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“A satisfacdo estd no esforgo e ndao apenas na realizagdo final.”

Mahatma Gandhi

“Wine is one of the most civilized things in the world and one of the natural things of
the world that has been brought to the greatest perfection, and it offers a greater range
for enjoyment and appreciation than, possibly, any other purely sensory thing which
may be purchased. One can learn about wines and pursue the education of one’s palate
with great enjoyment all of a lifetime, the palate becoming more educated and capable
of appreciation and you having constantly increasing enjoyment and appreciation of
wine even though the kidneys may weaken, the big toe become painful, the finger joints
stiffen, until finally, just when you love it the most you are finally forbidden wine

entirely.”

Ernest Hemingway (Death in the Afternoon, 1932, p.14)
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Almeida, Dora Maria Fortes de (2018)

A internacionalizacédo dos Vinhos Portugueses: O Caso do Grupo Parras

Resumo

Portugal apresenta um excedente comercial no que diz respeito ao vinho, sendo a
internacionalizacdo bastante relevante na estratégia das empresas do setor vitivinicola.

Com base numa abordagem mista, analisou-se 0 processo de internacionalizacdo e de
marketing mix internacional do Grupo Parras, onde se encontrou a exportacao direta como
modo predominante de entrada nos diferentes mercados internacionais. Foi possivel,
agrupar as motivacOes para a internacionalizacdo em pré-ativas e reativas, e identificar a
experiéncia internacional e a flexibilidade como competéncias fundamentais a
internacionalizacdo. O Grupo Parras ndo considera relevantes as barreiras a
internacionalizacédo, e adota uma estratégia de marketing mix internacional idéntica para
os diversos mercados, baseada nos custos e na concorréncia. Recorreu-se a um modelo
de regressdo linear multipla para estabelecer relacdo entre a internacionalizacdo e a
performance do Grupo Parras, tendo-se concluido nédo existir relacdo linear e positiva, no
periodo analisado, entre o indicador compdsito de internacionalizacdo a performance

financeira e operacional.

Palavras — chave: Vinho; Internacionalizacdo; Marketing mix; Estratégia; Setor

vitivinicola.
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Almeida, Dora Maria Fortes de (2018)

The Internationalization of Portuguese Wines: The Parras Group Case Study

Abstract

Portugal has a commercial surplus about wine, and internationalization is very relevant
in the strategy of companies in the wine sector.

Based on a mixed approach, has been analyzed the internationalization and international
marketing mix process of the Parras Group, where direct export was found as the
predominant entry mode in different international markets. It was possible to group
internationalization motivations as proactive and reactive, and identify the international
experience and the flexibility as fundamental competences for internationalization. The
Parras Group does not consider relevant the barriers to internationalization, and adopts an
identical international marketing mix strategy for the different markets, based on costs
and the competition. A multiple linear regression model was used to establish a
relationship between the internationalization and the performance of the Parras Group. It
was concluded that there was no linear and positive relationship between the composite
indicator of internationalization and the financial and operational performance in the

analyzed period.

Key - words: Internationalization; Strategy; Marketing; Winemaking sector; Wine.
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Capitulo I — Introducéo

1.1. Enquadramento do Tema

A economia mundial tem registado, nas Ultimas décadas, um acréscimo de trocas
internacionais, levando os mercados nacionais a ceder lugar ao mercado global. O
comeércio encontra-se liberalizado, a evolugdo tecnoldgica é uma constante, verifica-se
uma abertura crescente dos mercados e uma maior interdependéncia entre os paises.
Assim, as empresas concorrem num mercado global e em constante mudanca, sendo
impelidas para novos e constantes desafios. Deste modo, tal como referido por Hagiu &
Clipici (2009), e como resultado da crescente globalizacdo e da concorréncia, a tematica
da internacionaliza¢do tem vindo a assumir um papel cada vez mais relevante para as
empresas em todo 0 mundo.

A economia portuguesa é uma economia aberta, com um mercado interno pequeno quer
em namero de consumidores, quer em rendimento per-capita, o que faz com que as
empresas tenham necessidade de se internacionalizar para sobreviver e crescer.

A internacionalizacdo das empresas portuguesas e as suas exportacdes, tém assumido um
papel fundamental na evolucgdo positiva do saldo da balanca comercial de bens e servicos,
bem como fator atenuante dos desempenhos menos positivos da economia nacional. A
internacionalizacdo €, assim, ndo apenas benéfica para as empresas que se
internacionalizam, mas também para as economias que estdo envolvidas neste processo.
Reconhecendo a importancia da competitividade da economia Portuguesa, bem como da
importancia da sua presenca a nivel internacional, foi adotado um Acordo de Parceria
entre Portugal e Comissdo Europeia, denominado Portugal 2020, onde um dos seus
dominios de atuacdo € a competitividade e internacionalizagdo (COMPETE 2020 —
Programa Operacional Competitividade e Internacionalizac¢éo). O Eixo 1l do COMPETE
2020, tem como principal objetivo capacitar as empresas para a internacionalizacao, de
modo a promover 0 aumento das exportacdes. Este facto demonstra a importancia da
temética da internacionalizacdo, bem como da necessidade de reducdo da dependéncia

das empresas ao mercado interno. Para um processo de internacionalizagdo bem-sucedido
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é necessario que as empresas possuam fatores de diferenciacdo que lhes permitam
vantagem competitiva, beneficiando assim das oportunidades resultantes da globalizacao.
N&o existe apenas uma Unica definicdo do conceito de internacionalizacdo, no entanto, de
uma forma abrangente e tal como referido por Bell, Crick et al. (2003), a
internacionalizagdo pode ser vista como um negécio cujas atividades séo efetuadas além
das fronteiras nacionais da empresa.

O setor vitivinicola Portugués assume particular relevancia devido ao valor econémico
gerado, bem como pelo nivel de empregabilidade que permite. Desempenha igualmente
um importante papel a nivel social e de conservac¢do do meio ambiente.

A balanca comercial do setor vitivinicola Portugués apresenta, de acordo com Instituto
da Vinha e do Vinho, I. P. (2016), um saldo positivo quer ao nivel das exportacdes e
importac6es dentro da Unido Europeia, quer para paises exteriores a Unido Europeia. De
acordo com o Instituto Nacional de Estatistica (2016), Portugal apresenta um dos maiores
excedentes comerciais no que diz respeito ao vinho, pelo que a internacionalizacdo das
empresas do setor vitivinicola é essencial para o seu processo de crescimento, enquanto
forma de aumentar o seu volume de negécios (VN) e reduzir a dependéncia de um Gnico
mercado.

Para que esta estratégia seja bem-sucedida € importante que as empresas tenham presente
que o produto oferecido deve reunir caracteristicas Unicas que Ihe permitam diferenciar-
se no mercado de destino. Importa também que as empresas estejam conscientes que a
internacionalizacdo envolve custos e riscos, podendo um pequeno erro transformar-se
num fracasso total. Assim, a decisdo de internacionalizacdo é um ato de gestdo que
envolve um processo de decisdo complexo e que, por isso, tem assumido uma maior
relevancia a nivel da gestdo empresarial. As estratégias de internacionalizacdo
encontram-se focadas, principalmente, na sua vertente economica e na vertente
comportamental.

Pretende-se com esta dissertacdo fazer, inicialmente, uma reviséo da literatura sobre a
problemaética da internacionalizacdo e do marketing, atendendo a que sdo conceitos que
parecem caminhar lado a lado. Posteriormente, aplicar-se-8o os aspetos abordados na
revisao da literatura a um grupo de empresas do setor vitivinicola Portugués, tendo sido

escolhido o Grupo Parras, e doravante designado como Grupo. Para esse efeito sera
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efetuado um Estudo de Caso, que terd como objetivo principal analisar o processo de

internacionalizacao e de marketing mix internacional do Grupo.

1.1.  Motivag0es e Pertinéncia da Investigagéo

O processo de globalizagéo, a abertura comercial, o desenvolvimento da tecnologia, a
queda das taxas alfandegarias, o reduzido potencial de crescimento interno bem como a
necessidade de manutenc¢éo da sustentabilidade empresarial do setor vitivinicola, exercem
uma forte pressao ao nivel deste setor. Deste modo, as empresas que o integram tém
necessidade de rapida adaptacdo a novos padrfes de precos, qualidade e produtividade a
nivel internacional, surgindo assim um interesse acrescido nas estratégias de
internacionalizacdo de empresas.

As alteracGes que tém ocorrido no setor vitivinicola, todas as alteracdes resultantes de um
ambiente empresarial de competicdo a nivel global, o facto de os processos de
internacionalizagdo constituirem uma das formas mais eficazes de desenvolver e
potenciar as vantagens competitivas enquanto promotoras da competitividade
internacional da empresa (Root, 1994), tem contribuido para o crescente interesse no
estudo e compreensdo da tematica da internacionalizacéo.

A empresa deve definir, previamente a sua internacionalizag&o, a razao e o objetivo dessa
internacionalizacdo, uma vez que, tal como referido por Sousa (1997), a
internacionalizacdo ndo deve ser encarada como uma solucdo universal para todos os
desafios enfrentados pelas empresas. No entanto, tem vindo a tornar-se uma condigédo
necessaria para o reforco da sua posicdo competitiva e da propria sobrevivéncia das
empresas Lorga (2003). Deste modo, a exploracéo do processo de internacionalizacao do
Grupo permitird uma comparagdo entre o quadro tedrico e a sua realidade empresarial.
As motivacgdes para a realizacdo desta dissertacdo sdo de ordem pessoal e profissional.
Ao nivel das motivagdes pessoais, a principal esta relacionada com realizacéo pessoal, na
medida em que um aprofundar de conhecimentos sobre a tematica da internacionalizagdo
e do marketing permitir-me-&0 uma melhor preparagéo para a compreensdo da dinamica

do setor empresarial e, mais concretamente, do setor vitivinicola, estando este setor
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novamente em expansdo. Uma outra motivagéo consiste na concluséo, com sucesso, de
um ciclo de estudos, aprendizagens, e certificacdo das minhas qualificacbes com o
Mestrado em Economia e Gestdo Aplicadas — Especialidade: Economia e Gestdo para
Negodcios. Ao nivel das motivacBes profissionais, que caminham lado a lado com as
motivagOes pessoais, na medida em que uma melhor compreensdo desta tematica
permitir-me-a4 uma melhor aplicacdo e compreensdo das dindmicas do tecido empresarial

com o qual trabalho diariamente.

1.2. Objeto de Estudo

Um investigador experiente tem, frequentemente, uma agenda de investigacao, da qual
constam 0s temas que gostaria de ter oportunidade de estudar. No entanto, para 0s
principiantes, como é o meu caso, a escolha de um tema de investigacdo néo se revelou
tdo facil, tendo sido determinantes ndo apenas o0s ensinamentos e trabalhos propostos pela
Professora Maria Raquel Lucas, no decorrer do Curso de Pds Graduacdo em Economia e
Gestdo de Negoécios, mas também o facto da tematica da internacionalizagdo do setor
vitivinicola ser fundamental para a manutencdo da sustentabilidade empresarial deste
setor, uma vez que de acordo com o Instituto Nacional de Estatistica (2016), Portugal
apresenta um dos maiores excedentes comerciais no que diz respeito ao vinho. Assim, 0
explorar do processo de internacionalizacdo do Grupo, permitird uma comparacao entre
0 quadro tedrico e a sua realidade empresarial, visando também contribuir para a melhoria
do seu processo de internacionalizacgéo.

Alem disso, foi escolhido um tema que acrescentasse um “toque de paixao” a
investigacgdo, de modo a permitir manter o félego até a sua concluséo, bem como um tema
cuja extensdo e dificuldade me pareceram razoaveis. Atendeu-se, também, a localizagéo
das fontes e aos recursos necessarios para a elas ter acesso, de modo a mais facilmente
poder aceder-lhes. Teria que ser um assunto com o qual ndo me considerasse
pessoalmente envolvida, uma vez que se estivesse intimamente envolvida com o ambiente
teria, provavelmente, mais dificuldade em distanciar-me quer de preocupacdes pessoais,

quer do conhecimento prévio das situagfes, conseguindo assim a imparcialidade
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necessaria e fazendo também com que os entrevistados se sentissem a vontade para falar
despreocupadamente.

Considerando a distin¢do entre assunto e objeto efetuada por Salvador (1973), onde o
assunto corresponde “a realidade a respeito da qual se deseja saber alguma coisa” com
a intencdo de melhor o compreender, ou sobre ele agir. Enquanto que o objeto
corresponde a0 “que se quer saber ou o que se quer fazer a respeito do assunto”’, OU Seja,
é o tema propriamente dito, correspondendo “aquilo que se deseja saber ou realizar a
respeito do assunto”. Assim, esta dissertacdo tem como objeto de estudo o levantamento
do quadro e perfis de marketing mix internacional em que o Grupo se envolveu e
desenvolveu nas suas estratégias de internacionalizacdo. Ou seja, determinar o perfil de
marketing internacional do processo de internacionalizacdo de um grupo de empresas do
setor vitivinicola Portugués, o Grupo Parras.

Escolheu-se este Grupo de empresas uma vez que estd posicionado, de acordo com
Vinhos do Alentejo (2017), “entre os 10 maiores grupos economicos que operam no

sector do vinho em Portugal”, e porque desde 2014 tem investido no Alentejo.

1.3.  Objetivos e Questdes de Investigacao

O principal objetivo desta dissertacdo é analisar o0 processo de internacionalizacéo e de
marketing mix internacional do Grupo.

De modo a tornar mais facil o estudo e compreensdo do objetivo geral, 0 mesmo é
desagregado nos seguintes objetivos especificos:

i) Identificar as razbes que levaram o Grupo a internacionalizar-se e 0s obstaculos
encontrados ao longo da sua internacionalizacao;

i) Identificar as competéncias e fatores criticos necessarios para 0 sucesso da sua
internacionalizacéo;

i) Compreender o(s) modo(s) de entrada nos diferentes mercados externos e verifi-
car se existe evolugdo no modo de internacionalizacdo, ou seja, se 0 grau de comprome-

timento para com o mercado externo tem sido crescente;
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Iv) Identificar as estratégias de marketing mix internacional adotadas para cada mer-
cado;

V) Averiguar a existéncia de uma relacdo entre a internacionalizacao e o desempenho
economico-financeiro do Grupo;

vi) Averiguar se a estratégia de internacionalizacao se revelou a mais adequada a en-
trada em cada um dos diferentes mercados e contribuir para a melhoria do processo de
internacionalizacao do Grupo.

No seu conjunto, pretendem dar resposta as questdes:

) Quais as razdes que levaram o Grupo a internacionalizar-se e quais 0s obstaculos
encontrados ao longo da sua internacionalizacao?

i) Que competéncias, motivacdes e fatores criticos sao necessarios para o0 sucesso da
sua internacionalizagdo?

i) Qual (ais) o(s) modo(s) de entrada nos diferentes mercados internacionais?

iv) Quais as estratégias de marketing mix internacional adotadas para cada mercado?
V) Qual o contributo da internacionalizacdo no seu desempenho econémico finan-
ceiro?

vi) A estratégia de internacionalizagdo tem-se revelado a mais adequada?

1.4.  Metodologia e Estrutura da Dissertacao

Realizar-se-4 um Estudo de Caso, através de uma pesquisa exploratdria mista. Opta-se
por um estudo de caso, atendendo a que, e tal como referido por Yin (1989) “...the case
study's unique strength is its ability to deal with a full variety of evidence - documents,

2

artifacts, interviews, and observation...”. Trata-se de uma pesquisa exploratoria
atendendo a que se tenta compreender e explorar a natureza do assunto em causa,
incidindo sobre uma entidade bem definida (O Grupo Parras), permitindo dar resposta as
questdes “Como” e “Porqué” (Ponte, 2006). A mesma assume-Se COMO mista, atendendo
a que existira investigagdo qualitativa e quantitativa. Qualitativa na medida em que se
pretende descrever e compreender o processo de internacionalizagdo e de marketing mix

internacional de um grupo de empresas. Quantitativa, na medida em que se pretende
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relacionar a sua evolucdo econdmica — financeira com 0 seu processo de
internacionalizacdo, de modo a perceber se existe relacdo direta entre ambas. Realizar-
se-a também uma pesquisa bibliografica (elaborada a partir de material publicado,
constituido principalmente de livros, artigos de periddicos e material disponibilizado na
Internet) e documental (elaborada a partir de materiais que n&o receberam tratamento
analitico).

De acordo com Quivy & Campenhoudt (2005), os principais métodos de recolha de
informacdo sdo: o inquérito por questionario, a entrevista, a observacao direta e a recolha
de dados pré-existentes (dados secundarios e documentais). Neste caso, ira proceder-se a
recolha de informacéo através de entrevista e a recolha de dados pré-existentes relativos
ao Grupo e ao seu processo de internacionalizacdo. Os dados preexistentes serdo obtidos
a partir de informacdo documental fornecida pelo Grupo, bem como extraidos do seu
website. No que diz respeito a recolha de dados referente ao setor vitivinicola, 0s mesmos
serdo obtidos a partir do website de organismos oficiais, em revistas e jornais da
especialidade e livros. A entrevista constitui uma fonte primaria de informacéao, enquanto
a restante informacéao referida sera proveniente de fontes secundarias. A entrevista sera
semi-dirigida, uma vez que ndo é completamente aberta nem encaminhada por um grande
namero de questdes precisas (Quivy & Campenhoudt, 2005).

Para o tratamento dos dados quantitativos recolhidos, e de modo a ser possivel a sua
analise, tratamento e compreensdo, recorrer-se-a ao software Microsoft Excel 2016 ®, o
qual permitira suportar a elaboracdo de indices e calculos estatisticos, tabelas, quadros e
gréficos.

Esta dissertacdo € composta por sete capitulos:

O Capitulo I, corresponde a um capitulo introdutorio, onde se enquadra a tematica central
do estudo, apresentam-se as motivacdes que estiveram na sua origem, bem como a sua
pertinéncia, o objetivo geral e especificos deste trabalho, e as questbes as quais se
pretende dar resposta. Efetua-se também a justificagdo da metodologia utilizada.

O Capitulo 1, onde se efetua a revisdo da literatura inerente a tematica em estudo. Séo
abordadas as teorias que envolvem a problematica da internacionalizacéo, procurando-se

fundamentalmente compreender as teorias, 0s motivos e as fases do processo de
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internacionalizacdo. Pretende-se também compreender o processo de marketing mix
internacional. Este capitulo termina com a caracterizacdo do setor vitivinicola Portugués.
O Capitulo 11, é dedicado a fundamentacdo da metodologia utilizada para conseguir
atingir os objetivos propostos e responder as questdes de investigacdo. S&o apresentados
0s métodos de recolha de dados utilizados nesta investigacao, assim como as vantagens e
desvantagens deste Estudo de Caso.

O Capitulo 1V, é dedicado a caracterizacdo do Grupo Parras, em termos da sua evolucao
estrutural e historica, e identificados os produtos e marcas comercializadas pelo Grupo.
O Capitulo V, é dedicado a andlise dos resultados obtidos. Sendo apresentadas as
motivacOes e barreiras a internacionalizacdo identificadas pelo Grupo, bem como a
identificacdo dos diferentes mercados onde o Grupo esta presente, apresentando-se
também os modos de entrada em cada um deles. Analisa-se também o composto de
marketing mix internacional do Grupo, e apresentam-se os resultados da aplicacdo de um
modelo de regressao linear multipla, de modo permitir dar resposta ao objetivo v) deste
estudo.

O Capitulo VI, esté reservado a discussdo dos resultados e a sua interpretacdo a luz do
que é conhecido sobre o problema de pesquisa que esta a ser investigado. E efetuada uma
andlise critica dos resultados.

O Capitulo VII, e dltimo, esta reservado as consideracdes finais, onde sdo apresentadas
as conclusdes do estudo, pretendendo-se dar resposta as questdes de investigacao.
Apresentam-se também as limitacdes sentidas ao longo desta dissertagdo, e indicam-se

futuras linhas de investigacao.
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Capitulo Il — A Internacionalizacdo, o Marketing e o Setor Vi-

tivinicola

1. A Internacionalizagdo

O fendmeno da internacionalizacdo ndo pode, de modo algum, ser considerado um
fendmeno dos tempos recentes, atendendo a que desde longa data existem trocas entre
povos e nagoes.

Atualmente, as empresas internacionalizam-se de diversas formas e em diferentes setores,
e assume-se Como uma aposta que visa a competitividade e o crescimento sustentavel das
empresas, dado o contexto onde as tecnologias e 0s mercados se globalizam, e onde a
concorréncia assume a escala mundial. As empresas devem estar preparadas para
competir com sucesso, com empresas externas, quer dentro quer fora do seu préprio pais.
Como referido por Pla-Barber & Alegre (2007), a internacionalizacdo ndo é apenas mais
uma opg¢ao que as Pequenas e Médias Empresas (PME’s) podem escolher seguir, mas
antes uma condicao sine qua non para a sua sobrevivéncia e para 0 Seu Sucesso.

A dimensdo, crescimento e carateristicas que a internacionalizacdo apresenta atualmente,
revelam a importancia deste fendomeno e justificam a pertinéncia do seu conhecimento. E

neste contexto que se faz esta abordagem sobre internacionalizacgéo.

1.1.0 Conceito

S4o vérias as definigdes do conceito de internacionalizagdo, o qual tem sido definido por
varios autores, que por vezes reescrevem as defini¢fes anteriores acrescentando-lhe al-
guns detalhes. Na perspetiva de Wind, Douglas et al. (1973), a internacionalizacéo cor-
responde a um processo onde determinadas atitudes ou orientacGes sdo associadas a fases
sucessivas da evolugédo das operagdes internacionais.

Por outro lado, de acordo com Johanson & Wiedersheim-Paul (1975) e com Johanson &

Vahlne (1977), a internacionalizag@o surge como consequéncia de uma serie de decisdes
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incrementais, ou seja, associada a um modelo de etapas, cada uma com carater indepen-
dente e pelas quais a empresa deve passar.

