VITIVINICULTURA MA BRASILEIRA
Estima-se serem mais ou menos cinquenta os pahgqges de vinho (LAROUSSE
DO VINHO, 2007) — um volume de aproximadamente 266ilhdes de hectolitros (OIV,
2007) anuais. Nesse vasto universo, dividem-sasep em “o velho” e “0 novo” mundo do
vinho. Entre estes, estdo os de vitiviniculturaditgr entre aqueles, os tradicionalmente
vitivinicolas. O Brasil integra o grupo dos prodetemergentes, do novo mundo do vinho.
O Brasil vivenciou nas ultimas décadas alguns buomentos. Muito se deveu a
cultura europeia que herdaram os que por aqui emgeegam seus esforcos; mas, de modo

algum apenas. A vitivinicultura brasileira passoesse periodo, por verdadeiras revolugoes,
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consubstanciadas em melhoras unanimemente recdakepelos que tratam do assunto
(VIOTTI, 2000; LILLA, 2005; ALBERT, 2006; LAROUSSPO VINHO, 2007).

Desde 1532 — quando, como resgata Albert (200§)riaeiras vinhas, trazidas pelas
maos de Bras Cubas, foram plantadas no Brasi-gatempos de hoje, muito se passou na
histéria brasileira do vinho; mas pouco se fezachanasse a atencdo para uma vitivinicultura
puramente brasileira. Foi apenas no século XX s p@priamente no Gltimo terco do século
— que comecaram a despontar os melhores resuliiadossforcos de profissionalizacado do
setor.

Na década de 1990, a abertura do mercado brasdeinmercado externo, fruto da
politica econébmica do Governo Collor, permitiu arada no Brasil de “uma verdadeira
avalanche de vinhos de todas as origens”, com jp@t®s e boa qualidade (TELLES, 2000,
p. 74). Tal fato foi decisivo para os novos rumasviivinicultura fina brasileira, que se viu
diante de um largo desafio de concorréncia, denm@dde respostas expressivas de
aprimoramento.

Consultorias especializadas, procura por melhoastas, busca de novos locais de
plantio, adequacdo do produto aos mercados intereaterno: foram essas algumas das
praticas que se intensificaram a partir de ent®&kRQUSSE DO VINHO, 2007) — contexto
gue ocasionou um reposicionamento do vinho brasifeds mercados interno e externo.

Paralelamente, os habitos de consumo — estimulengequéncia da mudanca nos
parametros produtivos -, alteraram-se também. @raede oferta mudou e 0 mesmo ocorreu
com o comportamento do consumidor; fundamentalm@atesou-se a ter disponiveis vinhos
de melhor qualidade e uma variedade cada vez nm@i@onsumidor péde conhecer novas
experiéncias de aromasbouquet, sabores, combinacbes. Como resultado, forma
constantemente novas referéncias, e as relacionalgum ideal. Exige-se mais.

E do segmento de vinhos finos que se constataesmd\ds maiores acontecimentos da
vitivinicultura brasileira. Dois recentes fatos, gtande importancia para o setor, demonstram
0 que se diz: primeiro, a adesao ao OIV (escritimiernacional da vinha e do vinho), que
incluiu o Brasil no grupo de paises produtores ghservam os padrbes internacionais;
segundo, a elaboracédo do selo de indicacédo ded@oca do Vale dos Vinhedos, o passo
preambular para a regulamentacdo de uma denomidagéagem.

Essas duas ocorréncias alteraram as perspectivasreEagao ao futuro da

vitivinicultura brasileira. A adesédo ao OIV de eeforma legitimou a atuagcdo no mercado
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externo. E a elaboragao de um selo de procedéen@tal um caminho de seriedade, abrindo
precedente para a criacdo de outros selos, paesaagides do pais.

No inicio do novo milénio, o Brasil abriu o sécidom uma nova vitivinicultura,
expandida, melhorada. Dentro, novas areas entracarol das cultivaveis e, para além do
Rio Grande do Sul, o Brasil dos vinhos finos torseuambém Santa Catarina e o Vale do
Séo Francisco, entre outros. Fora, o Brasil fegremiar. Foram varios os vinhos brasileiros
premiados desde a revolugcao qualitativa da vitultira brailseira. Hoje, pode-se dizer, o

mundo, ainda que timidamente, ja reconhece o Vinasileiro.