No entanto, no final dos anos 80, autores como Welch & Luostarinen observaram que o
conceito de internacionalizagdo ndo se encontrava definido de forma clara. Para estes
autores, a internacionaliza¢do ndo se esgotava enquanto um movimento exterior, podendo
assumir ambas as direc@es: interior e exterior. Partindo deste ponto de vista, Welch &
Luostarinen (1988) propuseram uma definicdo que se tornou uma das mais reconhecidas
e aceites na literatura especializada, e que define a internacionalizacdo como “the process
of increasing involvement in international operations™. Esta definicdo concebe a interna-
cionalizagdo como um processo, e ndo como um evento unico, ou seja, um fluxo continuo
e dindmico de eventos ao longo do tempo, associada ao envolvimento crescente nos mer-
cados externos.

No entanto, e como resposta a varios fatores (como por exemplo a venda de uma unidade
de producéo estrangeira), a internacionalizacdo pode também assumir a forma de desin-
vestimento. Assim, na década de 90, Calof & Beamisht (1995) definem a internacionali-
zagdo como ‘“‘the process of adapting firms' operations (strategy, structure, resource,
etc.) to international environments”’, podendo o termo internacionalizacao ser aplicado a
uma variedade de elementos de organizacgdes: estratégia, estrutura organizacional, produ-
tos, etc.

Fletcher, R. (2001), defende que a internacionalizacdo néo corresponde apenas a uma
atividade orientada para fora, ou seja, as empresas também se internacionalizam através
de atividades de importacdo, nas quais ha uma interligacdo entre atividades internas e

externas.
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Figura 1 — Uma abordagem holistica da internacionalizacao.

Ambiente Interno
Caracteristicas da Gestdo

Caracteristicas da Organizagao

Ambiente Externo
Impedimentos Externos
Incentivos Externos

| )

Para fora (Outward) :
Intermediério de exportago; Ligacao
Agente de exportacao; Aliancas
Exportacéo direta; <— Estratégicas;
Escritorio de vendas no exterior; Fabricacéo
Investimento direto no exterior, Cooperativa;
para abastecimento; L Countertrade.

Para dentro (Inward)
Intermedidrio de importagdo;
Agente comprador;

Importacdo direta;

Escritério de compras no exterior;
Licenciamento no pais anfitrido;
Franchising no pais anfitrido.

Licenciamento no exterior;
Franchising no exterior.

Fonte: Adaptado de Fletcher, R. (2001).

Este autor defende assim, uma visdo holistica da internacionalizacéo, onde esta deve ser
encarada como uma atividade global e ndo como uma atividade relacionada com o
envolvimento de uma empresa num determinado pais estrangeiro. Assim, a
internacionalizacdo ndo deve centrar-se apenas ha expansdo do envolvimento
internacional num determinado pais, mas também na sua contracao.

Fernandez & Nieto (2005) definem a internacionalizacdo como a estratégia mais com-
plexa que qualquer empresa pode empreender, atendendo aos riscos e incertezas associa-
das, bem como a necessidade de equipas com competéncias para responder a varias cul-
turas. Para estes autores, a internacionalizagcdo assume-se cada vez mais como uma ne-
cessidade, dada a crescente globalizacdo dos mercados. Também Larrinaga (2005) reco-
nhece a complexidade do fendmeno da internacionalizacdo, dado o seu elevado grau de
heterogeneidade, e por vezes até de ambiguidade. Deste modo, propde uma definicao
atualizada do conceito de internacionalizagcdo, como sendo “una estrategia corporativa
de crecimiento por diversificacion geografica internacional, a través de un proceso evo-
lutivo y dinamico de largo plazo que afecta gradualmente a las diferentes actividades de
la cadena valor y a la estructura organizativa de la empresa, con un compromiso e im-
plicacion creciente de sus recursos y capacidades con el entorno internacional, y basado

en un conocimiento aumentativo.” (Larrinaga, 2005)
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Assim, atendendo ao referido, a internacionalizagdo conjuga estratégias e decisdes de
envolvimento gradual em operagdes internacionais.

Chelliah, Sulaiman et al. (2010), partilham de uma definicdo semelhante a apresentada
por Johanson & Wiedersheim-Paul (1975), defendendo que a internacionalizacdo pode
ser considerada como uma estratégia de crescimento, onde o processo de internacionali-
zacdo € gradual e passa por varias fases de envolvimento internacional crescente.

De acordo com Hollensen (2011), a internacionalizacdo ndo € mais do que realizar
negdcios em muitos paises do mundo, mas muitas vezes limitado a uma determinada
regido. A internacionalizacdo ocorre quando a empresa expande as suas atividades de
pesquisa e desenvolvimento, producdo, vendas e outras atividades comerciais para 0S
mercados internacionais, embora ndo ocorra da mesma forma para todas as empresas.
Para empresas de maior dimenséo, a internacionalizagdo pode ocorrer continuamente,
experimentando a empresa Varios estagios de internacionalizacdo que sdo gradualmente
incrementados ao longo de um periodo de tempo. Por outro lado, para as PME’s, a
internacionalizacdo €, normalmente, um processo discreto, onde cada projeto de

internacionalizagdo € individualizado.

1.2.Teorias e Modelos de Internacionalizacao

O processo de internacionalizacdo das empresas, tem sido objeto de estudo para varios
autores, pelo que tém sido desenvolvidos diversos modelos explicativos dos processos de
internacionalizacdo. Estes modelos apresentam diversas abordagens e perspetivas de
analise das estratégias desenvolvidas nos processos de internacionalizacdo. Atendendo a
que a maioria dos modelos concebidos para explicar o processo de internacionalizagdo
tém como referéncia a internacionalizacdo de grandes empresas, e que tém ocorrido
mudancas significativas ao nivel da realidade econdmica, assumindo as PME’s um
protagonismo crescente, € importante ter presente que ndo existe uma Gnica teoria que
permita explicar a internacionalizacdo das empresas, e todas elas apresentam limitacdes.

Lorga (2003) segmenta as teorias da internacionalizacdo em:
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) Teorias do Comércio Internacional, onde se incluem as Teorias Classicas do
Comércio Internacional baseadas nos estudos desenvolvidos em 1776 por Adam Smith
na sua Teoria da Vantagem Absoluta, bem como nos contributos de 1817 de David Ri-
cardo na Teoria das Vantagens Absolutas. Para ambos, na origem do comércio internaci-
onal estdo as diferengas dos pregos relativos dos bens em diferentes paises, sendo a uni-
dade de analise destas teorias cada uma das diferentes nacfes. Nas teorias do comeércio
internacional, a autora inclui também a Teoria da Vantagem Competitiva, desenvolvida
em 1990 por Michael Porter, onde o autor propde um novo paradigma para o conceito de
competitividade, menos focado no preco entre as nag@es. As nagdes cedem lugar a indus-
tria enquanto unidade central de analise. A vantagem competitiva de uma nacgéo resulta,
assim, na combinacdo de quatro condicBes, que Porter denominou de “Diamante da Van-
tagem Competitiva Nacional”. Este “diamante” é composto por “Condigoes de Fato-
res”, que incluem os recursos humanos especializados, as infraestruturas técnicas e 0s

i3

fatores de produgéo; “Condi¢ées de Procura”, relacionadas com as caracteristicas da
procura no mercado doméstico; “Setores Relacionados e de Suporte”, que incluem os
fornecedores e distribuidores; “Estratégia, Estrutura e Rivalidade Empresarial”, que diz
respeito a organizacao (tipo de organizacdo e de gestdo) e a industria na qual se insere
(organizacdo da industria e rivalidade existente).

i) Teoria do Ciclo de Vida do Produto, utiliza o conceito de ciclo de vida do pro-
duto para explicar porque motivo as empresas tendem a tornar-se multinacionais em al-
guma fase do seu desenvolvimento. Foi apresentada em 1966 por Vernon e defende que
a localizacdo da producédo de alguns produtos varia conforme estes vdo progredindo no
seu respetivo ciclo de vida, o qual € composto por quatro etapas (introducéo, crescimento,
maturidade e declinio), e onde o dinamismo da tecnologia € responsavel pela alteracao
das vantagens comparativas dos paises ao longo das quatro fases indicadas.

iii)  Teorias Referentes ao Comportamento e a Gestdo das Empresas, relacionam
o0 investimento internacional com o comportamento da empresa (os modelos mentais dos
gestores assumem um papel fulcral no funcionamento da empresa) e com a importancia

da gestéo (Teoria do Crescimento da Empresa), passando a gestéo a ser considerada tam-
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bém um fator de producdo essencial a explicacdo da internacionalizacdo. Uma das limi-
tacOes destas teorias é precisamente o facto de pretenderem explicar a internacionalizacéo
apenas baseada em decisdes da gestao.

Iv) Teorias Baseadas nas Imperfei¢cfes dos Mercados e na Organizacéo Indus-
trial, onde a autora inclui as Teorias Cléassicas de Imperfeicdes de Mercado, defendidas
por Caves (1971), Knickerbocker (1973) e Hymer (1976), e que associam a existéncia
das multinacionais as imperfeicdes do mercado. Knickerbocker (1973) procura explicar
a internacionalizacdo das empresas com base na imitacdo da concorréncia (Teoria da Re-
acao Oligopolista), onde as empresas tendem a imitar o comportamento dos concorrentes
para minimizar o risco e incerteza. De acordo com Malhotra, Agarwal et al. (2003), uma
das limitacdes da Teoria das ImperfeicGes do Mercado é o facto de esta considerar apenas
o0 investimento direto no estrangeiro, ignorando outras formas de colaboracdo. Para estes
autores, a principal limitacdo da Teoria da Reacdo Oligopolista € o facto de esta apenas
reconhecer a imitacdo como forma de concorréncia, esquecendo outras formas. Esta li-
mitacdo resulta da visdo oligopolistica da concorréncia internacional, assente na aplicacao
de teorias de jogos ndo cooperativas.

A autora inclui também nas Teorias Baseadas nas Imperfeicbes Mercado, a Teoria da
Internalizacdo, desenvolvida por Buckley & Casson (1976) e que advoga que as empresas
tendem a desenvolver “mercados internos” — internalizagdo, como forma de contornar as
imperfeigOes existentes nos mercados e tendo como objetivo a maximizagdo do lucro.
Esta teoria, baseada no conceito de “imperfeigdes de mercado”, contribuiu para a
compreensdo das atividades de Investimento Direto Estrangeiro (IDE) das empresas. De
acordo com os autores, quando a internalizacdo ocorre além do mercado interno, estamos
perante um processo de internacionalizacdo. Esta teoria pressupde uma acgdo racional,
internalizando-se os mercados quando os beneficios esperados excederem 0s custos
esperados. A empresa internacionaliza-se de modo a que 0s recursos e 0s conhecimentos
partilhados no exterior sejam de sua propriedade exclusiva. A aplicacdo desta teoria as
multinacionais e ao IDE, assume-se como uma limita¢&o. No entanto, o facto desta teoria
evitar a intervencdo governamental, os custos de procura e negociacdo e 0S custos
contratuais, bem como permitir controlar os fornecimentos e o processo de distribuicéo,

assumem-se como vantagens. Esta teoria progrediu, uma vez que conseguiu combinar a
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sua abordagem central com outros principios, de modo a gerar uma ampla gama de
previsdes sobre diferentes aspetos do comportamento organizacional. Ao ser combinada
com a Teoria do Comércio permite explicar a localizacdo das operacdes da empresa, ao
ser combinada com a Teoria da Organizacdo permite explicar joint ventures
internacionais, e ao ser combinada com teorias de inovagdo permite explicar os tipos de
industria em que uma empresa ird operar (Buckley & Casson, 2009).

A Teoria Eclética ou Paradigma OLI € integrada, também, pela autora nas Teorias
Baseadas nas Imperfeicbes dos Mercados. Dunning (1971) procurou explicar o
aparecimento de empresas multinacionais recorrendo a principios enquadraveis na Teoria
das ImperfeicGes de Mercado. No entanto, Dunning (1971) ao identificar como
necessidade das empresas o alargamento das suas fronteiras geograficas, como condicao
que lhes permitiria seguir o seu curso de crescimento, tornarem-se multinational
producing enterprises, era levado a enquadrar o aparecimento de empresas
multinacionais na Teoria da Organizacao Industrial.

No final de 1975, Dunning foi convidado para participar num Simpdsio do Nobel a
realizar em Estocolmo em junho de 1976 sobre a Localizacdo Internacional da Atividade
Econdmica. Aproveitou esta ocasido para apresentar o seu paradigma eclético tanto do
IDE como do comércio. O documento apresentado nessa conferéncia estabeleceu nédo
apenas um quadro integrado para explicar a alocacdo interna da atividade econdmica, mas
ofereceu também uma ponte entre os modelos de gedgrafos e economistas. Dunning
(1977, 1980, 1988, 1993, 2000), insatisfeito com as respostas parciais que as teorias de
Hymer / Kindelberger, Teoria do Ciclo de Vida do Produto de Vernon e Teoria da
Internalizacdo, desenvolveu a sua Teoria Eclética, ou Paradigma OLI, representando as
letras “O”, “L” e “I”, trés grupos de vantagens que devem estar reunidas para que uma
empresa atue numa base internacional. Esta teoria pretende, assim, responder as questdes:
Porqué? Onde? Quando? e Como?

O Paradigma OLI, enquanto quadro analitico, permitiu a acomodacdo de uma variedade
de teorias econdmicas sobre os determinantes do IDE e das atividades estrangeiras das
empresas multinacionais, pelo que embora seja uma construcdo simples é bastante

profunda. De acordo com este paradigma, a extensao, geografia e composicéo industrial
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da producdo estrangeira realizada pelas empresas multinacionais é determinada pela
interacdo de trés conjuntos de variaveis interdependentes.

O primeiro conjunto de variaveis, corresponde as Vantagens de Propriedade (ownership
advantages — O), que permitem a empresa manter um maior dominio e controlo sobre 0s
recursos utilizados nos paises estrangeiros, utilizando as suas competéncias essenciais
como forma de diferenciacdo competitiva face aos seus concorrentes. O segundo conjunto
de variaveis, corresponde as Vantagens de Localizacao (location advantages — L), sendo
o0 local onde séo efetuadas as operacdes no estrangeiro selecionado de modo a agregar um
maior valor para as empresas multinacionais. Deste modo, a empresa internacionaliza-se
de modo a poder explorar estas vantagens. O terceiro conjunto de variaveis, corresponde
as Vantagens de Internalizacdo (internalization advantages — 1), que surgem quando a
empresa opta pela construcdo de uma estrutura no exterior, que lhe permite a
internalizacdo das operacOes que poderiam ser realizadas no mercado, em vez dos
mecanismos de mercado, que funcionam na base de empresas independentes. Permite
avaliar as formas alternativas em que as empresas podem organizar a criacdo e exploragédo
das suas competéncias essenciais, tendo em conta as atracdes locais de diferentes paises
ou regides. Este tipo de vantagens seguem o raciocinio das teorias de internalizacdo e
dos custos de transacdo, estando relacionadas com a existéncia de imperfeicGes nos
mercados que originam incerteza e custos de transacdo elevados. Quando uma empresa
reline estes trés tipos de vantagens, pode atuar numa base internacional. Este paradigma
permitiu integrar as explicacfes avancadas pela Teoria das Vantagens Competitivas, pela
Teoria da Internalizacdo e adicionou a Teoria da Localizacdo para explicar porque é que
alguns paises recebem mais IDE do que outros. De acordo com o Paradigma Eclético, a
configuracdo precisa dos parametros OLI com que qualquer empresa é confrontada, bem
como a resposta da empresa a essa configuracdo, € fortemente contextual. (Dunning,
2000). Inicialmente, o Paradigma Eclético abordava principalmente questdes
relacionadas com a estatica e eficiéncia, enquanto que mais recentemente, passou a dar
atencdo a competitividade dindmica e a estratégia de localizagdo das empresas, bem como
ao caminho necessario para a atualizagdo de competéncias essenciais.

Dunning (2001), refere que o seu Paradigma Eclético tinha como principal objetivo

explicar a produgdo internacional de todas as empresas de um determinado pais ou grupo
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de paises. O autor admite que algumas Vantagens Especificas de Propriedade sé&o o
resultado direto da internalizacdo do mercado dos produtos intermédios das empresas
através das fronteiras nacionais. Através do ato de internalizacdo, as empresas que se
internalizam tém vantagem sobre as que ndo o fazem, pelo que o autor considera
apropriado que a referéncia a este beneficio seja considerada uma vantagem, enquanto a
que internalizagéo corresponde a modalidade de concretizacdo da vantagem. Foi também
reconhecido pelo autor que o Paradigma Eclético, como originalmente foi concebido,
revela dificuldades em lidar com a dindmica da produgé&o internacional, apesar de ser uma
6tima ferramenta na explicacdo dos diferentes perfis de investimento de uma industria ou
de um pais, em dois momentos distintos. Para que haja ligacéo entre esses dois momentos
distintos torna-se necessaria a introducdo de mudancas nas variaveis exdgenas ou
enddgenas, incluindo a estratégia e como estas afetam a configuracdo OLI. O autor
defende que a introducdo de uma componente dindmica ao Paradigma Eclético, a sua
extensdo de modo a abranger o IDE que permite o aumento dos ativos, bem como um
reconhecimento mais explicito do papel crescente do acesso a propriedade dos recursos,
assumem-se como fundamentais na defesa da sua posi¢cdo enquanto estrutura analitica
dominante da analise dos determinantes da atividade das empresas multinacionais.

Guisinger (2001) argumentou que a teoria econdmica e organizacional pode contribuir de
forma importante para a evolucdo do Paradigma Eclético, e refere que este paradigma
necessita de modificacbes e extensdes, pelo que propde a sua transformagdo em
Paradigma OLMA. Esta transformacéo visa a incorporacdo de niveis mais elevados de
complexidade estrutural® e ambiental? no Paradigma OLI, de modo a aproxima-lo do ideal
de fusdo das abordagens de adaptacdo ambiental e estrutural ao estudo da empresa
multinacional. A primeira modificacao proposta, implica substituir o I (internalizacdo) no
quadro OLI por um M, que representa 0 modo de entrada, atendendo a que a
internalizacdo apenas se foca num modo de entrada (o controle de uma subsidiaria)
existindo, no entanto, muitas mais formas de envolvimento internacional que permitem a

empresa lucrar com a atividade estrangeira. A segunda modificagdo implica a adi¢éo de

1 Numero de empresas, fungdes e produtos que os gerentes da empresa devem controlar. (Guisinger, 2001).
2 Conceito utilizado para explicar algumas das escolhas disponiveis para as multinacionais. (Guisinger,
2001)
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um quarto dominio de andlise, que diz respeito a adaptacdo das opera¢Ges da empresa
(processos de negdcios) ao ambiente de negocios internacional. Assim, 0 autor propde a
adicdo de um A (que representa Adaptacdo), e que permitird a delimitacdo das quatro
principais areas que determinam o desempenho das empresas multinacionais: propriedade
(0), localizagdo (L), modo de entrada (M) e adaptacéo (A).

V) Abordagens Dinamicas da Internacionalizacéo, dizem respeito as teorias que
“assumem uma maior interatividade e dinamismo em termos de decisdes, tendo em co-
mum uma pré-atividade superior em termos de atuacdo em mercados internacionais e
um maior leque de opgées em relacdo a concretizag¢do de agoes a este nivel” (Lorga,
2003). Incluem-se nestas abordagens, a Teoria da Internacionalizacdo por Estagios que
engloba duas escolas de pensamento: O Modelo de Uppsala (Johanson e Wiedersheim-
Paul, 1975; Johanson e Vahine, 1977, 1990), e o modelo baseado na inovagéo (Cavusgil,
On The Internationalization Process of Firms, 1980).

O Modelo de Uppsala, assenta nos estudos conduzidos pela Universidade de Uppsala.
Johanson e Wiedersheim (1975), no estudo que efetuaram sobre quatro empresas Suecas,
consideraram como pressupostos: que a empresa se desenvolve primeiro no mercado
domeéstico, pelo que a internacionalizacdo € a consequéncia de um conjunto de decisdes
incrementais; que a falta de conhecimento e de recursos se assumem como 0s obstaculos
mais importantes a internacionalizacdo, os quais se reduzem através de uma tomada
decisdo incremental e do reconhecimento dos mercados e operagdes internacionais.

O modelo de Johanson & Vahlne (1977) do processo de internacionaliza¢do da empresa
concentra-se no desenvolvimento da empresa individual e, particularmente, na sua
gradual aquisicao, integracdo e utilizacdo do conhecimento (que é visto como um recurso)
sobre mercados e operagdes estrangeiras e no Sseu crescente compromisso com 0S
mercados externos. De acordo com estes autores, as alteragdes que ocorrem em termos
da empresa bem como do seu ambiente, ddo origem a novos problemas e a novas
oportunidades, sendo fundamentais as decisdes tomadas pela empresa no que diz respeito
ao comprometimento de recursos para as operagdes internacionais, na medida em que
para que a empresa lhes possa dar resposta, tem que ter conhecimento do mercado. Caso
ndo o possua, ou seja insuficiente, e atendendo a incerteza associada, a empresa é levada

a decidir de forma incremental, pelo que o resultado de uma deciséo se assume como um
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input para as decisdes seguintes, evidenciando o dinamismo deste processo, que se pode
traduzir num modelo que incorpora dois novos conceitos introduzidos pelos autores, o
conhecimento e 0 compromisso, e que distingue aspetos referentes ao estado e a mudanca,

conforme a Figura 2.

Figura 2 — Mecanismo Basico da Internacionalizacdo — Aspetos de Estado e de Mudanga

Aspetos de Estado Aspetos de Mudanca

Conhecimento de Mercado Decisfes de Compromisso

Compromisso com o

Mercado Atividades Correntes

Fonte: Johanson & Vahlne (1977).

Johanson & Wiedersheim-Paul (1975) constataram que as quatro empresas Suecas
analisadas seguiam um percurso de internacionalizacdo relativamente ordenado e que
permitia a identificacdo, com base nas respostas dos gestores de empresas quando
inquiridos, de quatro estagios diferentes que diferiam entre si no grau de envolvimento
da empresa no mercado: o primeiro estagio corresponde aquele em que ndo ha atividades
regulares de exportacdo, pelo que ndo ha por parte da empresa qualquer
comprometimento de recursos com o mercado e, a0 mesmo tempo, a empresa nao tem
qualquer canal de informacdo regular de e para o mercado. No segundo estagio a
exportacdo ocorre por intermédio de representantes independentes (agentes), pelo que a
empresa tem agora um canal para o mercado que lhe permite obter informacGes regulares
sobre os fatores que influenciam as vendas. Neste estagio verifica-se ja um compromisso
com o mercado. No terceiro estagio, ocorre o estabelecimento de uma filial de vendas, o
que quer dizer que passou a existir um canal de informacéo controlada para 0 mercado.
No quarto estagio ocorre o estabelecimento de uma filial de producdo, o que significa um
maior comprometimento de recursos. Deste modo, 0s quatro estagios significam um
compromisso sucessivamente crescente de recursos, bem como 0 acesso a um

conhecimento mais profundo do mercado. Esta sequéncia de estagios foi denominada
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pelos autores de “establishment chain”. No entanto, Johanson & Wiedersheim-Paul
(1975) salvaguardam a flexibilidade na sequéncia das etapas em funcédo da especificidade
do mercado e da capacidade e estado da empresa. Defenderam, também, que as empresas
que possuam experiéncias internacionais noutros mercados sao suscetiveis de demonstrar
“saltos” nas etapas mencionadas. Deste modo, a teoria remete para a importancia de dois
vetores de decisdo muito importantes, a distancia psiquica® e a dimens&o do mercado, que
foram também utilizados pelos autores para fazer a distingdo entre os varios estagios de
desenvolvimento, uma vez que os seus efeitos se faziam sentir de modo diferente em cada
um dos estdgios. As empresas entram em novos mercados com distancia psiquica
sucessivamente maior, ou seja, comecam a internacionalizacdo para os mercados que
podem entender com mais facilidade. Assim, nos estagios iniciais a distancia psiquica
revelou-se mais influente, enquanto que a dimensdo do mercado assumiu uma
importancia mais relevante nos Gltimos dois estagios. A internacionalizacdo da empresa
¢ abordada como um processo de aprendizagem onde a empresa investe gradualmente os
seus recursos e adquire conhecimentos sobre determinado mercado internacional,
progredindo gradualmente no seu envolvimento com o mercado externo.

De acordo com Johanson & Vahlne (2009), desde que o modelo foi concebido ocorreram
mudancas drasticas nos ambientes econdémicos e regulatérios bem como no
comportamento da empresa e na fronteira da pesquisa, houve igualmente a necessidade
de introduzir novos conceitos e insights. Os mercados passaram a ser vistos como redes
de relacBes que ligam as empresas entre si em varios padrdes complexos e, na sua maioria,
invisiveis. Este facto leva ao aparecimento da necessidade de integracéo ( “insidership )
em redes relevantes, e a um compromisso reciproco entre a empresa e as suas contrapartes
(no modelo inicial, ndo existia esta consciéncia), de modo a que a internacionalizacdo
seja bem-sucedida. A empresa esta inserida numa rede que lhe confere capacidades, e ao
mesmo tempo a limita, e onde os relacionamentos se assumem como fonte potencial de
aprendizagem e de construcdo de confianca e compromisso, constituindo pré-requisitos

para a internacionalizacdo. Atendendo ao caracter de invisibilidade das redes e a sua

3 Diz respeito aos fatores que impedem ou perturbam as relagdes de informacédo entre a empresa e 0 mer-
cado. (Johanson & Wiedersheim-Paul, 1975).
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auséncia de fronteiras, € menos relevante a distingdo entre entrada e expanséo no mercado
externo, e consequentemente a visdo tradicional da entrada onde era preciso ultrapassar
barreiras a entrada, torna-se menos importante quando comparada com a necessidade de
internacionalizacdo como forma de fortalecimento da posi¢cdo da empresa dentro da rede
na qual esta inserida. Tal como no modelo de 1977, também o modelo agora proposto
pelos autores consiste em dois conjuntos de variaveis, as variaveis de estado e as variaveis
de mudanca, que se afetam mutuamente, ou seja, o estado atual tem impacto na mudanca
e vice-versa. Os autores esquematizaram o modelo do processo de internacionalizagdo
conforme a Figura 3, que mantém a sua estrutura basica, embora tenham sido efetuadas
algumas alteracdes. No que diz respeito as variaveis de estado, ao conceito de
“Conhecimento” foi adicionado o conceito de “Oportunidades”, as quais constituem um
subconjunto do conhecimento e assumem-se como o0 elemento mais importante do corpo
de conhecimento que impulsiona o processo. O “Compromisso de Mercado” deu lugar a
“Posi¢ao de Rede", uma vez foi assumido que o processo de internacionalizagdo ocorre
dentro de uma rede. No que diz respeito as variaveis de mudanca, as "Atividades
correntes" foram substituidas por "Aprendizagem; Criagcdo e Construcao de confianga”,
de modo a traduzir um nivel mais elevado de abstracdo atendendo a que ndo existe apenas
aprendizagem experimental, embora esta continue a ser a considerada importante, e foi
dada uma maior énfase a dimensdo afetiva da construcdo da confianca. No que diz
respeito as “Decisdes de compromisso”, os autores apenas lhe acrescentaram o termo
“relacionamento”, com o objetivo de evidenciar que o compromisso €, agora neste
modelo revisto, com relacionamentos ou com redes de relacionamentos, estando a
distdncia psiquica agora associada a relacionamentos e oportunidades em vez de
associada a paises. De acordo com este modelo, que apresenta processos dinamicos e
cumulativos de aprendizagem, bem como a construcdo de confianca e empenho, a

internacionalizacdo depende das relacdes e da rede de uma empresa.
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Figura 3 — Modelo de Processo de Internacionalizacdo da Rede de Negdcios.

Aspetos de Estado Aspetos de Mudanca
Oportunidades; >(| Decisdes de compromisso de
Conhecimento relacionamento

Aprendizagem;
P Criacéo;
Construcédo de Confianca

Posicéo de rede

Fonte: Johanson & Vahlne (2009).

Schweizer, Vahine et al. (2010), no estudo de caso efetuado da empresa Biosuface, tendo
por base 0 modelo de Johanson & Vahlne (2009), e considerando que este pode ser tdo
geral que faz mais sentido vé-lo como uma explicacdo da mudanca empresarial (que néo
implica necessariamente a internacionalizacao), desenvolveram um modelo que colocou
aénfase na natureza empreendedora, que se reflete nas atividades empreendedoras®. Neste
modelo, representado na Figura 4, 0S autores incorporaram enquanto variavel de estado,
as capacidades empreendedoras, uma vez que no seu entendimento 0 empresario que toma
as decisdes de internacionalizacdo é influenciado por caracteristicas idiossincraticas, com
capacidades emocionais e intelectuais, onde a aprendizagem experiencial é um fator
importante para a tomada de decisdo. Exploraram também as contingéncias como uma

variavel de mudanca.

4 “the kinds of activities that launch a born global or an international new venture, as well as the decisions
that set them in motion and the actions taken to develop an international firm.” (Schweizer, Vahlne et al.,
2010)
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Figura 4 — Modelo da Internacionalizacdo como Processo Empreendedor

Aspetos de Estado Aspetos de Mudanca
Oportunidades; Decisbes de compromisso de
Conhecimento; relacionamento
Capacidades empreendedoras

Aprendizagem;

Criacao;

Posigdo de rede Construcéo de confianca;
Exploracdo de contingéncias

Fonte: Schweizer, R., Vahine, J.-E. et al. (2010).

No que diz respeito ao modelo baseado na inovacdo de Cavusgil (1980), este é composto
por cinco estadios, e cada um deles é visto como uma inovacao para a empresa (atendendo
a que se baseia no Modelo do Ciclo de Vida do Produto de Vernon (1966)). Este modelo
assenta em racios de exportacdo, onde o denominador corresponde a faturagdo total da
empresa, que sdo o reflexo do comprometimento da empresa com 0s mercados externos.
O primeiro estadio, Mercado Domeéstico, corresponde aquele em que a empresa nao
exporta, o que quer dizer que o racio de exportacdo é zero. No segundo estadio, Pré —
Exportacdo, a empresa preocupa-se com a recolha de informagédo de modo a avaliar a
viabilidade da exportacdo. No entanto, e atendendo a que a informacéo que tem sobre a
exportacdo € muito reduzida, apresenta também racios de exportacdo préximo de zero.
No terceiro estadio, Envolvimento Experimental, a empresa realiza, ainda que de forma
marginal e ndo regular, exportacdo. Os racios de exportacdo sdo inferiores a 9%. No
quarto estadio, Envolvimento Activo, a empresa efetua um esforco por incrementar de
forma sistematizada as exportagdes para diversos mercados, adaptando a sua estrutura
organizacional de modo a dar resposta a esta nova realidade. Os racios de exportacéo
estdo compreendidos entre 10% e 39%. No quinto estadio, Envolvimento Comprometido,
a empresa estd muito dependente do exterior, deparando-se com dificuldades na alocagéo
dos recursos escassos (mercado interno vs. mercado externo). Os récios de exportacéo

superiores a 40%.
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Enquadra-se também, de acordo com Lorga (2003), nas abordagens Dindmicas da
Internacionalizacdo, a Teoria das Redes. Esta teoria tem inimeros progenitores, devendo-
se a sua primazia a desenvolvimentos na area do marketing industrial. De acordo com
esta perspetiva, os desenvolvimentos da questdo da internacionalizacdo devem-se,
principalmente, a Lars-Gunnar Mattsson e Jan Johanson (membros do International
Marketing and Purchasing Group — IMP Group), quando em final da década de 1980,
estes autores procuraram explicar a internacionalizacdo com base no modelo que descreve
os mercados industriais enquanto rede de relacionamentos entre empresas (Lorga, 2003).
De acordo com este modelo, o grau de internacionalizacdo da empresa depende tanto das
redes estabelecidas pela empresa quanto da sua posi¢éo nessa rede e, consequentemente,
a rede de atuacdo da empresa terd influéncia na sua internacionalizagdo. Assim, quando
existem muitos e fortes relacionamentos dentro de uma rede global com membros de
diferentes paises, maior sera o grau de internacionalizagdo da empresa. De acordo com
Johanson & Mattsson (1988) uma empresa pode atingir uma posicdo numa rede
internacional estabelecendo relacionamentos com novos parceiros para a empresa, em
redes nacionais diferentes — extenséo territorial. Uma outra forma, ocorre atraves do
desenvolvimento de relagdes e do comprometimento crescente de recursos, em redes que
se localizam fora do mercado nacional e onde a empresa ja detinha posicdes — penetracao.
A empresa pode, também, atingir uma posicdo numa rede internacional através do
aumento da coordenacdo entre posigcdes detidas pela empresa em redes nacionais
diferentes — integracéo internacional. O grau de internacionaliza¢do do mercado seré tanto
mais elevado quanto maior o grau de internacionalizacdo dos parceiros (clientes,
fornecedores, etc.) que integram a rede onde a empresa esta inserida.

Assim, os autores fizeram o cruzamento entre o grau de internacionalizacdo da empresa

e 0 grau de internacionalizacdo do mercado, tendo este resultado na matriz seguinte -
Tabela 1.
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Tabela 1 — Grau de Internacionaliza¢cdo da Empresa e do Mercado

Grau de Internacionalizacdo do Mercado
Baixo Alto

Grau de Internacio- Baixo | The Early Starter The Late Starter

nalizacdo da Em- Alt The Lonely Interna- | The International Among
0
presa tional Others

Fonte: Johanson, J., & Mattsson, L.-G. (1988).

De acordo com esta matriz, caso a empresa seja uma “The Early Starter”, entdo nem a
empresa nem o0s restantes elementos da sua rede no mercado nacional e no mercado
externo, detém relagBes internacionais relevantes. Assim, a empresa terd um reduzido
conhecimento sobre os mercados, assumindo-se fulcrais a dimenséo e 0s recursos da
empresa, como forma para o estabelecimento de posi¢6es dentro da rede. Estas empresas
procuram entrar no mercado externo de modo a conseguir um equilibrio entre os recursos
internos e a procura externa no mercado-alvo, bem como minimizar a necessidade de
desenvolvimento de conhecimento (Johanson & Mattsson, 1988).

No caso das “The Lonely International”’, a empresa € altamente internacionalizada, ao
contréario do seu ambiente de mercado. Nesta situacdo, a empresa internacionalizou-se
antes de seus concorrentes e, portanto, ja possui redes estruturadas e uma posi¢do de
mercado consistente no mercado externo (Johanson & Mattsson, 1988). Por este motivo,
estas empresas tém competéncias para promover a internacionalizacdo da sua rede de
producdo, bem como das empresas que nela estdo envolvidas, levando-as a ser pioneiras
em determinados mercados, na medida em que procuram paises com pouca (ou nenhuma)
concorréncia externa, resultando em modos de entrada no mercado na area do
investimento (estratégia de penetracdo do mercado) (Johanson & Mattsson, 1988). As
“The Lonely International” internacionalizam-se de modo a construir uma integracao
internacional.

Quando todos os elementos da rede de relacionamentos da empresa atuam a nivel
internacional, apresentando a empresa um atraso relativamente aos mesmos, e que podera
conduzir a uma situacdo em que € “retirada do mercado interno pelos seus clientes ou

fornecedores complementares aos clientes”, estamos perante uma “The Late Starter”
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Hollensen, (2011). Esta situacdo acontece porque a empresa ja tem relacdes indiretas com
redes estrangeiras por meio de fornecedores, clientes e concorrentes. (Johanson &
Mattsson, 1988). Para que estas empresas possam internacionalizar-se necessitam, por
vezes, de dar um passo bastante grande no inicio, o qual sera diferente consoante a
dimensédo da empresa. De acordo com Hollensen (2011), a internacionalizagdo das PME’s
identificadas como “The Late Starter” ¢ mais facil que a das Grandes Empresas (GE’s)
que sejam também “The Late Starter”’, na medida em que €, provavelmente, mais dificil
para uma empresa que se tornou grande no mercado doméstico encontrar um nicho em
redes altamente internacionalizadas, pois ndo pode ajustar-se numa determinada rede de
um modo téo flexivel como a pequena empresa.

Quando, quer a empresa quer o mercado onde atua se encontram totalmente
internacionalizados, de tal forma que é possivel utilizar os relacionamentos com uma rede
para estabelecer relacbes com outras redes, estamos perante uma “The International
Among Others”. Nesta situacdo, a escolha do modo de entrada num mercado sera
determinada pela posicéo privilegiada da empresa em varias redes de negdcios - estratégia
de integracdo do mercado. (Johanson & Mattsson, 1988). Uma vez que a empresa possui
relacionamento em varias redes, em diversos mercados, torna-se fundamental a
coordenacao, de ambito mundial, das atividades e dos recursos. Assim, e tal como referido
por Johanson & Mattsson (1988), para a “International Among Others”, 0 aumento da
internacionalizacdo € uma questdo de maior integracdo entre recursos e relacdes de troca
em diferentes paises.

Estes autores comparam a abordagem de rede com duas outras teorias: a teoria da
internalizacdo, tendo-se baseado na abordagem dos custos de transacdo para explicar a
empresa multinacional, bem como com o processo de internacionalizacdo de Uppsala.
Para os autores, estas duas teorias ndo consideram o papel da internacionalizacdo do
contexto, ou seja, ndo tém capacidade para explicar “The Late Starter”, nem “The
International Among Others”).

Mais tarde, devido aos desenvolvimentos das tecnologias da informacgdo, que se
traduziram em mudancgas significativas no ambiente operacional das empresas,
permitindo maior acesso a informagdo e conhecimento sobre fornecedores, clientes,

produtos e precos para todas as empresas, surgiu a necessidade de atualizar as teorias da
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internacionalizacdo existentes. Assim, Johanson & Vahlne (2009), desenvolveram um
modelo de Uppsala revisitado, anteriormente descrito, e que permitiu considerar efeitos
de rede.

No entanto, ha empresas que nao seguem nenhum padrdo de internacionalizacdo em linha
com os referidos anteriormente, ou seja, empresas que visam 0s mercados internacionais
ou o mercado global desde o seu nascimento. Estas empresas foram denominadas pela
primeira vez, por Rennie (1993) de born globals, quando estudou um grupo de PME’s
Australianas que se tinham internacionalizado desde o seu nascimento. Este fendmeno
ndo estava confinado apenas a empresas Australianas, também se verificava, por exemplo
na Coreia. Para este autor, as born globals comecam a exportar, em média, apenas dois
anos apos sua fundacéo e alcancam 76% de suas vendas totais através de exportacoes.
De acordo com Oviatt & McDougall (1994), as born globals existem devido a conjugacgao
de quatro condicOes: internalizacdo de funcGes para uma melhor formagéo
organizacional, forte dependéncia de estruturas governativas alternativas para ter acesso
a recursos, criacdo de vantagens competitivas e controlo de recursos Unicos.

A luz desta teoria, é introduzido por Bell, McNaughton et al. (2001) o conceito de born-
again global para representar as empresas que se encontram completamente estabelecidas
nos seus mercados internos e ndo apresentam, aparentemente, grande motivagao para se
internacionalizar, mas que de repente adotaram uma internacionalizacdo rapida e dedi-
cada.

Em 2004, Knight & Cavusgil, em consonincia com Oviatt & McDougall (1994)°,
definiram born globals como “business organizations that, from or near their founding,
seek superior international business performance from the application of knowledge-
based resources to the sale of outputs in multiple countries.”’, sSendo por isso as primeiras
a adotar a internacionalizacdo. De acordo com Knight & Cavusgil (2004), apesar dos
escassos recursos financeiros, humanos e tangiveis que caracterizam a maioria das novas
empresas, as born globals internacionalizam-se rapidamente, sendo o periodo entre o

estabelecimento doméstico e a entrada inicial no mercado externo, geralmente, inferior a

> Estes autores agruparam as born globals (ou international new venture, como Ihe chamaram) em quatro
categorias diferentes, definidas em fungdo do nimero de atividades de cadeia de valor realizadas combina-
das com o nimero de paises envolvidos
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3 anos. A internacionalizacéo é impulsionada pela globalizacdo dos mercados, bem como
pelo avanco tecnoldgico na producéo, transporte, informacao e comunicacao, sendo, no
entanto insuficientes para explicar a emergéncia de born globals. As empresas devem,
igualmente, possuir capacidades organizacionais internas especificas, baseadas no
conhecimento, que permitam apoiar a internacionalizacdo antecipada bem como o seu
subsequente sucesso nos mercados externos, o qual é conseguido devido a juventude e
menor dimensao das empresas, permitindo um maior grau de flexibilidade e agilidade.
A escolha do modelo de negdcio assume-se como a principal razdo para o sucesso das
born globals (Hennart, 2014), ou seja, “What they sell, how they sell, and to whom.” De
modo a justificar a sua afirmacdo o autor analisou as empresas Volvo e Atlassian, e
mostrou que a velocidade com que estas empresas se internacionalizaram foi diferente, e
a diferenca relacionava-se com o tipo de produto, de cliente e de modo de entrega. Para
este autor, as born globals sdo empresas que vendem produtos de nicho com baixos custos
de informacéo, transporte e adaptacdo para clientes especializados dispersos em todo o
mundo. A rapida expansdo destas empresas nos mercados internacionais ndo é, ao
contrario do defendido pelo modelo de processo de internacionalizacdo de Uppsala,
necessariamente, um processo lento e laborioso.

Atendendo ao exposto sobre as teorias que pretendem explicar a internacionalizacao das
empresas, é facilmente percetivel que nem todas se aplicam a todos os casos de
internacionalizagdo. A complementaridade entre as diversas teorias é fundamental para
que possam ser contornadas / ultrapassas as limitagcdes de cada uma, e assim funcionarem
como ferramentas diferentes que nos permitem compreender e explicar o processo de
internacionalizacdo das empresas.

Francioni, Musso et al. (2017) efetuaram um estudo baseado em quatro casos, de modo a
analisar como os relacionamentos influenciaram a internacionalizacdo de pequenos
produtores de vinho italianos caracterizados como “Late Starters”. Este estudo
demonstrou que os turistas estrangeiros contribuiram para a internacionalizacdo destas
empresas uma vez que identificaram oportunidades de negdcios, sugeriram contactos de
importadores as empresas envolvidas e 0s proprios turistas contactaram importadores
localizados no seu pais de origem, de modo a poder ter acesso ao mesmo vinho. Os

turistas foram uma fonte de conhecimento sobre o mercado externo. Deste modo, atrair
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turistas estrangeiros e criar relacdes de rede com os mesmos, revelaram-se elementos
chave na internacionalizacdo destas empresas do setor vitivinicola. A internacionalizacdo
destas empresas foi também impulsionada devido a outras relacdes de rede, como por
exemplo através de expatriados italianos, amigos, familiares que emigraram, bem como

outros parceiros de negacios.

1.3. Auxilios / Impulsos e Barreiras a Internacionalizacao

Sdo de ordem muito variada as razdes que levam as empresas a internacionalizar-se.
Algumas empresas apresentam perante a internacionalizacéo e perante as oportunidades
e ameacas que existem nos mercados internacionais, uma postura mais pro-ativa e outras
mais reativa.

De acordo com Dunning (1993), as motivac¢Oes para a internacionalizacdo podem ser
agrupadas em quatro categorias diferentes:

i) A procura de mercado (market — seeking) e consequentemente de clientes per-
mite também, as empresas, de acordo com as teorias mais classicas do comércio interna-
cional, a diversificacdo do risco. Sdo varios os fatores que podem estar na origem desta
motivacao, como por exemplo, a saturacdo do mercado doméstico, a necessidade de au-
mento de receitas, 0 acompanhamento dos principais clientes, o aproveitamento da capa-
cidade produtiva instalada, etc.

i) A procura de recursos (resource — seeking) em condi¢des mais vantajosas, em
termos de abundancia e/ou menor custo.

iii) A procura de eficiéncia (efficiency — seeking), tendo como objetivo a racionali-
zacdo das estruturas de investimento (aumento de produtividade), obtendo ganhos resul-
tantes de uma gestdo comum.

iv) A procura de recursos estratégicos (strategic asset seeking), enquanto recursos
intangiveis que lidam com a tecnologia e as competéncias nucleares da empresa, e que
visam a sustentabilidade e/ou reforgo da posi¢cdo competitiva da empresa, ou entéo o en-
fraguecimento dos concorrentes, que se traduzira num aumento de vantagem competitiva

para a empresa.
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Viana & Hortinha (2002), identificam seis razdes que levam as empresas a
internacionalizar-se: aumentar as vendas de modo a incrementar lucros de modo a melhor
remunerar 0s acionistas; Aproveitar sinergias devido a dimensdo — economias de escala;
Diversificacdo de risco, devido a uma presenca num maior nimero de mercados;
Colaboracéao entre empresas; Presenca em num maior nimero de mercados, como forma
de incrementar o goodwill da marca; Vantagens Unicas, no que diz respeito ao controlo
de recursos unicos. De acordo com estes autores, este conjunto de razdes podem ser
agrupadas em trés grupos: Oportunidades estratégicas; Vontade de crescimento;
Mercados, clientes, concorrentes, custos e natureza do negacio.