4.2 APRESENTACAO DA EMPRESA

A empresa estudada € uma jovem empresa Vvitivinitotesileira, catarinense,
constituida no inicio da primeira década do miléAintes de se iniciarem as atividades, foi
enviada a campo uma equipe de especialistas remesss das diversas areas da
vitivinicultura. Essa equipe foi responsavel poeotar a configuracdo do negocio.

No momento da coleta de dados, envolvia em seurguaproximadamente 50
trabalhadores, entre diretos e indiretos. Compwehde capital nacional, sob a propriedade
da familia do fundador, empresério experiente jduteos setores. O corpo diretivo parecia
estruturar-se em quatro nucleos: financeiro, adstrativo, técnico e marketing & comercial.

Sua producado, em 2006, foi de aproximadamente @80garrafas de 750 ml; em
2007, de 200.000 garrafas; para 2008 e 2009, estsea respectivamente, 250.000 e
300.000 garrafas. Seu portfélio integrava-se pantog, rosé, espumante rose, brancos,
espumante branco e branco de sobremesa — tod@isadns apenas a partir de castas finas.
Eram aproximadamente 50 hectares cultivados, eslaiais.

Na regido, o clima é frio, com largos periodos sklagem. Na propriedade da sede,
como se esta sujeito a chuvas de granizo, as s@eg€obertas com tela de protecdo contra
granizo. A origem certificada e a proveniéncia pera das mudas justificam o cuidado.

As videiras ficam dispostas verticalmente, plantdguiElo sistema de espaldeira — cujas
principais vantagens consideradas sédo a propipes&do solar dos cachos, a facilitacdo do
manuseio da planta para podas e colheita e a nmegdiotele espaco ventilado entre os cachos.
A adequada ventilagdo ajuda na secagem do caclsopapdipitacdo de chuva, o que evita o
apodrecimento da fruta.

Enquanto a média de produtividade brasileira giemaorno de 16, 18 toneladas por

hectare, nas propriedades da empresa esse nuneeubatancialmente, para algo em torno
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de 1/3 desse volume. A regra em voga é bem cordhecidnundo do vinho: quantidade e
gualidade relacionam-se inversamente (JOHNSON,; Ma8@€CHADO, 2004).

As uvas sdo coletadas manualmente, em horariosnaigetatura amena (para evitar
fermentacéo precipitada dos frutos) e transportadasaixas especiais até a cantina. Retirar
o cacho sem o esmagar € fundamental para a prederda qualidade do fruto.

No centro de producéo, o relevo em declive da wcantalvez seja o principal
diferencial da cantina. Com isso, cada etapa &agla em um nivel superior a que se segue.
O motivo: o produto em execucado segue naturalmpata a proxima etapa, por forca
gravitacional, o que torna desnecessario o bomb@#améo liquido por transferéncia
mecanica, que, em geral, teria de ocorrer comlagdd de oxigénio.

A fermentacdo ocorre no interior de tanques deimgxidavel e o amadurecimento,
em barricas de carvalho. As barricas sdo armazeramauma cave, ha aproximadamente
guatro metros de profundidade — o que garante emadratura relativamente baixa, assim
como uma baixa umidade do ar. A iluminacéo é pextamente indireta.

Alguns metros abaixo da cave das barricas, ficaave @os espumantes, onde a
temperatura é bastante fresca. Os espumantes exuzplos pelo demorado método
champenoise, 0 mesmo utilizado na Franca para a producéo amghnhe.

Concluidos, os vinhos seguem para engarrafamemtduagcédo. A distribuicdo era
feita por distribuidores especializados, empresas capacidade de armazenar, em boas
condi¢cbes, quantidade suficiente de produto pagadanento da demanda existente no
territério pelo qual sdo responsaveis. Eram elesmgentregavam para os outros elos da
cadeia de distribuicédo - lojas especializadas @gsotle dose. A empresa integrava 0 grupo
cooperativo local.