Na perspetiva de Teixeira & Diz (2005), sdo sete os motivos que levam as empresas a
internacionalizar-se: Acesso a recursos mais baratos (matéria prima e/ou méo de obra) ou
com maior grau de confiabilidade; Maximizacéo do retorno do investimento, através de
uma estratégia de diversificacdo de risco de mercado; Aumento da quota de mercado,
resultante de economias de escala; Reducdo da tributacdo e/ou contingenciacdo de
importacdo, resultante dos incentivos concedidos pelos Estados ao investimento
estrangeiro; Manutencdo ou reforgo da rede de relagdes (Ex: fornecedor que acompanha
um seu cliente no seu negdcio internacional); Reacdo a concorréncia e 0 acesso a
competéncias.

Os autores Czinkota & Ronkainen (2007) consideram a existéncia de um conjunto de
motivacgdes pro-ativas, que correspondem a estimulos que visam a mudancga estratégica,
e motivacOes reativas que resultam das alteracGes ocorridas no ambiente de negdcio da
empresa. Os autores identificam como motivacdes pro-ativas: obtencdo de vantagem em
termos de lucro; Produtos Unicos; Vantagem tecnoldgica; Acesso a informacdes
exclusivas sobre o mercado; Economias de escala e dimensdo do mercado. Estes autores
identificam como motivacdes reativas: Pressbes dos concorrentes; O excesso de
producdo; O declinio de vendas no mercado domestico; Excesso de capacidade produtiva
instalada; A saturacdo do mercado doméstico e a proximidade dos clientes aos portos de
desembarque.

De acordo com OECD (2009) as motivagdes para a internacionalizacdo das PME’s
variam de pais para pais. No entanto, de acordo com esta organizacdo e com base nos

estudos efetuados em alguns paises da OECD (Australia, Bélgica, Canada, Franca,
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Alemanha, Grécia, Irlanda, Italia, Holanda, Pol6nia, Portugal, Espanha, Suécia, RU e
EUA) e fora da OECD (Chile, India e Indonésia), permitiu identificar quatro motivacoes
chave para a internacionalizacao:

) Relacionadas com o crescimento da empresa, quer em termos de crescimento do
negdcio, de lucros e de dimensdo do mercado, que permitem & empresa uma posicao de
mercado mais forte, bem como a reducéo da dependéncia de um Unico ou menor numero
de mercados.

i) Relacionadas com o conhecimento, como forma de obtencéo e/ou recuperacao do
know — how, que permita as empresas a obtencao e/ou manutencdo de lideranca em termos
de desenvolvimento tecnoldgico.

iii) Relacionadas com redes/lacos sociais e com ligacdes na cadeia de fornecimento,
onde os lagos familiares e sociais com as comunidades de emigrantes nos mercados glo-
bais, assumem um papel importante para impulsionar a internacionalizacéo.

iv) Relacionadas com fatores domésticos/regionais do mercado. Perante condic@es de
mercados domésticos/regionais menos favoraveis, as empresas apresentam uma maior
propensao para a internacionalizacdo. Quando o pais/regido de origem das empresas apre-
senta uma imagem favoravel, esta funciona também como um estimulo adicional para a
internacionalizacdo. A intensidade das exportacdes e a presenca de compradores estran-
geiros, assumem-se também como motivacgdes para a internacionalizacdo das empresas.
De acordo com Hollensen (2011), ganhar dinheiro assume-se como a principal motivagao
para a internacionalizacdo das empresas. No entanto, atendendo a que um fator sozinho
raramente responde por qualquer agdo, este autor considera que apenas a conjugacdo de
varios fatores impele as empresas para a internacionalizacdo. Assim, e tal como referido
por Czinkota & Ronkainen (2007), também este autor considera a existéncia de motivos
pro-ativos e reativos, para a internacionalizacdo. Os motivos pro-ativos correspondem aos
estimulos utilizados para tentar mudar a estratégia, atendendo aos interesses da empresa
em explorar competéncias unicas ou em oportunidades de mercado detetadas. Por outro
lado, os motivos reativos correspondem a forma como a empresa reage e se ajusta a
pressdes ou ameacas no seu mercado interno e/ou mercados externos, ajustando as suas
atividades ao longo do tempo.

No que diz respeito aos motivos pré-ativos, este autor destaca:
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) Os objetivos de crescimento e de lucro, que assumem especial importancia para
as PME’s que estejam em fase inicial de internacionalizagao.

i) O impulso da gestdo, que reflete o desejo e o entusiamo da gestdo para as ativida-
des de marketing global.

iii) A competéncia tecnologica/produto Unico, que podem proporcionar uma vanta-
gem competitiva sustentavel e/ou sucesso comercial no exterior. No entanto, as vantagens
tecnoldgicas e/ou de produto podem ter uma duragédo temporal reduzida, atendendo a con-
corréncia entre tecnologias e/ou a uma falta frequente de protecéo internacional de paten-
tes.

iv) As oportunidades no mercado externo/informacdes de mercado, que podem ser o
elemento diferenciador entre a empresa e 0s seus concorrentes, sendo fundamental que a
empresa consiga assegurar 0S recursos necessarios para responder as oportunidades.

V) A obtencdo de economias de escala, que irdo permitir a empresa reduzir o custo
de producdo para as vendas internas, tornando-a também mais competitiva no mercado
interno. Esta competitividade é conseguida atraves da reducao dos custos fixos, uma vez
que se encontram repartidos por varias unidades.

vi) Os beneficios fiscais, na medida em que permitem que a empresa consiga colocar
0s seus produtos nos mercados estrangeiros a um custo menor, ou obter um maior lucro,
estando assim estritamente relacionado com a motivacao dos lucros.

No que diz respeito aos motivos reativos, este autor destaca:

) As pressOes competitivas, atendendo a que uma empresa pode temer perder quota
de mercado interno e/ou externo para empresas concorrentes. Os concorrentes séo, assim,
um importante fator externo que estimula a internacionalizacéo.

i) A reduzida dimenséo e/ou saturagdo do mercado interno, podem “empurrar” as
empresas para a internacionalizacdo, devido ao reduzido potencial de crescimento no
mercado interno ou pelo facto dos produtos comercializados no mercado interno se en-
contrarem numa fase de declinio no ciclo de vida do produto.

i) A sobreproducdo/excesso de capacidade, atendendo a que pode ser uma forma de
reduzir stock acumulado e os respetivos custos de armazenamento, resultantes de um ni-

vel de vendas no mercado interno abaixo do expetavel, bem como ser uma forma de oti-
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mizacdo de custos fixos. Quando a procura no mercado interno retomar os niveis anteri-
ores, as empresas podem reduzir ou mesmo extinguir a sua atividade internacional. No
entanto, esta estratégia pode inviabilizar futuros relacionamentos com mercados exterio-
res, atendendo a que muitos clientes estrangeiros ndo estéo interessados em relaciona-
mentos comerciais temporarios ou esporadicos.

iv) As encomendas inesperadas por parte de clientes de mercados estrangeiros que
ficaram as conhecer os produtos através dos mais variados meios de publicidade.

V) O “combate” a sazonalidade das vendas, uma vez que sera uma possibilidade para
as empresas manterem uma procura estavel ao longo de todo o ano.

Vi) A proximidade de clientes internacionais/distancia psicologica, desempenham
também um papel importante na internacionalizacdo das empresas. No entanto, € preciso
atender a varidveis culturais, fatores legais e outras normas societérias que fazem com
que um mercado estrangeiro que é geograficamente proximo possa parecer distante psi-
cologicamente.

Sdo varias as motivacdes que levam as empresas a internacionalizar-se, podendo operar
isoladas ou resultar de um conjunto agregado de motivos. No entanto, existe um
denominador comum que leva as empresas a internacionalizar-se, as empresas
perspetivam sempre 0 seu crescimento, a maximizacgéo do lucro e minimizacéo do custo
de aquisicdo de recursos, bem como o aproveitamento de vantagens competitivas. A
dimensdo da empresa, o perfil da gestdo, bem como as redes de trabalho nas quais a
empresa se insere, também contribuem para a tomada de decisdo de internacionalizacdo
ou para o refor¢co do processo de internacionalizacao.

No que diz respeito a internacionaliza¢do das empresas do setor vitivinicola, a priori as
motivacdes para a internacionalizacdo serdo semelhantes as de outros setores. Ou seja, as
caracteristicas da procura (dimensdo e crescimento do mercado), o nivel de
desenvolvimento socioecondmico e de risco do pais, a abertura das economias para o
comércio, a qualidade das infraestruturas e capacidades encontradas no pais de
acolhimento, bem como a qualidade dos fatores de produgdo assumem-se como
motivacdes para a internacionalizagcdo. No entanto, e tal como referido por Outreville &
Hanni (2013), as motivagdes para a internacionalizagéo das empresas do setor vitivinicola

ndo sao homogéneas, sao diferentes para cada empresa. Assumem-se, no entanto, como
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motivacOes significativas, o nivel de capital humano e dimensdo da economia do(s)
pais(es) escolhidos para a internacionalizacao.

O cenario, complexo, com que as empresas do setor vitivinicola se deparam, devido a
diversos fatores, dos quais se salientam a concorréncia de novos e importantes paises
produtores, a concorréncia de produtos substitutos, bem como a retracdo da procura
interna e da evolucao dos gostos e tendéncias no mercado consumidor, assumem-se como
fatores de motivacdao para a internacionalizacdo das empresas deste setor (Vivas & Sousa,
2012).

De acordo com Souza (2009), uma das motivacdes para a internacionalizacdo das
empresas do setor vitivinicola é o incremento da competitividade da cadeia vitivinicola.
Uma outra motivacdo para a internacionalizacdo das empresas do setor vitivinicola, em
particular para as empresas de paises do Velho Mundo (nos quais Portugal se enquadra),
¢ assegurar o consumo da sua produgdo, uma vez que a oferta excede a procura, ndo
apenas devido ao aumento da producdo de vinho por parte dos paises do Novo Mundo,
mas também devido a niveis crescentes de consumo global cada vez mais orientado para
a qualidade (Olmos, 2011).

Wickramasekeraa & Bianchi (2013), através de uma pesquisa quantitativa efetuada a
partir de uma amostra de empresas Chilenas do setor vitivinicola que produziam vinho a
granel e engarrafado, concluiram que as principais motivacdes para a internacionalizacdo
das empresas deste setor eram a diversificacdo dos mercados, 0 aumento da rentabilidade,
conseguir ultrapassar as limitagdes de um mercado doméstico reduzido, explorar
economias de escala, obter uma imagem de prestigio, reduzir o impacto de uma recessao
econdmica interna e utilizar o excesso de capacidade produtiva.

Pellicand & De Luca (2016) realizaram uma investigacao sob a forma de estudo de caso,
que teve como objetivo a obtencdo de uma visdo do processo de internacionalizacdo da
industria vitivinicola da Calabria (Sul de Italia), regido que recentemente comecgou a ser
associada a vinhos de alta qualidade, bem como sobre a dindmica de internacionalizacéo
das empresas vitivinicolas dessa mesma regido, onde identificaram as motivagdes que
levavam estas empresas a internacionalizar-se e quais as barreiras enfrentadas. Participa-

ram neste estudo onze empresas vitivinicolas desta regido, que atuavam em mercados
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internacionais e que tinham estado presentes em 2010 numa das mais importantes expo-
si¢des internacionais sobre 0 negdcio do vinho na Italia, a Vinltaly. As motivacgdes para
a internacionalizacdo do setor vitivinicola da Calabria foram agrupadas em motivacdes
internas e externas. Como motivagdes internas, foram identificadas a obtencéo de maiores
rendimentos, o prestigio e o crescimento. No que diz respeito as motivacdes externas,
foram identificadas a seguranca dos mercados (cobranca de pagamentos), as dificuldades
enfrentadas pelo mercado da Calabria (estagnacéo, baixo PIB), a concorréncia no mer-
cado italiano (devido a presenca de concorrentes bastante fortes), os lacos sociais (onde
os emigrantes da Calabria que operam no sector alimentar desempenham um papel muito
importante), as facilidades em termos de logistica na atividade de exportagdo (por com-
paracdo com as dificuldades e custos elevados de distribuicdo dos vinhos na Calabria), 0s
apoios a internacionalizacdo concedidos pelo governo e outras organizacGes (basica-
mente, 0 apoio consiste em financiamento para a participagédo em feiras, consultoria de
negocios e marketing e organizacdo de feiras), bem como evitar a incerteza e 0s riscos
dos pagamentos nos mercados internos (devido as dificuldades sentidas ao nivel dos re-
cebimentos no mercado interno da Cal&bria).

No que diz respeito as barreiras a internacionalizagdo, estas sdo igualmente identificadas
por varios autores.

Muitas empresas associam a internacionalizacdo um longo e doloroso caminho, outras
abandonam de imediato a atividade. Uma das explicagcbes que com maior frequéncia
justifica estes comportamentos, de acordo com a literatura, sdo as percecoes da geréncia
sobre a existéncia de barreiras a internacionalizacdo, e que tém um efeito fundamental na
decisdo de iniciar, manter ou aumentar o compromisso de internacionalizacéo.

Leonidou (1995), define barreiras a exportacdo como “all those attitudinal, structural,
operational, and other constraints that hinder the firm's ability to initiate, develop, or
sustain intemational operations”. NO entanto, para este autor, apesar dessas limitacfes
desempenharem um papel importante no que diz respeito a internacionalizagdo das
empresas, por si sO e de forma isolada ndao proibem nem inibem o progresso da empresa
em direcdo a internacionalizacdo. E necessaria a existéncia de outros fatores para que
estas barreiras latentes se manifestem. Este mesmo autor agrupa as barreiras em duas

categorias basicas: internas e externas. As barreiras internas sdo aquelas que ocorrem
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dentro das organizacbes e sdo normalmente associadas aos recursos da empresa ou a

estratégia de marketing de exportacdo. Por outro lado, as barreiras externas vém de fora

da empresa, ou seja, decorrem do ambiente no qual a empresa opera, seja nos mercados

externos ou em contextos nacionais.

Atendendo a classificagdo das barreiras a internacionalizacdo de acordo com uma

tipologia domeéstica/estrangeira, as barreiras internas sao encontradas dentro do proprio

pais onde a empresa realiza as atividades de producdo e as barreiras externas estao

relacionadas com problemas nos mercados externos, onde a empresa opera ou pretende

operar. O autor sugere assim uma forma mais ampla de classificar as barreiras a

internacionalizacdo, através da combinacdo das tipologias indicadas, ou seja,

interna/externa e doméstica/estrangeira. Surgem assim quatro categorias de barreiras a

internacionalizacao:

) Interna — doméstica - barreiras que surgem dentro da empresa e relacionadas com
0 pais de origem;

i) Externa — doméstica — obstaculos associados ao ambiente doméstico, mas cujo
controle ndo depende da empresa;

iii) Interna — estrangeira — barreiras relacionadas principalmente com a estratégia de
marketing da empresa em mercados estrangeiros;

iv) Externa — estrangeira — problemas incontrolaveis encontrados em mercados es-
trangeiros.

Assim, pode afirmar-se que uma barreira a internacionalizacdo é qualquer elemento ou

fator, interno ou externo, doméstico ou estrangeiro, que impede ou desencoraja as

empresas a iniciar, manter ou aumentar atividades a nivel internacional.

De acordo com o relatério da OECD (2009), e com base no estudo OCDE-APEC, foram

identificadas varias barreiras a internacionalizacdo das PME’s. No entanto, por questdes

de melhor compreensédo, o relatorio centrou-se nas cinco barreiras principais para a

internacionalizagao das PME’s:

) Falta de capital circulante para financiar as exportaces, bem como de recursos

fisicos.

i) Dificuldade em identificar oportunidades de negdcios em paises estrangeiros.
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i)  Acesso limitado a informagéo sobre os mercados, e uma capacidade insuficiente
da sua andlise, constituem um desafio critico para as PME’s, apesar de atualmente as
PME’s terem acesso a uma vastidao de informacgao.

Iv) Incapacidade de contatar potenciais clientes estrangeiros, bem como a dificuldade
em localizar/obter uma representacdo adequada nos mercados-alvo de internacionaliza-
c¢do ou dificuldade na identificacdo de um parceiro de mercado estrangeiro adequado.

V) Falta de tempo de gestdo, competéncias e conhecimentos, uma vez que o0s gestores
ao possuir conhecimentos insuficientes sobre os mercados internacionais, néo conseguem
ter uma percecao real do risco, desencorajando assim a internacionalizagcdo das PME’s.
Essas barreiras sdo, em grande parte, internas dado que refletem principalmente as
limitacGes das empresas em relacdo aos recursos e capacidades essenciais de que
precisam para internacionalizar ou promover as suas atividades.

Arteaga-Ortiz & Ferndndez-Ortiz (2010), agruparam as barreiras a internacionalizacao
em quatro categorias genéricas, e dentro de cada categoria identificaram varias barreiras
de acordo com o estudo efetuado a uma populagdo de PME’s espanholas, através de um
inquérito postal, onde o erro da amostra foi de 4,5%:

) Barreiras relacionadas com conhecimento, onde se incluem a ignorancia geral dos
processos de exportacdo, ignorancia dos beneficios potenciais que a exportacdo pode ge-
rar, ignorancia dos mercados potenciais, a falta de recursos humanos com capacidades
para o planeamento das atividades de internacionalizacdo e a falta de informacé&o sobre
oportunidades para os produtos e/ou servigos da empresa.

i) Barreiras relacionadas com recursos, ou seja, falta de recursos financeiros, produ-
tivos ou de ajuda externa. Nos quais se incluem a falta de filiais estrangeiras dos bancos
com os quais as empresas trabalhavam, o alto custo financeiro dos meios de pagamento
utilizados nas operagdes internacionais, a falta de especialistas em negocios internacio-
nais nos bancos com os quais trabalhavam, e a falta de recursos para reembolsar os inves-
timentos efetuados.

i) Barreiras relacionadas com procedimentos, de que se destacam a burocracia asso-
ciada a preparacao da documentacéo relacionada com as operacdes de internacionaliza-

cdo, as diferencas de linguagem, barreiras tarifarias as exportacoes, barreiras ndo tarifa-
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rias relacionadas com a padronizacdo e homologacdo do produto, barreiras sanitérias, fi-
tossanitarias ou similares, diferencas culturais, diferencas nas utilizacdes dos produtos
nos mercados estrangeiros, dificuldades logisticas, custos de adaptacdo do produto ao
mercado externo e custos de transporte e de expedicao.

Iv) Barreiras exdgenas, resultam da incerteza nos mercados internacionais e que ndo
podem ser controladas pelas empresas, uma vez que sdo o resultado das acdes de outros
intervenientes no mercado, como por exemplo 0s governos. Entre estas barreiras, 0s au-
tores identificaram o risco de variacdo das taxas de cambio, a instabilidade politica no
pais de destino, o risco de perder dinheiro por estar a vender no exterior, bem como o
elevado valor do euro.

Hollensen (2011) agrupa as barreias a internacionalizacdo, de acordo com a fase do
processo de internacionalizagdo das empresas. O autor identifica barreiras que dificultam
0 inicio da internacionalizacdo das empresas e outras que impedem ou dificultam a
continuidade do seu processo de internacionalizacao.

No que diz respeito as barreiras que dificultam o inicio da internacionalizacdo das
empresas estas sdo, de acordo com o autor, principalmente, de ordem interna:

) A insuficiéncia de conhecimento e de recursos financeiros;

i) Auséncia de ligacdes com o mercado externo e de compromisso de exportagao;

iii) Reduzidos recursos financeiros para financiar expansdo em mercados estrangei-

iv) Falta de capacidade produtiva para afetar aos mercados externos;

V) Falta de canais de distribuicdo nos mercados estrangeiros;

vi) Administracdo focada no desenvolvimento de mercados domésticos;

vii)  Aumento dos custos, de modo a fazer face ao aumento da producédo, as despesas
de distribuicéo e as despesas de financiamento.

As empresas internacionalizadas e as potenciais, enfrentam como barreiras fundamentais
0 acesso a informagéo inadequada sobre potenciais clientes estrangeiros, bem como a
concorréncia e as praticas comerciais estrangeiras. Para além destas, assumem também
relevancia a dificuldade em encontrar um representante adequado para a distribuicéo e
Servigo no exterior e que consiga assegurar 0s pagamentos e as tarifas de importacéo.

Acrescem ainda dificuldades na comunicagao com distribuidores e clientes estrangeiros,
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bem como a possibilidade de aparecimento de problemas devido a interrupcdes da
producdo resultantes de um requisito para produtos de exportacdo ndo convencionais, e
que se traduzird num aumento dos custos de fabricacéo e distribuicdo (Hollensen, 2011).
No que diz respeito as barreiras que impedem ou dificultam a continuidade do processo
de internacionalizacdo das empresas, Hollensen (2011) agrupa-as em trés grupos associ-
ados a riscos gerais de mercado (Distanciamento de mercado comparativo; Concorréncia
de outras empresas nos mercados externos; Diferencas na utilizacao de produtos nos mer-
cados estrangeiros; Diferencas culturais e de linguagem; Dificuldades em encontrar o dis-
tribuidor certo no mercado externo; Diferencas nas especificacdes dos produtos nos mer-
cados externos; Complexidade dos servicos de transporte maritimo para 0s compradores
estrangeiros), riscos comerciais (Flutuaces cambiais para contratos efetuados em moeda
estrangeira; Incumprimento em termos de pagamentos por parte dos clientes dos merca-
dos internacionais devido a diversos motivos; Atrasos e/ou danos no processo de expedi-
cdo e distribuicdo de exportacdo; Dificuldades na obtencdo de financiamentos a exporta-
¢do) e riscos politicos resultantes da intervencdo dos governos dos paises de origem e de
acolhimento (Restricdes governamentais estrangeiras; Politica nacional de exportacéo;
Controles de cdmbio impostos pelos governos anfitrides que limitam as oportunidades de
pagamento dos clientes estrangeiros; Falta de assisténcia governamental para superar bar-
reiras a exportacdo; Falta de incentivos fiscais para as empresas que exportam; Alto valor
da moeda nacional em relacdo aos mercados de exportacao; Altas tarifas estrangeiras so-
bre produtos importados; Confundir regulamentos e procedimentos de importagéo estran-
geiros; Complexidade da documentacdo comercial; Aplicacdo dos cddigos juridicos na-
cionais que regem as exportacdes; Conflitos civis, revolucao e guerras).