Idealizada para elaborar produtos de ponta, umpdosipais valores da empresa
parece ser a exceléncia. Sua filosofia parecigandiara a tentativa de extragcdo do melhor do

terroir brasileiro. As primeiras garrafas ficaram proraas2007.

4.3 O MARKETING NA EMPRESA
Conhecidas sumariamente algumas caracteristicascapasdo setor e do
empreendimento, promove-se agora uma analise dgdatumercadoldgica apresentada pela
empresa no seu inicio de vida, seguindo as prapesgugeridas por Baron e Shane (2007).
Surgida, em principio, ao que parece, como um esgagealizacdo dos desejos de
um empreendedor que nutria paixao pelo género pidolua empresa orientou-se para tanto
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e, com isso, focou um nicho muito especifico e amta deficitario do mercado nacional: o de
vinhos finos de alta qualidade.

O publico consumidor brasileiro ndo tinha a disp@siuma variedade de bons vinhos
finos nacionais tdo grande quanto de vinhos estreoyy como argentinos ou chilenos. Ciente
dessa caréncia, a empresa ofertou ao publico eduie se posicionavam entre os melhores
do mercado, e ampliou o entéo restrito leque dusod finos brasileiros.

Na fase de desenvolvimento de produtos, eram ag@& reunibes em que
degustacdes e discussdes subsidiavam a elaboragéimdlto. Os resultados de qualidade
foram de pronto atestados pelo mercado. J& em R@Odps vinhos foi premiado na feira em
que havia sido langado. No mesmo ano, outro desehes recebeu 6timas criticas de uma
confraria de reconhecida importancia (REVISTA GURADS).

No que tange ao nivel de maturacdo do mercado,-g®adirmar que a empresa
entrou num mercado relativamente novo, ainda em daspré-consolidacdo. Foi apenas a
partir da década de 1990, que se puderam sentieda@os em alta qualidade os esforgos de
profissionalizacdo do setor vitivinicola (LAROUSSEO VINHO, 2007). Desde entéo, as
empresas vem tentando se aprimorar, na busca deompadrédo produtivo brasileiro. Mas
ainda se tratava a época de um mercado jovem, anjdbgom algumas barreiras de entrada
expressivas, decorrentes, por exemplo, da necdssdia investimentos altos em tecnologia
produtiva.

Na avaliacdo do tamanho do mercado, a empresaigacensiderar haver um
mercado relativamente promissor, ainda por se konsD mercado interno apresentava um
consumo anugber capita baixo comparado ao de outros paises — estimadollp@an em
1,8 litros (REVISTA EPOCA, 2007). Em alguns paigesvelho mundo, embora tivessem
sido registradas quedas recentes, 0s consumossapaeaicapita dos cinco primeiros
ultrapassava os 40 litros (ALBERT, 2006).

Chegar a 300.000 garrafas por ano parecia ser anmp,ppelo menos em termos
ideiais, bastante razoavel. Se o mercado consunuidi®tesse, como apontavam alguns
indicios, a capacidade de absorcdo dos produtasipadescer também — o que possibilitaria
a empresa emplacar um plano de producdo de umatidpdn considerada boa e,
provavelmente, de uma maior diversidade de produlxa adviriam efeitos laterais
consequentes, como a consolidacdo da marca e@iceda custos fixos por produto.

Quanto ao ciclo de vida do produto, vale-se dacagéio do modelo apontado pelos

autores. Resumidamente, em curva ascendente: gsiidm;o, para poucas melhorias; menos
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esforgos, para grandes melhorias; e, novamentao msfor¢o, para poucas melhorias. Como
a curva se da em funcdo de esfor¢co, e ndo diretantentempo, a empresa parece ter
considerado isso para adotar a postura de acedsrafeitos iniciais da curva e galgar
rapidamente as condicbes do estagio intermedi®®.resultados foram notados pela
aceitacdo dos produtos por parte da critica edpaela e do publico consumidor j& nos
primeiros anos de vendas. Ou seja, 0os grandescesfamicias ndo tardaram por serem
reconhecidos.

A analise dos tipos de consumidores é tarefa baspmasente na empresa. Parece ter-
se ciéncia, em nivel relativamente satisfatérioqdais clientes podem comprar o produto,
dos momentos em que estardo dispostos a fazédaredo como tendem se comportar. Sua
atuacao no mercado é norteada também por essep@@es. Nao é possivel enquadra-la com
exatiddo no modelo de Rogers (1983), uma vez (era@esa parece nao se pretender uma
grande produtora de vinhos e, por esse motivo,efa) por questdes de oferta de produto,
dificilmente conquistara a “primeira maioria” densamidores.

Os requisitos para “atravessar o0 abismo” parecemizer com as seguintes praticas:
a) abrangéncia de atuacéo afunilada — vinhos fileoalta qualidade; b) nicho especifico de
consumidores — apreciador exigente, de poder &guoistorrespondente aos precos dos
produtos; c) clara comunicacdo dos beneficios dalyto — boa representacao toroir
brasileiro. No entanto, a se concretizarem o0s pglaeo as condicdbes de mercado
prognosticadas, provavelmente a empresa deixaedetieler a uma parcela significativa de
mercado, composta por consumidores que, emboraiapre® produto, ndo tém capacidade
financeira para compra-lo.

No que tange a um projeto dominante, pode-se cemsidjue, quando a empresa
ingressou no mercado, ndo havia com solidez umetarojjue, em todos 0s aspectos,
predominasse sobre os demais. Distintamente, can@ide vinhos brasileiro ainda estava se
desfazendo do estigma que por tanto tempo carregarde um pais onde o que se produzia
eram vinhos medianos. Nao que ndo houvesse bamgsvinépoca; pelo contrario. Todavia, o
estigma ainda parecia ser forte.

No mercado de vinhos finos, a empresa poderiastéé eriando um projeto da ordem.
Pelas elevadas atribuicbes que lhe vinham sendderatas, a vinicola poderia ser
considerada um padrao produtivo do setor — espeeide na regido em que atua. A industria

de vinhos finos, no entanto, tem algumas caratitarésque podem mitigar um pouco a
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efetividade de tal movimento. O gosto pela divede] por exemplo, pode retardar a emerséao
de um projeto Unico que seja dominante.

O modelo de vendas adotado seguia 0 conceito didavy@essoal, adaptado a um tipo
negocio cujas transacdes ocorrem num esquenbastess to business. Parte da promocéo
do produto acontecia mediante interface com acariéispecializada e com distribuidores
regionais. A interacao era direta. Na interagdo oczonsumidor final, destaca-se a visitagao
a vinicola, ocasido em que o visitante € projefaat@a o proprio processo de elaboracdo do
vinho.

A politica de precos praticada parecia ser contizeom o tipo de publico para o qual
se desejava vender. Logo de inicio, a empresa s&auocomo uma vinicola produtora de
vinhos finos e optou por posicionar seus produtosreeio a um publico de poder aquisitivo
correspondente. Em comparacdo com produtos sisiisponiveis no mercado, 0s precos
nao eram altos. Ocorre que, como produtora de sidkalta qualidade, os vinhos de entrada
englobavam-se também nesse portfolio e, assim, @@ups seus precos aos de vinhos finos

de qualidade inferior, poderiam chegar ao consuniidal a valores mais elevados.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Sumariamente, cumpre assinalar que a funcdo deetmagkse apresenta a empresas
em inicio de vida mediante questfes peculiares,jugtdicam estudos especificos. Sendo
esse um pressuposto da pesquisa empreendida, mssfrao decorrer do estudo, também
como resultado. O objetivo geral visado, qual sej@ se explorar a forma como a funcao de
marketing é operada em um novo empreendimentagsim, cumprido a contento.

Novos empreendimentos sdo, em geral, muito susteto risco de fracasso. O foco,
no inicio, muitas vezes, ndo é nem a suplantacamideorrentes, mas a sobrevivéncia. Em
parte, essa suscetibilidade deve-se a ausénciandeegtrutura que forneca subsidio as
operagdes de negdcio. Assim, ao mesmo tempo caleaadé histérico organizacional é uma
possibilidade positiva, € também um problema, n@nas por conta da potencialidade de
uma possibilidade negativa, mas porque impliceeaigténcia de uma estrutura operante num
momento em que a empresa se acha, nhormalmeniajiteode seus recursos. A compreensao
das func¢des organizacionais nesse contexto é, dessw, fundamental para que a
estruturacdo do empreendimento possa ser gererasaddiva e tempestivamente.