No que diz respeito as barreiras a internacionalizacdo das empresas vitivinicolas,
Castaldi, Silverman et al. (2002), identificaram como principais barreiras a
internacionaliza¢do das empresas do setor vitivinicola dos Estados Unidos das América,
a falta de informagdes sobre a estratégia do concorrente nos mercados de exportacéo, o
pouco conhecimento das preferéncias dos consumidores estrangeiros e a falta de
disponibilidade de distribuidores nos mercados internacionais.

Wickramasekeraa & Bianchi (2013), atraves de uma pesquisa quantitativa efetuada a

partir de uma amostra de empresas Chilenas do setor vitivinicola, que produziam vinho a
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granel e engarrafado, identificaram como principais barreiras a internacionalizacéo das
empresas deste setor a variabilidade da taxa de cambio e as dificuldades de selecdo de um
distribuidor estrangeiro de confianca. Para além destas, identificaram também o apoio
limitado do governo para incentivar as exportacles, a necessidade de praticar precos
extremamente baixos de modo a conseguir ganhar volume de vendas, o0s riscos associados
ao comeércio no exterior, inumeras barreiras legais e regulamentares, dificuldades em
efetuar recebimentos nos mercados estrangeiros, o acesso a informacgdes de mercado
inadequadas ou imprecisas, a falta de recursos financeiros (que impedem também as
empresas de participar em feiras e exposicoes), os reduzidos niveis de stock que permitam
a continuidade e/ou expansédo dos negocios a nivel internacional, o desconhecimento das
praticas comerciais estrangeiras, a falta de conhecimento e experiéncia por parte da
administracdo das empresas, a baixa prioridade que é atribuida a evolucéo do mercado de
exportacdo e a reduzida procura dos vinhos produzidos. De acordo com as autoras, a
competitividade econdmica reduz significativamente o nimero de barreiras internas a
internacionalizacao das empresas vitivinicolas Chilenas.

Pellicand & De Luca (2016), identificaram como barreiras a internacionalizacdo: a
imagem fraca dos vinhos da Calabria, a imagem fraca da Calabria enquanto regido, a
dificuldade em encontrar compradores fidveis em alguns mercados internacionais, 0s
requisitos técnicos, limitacbes ao nivel de recursos financeiros, técnicos e humanos, o
reduzido nivel de producdo (dada a reduzida dimensdo das empresas) e 0S recursos
financeiros limitados. Esta Gltima barreira foi apontada por todas as empresas envolvidas
no estudo, embora tenha sido mais enfatizada pelas empresas vitivinicolas de menores
dimensGes. No entanto, a barreira que emergiu como a mais importante para todas as
empresas vitivinicolas envolvidas, esta relacionada com a fraca imagem dos vinhos da
Calabria no contexto internacional, o que faz com que seja um fator particularmente

limitante para as adegas localizadas nas areas geograficas da Calabria.
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1.4.A Selegéo dos Mercados Externos

Antes de decidir internacionalizar-se, a empresa deve definir 0s seus objetivos e politicas
de marketing. Deve comegar por definir qual o volume pretendido de vendas provenientes
de mercados internacionais, para em seguida decidir em quantos paises pretende
comercializar. Em seguida, € preciso decidir em que tipos de paises pretende entrar,
dependendo a atratividade do pais e de outros fatores diversos, como por exemplo, fatores
geogréficos, nivel de vida e dimensdo da populagdo, clima politico, entre outros. Depois
de listados os possiveis mercados internacionais, e tendo como objetivo determinar o
potencial de cada mercado de modo a poder decidir quais 0os mercados que oferecem
maior retorno de longo prazo sobre o investimento, a empresa deve selecionar e classificar
cada um em varios fatores, incluindo o tamanho do mercado, o crescimento do mercado,
o custo de fazer negdcios, a vantagem competitiva e nivel de risco. A decisdo de “ir” ou
“ndo ir” exige, assim, investimento de tempo e esfor¢co na pesquisa de desafios e
oportunidades potenciais para a empresa.

A selecdo dos mercados-alvo constitui um dos aspetos mais importantes do processo de
internacionalizacdo, uma vez que ira obrigar a empresa a considerar, mais cedo ou mais
tarde, um conjunto de varidveis de &mbito geografico diferente das que até entdo eram
consideradas na atuacdo da empresa antes de se internacionalizar. E fundamental o
conhecimento dos mercados, enquanto unidades basicas de atuacdo das empresas,
revelando-se essenciais os esforgcos realizados pelas empresas que Ihes permitam o
aprofundamento dos seus conhecimentos sobre 0s mesmos. De acordo com Pla Barber &
Darder (2004), uma selecdo correta dos mercados, permitira a empresa uma eficiente e
eficaz canalizacdo de recursos, bem como uma oferta adequada aos mercados, que
proporcione a empresa maiores probabilidades de éxito quer na entrada quer na
permanéncia a longo prazo nesses mercados.

Para Hollensen (2011) é importante identificar corretamente 0 mercado-alvo, na medida
em gue se pode assumir como um determinante importante para o sucesso ou fracasso da
internacionalizacdo da empresa, especialmente se esta se encontra nos estagios iniciais do

seu processo de internacionalizacdo. Por outro lado, a decisdo tomada ira também
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influenciar a natureza dos programas de marketing nestes mercados, bem como afetara a
capacidade da empresa em termos de coordenacdo de operacGes no exterior.

Uma escolha errada do mercado tem associados, frequentemente, dois tipos de custos: o
custo real de tentar, sem sucesso, entrar no mercado errado e os custos de oportunidade
associados, ou seja, as oportunidades perdidas de entrar em mercados onde o produto
poderia ter sido bem-sucedido.

De acordo com Cavusgil (1985), Kumar, Stam et al. (1994) e Root F. R., (1994), a selecdo
de mercados internacionais é efetuada através de um processo de triagem sequencial. Este
processo é composto por trés fases, que visam eliminar muitos paises inadequados do
grande namero de alternativas disponiveis.

Kumar, Stam et al. (1994) apelidaram a primeira fase de Rastreio (‘“‘Screening”),
enquanto que Root F. R. (1994) e Cavusgil (1985) a apelidaram de Triagem Preliminar
(“Preliminary Screening”). Trata-se de uma fase que envolve a definicdo do ambiente
fisico, politico, econdémico e cultural. A selecdo dos paises é efetuada recorrendo a
indicadores de nivel macro (ex. estabilidade politica, fatores socio — culturais, distancia
geogréfica, etc.) de modo a eliminar paises que ndo atendem aos objetivos da empresa.
A segunda fase, denominada por Cavusgil (1985) de Anélise do Potencial de Mercado da
Industria (“Analysis of Industry Market Potential ), enquanto Kumar, Stam et al. (1994)
a denominaram de Identificacdo (“Identification”) e Root F. R. (1994) a denominou de
Triagem em Profundidade (“In-depth screening”), envolve a avaliagcdo do potencial de
mercado da industria para cada mercado estrangeiro selecionado. Nesta fase podem ser
utilizadas informacdes especificas do sector (ex. fatores de mercado, andlise da
concorréncia, etc.) de modo a obter uma pequena lista de segmentos de paises potenciais.
E avaliada a atratividade da indUstria para cada um dos paises identificados na fase
anterior, com base nos objetivos, restricdes de recursos e estratégias de expansdo da
empresa. Pretende-se, nesta fase, determinar a procura agregada presente e futura para a
indUstria dentro dos mercados selecionados.

A terceira fase foi denominada por Cavusgil (1985) de Analise do Potencial de Vendas
da Empresa (“Analysis of Company Sales Potential”), enquanto Kumar, Stam et al.
(1994) a denominaram de Selecéo (“Selection”’) e Root F. R. (1994) chamou-lhe Selecao

Final (“Final Selection”). Esta fase traduz-se na avaliacdo do potencial de vendas da
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empresa nos paises selecionados nas fases anteriores, visando fazer uma previsdo de
volume de vendas, dos custos de desembarque, dos custos de distribuicdo interna e outros
determinantes de rentabilidade de modo a selecionar os mercados certos para entrar. A
identificacdo dos potenciais mercados estrangeiro considera assim, trés tipos de
limitacdes: os objetivos, as estratégias e 0s recursos da empresa. Uma parte significativa
da informacéo necessaria nas duas primeiras fases pode ser obtida através de pesquisa
documental, enquanto que a informacéo necessaria na Ultima fase implica muitas vezes
pesquisa de campo.

A globalizacdo contribuiu para a ampliacdo da abrangéncia da pesquisa de mercado,
sendo importante a avaliacdo da estabilidade politica e econémica, do desenvolvimento
de infraestrutura e clima local. Assim, para avaliar a atratividade dos paises sdo
necessarios, para além de analistas de marketing, também especialistas em risco politico,
volatilidade cambial e violéncia étnica. Johansson (2009), de acordo com o modelo por
si desenvolvido em 1997, sugeriu que ap6s uma analise inicial ampla e informal, a analise
mais sistematica e aprofundada da escolha do pais fosse dividida em quatro etapas. Na
primeira etapa, ldentificacdo do Pais (“Country identification”), sdo utilizados varios
dados estatisticos para identificar as regides e paises candidatos, permitindo definir o
nivel de desenvolvimento e similaridade cultural dos paises. Na segunda fase, Triagem
Preliminar (“Preliminary screening ), € efetuada a classificacdo dos paises identificados
com base em indicadores de nivel macro, como por exemplo a estabilidade politica,
distancia geografica e desenvolvimento econémico, de modo a reduzir o numero de
paises. Avaliam-se também o0s custos previstos de entrar num mercado, de modo a
verificar a sua adequabilidade as limitacdes financeiras e de recursos da empresa. A
qualidade da Triagem Preliminar é influenciada, tal como enfatizado por Johansson
(2009), pela existéncia de um motivo bem definido para a internacionalizagio da empresa.
A terceira etapa, Triagem em Profundidade (“In-depth screening’), corresponde ao
nacleo da avaliacdo de atratividade, uma vez que os dados sdo especificos para 0s
mercados da industria e do produto. Nesta fase é avaliada a dimenséo real do mercado,
do seu potencial de crescimento, os pontos fortes e fracos da concorréncia existente e
potencial, bem como das barreiras a entrada. Segundo o autor, deve também ser

explorada, sempre que possivel, a segmentacao dentro do pais, de modo a obter previsdes
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mais precisas dos segmentos-alvo. A empresa deve também avaliar as suas proprias
restricbes em termos de recursos, de modo a garantir a viabilidade da entrada nos
mercados selecionados. Na ultima fase, Selecdo Final (“Final Selection ), sdo analisados
0S objetivos da empresa em conjunto com a comparagdo entre as receitas previstas e 0s
custos expectaveis, de modo a selecionar o mercado do pais que melhor aproveita 0s
recursos disponiveis. De acordo como o autor, a selecdo do pais a entrar, ndo pode nem
deve ser efetuada sem que tenham sido efetuadas visitas pessoais ao pais, e sem que 0s
gestores tenham adquirido experiéncia de forma direta.

Para Bradley (2005), as empresas tomam consciéncia da existéncia de oportunidades em
determinado mercado internacional de duas formas, as quais serdo determinantes do
modo como a empresa escolhe os seus mercados alvo. Quando determinados estimulos
(recebimento de uma ordem ou pedido ndo solicitado para o produto da empresa;
descoberta casual do potencial de mercado pelos gerentes que visitam mercados externos
por algum motivo; informacBes sobre o mercado fornecidas por terceiros; participacao
em feiras e missfes comerciais) conduzem até a empresa uma oportunidade de mercado
externo, e a empresa como resposta decide entrar nesse mercado, a escolha do mercado
ocorre de forma oportunista. Por outro lado, quando a empresa toma consciéncia de
oportunidades especificas de mercado como resultado de uma acdo prospetiva,
sistematica e logica de mercados, que conduz a expansdo da empresa devido a entrada
nesse mercado, entdo a selecdo de mercados € sistematica. Se a empresa avalia mercados
internacionais alternativos e segmentos de clientes nesses mercados, 0S seus proprios
pontos fortes e fracos em relacdo aos seus concorrentes, e considera também as
oportunidades e ameacas de mercado, entdo estabelece critérios para a selecdo do
mercado, para investigar o potencial do mercado, para classificar os mercados de acordo
com os critérios acordados, bem como para efetuar a selecdo de mercados que devem ser
considerados imediatamente e aqueles que sdo adequados para posterior
desenvolvimento. De acordo com este autor, é frequente que a escolha de mercados ocorra
inicialmente de forma oportunista evoluindo posteriormente para uma abordagem
sistematica. A abordagem sistematica € composta, segundo o autor, por trés etapas que

gradualmente conduzem a reducdo do numero de mercados alvo potenciais:
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) Triagem preliminar de mercados, que tem como objetivo principal identificar
0s mercados cuja dimenséo potencial pode justificar uma investigacao mais aprofundada,
bem como evitar estar a ignorar paises que oferecem boas perspetivas para os produtos
da empresa e evitar gastar muito tempo com mercados com perspetivas inadequadas.
Nesta fase séo utilizados critérios de anélise de natureza bastante ampla, que se agrupam
caracteristicas fisicas e geograficas do mercado, estatisticas demogréaficas, e condi¢des
econdmicas locais. Para Viana & Hortinha (2002), estes métodos de anélise de mercados
apresentam limitag@es: por se tratarem de métodos de analise estritamente quantitativos,
ndo permitem analisar as caracteristicas qualitativas dos mercados — alvo, atendendo a
que estas dificilmente se traduzem em indices; ndo permitem uma medicéo adequada das
condicdes de acessibilidade a esses mercados — alvo; ndo tém em conta o horizonte tem-
poral nem a forma de acesso escolhida; utilizam informacdo agregada, que podera con-
duzir a excluséo de paises onde existem pequenos segmentos de mercado.

i) Potencial de vendas da industria — tendo em consideracdo a selecdo anterior,
nesta etapa a empresa examina o potencial total para a categoria de produtos que comer-
cializa em cada mercado. Os mercados com melhor potencial devem ser examinados de
modo a aferir as hipoteses que a empresa tem de ganhar uma quota desse potencial.

iii) Potencial de vendas da empresa - nesta etapa, apos a identificacdo dos mercados
com maior potencial de vendas dentro da industria onde a empresa atua, a empresa deve
analisar a sua capacidade para conquistar quota de mercado em cada um dos mercados
selecionados nas fases anteriores. Para o fazer, a empresa devera analisar conjuntamente:
a legislacdo vigente no mercado — alvo sobre a importacdo, a qual pode ser altamente
penalizadora das importacdes, ou inclusive proibi-las; a concorréncia nos mercados — alvo
por comparagcdo com 0s seus produtos, permitindo assim identificar as suas vantagens
e/ou desvantagens; a estrutura dos mercados — alvo no que diz respeito a sua dinamica
competitiva, permitindo a identificacdo de barreiras a entrada; a estrutura dos canais de
distribuicdo, de modo a permitir a utilizacdo do canal de distribuicdo mais adequado a
cada mercado; a distancia fisica entre os mercados — alvo e o0 mercado domestico da em-
presa, de modo a poder calcular os custos de transporte e outros custos logisticos entre o
mercado doméstico e os mercados — alvo; as diferencas linguisticas e culturais entre o

mercado doméstico e os mercados - alvo.
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De acordo com Viana & Hortinha (2002), a maioria das empresas ndo escolhe o mercado
—alvo com base em critérios pré-definidos (identificacdo sistematica), mas sim ao acaso
(identificacdo oportunista), baseada na semelhanca com o mercado doméstico da em-
presa, uma vez que 0 que estd em causa é a sua aceitacdo ou rejeicdo. As empresas de
maior dimensédo tém, geralmente, maior possibilidade em recorrer ao processo de identi-
ficacédo sistematica de mercado, enquanto que as de menor dimensao optam, geralmente,
por uma selecdo oportunista de mercados. Quando as empresas optam pela identificacdo
sistematica dos mercados, ndo esta apenas em causa a similaridade do mercado com o seu
mercado doméstico, enquanto determinante de atratividade, mas também o seu potencial,
a concorréncia existente, e a acessibilidade a varios niveis a esse mercado. Para estes
autores devem considerar-se, no processo de escolha de mercados, dois tipos de fatores:
fatores externos (envolvente em cada mercado) e fatores internos (dimensao da empresa,
objetivos e politicas de marketing internacional) a empresa.

Para MacCarthy & Atthirawong (2003), a escolha dos mercados internacionais € influen-
ciada por um conjunto de treze fatores, e de varios subfactores. Os cinco principais fatores
identificados foram, por ordem decrescente de importancia referida: os custos; a infra -
estrutura; as caracteristicas do trabalho; fatores governamentais e politicos, e fatores eco-
nomicos. No que diz respeito aos sub fatores, classificados de acordo com as suas pontu-
acOes médias, foram identificados por ordem decrescente de importancia: a qualidade da
forca de trabalho; a existéncia de modos de transporte; a qualidade e confiabilidade dos
modos de transporte; a disponibilidade de mao-de-obra; a qualidade e confiabilidade dos
servicos publicos; as taxas salariais; as motivacdo dos trabalhadores; os sistemas de tele-
comunicacdes; a estabilidade histdrica do governo, e as leis de relagdes laborais.
Bradley (2005) considera que a escolha dos mercados certos, bem como da correta
sequéncia de entrada num mercado — alvo, integram a estratégia competitiva
internacional. Um portfélio equilibrado de mercados, agrupados de acordo com a sua
similaridade, a existéncia de uma politica de marketing deliberada, quer seja de
concentragdo ou diversificagdo, de acordo com as circunstancias, bem como uma entrada
sequenciada em termos de mercados — alvo, de modo a garantir a melhor vantagem
competitiva, constituem denominadores comuns as empresas bem-sucedidas em termos

de internacionalizacéo.
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Por vezes, a selecdo de mercados — alvo ocorre através de uma escolha oportunista dos
mesmos, mas em vez da empresa analisar exclusivamente a oportunidade especifica de
mercado, compara-a com a possibilidade de entrada noutros mercados em que ainda nao
estd presente. Assim, esta comparagdo pode assemelhar-se ao procedimento de selecéo
sistematico. A analise efetuada € influenciada pela atratividade dos mercados em causa,
e pela posicdo competitiva da empresa, em termos de recursos, em relagdo & massa critica®
necessaria para competir com sucesso nesses mercados. Da comparagdo conjunta desses
dois fatores, Attiyeh & Wenner (1981) identificaram um conjunto de prioridades de

desenvolvimento de mercados internacionais, Figura 5.

Figura 5 — Escolha dos mercados prioritarios
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Fonte: Attiyeh, R. S., & Wenner, D. L. (1981).

As empresas cuja posicdo competitiva € inferior a massa critica necessaria para competir
em mercados internacionais selecionados devem tratar esses mercados
oportunisticamente, independentemente do seu grau de atratividade. Mercados com
atratividade media ou alta, e em que a posi¢cdo competitiva da empresa esta ao alcance da
massa critica requerida ou acima dela, devem ser abordados de forma sistematica e

estratégica, seja para desenvolvé-los, manté-los ou expandi-los. Os mercados que sdo

® Nivel minimo de tamanho e de eficacia que uma empresa deve atingir, de modo a desenvolver e manter
uma posicdo rentavel na maioria dos mercados. (Attiyeh & Wenner, 1981)
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candidatos a manutencdo ou a expansdo representam mercados estratégicos centrais
(“core markets”) para a empresa, enguanto os mercados que sao candidatos ao
desenvolvimento sdo considerados “mercados-estrela” (“star markets”), que
desejavelmente se espera que se transformem nos mercados estratégicos do futuro.

De acordo com Hollensen (2011), a selecdo de mercados internacionais € diferente de
acordo com a dimensao da empresa. A selegao de mercados internacionais pelas PME’s
ocorre, muitas vezes, como forma de responder a um estimulo de um agente de mudanca,
embora também escolham os mercados internacionais de acordo com os critérios referi-
dos por Johanson & Vahlne (1977), ou seja, séo escolhidos os mercados que apresentem
menor distancia psiquica, cultural e geogréafica, em relacdo ao mercado domestico da em-
presa. Por outro lado, as GE’s, atendendo a que tém operagdes em muitos paises, come-
cam por decidir primeiro em que mercados devem introduzir produtos novos, pelo que a
selecdo de mercados para estas empresas assume um caracter mais pro-ativo e organizado,
baseado numa analise sistematica e gradual.

De acordo com este autor, e tendo por base as pesquisas da escola de Uppsala sobre o
processo de internacionalizacdo, a escolha de mercados internacionais é efetuada de
forma sequencial e de acordo com um conjunto de caracteristicas do ambiente onde a
empresa opera, bem como caracteristicas da propria empresa.

De acordo com Fletcher, Harris et al. (2013), de modo a que as empresas possam ter
sucesso em novos territorios, devem procurar compreender como operam internacional-
mente esses paises, as suas instituicdes e as suas empresas.

O conhecimento de internacionalizacdo é o conhecimento fundamental e necessario para
a entrada em novos mercado internacionais e para escolher a forma mais apropriada de

entrada em cada um dos mercados.

1.5.Formas de Internacionalizacéo

Apo0s a tomada de decisdo sobre a entrada num determinado mercado externo, a empresa
tem que determinar a natureza das suas operacdes nesse mercado, a qual depende da

escolha do modo de entrada.
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Um modo de entrada num mercado externo é definido como “an institutional

arrangement for the entry of a company’s products and services into a new foreign

market”. (Hollensen, 2011).

1.5.1. Fatores de Decisdo

A decisdo sobre o modo de entrada é uma das decisGes estratégicas mais criticas para a
empresa, e que tera repercussdes nas operagdes futuras da empresa nesse mercado.

De acordo com Root (1994) e Viana & Hortinha (2002), o modo de entrada num mercado
externo deve ser selecionado de acordo com os fatores condicionantes existentes, sendo
estes externos e internos a empresa. Os fatores externos referem-se as condicionantes do
mercado, ambiente e producdo do pais de destino, bem como a fatores relativos ao proprio
pais de origem da empresa. Por outro lado, os fatores internos correspondem aos fatores
relativos aos produtos, competéncias e comprometimento de recursos da empresa. De
acordo Root (1994) pode existir alguma previsibilidade na forma como as empresas
selecionam o0 modo de entrada em mercados internacionais, pelo que agrupou em trés
regras distintas a forma como as empresas selecionam o modo de entrada nos mercados
internacionais:

i) “Naive Rule” (“Regra ingénua”), onde ¢ utilizado o mesmo modo de entrada
para qualquer mercado internacional, ignorando-se assim a heterogeneidade de cada um
dos mercados internacionais.

i) “Pragmatic Rule” (“Regra pragmatica”), onde o responsavel pela tomada de
decisdo reconhece a existéncia de heterogeneidade em cada um dos mercados internaci-
onais, sendo adotado 0 modo de entrada que se revele mais viavel para cada mercado. No
entanto, ndo é considerado apenas 0 modo mais viavel, este é também conjugado com o
que apresentar menos riscos para a empresa, havendo apenas alteracdo neste padrdo se o
modo adotado ndo se mostrar rentavel. Este facto faz com que haja uma certa limitagéo
em termos de exploracdo de alternativas possiveis, conduzindo por vezes a que 0 modo
de entrada selecionado néo seja a melhor opgéo.

iii) “Strategy rules” (“Regras de estratégia”), que implicam que previamente a es-

colha do modo de entrada seja efetuada uma comparacao e avaliagdo de todos os modos
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de entrada possiveis, de modo a que seja adotado o modo de entrada que maximize os
lucros, mas tendo em consideracdo os recursos da empresa, 0 risco e outros objetivos da
empresa que ndo sejam necessariamente o lucro.

Escolher um modo de entrada num determinado mercado implica tomar uma deciséo que
deve considerar uma variedade de fatores, medir a sua influéncia relativa e antecipar a
sua evolucéo no periodo para o qual se esta a fazer o planeamento. Deste modo, a tomada
de deciséo € um processo complexo que cada empresa tem que enfrentar, de acordo com
as suas capacidades e recursos e atendendo a estratégia definida.

Para Kumar & Subramaniam (1997), a decisdo do modo de entrada num mercado externo
ndo depende, apenas, de fatores externos. Depende também de determinados fatores en-
ddgenos a tarefa de decisdo, ou seja, das caracteristicas da tarefa de decisdo, das caracte-
risticas do(s) responsavel(eis) pela tomada de deciséo e também das expectativas prévias
do gestor sobre a qualidade da informacéo disponivel para tomar a decisao.

Koch (2001) considera, tal como Root (1994) que os fatores que influenciam a decisao
do modo de entrada em mercados externos, sdao também fatores externos e internos a
empresa. No entanto, considera também a existéncia de fatores mistos, ou seja, perten-
centes quer a categoria dos fatores externos a empresa, quer a dos fatores internos a em-
presa. Nestes fatores incluem-se as competéncias, capacidades e habilidades necessa-
rias/disponiveis para cada modo de entrada no mercado, bem como a suficiéncia e confi-
abilidade dos recursos de informacao.

Hollensen (2011) considera, tal como Root (1994) que os fatores que influenciam a
decisdo do modo de entrada sdo também externos e internos a empresa, embora considere
que existem também fatores relacionados com as caracteristicas do modo desejado, bem
como especificos da prépria transacdo que contribuem para a escolha do modo de entrada.
Assim, agrupou em quatro grupos os fatores que influenciam a decisdo do modo de
entrada, e qual o contributo (positivo ou negativo) que cada fator exerce sobre a escolha
do modo de entrada, como se encontra sintetizado na Tabela 2. Os contributos positivos
contribuem para a internalizacdo das operagbes, ou seja, para a adocdo de modos
hierarquicos de entrada, enquanto de os contributos negativos contribuem para a

externalizacao, ou seja, para a ado¢do de modos de exportacao.
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Tabela 2 — Fatores que afetam a decisdo do modo de entrada no mercado externo

Grupo de Fatores

Caracterizacao

Contributo (+/-)
para a
Internalizacdo

Internos

Externos

Dimensao Funcionando como um indicador da disponibilidade de recursos da empresa, ao haver uma maior
da disponibilidade de recursos permitird uma maior disponibilidade para o aumento do envolvimento +
Empresa internacional ao longo do tempo.
Experiéncia Internacional A experiéncia internacional dos gestores e da prépria empresa contribui para a reducdo dos custos
e da incerteza de servir um mercado e, por sua vez, aumenta a probabilidade das empresas
comprometerem recursos com os mercados externos. Johanson e Vahlne (1977), na sua teoria da +
internacionalizagéo, sugerem que é a experiéncia direta com os mercados internacionais que
aumenta a probabilidade de comprometer recursos extras para 0s mercados externos.
Caracteristicas dos Produtos / | De acordo com as caracteristicas fisicas dos produtos / servigos, assim é escolhida a localizacdo da
Servicos  (Complexidade  do | producdo. Uma maior complexidade do produto / servi¢o, bem como a existéncia de vantagens de
Produto / Servico; Vantagem e | diferenciacdo de produtos / servigos (que representam um “monopolio natural”) fazem com que as +
diferenciacdo do Produto /| empresas procurem salvaguardar as suas vantagens competitivas, recorrendo por isso a modos
Servico) hierdrquicos de entrada nos mercados externos.
Distancia sociocultural entre o | O modo de entrada escolhido por uma empresa seré influenciado pelas diferencas socioculturais
pais de origem e 0 pais de | entre o pais de origem de uma empresa e 0 pais de acolhimento, uma vez que estas podem gerar
acolhimento incerteza interna para a empresa. Ceteris paribus, quanto maior for a distancia percebida entre o
pais de origem e o pais de acolhimento em termos de cultura, sistemas econémicos e préticas -
empresariais, mais provavel é que a empresa opte por modos de entrada que minimizem o seu risco,
que haja um baixo compromisso de recursos, e que lhe permitam maior flexibilidade para a retirada
desse mercado, caso 0 mesmo ndo esteja a corresponder a estratégia delineada pela empresa.
Risco do pais / incerteza da | Atomada de decisdo sobre o modo de entrada num mercado estrangeiro deve considerar também o
procura risco associado ao pais de destino quer em termos econémicos quer em termos politicos, e também
a incerteza em termos de procura. Ceteris paribus, quando o risco do pais de destino é elevado, o -
que faz com que a incerteza, percebida, da procura também seja elevada, entdo as empresas irdo
privilegiar modos de entrada que impliquem baixo compromisso de recursos (modos de exportacdo).
Dimensdo e crescimento do | A dimensdo do pais e do mercado, bem como a sua taxa de crescimento sdo fatores fundamentais
mercado para a tomada de decisdo do modo de entrada. As empresas optardo, mais provavelmente, por modos +
de entrada hierarquicos, com maior comprometimento de recursos, em paises de maior dimensao,
com maior mercado e com maior taxa de crescimento de mercado.
Barreiras comerciais diretas e | A existéncia de taxas sobre os produtos / servigos importados, bem como as preferéncias pelo
indiretas consumo de produtos / servicos locais, irdo levar as empresas a adotar modos intermédios (ex. joint +

venture) ou modos hierarquicos de entrada nos mercados externos.
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Tabela 2 — Fatores que afetam a decisdo do modo de entrada no mercado externo (Continuacao)

Grupo de Fatores

Caracterizacéo

Contributo (+/-)
para a
Internalizacdo

Intensidade da concorréncia

Mercados com elevada intensidade em termos de concorréncia, tendencialmente sdo menos
lucrativos, ndo justificando um elevado comprometimento de recursos, e conduzindo as empresas a
adocdo de modos de entrada que envolvam baixos compromissos de recursos (modos de
exportacdo), evitando assim a internalizacao.

NUmero reduzido de

A existéncia de um nimero reduzido de intermedidrios de exportacdo, fard com que estes tenham

intermediarios de exportacéo | tendéncia a adotar comportamentos oportunistas, pelo que a empresa tera vantagem ao optar por +
relevantes disponiveis modos hierarquicos de entrada nestes mercados.
Aversao ao risco A aversdo ao risco fard com que sejam adotados modos de exportagcdo ou modos intermédios de
o entrada em mercados externos, dado que estes implicam, normalmente, um baixo comprometimento -
3 de recursos financeiros e de gestdo.
E Controle O grau de controle que a empresa pretende sobre as operagdes nos mercados internacionais esta,
3 normalmente, associado ao comprometimento de recursos, e ao modo de entrada nos mercados. Um
SR comprometimento crescente de recursos traduz-se, habitualmente, num maior controle por parte da +
ko § empresa sobre as operacdes nos mercados internacionais, e em modos de entrada que vao desde
},3 © modos de exportacdo, modos intermédios e finalmente modos hierdrquicos.
2 Flexibilidade Se a empresa pretende uma maior flexibilidade em termos de adaptacdo ou de mudanca de
< estratégia, quando as condicOes de mercado se alteram rapidamente, entdo tera tendéncia a adotar
© modos de entrada de exportacdo, em detrimento de modos hierarquicos, uma vez que estes envolvem i
normalmente mais recursos, sao menos flexiveis e mais dificeis de mudar no curto prazo.
” © Natureza tacita do know-how Se o know-how da empresa é de natureza tatica, é dificil e dispendiosa a sua transferéncia para os
8 '§n mercados externos, pelo que a empresa tera tendéncia a adotar modos hierarquicos de entrada nesses
E2 mercados. +
2 e
§ s
©

Fonte: Elaboracao prépria, de acordo Hollensen (2011).
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Os modos de exportacao, caracterizam-se por um baixo controlo, baixo risco e alta flexi-
bilidade. Os modos intermédios ou contratuais, nos quais ha uma divisdo da propriedade,
0 risco e controlo sdo compartilhados. Nos modos hierarquicos ou de investimento, 0s
quais se caracterizam por um elevado nivel de controlo e de risco, e por um baixo nivel
de flexibilidade.

A selecéo do mercado externo e a selegéo da entrada no mercado devem ser consideradas
partes do mesmo processo de decisdo (Koch, Selecting overseas markets and entry

modes: two decision processes or one? 2001).

1.5.2. Modos de Entrada

No que diz respeito aos modos de entrada, existe uma variedade de propostas de acordo
com varios autores. Sarathy & Terpstra (1993) e Viana & Hortinha (2002), classificam
0s modos de entrada com base no local onde esta instalada a producdo. Para outros
autores, os modos de entrada em mercados externos sdo classificados atendendo a
existéncia ou ndo de investimento de capital no exterior. Para Osland, Taylor et al. (2001),
0s modos de entrada agrupam-se de acordo com 0 compromisso de recursos, com o
controlo pretendido e com o nivel de risco tecnoldgico. Existe, deste modo, uma grande
heterogeneidade na classificacdo dos modos de entrada. Assim, sintetizam-se na Tabela 3,
0s modos de entrada em mercados externos, na perspetiva de alguns autores.

De seguida apresentam-se, de forma mais detalhada, os modos de entrada considerados
mais frequentes e tipicos.
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Tabela 3 — Modos de entrada, na perspetiva de varios autores

Titulo | A Internacionalizacéo dos Vinhos Portugueses: O Caso do Grupo Parras

Sarathy & Terpstra Brito & Lorga Viana & Hortinha (2002) Pla Barber & Darder | Bradley (2005) Johansson (2009) Hollensen (2011)
(1993) (1999) (2004)
Producdo no Pais de | Exportacéo Exportacédo Exportacéo: Exportacao Exportacédo Modos de
Origem: a) Direta a) Indireta através de: | a) Direta: Depar- a) Indireta via: | Exportagéo
Exportagdo b) Indireta | Organizagdes de Vendas loca- | tamentos de Exporta- | Aliancas Piggybacking; Con- | a) Indireta:
. lizadas no mercado doméstico; | ¢Ao, distribuidores, de- | estratégicas: sorcios; Empresas de | Agente de exporta-
a)_ In.dlreta. . Agrupamentos complementa- | legacéo comercial a) Acor- gestdo de exporta- | ¢cdo; Broker / Corre-
Piggyback; Empresa de Contratagdo res de empresas (ACE); Orga- dos de parceria | cGes; Empresas co- | tor; Empresa de ges-
Gestao de Exportagdo; 3) Licenci- | Nizacdes cooperativas (Associ- _ de marketing; merciais. tdo de exportacdo;
Broker. amento e transfe- | @60es Webb-Pomerene; Export b) Indireta: b) Licen- | b) Exportagdo di- | Empresa comercial;
réncia de tecno- | Trading Companies -ETC; | Comprador  Estran- | ciamento; reta através de: | Piggyback
b) Direta: Distri | logia: Piggyback) geiro / Broker; Corre- | ¢) Fran- | agente local ou distri- | b) Direta: Dis-
buidor: Agente: Fran- | b) " Eran tores independentes / | chising; buidor;  subsidiaria | tribuidores; Agentes;
chising degdistribuigao- chising : o Empresas especializa- | ) Joint | de vendas prépria 0) Grupos  de
Sucursal / Filial 19 Con- b) Direta através de: De- | das/ Consorcios de ex- | ventures ) Vendas diretas: | exportagio; Grupos
. trolo de gestio partan_]entos sedeados no pais portacdo; Piggyback;) Correspondéncia e | de exportacdo coope-
d) Subcon- de origem; Ve_ndedon:—zs rest- Aquisicdes Comeércio Eletronico | rativa / Grupos de
Producio no o _ | dentes e n&o residentes; Distri- Investimento marketing de exporta-
¢ tratagdo interna- | 1 ig tes localizad . . . .
Estranaeiro A uidores e agentes localizados | Direto Licenciamento cdo)
g cional no exterior; Sucursais; Filiais | Licencas icenci
a) Contratagao: Consor- rior; a) Licenciamento
- €) ONsOr- | Comerciais; Franchising de | @ Acordos  de soni
Licenciamento; Fran- | cjo distribLicie g distribuicao: tecnico Modos Intermédi
chising de Producio / istribuigdo ) Contratos de b) antratos de odos réertmetz |o(sJI
SerVigOS; Transferéncia Investimento gestéo- prOdUQaO a) o _on ratos de
de Tecnologia; Contrato | dj 5 ior- ’ ing- c) Produgio  de | Produgdo;
ologta, direto Com produgéo no exterior: | c) Franquias; equipamentos  origi- | b) Licencia-
de Servigo; Contrato de | g) Joint a) Licenciamento d) Patentes auip g
Gestio:  C d nais mento
estao, Contrato de | venture b) Contratos de produ- Eranchisi
Produgio b Proprie- | o : N d) Contratos de | C) ranchising
) roprie- | céo Investimento Direto: % ;
. : _ gestdo d) Joint Ventu-
dade total / par- | c) Franchising a) Joint Venture; / Al Estraté
. cial d) Transferéncia de tec- | b) Aquisicdes; ¢) Contratos res/ Allangas strate-
b) Investimento: logi N fili ; Chave-na-méo gicas
Consorcio; Joint Ven- nologla Contratos d . ©) ovas Tifiais f)  Franchising
ture; Propriedade total €) ontratos de Servico L.
f) Contratos de gestdo Aliancas Modos Hierarquicos
9) Consércios

estratégicas
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Tabela 3 — Modos de entrada, na perspetiva de varios autores (Continuacao).

Titulo | A Internacionalizacéo dos Vinhos Portugueses: O Caso do Grupo Parras

Sarathy & Terpstra

(1993)

Brito & Lorga
(1999)

Viana & Hortinha (2002)

Pla Barber & Darder
(2004)

Bradley (2005)

Johansson (2009)

Hollensen (2011)

h)
i)
)

Joint Venture
Aliancas estratégicas
Propriedade total via

investimento direto

a) Aliancas de dis-
tribuicdo

b) Aliangas de fa-
bricacéo

¢) Aliancas de in-
vestigagdo e desen-
volvimento

d) Joint Venture

Filiais de fabricacéo
em propriedade
plena

a) Montagem

b) Fabricacdo
completa

c) Investigagdo e
desenvolvimento
Aquisicdo

a) Represen-
tantes nacionais de
vendas;

b) Represen-
tantes residentes de
vendas / filial de ven-
das no exterior / sub-
sidiaria de vendas no
exterior

C) Filial de ven-
das e producéo
d) Centros regi-

onais / organizacdo
transnacional
Subsidirias integrais
- aquisicéo ou
greenfield

7

Fonte: Elaboragdo propria, de acordo com Bradley (2005), Brito & Lorga (1999), Hollensen (2011), Johansson (2009), Pla Barber & Darder (2004), Sarathy & Terpstra (1993) e Viana &
Hortinha (2002).

1.5.2.1. Exportacao

A exportacdo €, tipicamente, utilizada enquanto modo inicial de entrada em mercados externos, uma vez que corresponde a forma de entrada que
implica menor risco e esfor¢o, dado que permite evitar muitos dos custos associados aos de negocios no exterior. A sua principal vantagem séo 0s

custos reduzidos de entrada em mercados externos.
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Uma vez que esta opcao de entrada nos mercados internacionais implica produzir no mer-
cado local e vender nos mercados externos, permitindo a concentragdo da producéo, no
limite, num dnico local, traduz-se em as economias de escala, constituindo estas, de
acordo com Viana & Hortinha (2002), uma outra vantagem deste modo de entrada.

Esta forma de entrada nos mercados externos € muitas vezes tratada, de acordo com Brad-
ley (2005), como um primeiro passo no caminho para um compromisso mais profundo
com a internacionalizacdo. De acordo com este mesmo autor, a exportacao € adotada en-
quanto forma de entrada em mercados externos quando: se trata de empresas pequenas,
que ndo possuem recursos suficientes para estabelecer joint ventures ou para fazer inves-
timento direto no estrangeiro; ndo é recomendavel um maior comprometimento de recur-
sos por parte da empresa devido, por exemplo a existéncia de riscos politicos acrescidos
ou ao facto de se tratar de mercados pouco atraentes; ndo ha presséo politica ou econémica
para fabricar no exterior.

Este modo de internacionalizacdo, para além do impacto relevante na balanca de paga-
mentos de um pais, proporciona a nivel macroeconémico ndo sé emprego, mas também
oportunidades de integracdo vertical das empresas e, com 0s recursos obtidos nos merca-
dos internacionais, um padrédo de vida mais elevado, motivo pelo qual os governos enco-
rajam e apoiam, frequentemente, a exportacao.

No entanto, este modo de entrada apresenta também desvantagens, das quais se destacam
a inexisténcia, na maior parte dos casos, de uma boa adequacdo entre os produtos e as
especificidades dos mercados de destino, bem como o reduzido controlo que a empresa
tem sobre o destino e preco final dos produtos, o que pode prejudicar a reputacdo ou
imagem do produto/servigo nesses mercados. Uma vez que a empresa pouco ou nenhum
contacto estabelece com os mercados internacionais, a empresa tera informacdo muito
limitada sobre o potencial desses mercados, que pode traduzir-se numa perda de oportu-
nidades.

Na perspetiva de Viana & Hortinha (2002), para o setor do vinho, esta forma de acesso a
mercados externos assume-se como a Unica alternativa.

De acordo com Hollensen (2011), a exportagdo pode ser organizada de varias formas,
dependendo do numero e do tipo de intermediarios. Apesar da multiplicidade de formas
que os canais de exportacdo podem assumir, por questdes de simplicidade, seréo aborda-

dos apenas 0s mais usuais.
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1.5.2.1.1. Exportacéo indireta

Permite as empresas a venda dos seus produtos/servicos nos mercados externos, através
de outras empresas (intermediarios) localizadas no pais onde ocorre a producéao, ndo de-
senvolvendo a empresa qualquer acdo em termos de marketing internacional. Viana &
Hortinha (2002) diferenciam ainda entre exportacao indireta ocasional (onde a exportacéo
ocorre ocasionalmente e como forma de responder a solicitacfes eventuais por parte do
mercado externo), e exportacdo indireta ativa (quando a empresa tem como objetivo 0
aumento do volume de vendas por via da exportagdo). De acordo com Hollensen (2011),
este tipo de exportacao sera provavelmente o adequado quando as empresas tém objetivos
limitados em termos de expansdo internacional, quando as vendas internacionais sao vis-
tas principalmente como um meio de eliminar a producdo excedentaria, ou quando a em-
presa quer testar gradualmente os mercados internacionais antes de efetuar compromissos

mais avultados em termos de recursos.

1.5.2.1.2. Exportacdo direta

Através desta forma de entrada em mercados externos, as empresas vendem diretamente
0s seus produtos ou servicos a importadores ou compradores localizados em mercados
externos, conseguindo assim um maior controlo sobre as operacdes. Uma vez que € a
empresa que efetua a maior parte das operacdes de exportacdo, permite-lhe obter melhor
informagao sobre os mercados externos e aumentar a sua experiéncia internacional. Estes
factos implicam um maior comprometimento de recursos por parte da empresa, e conse-
guentemente um maior risco e uma menor flexibilidade para a saida de mercados que se

revelem pouco interessantes e adequados a estratégia delineada pela empresa, quando
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comparada com a exportacdo indireta. De acordo com Hollensen (2011), este tipo de ex-
portacdo pode ocorrer com recurso a agentes’ e distribuidores (importadores)® localizados
no mercado externo. No entanto, tal como referido por Viana & Hortinha (2002), existem

outras modalidades de exportacao direta.

1.5.2.1.3. Exportacéo cooperativa

Para além das formas de exportacdo referidas, Hollensen (2011) considera que existe
ainda um terceiro modo de exportacdo: a exportacdo cooperativa, adotada por vezes por
PME’s que tentam entrar nos mercados de exportagao pela primeira vez, € que procuram
obter economias de escala que ndo conseguem no seu mercado nacional devido a dimen-
sdo do mercado local ou a inadequacdo dos recursos de gestdo e comercializagao dispo-
niveis.