A empresa estudada € uma empresa jovem, atuanteset@mrelativamente jovem

também. Diferentemente de outras organizacfesenade forma muito bem estruturada,
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porque sua historia é consequéncia de outras beedidas histérias empresariais do seu
fundador. Ao tempo de sua origem, seu fundadocipava posicdo de destaque em outro
setor produtivo. E, a despeito da falta de exper@@no setor vitivinicola, havia em pauta uma
larga carga de vivéncia empresarial e também apale quem projetava um negdcio para a
realizacéo do melhor.

Pelo que parece, jA no seu estagio inicial, o fwrogempresarial orientou-se pela
consonancia entre o vinho que se produzia e o the®a que a empresa se propds a atuar. O
alinhamento entre as funcdes organizacionais pedsido importante para se chegar a tal
harmonia.

Entre todos os pontos executados pela empresagdeste primeiramente a tentativa
de se atender a um real desejo do consumidor. Ganeide vinhos finos brasileiros de alta
gualidade ndo tem tradicdo de abundancia na vaeeda produtos ofertados, ou seja,
tradicionalmente, ndo ha uma grande variedaderd®sifinos nacionais de alta qualidade no
pais. Foi esse o mercado em que a empresa restren. Ofereceu ao consumidor — que
estava comprando produtos de bandeiras estrangeaksins bons vinhos que expressam o
terroir patrio. Em resumo, a empresa ampliou o leque ohb®s de alta qualidade nacionais,
num momento em que a exigéncia — e talvez a cdadsi — do consumidor mostrava-se
crescente.

Com o advento das premiacfes internacionais, o0 smuech tendo a oportunidade de
conhecer o vinho fino brasileiro, sendo possivet, quturamente, passe a consumir mais.
Para adentrar o mercado internacional, uma dastagceslativamente seguras é ofertar
produtos de alta qualidade. Ainda que n&do se t@uanainteresse primeiro a atuacao no
mercado internacional, o reconhecimento dos virhé@s-fronteira pode chancelar a atuacéo
de uma empresa aquém-mar. O atendimento a um esajoddo consumidor pode, dessa
forma, fortificar-se ainda mais como quesito deaaeo.

Um segundo ponto € a tentativa de confeccao derojat@ dominante préprio. Um
arranjo cabal de convergéncia parecia ser relagnggnprecario quando a empresa entrou no
mercado. Evidentemente, algumas regras classicadidaicultura — e outras modernas —
precisavam ser seguidas. Qualquer vinicola queredernmla produtora de vinhos finos, por
exemplo, deve, em geral, observar uma rigorosg&elde mudas e, sempre que possivel,
plantar as vides em sistema de espaldeira. Padré@issintrinsecos ao produto tinham ainda,

no entanto, uma ampla extensédo por se construgseNeampo — o0 do produto em si -, a
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empresa, atingindo elevados niveis de qualidadie p&pandir sua abrangéncia conceitual e
acabou por definir no pais um exemplar (ou algueslares) do bom vinho fino nacional.
Como sugestdo para estudos futuros, proplOe-se gacagdio do marketing
vivenciado no inicio da vida de varios empreendio®emo setor, levando-se em conta as
distintas épocas em que foram criados. Outrosgiterassante seriam pesquisas que se
voltassem para o desvendamento de mais possiVai®es entre 0 éxito de estratégias de
marketing cunhadas em novos empreendimentos eadearésticas de mercado que formam
0 contexto de sua execucdo. Ainda, pesquisas gadiZz@ssem novos empreendimentos em
setores jA maduros poderiam mitigar eventuais sig#erpretativos decorrentes da juventude
também do setor. Essas sugestdes serviriam pangaates limites inerentes a um estudo de

caso unico, a forma a pesquisa foi aqui conduzida.
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