Este tipo de exportacdo consiste, de acordo com Hollensen (2011), em acordos de cola-
boracdo com outras empresas, para em conjunto atuarem como um braco exportador de
todas as empresas cooperantes, permitindo a partilha de custos e de riscos de internacio-
nalizacédo, e obtendo economias de escala significativa. No entanto, a diferenca de obje-
tivos de cada um dos cooperantes € uma realidade, e constitui uma desvantagem deste
tipo de exportacdo, pelo que uma das principais tarefas do grupo de exportacdo é equili-
brar os interesses das diferentes partes interessadas no grupo

A exportagéo pode ser o modo de entrada nos mercados estrangeiros que mais se asseme-
Iha a expansdo do mercado em doméstico. No entanto, devido as desvantagens deste
modo de entrada, e porque as empresas querem estar mais proximas dos seus clientes, sao
levadas a considerar outros modos de entrada que, geralmente, implicam a transferéncia

de alguma quantidade de tecnologia e a partilha de know-how.

7 Entidade localizada no mercado externo, que se responsabiliza pelas vendas do exportador do mercado
externo. Nao assume qualquer responsabilidade sobre o armazenamento do produto, uma vez que este é
enviado diretamente do exportador para o cliente final, ndo assumindo por isso qualquer risco associado a
operacao. A sua remuneracao traduz-se numa comissao. (Hollensen, 2011)

8 Entidade localizada no mercado externo que financia os seus proprios stocks, assume o risco das operacoes
e a responsabilidade por fazer chegar o produto ao consumidor final. A sua remuneragéo resulta da dife-
renca entre o preco de compra e o preco de venda. (Hollensen, 2011)
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1.5.3. Processo Contratual

Geralmente, 0 processo contratual ocorre quando empresas que possuem algum tipo de
vantagem competitiva s@o incapazes de a explorar devido a constrangimentos e restricoes
em termos de recursos. No entanto, estas empresas tém a capacidade de transferir essa
vantagem para outro local, estabelecendo contratos com empresas parceiras, nos quais ha
uma transferéncia de bens intermédios, como por exemplo know-how e conhecimentos
em termos de mercado, entre empresas localizadas em paises diferentes. Estes tém,
normalmente, uma duracéo de longo prazo. Assim, o processo contratual assume-se como
uma alternativa ao investimento direto no exterior, e permitem a diversificacdo de
atividades a um custo inferior.

O processo contratual pode estabelecer-se de varias formas.

1.5.3.1. Licenciamento

Consiste no estabelecimento de um contrato entre uma empresa licenciadora, detentora
de tecnologia e/ou know-how, e uma empresa licenciada que se compromete a um
pagamento (royalty) pela utilizacdo dessa tecnologia ou pelo acesso ao know-how. Uma
vez que as receitas do licenciamento constituem, maioritariamente, um lucro puro para a
empresa licenciadora, e dado que as empresas licenciadas conseguem devido ao acesso a
tecnologia e/ou know-how colocar mais cedo os produtos no mercado, entdo para ambas
ha uma melhoria dos fluxos de caixa e de liquidez. A empresa licenciadora consegue, de
acordo com Bradley (2005), com um baixo risco de capital e com um baixo
comprometimento de recursos, aceder a mercados dificeis, melhorar os seus niveis de
servicos nos mercados locais e obter informagfes sobre as atividades dos seus
concorrentes. E uma forma de entrada adequada a mercados que apresentam elevados
obstaculos aduaneiros ou que dificultam a implantacdo direta, ou ainda para 0s quais 0s
custos de transporte séo elevados. A empresa licenciada consegue, com investimento
muito reduzido, aceder a tecnologia e/ou know-how. No entanto, a divulgacdo de
conhecimento e a criacdo de possiveis concorrentes no futuro, a interacdo passiva com o
mercado, e a falta de controlo sobre as operagdes do licenciado sdo, de acordo com

Bradley (2005), algumas das desvantagens desta forma de entrada.
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1.5.3.2.  Franchising

Assemelha-se ao licenciamento, diferenciando-se deste, de acordo com Viana & Hortinha
(2002), pelo nivel da relacdo que se estabelece entre partes. O franchising, consiste no
licenciamento completo do negdcio do franqueador, a um ou varios franqueados. Trata-
se de um licenciamento completo, pois inclui ndo apenas um produto ou um servigo, mas
também um conceito de negocio, de modo a garantir a padronizacdo dos processos de
negocios e os niveis de qualidade adequados.

O franqueado, escolhido na maior parte das vezes pelo franqueador, paga a este Gltimo,
direitos de entrada (que visam suportar, geralmente, despesas com formacéo, estudos de
mercado e concecdo dos espacos) e royalties (que permitem suportar despesas de
publicidade e gestdo da cadeia) (Viana & Hortinha, 2002).

Para além das vantagens identificadas no licenciamento, este modo de entrada permite
um maior grau de controlo quando comparado com o licenciamento. Por outro lado, a
busca de franqueados competentes, que pode ser dispendiosa e demorada, bem como a
existéncia de custos de protecdo de goodwill e marca, e 0s riscos de reputacdo
internacional da empresa, caso alguns dos franqueados tenham um desempenho
desadequado, constituem as principais desvantagens desta forma de entrada em mercados

internacionais (Hollensen, 2011).

1.5.3.3.  Aliancas estratégicas

As aliancas estratégicas sdo, segundo Pla Barber & Darder (2004), acordos entre as
diferentes partes intervenientes para cooperar em algum aspeto, durante determinado
periodo de tempo, ndo envolvendo a criagdo de novas empresas. H& uma partilha em
termos de tomada de decisdo, beneficios e riscos, de acordo com a contribuicdo
proporcional de cada uma das partes. Tém como objetivo alcancar objetivos
estrategicamente significativos, visando beneficios matuos para os envolvidos, através da
aprendizagem e aquisicdo matua de tecnologias, produtos, competéncias e conhecimentos
que ndo estdo disponiveis para 0s seus concorrentes. Lorange, Roos et al. (1992),
sugerem, atendendo a importancia estratégica da unidade de negdcio para a empresa-mae
e a posicdo competitiva do negdcio, quatro razdes para a formagdo de aliancas

estratégicas:
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i) Defender a sua posicdo de lideranca através, da aprendizagem de novas compe-
téncias, do acesso a novos mercados, do desenvolvimento de novas tecnologias ou do
aperfeicoamento de outras capacidades que ajudam a empresa a reforcar sua vantagem
competitiva.

i) Alcancar uma determinada posicéo de lideranca.

i) Permanecer em determinado negocio, obtendo assim a méaxima eficiéncia da sua
posicao.

iv) Reestruturar um negocio que nao € fundamental e no qual tem uma posicéo de
lideranca, aproveitando assim a parceria para um rejuvenescimento do negdécio, tornando-

0 apetecivel.

1.5.4. Joint venture

Quando duas ou mais empresas partilham ativos, com o objetivo de desenvolver, por um
periodo de tempo normalmente longo, uma atividade produtiva ou comercial em
mercados externos aos seus mercados nacionais, constituindo uma nova empresa, estamos
perante uma joint venture. O controlo, a tomada de decisdo, os beneficios e 0s riscos séo
compartilhados, tal como acontece nas aliancas estratégicas, com base na contribuicdo
proporcional de cada uma das partes.

Uma joint venture permite, em geral, a obtencdo de lucros mais expressivos (quando
comparada com as formas de entrada referidas anteriormente), devido a um melhor
aproveitamento do potencial de mercado, a reducdo do risco politico, minimizar o risco
de dissipacdo da vantagem competitiva devido a internalizacdo de conhecimentos
tecnoldgicos, a implementacdo de mudancas tecnoldgicas mais rapidamente e em mais
fases da producdo, um melhor conhecimento dos mercados onde opera, e
consequentemente ganhar experiéncia em termos de marketing internacional. Entre as
principais desvantagens desta forma de entrada, Viana & Hortinha (2002) e Hollensen
(2011), destacam o investimento significativo em termos de capital e de gestédo, bem como
a existéncia de conflitos entre 0s parceiros da joint venture. A estas, Pla Barber & Darder
(2004) acrescentam ainda dificuldades na escolha de um parceiro adequado, a
possibilidade de comportamento oportunista por qualquer parceiro e a perda de

independéncia.
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Joint venture e alianca estratégica podem facilmente ser distinguidas, atendendo a Figura
6.

Figura 6 — Joint venture e Alianca estratégica

Joint venture Alianca estratégica

Empresa Empresa Empresa Empresa
—maée A —mée B A B

Joint
venture C

Fonte: Hollensen, S. (2011).

1.5.5. Investimento Direto

De acordo com Pla Barber & Darder (2004) uma empresa pode adquirir, total ou
parcialmente, capital de uma empresa localizada em determinado mercado internacional,
ou nele estabelecer filiais. A aquisicdo envolve a compra total ou parcial do capital de
uma empresa estabelecida em determinado mercado internacional, obtendo o controle da
mesma e, através da utilizacdo das informacGes, ativos, marcas, redes de distribui¢do ou
administracao qualificada da empresa adquirida, melhorar o seu desempenho. Trata-se de
uma forma de entrada bastante atrativa, que permite evitar custos inicias de entrada, e que
€ mais rapida que a entrada através de investimentos fixos em novas instalacdes e
desenvolvimento interno de ativos, permitindo a empresa adquirente participar de
imediato nesse mercado sem que tenha que aumentar a sua capacidade de producao,
conseguindo gerar cash-flow quase imediato.

No entanto, trata-se de uma forma de entrada que apresenta, também, desvantagens. Entre
as quais se destacam o facto de se tratar de uma forma de entrada cara, que envolve riscos
elevados, entre os quais o risco de sobrevalorizagdo ou aquisicdo de bens inuteis ou
inadequadas, bem como dificuldades de integragdo em termos culturais e organizacionais,
uma vez que ao assumir empresas que sdo consideradas parte do patriménio de um pais
pode gerar um ressentimento nacional consideravel se parecer que elas estdo a ser
tomadas por interesses estrangeiros, bem como erros em termos de marketing resultantes

de uma avaliacéo errada do novo mercado.
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Em situacBes de saturacdo de mercados, de elevada competitividade na inddstria, ou
quando ha barreiras de entrada significativas, deixando pouco espago para um novo
operador, esta revela-se a Unica forma viavel de estabelecer uma base no pais de
acolhimento.

A criacdo de uma filial € adotada quando a empresa quer explorar as vantagens especificas
que dificilmente sdo transferiveis para outras empresas, mas implica um elevado
compromisso de recursos. Comparativamente com a aquisi¢do, € uma forma de entrada
mais lenta em termos de desenvolvimento do negdcio, uma vez que implica a realizacao
de um projeto, a construcdo, o recrutamento de pessoal, etc. No entanto, com esta forma
de entrada a empresa consegue evitar o risco de sobrevalorizagcdo ou aquisi¢do de bens
indteis ou inadequados e tem total liberdade para implementar as suas politicas de
negocios, e além disso, muitos governos concedem incentivos para o estabelecimento de
filiais, uma vez que geram mais emprego no mercado local e podem promover processos
de inovagdo das suas empresas locais para aumentar a concorréncia.

N&o existe, face ao exposto, uma forma certa ou errada de entrada em mercados
internacionais, mas sim a forma que aparentemente melhor se adequa aos objetivos,
motivacdes, dimensdo, idade e recursos da empresa. Pelo que, para situacGes idénticas,
podem ser tomadas decisdes diferentes quanto a forma de entrada em determinado
mercado internacional, sem que seja afetado o seu sucesso. No entanto, as empresas
tendem a escolher formas de entrada que Ihes permitam um maior controlo sobre as
operacdes internacionais, mas gque, a0 mesmo tempo, exijam menos experiéncia e

conhecimento acerca dos mercados.

1.6. A internacionalizacdo e a Performance

Quando as empresas operam a nivel internacional, € importante perceber se e porque
motivo a internacionalizacdo influencia a performance (habitualmente entendida como o
retorno financeiro) das empresas.

Existem muitos estudos sobre a relagdo entre a internacionalizagdo e a performance (I-P),
embora os tipos de ligacdes entre estas duas variaveis sejam diferentes. De acordo com
Yang & Driffield (2012) o foco coloca-se sobre as ndo linearidades na relacéo 1-P, as
quais se traduzem na existéncia de uma relacdo curvilinea, quer sob a forma de U-
Invertido, conforme Capar & Kotabe (2003) e Ruigrok & Wagner (2003), quer sob a
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forma de S-horizontal, conforme Contractor, Kundu et al. (2003). Por outro lado, Bausch
& Krist (2007) questionam-se se existe uma relagdo Unica e universal entre I-P, ou se
atendendo ao contexto existem varias relac6es, determinando quando e por que motivo a
internacionalizacao se relaciona com a performance.

O entendimento sobre a influéncia da internacionalizacé@o na performance é limitado (Hsu
& Boggs, 2003), havendo divergéncias que podem resultar quer das diferencas entre as
amostras utilizadas, quer da heterogeneidade metodoldgica dos varios estudos (Li L.,
2007).

No que diz respeito a relacdo I-P encontram-se na literatura duas correntes de investigacao
distintas: a primeira delas analisa, através de estudos comparativos, se as empresas
multinacionais superam ou n&do, em termos de rentabilidade e risco, as suas concorrentes
domeésticas (Hsu & Boggs, 2003); na segunda corrente de investigacdo a analise da
relacdo entre I-P é efetuada com recursos a variaveis de controlo como a intensidade da
investigacao e desenvolvimento (I&D), dimensdo da empresa e efeito da industria (Hsu
& Boggs, 2003). De acordo com esta segunda corrente, existe um “limite de
internacionalizacdo”, ou seja, a internacionaliza¢do apenas melhora a performance da
empresa até ao limite onde os custos institucionais e a complexidade na gestdo de
operacdes dispersas geograficamente superam as vantagens (Hsu & Boggs, 2003). Na
maioria dos estudos realizados nesta corrente, a internacionalizacéo foi medida pelo racio
das vendas internacionais sobre o total das vendas (VI/TV), que indica o nivel de
internacionalizacdo. No entanto, de acordo com Verbeke & Brugman (2009) as VI/TV
revelam-se um indicador insuficiente uma vez este racio serd idéntico quer a empresa
registe vendas internacionais apenas num pais, quer as mesmas Se encontrem
diversificadas por varios paises. Apesar desta limitacdo, este racio tem sido bastante
utilizado na operacionalizacdo do nivel de internacionalizacdo (Li L., 2007). Por isso,
para Verbeke & Brugman (2009), Yang & Driffield (2012), entre outros, o nivel de
internacionalizacdo tem sido operacionalizado de outras formas: récio dos ativos
internacionais sobre o total dos ativos, orientacdo internacional da equipa de gestdo,
percentagem de capitais comuns possuidos por empresas estrangeiras, numero de
subsidiarias no estrangeiro, nUmero de paises estrangeiros (este é enfatizado por Thomas
& Eden (2004) atendendo a que o seu aumento é diretamente proporcional ao aumento
das oportunidades para as empresas multinacionais) e indicadores compdsitos de dois ou
trés indicadores (Contractor, Kundu et al. (2003), Li & Qian (2005)). A
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multidimensionalidade da internacionalizacdo, a qual ndo permite ser demonstrada
através do indicador individual VI/TV, evidencia-se devido a esta utilizagdo de medidas
diferentes.

As medidas contabilisticas permitem, de acoro com Hsu & Boggs (2003), a compreenséo
das fontes e adequacéo dos lucros, da eficiéncia dos ativos e do risco de liquidez. Por sua
vez, e de acordo com Yang & Driffield (2012), estas medidas estdo relacionadas com a
dimensdo das empresas e analisam a performance a curto prazo. De acordo com varios
autores, entre os quais Thomas & Eden (2004), Li & Qian (2005) e Contractor, Kumar et
al. (2007), entre as medidas contabilisticas mais comuns encontram-se a rentabilidade
dos capitais préprios, a rentabilidade operacional do ativo (ROA) e a rentabilidade
operacional das vendas (ROV).

Verifica-se também o recurso a indicadores baseados na eficiéncia dos custos para medir
a performance, como é o caso do estudo realizado por Ruigrok & Wagner (2003) sobre a
relacdo entre I-P. Muitos investigadores reportam a existéncia de relacdo entre 1-P,
embora esta possa assumir varias formas (linear e positiva, linear e negativa, curvilinea
(U), curvilinea (U-invertido) e curvilinea (S-horizontal)), pelo que ndo existe nenhuma
evidéncia empirica consistente sobre uma forma particular (Contractor, Kundu et al.
(2003); Ruigrok & Wagner (2003)), e por isso existe um consenso limitado sobre a
relacdo entre 1-P.

Neste estudo, a internacionalizacdo € operacionalizada pelo nivel de internacionalizacao,
definido pela intensidade, extensdo e indicador compdsito. A intensidade da
internacionalizacdo (Intensidade) é dada pelo quociente VI/TV, e corresponde ao
conceito financeiro da internacionalizacdo que avalia a dependéncia dos mercados
internacionais (Hsu & Boggs, 2003). A extensdo da internacionalizacdo (Ext.)
corresponde ao numero de paises responsaveis pelas vendas da empresa, permitindo
descrever a internacionalizacdo através do nimero de mercados em paises estrangeiros
onde a empresa multinacional opera (Hsu & Boggs, 2003). O indicador compésito de
internacionalizacdo (INT) agrupa os dados da intensidade e extensdo da
internacionalizacao.

Em termos de performance, avaliam-se as areas financeira e operacional. No que diz
respeito a performance financeira, utilizam-se os indicadores ROA (que mede a eficiéncia
na gestdo dos ativos, (Hsu & Boggs, 2003)) e ROV. A performance operacional

(determina os processos centrais subjacentes que resultam na performance financeira
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final, (Ruigrok & Wagner, 2003)) engloba os indicadores eficiéncia nos custos com o
pessoal (ECP), eficiéncia nos custos das mercadorias vendidas e matérias consumidas
(ECMVMC) e a eficiéncia no total dos custos (ETC). Este tipo especifico de indicadores
tem um R? maior do que os indicadores financeiros e por isso, e de acordo com Gomes
& Ramaswamy (1999), explica mais da variabilidade da performance, e estdo menos
sujeitos, de acordo com Wagner (2004), a manipulacéao e diluicdo do que os indicadores
de performance financeira.

Pretende-se, e como forma de dar resposta ao objetivo especifico v), testar se existe um
impacto positivo do nivel de internacionalizagdo na performance da Goanvi Bottling Lda.
Por esse motivo, formularam-se as seguintes hipéteses:

Hipotese 1a: O indicador composito do nivel de internacionalizacdo relaciona-se de
forma linear e positiva com a performance financeira.

Hipotese 1b: O indicador composito do nivel de internacionalizacdo relaciona-se de

forma linear e positiva com a performance operacional.

2. O Marketing

E fundamental definir o que se entende por marketing, na medida em que este ndo é
apenas venda e publicidade. O marketing deve ser entendido como uma forma de
satisfazer as necessidades dos clientes criando-lhes valor. Assim, é fundamental que as
empresas tenham a capacidade de compreender as necessidades dos clientes, de modo a
desenvolver produtos que lhes permitam a criacdo de valor. Este facto fard com que a
venda seja desnecesséria, tal como referido por Burnett (2008), citando Peter Druker “O
objetivo do marketing é tornar a venda desnecessaria”.

Assim, e de acordo com Kotler & Armstrong (2012), o marketing é definido como um
processo social e de gestao através do qual os individuos e as organizacdes obtém o que
querem e necessitam, através da criacdo e troca de valor com os outros. Do ponto de vista
empresarial, as empresas tém que perceber os clientes, desenvolver produtos que Ihes
permitam a criacdo de valor para assim conseguir com eles criar relacionamentos fortes
e captar o seu valor, os quais se traduzirdo em vendas, lucros e fidelizagdo dos mesmos a
longo prazo.

Assim, o processo de marketing pode ser sintetizado conforme a Figura 7.
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Figura 7 — Modelo Simplificado do Processo de Marketing
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Fonte: Adaptado de Kotler, P., & Armstrong, G. (2012).

Deste modo, a primeira tarefa que deve ser desenvolvida por qualquer empresa é entender
as necessidades, desejos e expectativas dos clientes, bem como do mercado onde ira
operar. E importante a compreens3o das necessidades, desejos e exigéncias dos clientes,
na medida em que as necessidades humanas (fisicas, sociais e individuais) existem
enquanto componente béasica da condicdo humana, e constituem o conceito bésico
subjacente ao marketing. Os desejos dos consumidores séo a expressao das necessidades
humanas, em resultado da cultura e personalidade de cada consumidor. O poder de
compra dos clientes ird transformar os desejos em exigéncias, ou seja, procura de
produtos/servigos com maior valor agregado de modo a permitir uma maior satisfacdo. A
empresa deve ndo apenas procurar criar valor para o cliente, mas também a sua satisfacao,
uma vez que apenas a percecao de valor acrescentado e a satisfacdo, proporcionados por
determinado produto e/ou servico irdo fazer com que a escolha do cliente recaia sobre
esse produto, em detrimento de outros que existem no mercado e que permitem a
satisfagdo de uma mesma necessidade. O conhecimento do mercado (enquanto conjunto
de compradores reais e potenciais de um produto e/ou servigo) onde irad operar € fulcral,
na medida em que apenas desta forma é possivel identificar necessidades, construir
ofertas de mercado adequadas, fixar precos, promover produtos e/ou servigos, e coloca-

los no consumidor.

2.1. O Marketing Internacional
As alteragbes que se tém verificado nos ultimos anos em termos de estruturas
competitivas cada vez mais internacionalizadas, as constantes alteragcbes nas

caracteristicas da procura e a crescente globalizacdo dos mercados, fazem com que as

empresas estejam inevitavelmente envolvidas com clientes, concorrentes e fornecedores
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estrangeiros, mesmo dentro das suas proprias fronteiras. Estes factos tém contribuido para
0 interesse crescente do estudo do marketing internacional.

Né&o h& uma definicdo unica e unanime do conceito de marketing internacional. De acordo
com Cateora & Graham (2001), o marketing internacional é “the performance of business
activities designed to plan, price, promote, and direct the flow of a company's goods and
services to consumers or users in more than one nation for a profit.” Esta definicdo faz
referéncia ao facto de as atividades se desenvolverem em mais do que um pais, alertando
assim para a complexidade e diversidade encontradas nas operacdes de marketing
internacionais, na medida em que tém que lidar com todas as variaveis incontrolaveis de
todas as envolventes em que a empresa esta presente, e que sdo habitualmente diferentes
de pais para pais.

Onkvisit & Shaw (2004) definem marketing internacional como “the multinational
process of planning and executing the conception, pricing, promotion, and distribution
of ideas, goods, and services to create exchanges that satisfy individual and
organizational objectives.” Esta definicdo enfatiza a relacdo entre o consumidor e a
organizagdo, mas encontra-se limitada na medida em que ndo enfatiza a importancia do
marketing empresarial, que envolve uma transacao entre duas organizacfes, 0 que no
mundo do marketing internacional é muito frequente, na medida em que 0s governos, as
organizacOes estatais e as entidades sem fins lucrativos sdo, frequentemente,
compradores. Por outro lado, a definicdo descreve as caracteristicas do marketing
internacional no que diz respeito a trocas (de bens, conceitos ou servicos). A definicao
abarca para além das operacfes de mercado ou comerciais, 0 comércio internacional de
produtos néo lucrativos, dos quais se destacam as operacdes de marketing realizadas pelos
governos para atrair investimento estrangeiro. A definicdo reconhece também a
importancia de conhecer primeiro as necessidades dos consumidores, e s6 na fase seguinte
criar um produto que esteja adequado a estas necessidades, o que pode implicar a criagdo
de um novo produto especificamente para mercados no exterior.

Qualquer um dos 4 P’s (Product, Place, Price e Promotion) do marketing, assumem igual
importancia e devem estar integrados e coordenados entre 0s paises, de modo a produzir
um marketing mix mais eficaz. Assim, o marketing internacional néo pode ser encarado

com uma simples repeticdo das estrategias de marketing doméstico, aplicadas ao exterior.
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Uma definicdo mais simples, ¢ dada por Viana & Hortinha (2002) o marketing
internacional “ndo é mais do que a aplica¢do de politicas de marketing ajustadas aos
diferentes mercados-alvo.”

De acordo com estes autores, apesar das decisdes de marketing relativas ao produto,
preco, distribuicdo e comunicacgéo terem que ser tomadas independentemente do local da
realizacdo do negdcio, e que os principios de marketing utilizados sejam 0s mesmos, ¢é
necessario desenvolver estratégias que permitam incorporar a especificidade de cada um
dos diferentes mercados. Deste modo, 0 marketing internacional tem que ter a capacidade
para colocar em pratica uma variedade de estratégias que permitam lidar com os
diferentes niveis de incerteza e problemas desconhecidos, existentes nos mercados
estrangeiros.

Quando uma empresa decide internacionalizar-se tem, igualmente, que decidir qual o
grau de envolvimento do marketing, bem como 0s compromissos que pretende assumir.
A empresa deve analisar previamente o potencial do mercado e conhecer quais as suas
reais capacidades. Por isso, de acordo com Cateora & Graham (2001), ha nas empresas
varios niveis de envolvimento crescente do marketing internacional. Num primeiro nivel
estdo as empresas que ndo desenvolvem qualquer tipo de marketing direto no exterior,
pelo que a empresa ndo procura cativar clientes fora das fronteiras nacionais. No nivel
seguinte, encontram-se as empresas que apenas pontualmente desenvolvem acgdes de
marketing no exterior, de modo a absorver variacbes ao nivel da producdo ou para
combater reduc¢des na procura interna. As empresas que se encontram neste nivel nao tém
intencdo de manter uma representacdo continua nestes mercados. Num outro nivel
encontram-se as empresas que efetuam com regularidade marketing externo. Embora o
foco das operacGes de producdo seja dar resposta as necessidades do mercado interno,
estas empresas tém uma capacidade produtiva permanentemente dedicada a producéo de
bens para os mercados externos, podendo mesmo adaptar os seus produtos de modo a
responder as necessidades dos mercados externos. Gradualmente as vendas e lucros
provenientes dos mercados externos ganham dimenséo, e tornam-se fundamentais para
atingir os objetivos da empresa. Seguem-se as empresas que se encontram completamente
comprometidas e envolvidas em atividades de marketing internacional, procurando
mercados em todo o mundo de modo a vender os produtos que resultam de uma producéo
planeada para os diferentes mercados em diferentes paises. Geralmente, a producao

ocorre também fora do mercado interno. O Gltimo nivel corresponde ao marketing global.

jan-18 | Pagina 69



_

7

Titulo | A Internacionalizacédo dos Vinhos Portugueses: O Caso do Grupo Parras

Estas empresas encaram o mundo, incluindo o seu mercado doméstico, como mais um
mercado, pelo que as decisGes de segmentacdo sdo efetuadas em funcdo dos niveis de
receitas, de padrdes de consumo, ou outros fatores que geralmente abrangem paises e
regibes. Muitas vezes, a transicdo do marketing internacional para o marketing global
ocorre quando mais de metade das receitas da empresa sdo provenientes do exterior.

O grau de internacionalizagdo a que a empresa estd comprometida ou que pretende
alcancar afetard as estratégias internacionais especificas e as regras de decisdo da empresa

e, consequentemente, o seu envolvimento em termos de marketing internacional.

2.2.0 Marketing mix

O marketing mix é, de acordo com Kotler & Armstrong (2012), um conjunto de
ferramentas de marketing que trabalham em conjunto, de modo a satisfazer as
necessidades dos clientes e com eles construir relacionamentos. Corresponde a um
conjunto de ferramentas de marketing utilizadas pela empresa, de modo a implementar a
sua estratégia de marketing, e a influenciar a procura pelos seus produtos.

As principais ferramentas de marketing mix podem agrupar-se em quatro grandes grupos,
denominados 4 P’s® do marketing: produto, preco, distribuicio e comunicag&o.
Atendendo a que a empresa pretende criar valor para o cliente, deve comecar por criar
uma oferta de mercado (bens e/ou servicos) que satisfaca as suas necessidades, ou seja, 0
produto. Em seguida, devera definir quanto ird cobrar aos seus clientes pela oferta,
estabelecendo assim o preco. Importa depois que esta oferta esteja acessivel ao mercado—
alvo, a distribuicdo. Finalmente, a empresa tem que comunicar com o seu mercado — alvo,
de modo a apresentar as caracteristicas e beneficios do produto, ou seja, a
comunicagdo/promogdo do produto. Os 4 P’s do marketing permitem assim a
transformacéo da estratégia de marketing em valor real para o cliente.

Analisando cada um dos quatro P’s do marketing temos:

1) Produto (Product)

Corresponde a um bem, servico, ideia, ou uma mistura entre eles, que pode ser oferecido
a um mercado, para que este o possa adquirir, consumir ou utilizar, de modo a satisfazer

uma necessidade ou um desejo.

% Price, Promotion, Place and Promotion.
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Cada vez mais as empresas, além de vender um produto e/ou um servigo puros, operam
num outro nivel de criacdo de valor para os clientes, proporcionando-lhes experiéncias
com as marcas da empresa.

De acordo com Kotler & Armstrong (2012), os produtos e servigcos podem ser divididos,
com base no tipo de consumidor que os utilizam e na finalidade com que o produto é
comprado, em produtos de consumo e produtos industriais. Para os autores, 0s produtos
de consumo correspondem aos produtos e servigos comprados pelo consumidor final para
uso pessoal. Agregam os produtos de conveniéncia (produtos e servigos que Sdo
adquiridos com frequéncia e com um esforco minimo de comparacédo e de compra), 0s
produtos de compras (produtos adquiridos com menor frequéncia, e para os quais had um
maior dispéndio de tempo por parte dos consumidores para recolher informacao e efetuar
comparagOes), os produtos especializados (produtos que geralmente ndo sdo alvo de
comparagbes por parte dos consumidores dadas as suas caracteristicas unicas ou
identificacdo de marca, e para 0s quais um grupo significativo de compradores esta
disposto a fazer um esforgo de compra especial), e 0s produtos ndo pesquisados (produtos
habitualmente desconhecidos dos consumidores, ou ainda que sejam do seu
conhecimento, estes ndo desejam comprar, por isso mesmo exigem muita publicidade,
venda pessoal, bem como outros esforgos de marketing). Por outro lado, de acordo com
este mesmo autor, os produtos industriais correspondem a produtos que sdo comprados
para processamento posterior ou para utilizacdo num negdécio. Neles se incluem materiais
e pecas, itens de capital, e fornecimentos e servicos.

i) Preco (Price)

Numa definicdo mais restrita, o preco corresponde a quantidade de dinheiro cobrada por
um produto ou servico. No entanto, de uma forma mais ampla, o preco corresponde a
soma de todos os valores dos quais 0s consumidores abdicam de modo a poder usufruir
0s beneficios de ter ou usar um determinado bem ou produto. O preco é importante na
medida em que afeta a procura e também a economia, uma vez que a inflacéo é causada
por um aumento rapido dos precos.

Para uma empresa o0 preco ¢ um elemento fundamental, uma vez que permite determinar
a quota de mercado e rentabilidade da empresa.

Enquanto elemento do marketing mix, € o Unico que produz receitas e um dos mais
flexiveis, enquanto os restantes representam custos. No entanto, € preciso ndo esquecer

que o pre¢o nunca deve ser isolado dos restantes elementos do marketing mix.
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O preco desempenha um papel fundamental na criagdo de valor e construcdo de
relacionamentos com os clientes. Existem dois extremos entre 0s quais 0s pre¢cos devem
ser estabelecidos, por um lado a percecdo do cliente sobre o valor do produto (permite
estabelecer o preco maximo), e por outro os custos do produto (permite estabelecer o
preco minimo). No entanto, hd um conjunto de fatores internos e externos (estratégias e
pre¢os dos concorrentes, estratégia e mix de marketing, natureza do mercado e da procura)
que devem ser considerados quando se estabelece um preco entre os limites maximo e
minimo referidos.

No que diz respeito ao estabelecimento de preco, este pode ser efetuado, de acordo com
Kotler & Armstrong (2012), com base:

a) Percecdes de valor do cliente - o preco € estabelecido de acordo com o valor per-
cecionado pelo cliente, e ndo no custo desse produto para o vendedor. A combinacdo certa
de qualidade e servico permitirdo estabelecer um preco justo, enquanto que a agregacao
de produtos ou servicos de valor acrescentado, permitirdo a diferenciagéo da oferta;

b) Custos — o preco € estabelecido com base nos custos de producéo, distribuicdo e
venda do produto, a que acresce uma taxa de retorno para fazer face ao esforco e risco;
c) Concorréncia — os precos sao fixados de acordo com as estratégias, custos, precos
e ofertas de mercado dos concorrentes. Os pregos cobrados por ofertas semelhantes sdo a
base do julgamento de valor efetuado pelo consumidor.

d) Num conjunto adicional de varios fatores internos (estratégia de marketing geral
da empresa, objetivos e mix de marketing, e outras consideracdes organizacionais) e ex-
ternos (natureza do mercado e da procura, e outros fatores ambientais).

Existe um conjunto bastante vasto de estratégias utilizadas no estabelecimento de precos,
de acordo com os objetivos da empresa em cada momento e em cada mercado.

iii) Distribuicao (Place)

Para que um produto ou servigo esteja disponivel para os compradores é necessario
estabelecer relagdes ndo apenas com clientes, mas também com fornecedores e
revendedores. Ou seja, ha parceiros quer a montante (conjunto de empresas que fornecem
as matérias-primas, componentes, pecas, informacgdes, financas e conhecimentos
necessarios para criar um produto ou servigo) quer a jusante da empresa (grossistas e
retalhistas, que constituem um elo vital de ligacdo entre a empresa e 0s consumidores).
Assim, uma estratégia de distribuicdo adequada pode contribuir fortemente para o valor

do cliente e criar vantagem competitiva para uma empresa.
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A distribuicdo inclui todas as atividades que permitem que o produto ou servico esteja
disponivel para consumir ou usar pelo mercado — alvo, pelo que deve ser um elemento ao
qual as empresas devem prestar especial atencdo. Os canais de distribuicdo, através dos
seus contatos, experiéncia, especializacdo e escala de operacdo permitem uma maior
eficiéncia na disponibilizacdo de bens para os mercados-alvo.

Iv) Comunicacao / Promocéo (Promotion)

A boa comunicacdo é importante na construcdo e manutencdo de qualquer tipo de
relacionamento. Do mesmo modo, para construir e manter relacdes duradouras com 0s
clientes ndo basta apenas desenvolver um bom produto, comercializad-lo a um preco
adequado e torna-lo disponivel para os clientes-alvo, as empresas tém também que
comunicar as suas propostas de valor aos clientes, e saber ouvi-los.

A comunicacdo representa todas as atividades que sdo realizadas de modo a dar a
conhecer ao mercado — alvo os beneficios (valor) do produto e/ou servico, de modo a
persuadir para a compra. Para que a comunicacgdo seja eficaz, € necessario compreender
0 processo de persuasdo, bem como os fatores ambientais que o afetam.

Kotler & Armstrong (2012) identificam cinco ferramentas principais de comunicacédo de
um produto e/ou servigo: 0 anuncio, a promocdo de venda, a venda pessoal, as relacdes
publicas e o marketing direto, por outro lado Onkvisit & Shaw (2004) identificam quatro
ferramentas distintas, mas que se interrelacionam entre si e que ndo sdo mutuamente
exclusivas, de tal forma que por vezes € dificil determinar qual das ferramentas
promocionais esta a ser utilizada: o anincio, a publicidade, a venda pessoal e promocao
de venda.

O anuncio é geralmente o componente mais visivel da promogéo. Corresponde a qualquer
tipo de promocdo ndo pessoal e paga, de determinado produto e/ou servi¢o, com o
objetivo principal de construir relagdes com os clientes (através da comunicacdo de
valor), de modo a gerar vendas. De a acordo com Kotler & Armstrong (2012) o andncio
pode ainda ser utilizado com outros objetivos, como informar, persuadir e relembrar,
sendo por isso fundamental que o anuncio seja compreensivel, interessante e persuasivo.
Atendendo aos custos envolvidos nesta forma de promocgéo, a empresa deve definir de
forma bem clara qual(ais) o(s) objetivo(s) do antincio, bem como o orcamento disponivel.
E, pois, uma ferramenta de comunicacdo unidirecional, que possibilita uma maior
recetividade por parte dos consumidores, embora seja altamente afetado pelas

regulamentacdes locais.
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A venda pessoal € uma ferramenta de promocéo de um produto e/ou servigo que implica
a interacdo interpessoal (face-a-face, por telefone, por e-mail, através de conferéncias na
Web ou por video) entre vendedor e comprador. De acordo com (Kotler & Armstrong,
2012), corresponde a interacdes interpessoais estabelecidas com os clientes e potenciais
clientes de modo a realizar vendas e com eles manter relacionamentos. A venda pessoal
revelou-se, de acordo com Onkvisit & Shaw (2004), eficaz em mercados muito
concentrados ou quando o vendedor pretende incrementar confianga junto do cliente. Esta
ferramenta de promocéo revela-se também, de acordo com Onkvisit & Shaw (2004), mais
eficaz quando se trata de produtos de valor unitario elevado ou de produtos que raramente
sdo comprados, que exigem uma demonstracao ou que séo feitos a medida e adaptados as
necessidades do cliente. Ao contrario do andncio, a venda pessoal € um processo de
comunicacdo bidirecional com feedback imediato, o que dificulta o processo de controlo
da mensagem por parte do vendedor. No entanto, revela-se um instrumento flexivel de
promogéo uma vez que permite ao vendedor adaptar a mensagem ao cliente no momento
da apresentacdo, estimulando assim os seus cinco sentidos. E uma ferramenta de
promocdao bastante dispendiosa e que envolve um processo complexo, que se inicia com
a prospecdo, passa para a pré-abordagem, a qual se segue a abordagem, depois a
apresentacdo e demonstracao, e quase no final o fecho da venda. Quase no final, pois o
processo ndo termina aqui, é ainda fundamental fazer um follow-up, de modo a garantir a
satisfacdo do cliente e permitir a realizacdo de futuros negdcios.

A promocao de vendas corresponde as atividades promocionais que ndo se enquadram na
publicidade ou na venda pessoal. Sao incentivos de curto prazo, de natureza temporéria,
concedidos de modo a incentivar a compra ou venda de um determinado produto ou
servico. Utiliza varias técnicas isoladamente ou de forma combinada, sendo as mais
comuns os cupdes, os sorteios, ofertas de reembolso de dinheiro, etc. Uma vez que néo é
autossustentavel, deve ser utilizada em complemento da publicidade e da venda pessoal.
De acordo com Onkvisit & Shaw (2004) esta ferramenta revela-se bastante eficaz na
introducdo de um produto no mercado, ou para a promogdo de produtos com elevada
competitividade de padronizagdo, especialmente quando s&o de baixo valor unitério e
representam um elevado VN. Enquanto que o andncio apresenta as razdes para comprar
determinado produto e/ou servi¢o, a promocdo de vendas apresenta as razdes para 0

comprar naquele momento. A promocao de vendas pode ser dirigida aos consumidores
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finais, aos armazenistas e retalhistas, aos consumidores empresariais e a propria forca de
vendas da empresa. Esta ferramenta de promocao registou um crescimento significativo,
especialmente nos mercados de consumo, devido a varios fatores, como por exemplo:
pressdes para 0 aumento das vendas; aumento da concorréncia e menor diferenciacao
entre as marcas; diminuicdo da eficiéncia do anuncio devido ao aumento dos custos
associados, a variedade de meios de comunicacdo e a existéncia de restri¢des; maior
orientacdo por parte dos consumidores para 0 negdcio, exigindo precos mais baixos e
melhores negocios.

Para que a promocdo de vendas se revele eficaz, é necessario que a empresa defina
previamente 0s objetivos do seu programa de promoc¢do de vendas e selecione
adequadamente as melhores ferramentas para a sua realizacéo.

A publicidade consiste, tal como o anincio, num instrumento de promog¢édo ndo pessoal
que visa estimular a procura. No entanto, e uma vez que a publicidade por ser efetuada
sem que haja qualquer intervencdo por parte da entidade (empresa e/ou organizagao)
visada, faz com que esta tenha menos controle sobre como a mensagem sera utilizada
pelos meios de comunicacdo. Presume-se que a publicidade seja livre de custos,
atendendo a que a entidade publicitada ndo pagou para que a mensagem fosse
apresentada, no entanto, hd sempre custos ainda que indiretos e minimos, quando
comparados com os beneficios.

As relacbes publicas constituem uma outra ferramenta de promocdo, e tém como
objetivos de acordo com Kotler & Armstrong (2012), construir boas relagdes com o0s
diversos publicos da empresa, de modo a obter publicidade favoravel e assim contribuir
para a constru¢gdo de uma boa imagem corporativa, bem como lidar com rumores,
historias ou eventos desfavoraveis.

O marketing direto corresponde, tendo por base a definicdo da Direct Marketing
Association citada em Onkvisit & Shaw (2004), a totalidade de atividades de promocao
efetuadas junto de segmentos de mercado previamente selecionados com o objetivo de
informar ou de solicitar uma resposta direta, mensuravel e imediata, de um cliente ou
potencial cliente. O uso desta ferramenta tem crescido ao longo do tempo, especialmente
no business — to — business, dados 0s seus beneficios para os compradores (acesso facil a
uma vasta gama de produtos e/ou servigos, bem como informacao comparativa entre eles
e/ou entre empresas) e vendedores (enquanto ferramenta poderosa para a construcdo de

relacionamentos com os clientes, que permite segmentar pequenos grupos).
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No setor dos vinhos existem muitos canais de promocao e cada um tem um grau de
alcance variavel e capacidade diferente na comunicagdo ao consumidor dos diferentes
aspetos do vinho.

A promocdo dos vinhos atraves de publicidade impressa € amplamente utilizada pelos
produtores de vinhos, especialmente porque este tipo de publicidade tem uma longa
histéria no segmento dos vinhos, e também porque tem a capacidade de segmentar
consumidores de vinho, atendendo a que os leitores deste tipo de media tendem a envolver
0s consumidores e, portanto, sdo0 mais propensos a serem simultaneamente compradores
e consumidores de vinho. A publicidade em revistas especializadas de vinhos, as quais
estéo presentes nos principais mercados de vinhos, como por exemplo a Decanter, no RU
e a Wine Spectator, nos EUA, representa para os produtores de vinho a oportunidade mais
direcionada, e é relativamente econémica quando comparada com outros canais de
publicidade, como televisdo, a radio ou outro tipo de media impressa (Ex: outdoors)
direcionada a um publico generalista. (Hall & Mitchell, 2008).

As relagdes publicas podem ser, segundo Hall & Mitchell (2008), em muitos casos mais
importantes para os produtores de vinho do que a publicidade, atendendo a que pelo facto
de ser menos direta serd mais Gtil ao desenvolvimento de relacionamentos com
consumidores e com outros grupos de individuos e entidades que interessam aos
produtores (Ex: fornecedores, acionistas, entidades publicas e privadas, etc.). Por outro
lado, ¢ uma forma mais econdmica de promocdo, a qual permite também uma
comunicacdo direta com o pubico alvo ao invés de haver uma simples transmissdo de
mensagem. Atendendo ao forte estilo de vida do vinho, eventos bem trabalhados e
geridos, conseguirdo obter cobertura gratuita por parte dos media tradicionais. Para além
do referido, as relacdes publicas tém também a sua disposicao a internet, a qual através
do avanco das tecnologias permite uma maior comunica¢do do produto através de
podcasts (audio e video), blogs, feeds RSS (que atingem uma audiéncia altamente
segmentada) e wikis (que permitem aos leitores / espectadores / consumidores, contribuir
com seu préprio contetdo) numa pagina da Web.

No que diz respeito & promocéo de vendas, esta pode no que diz respeito aos vinhos, ser
efetuada de varias formas, no entanto, e uma vez que um grande namero de produtores
de vinhos ndo possui canais de distribuicdo proprios, tendo por isso que recorrer a
distribuidores, importadores, retalhistas, entre outros, torna-se importante a presenca dos

produtores de vinhos nos eventos promovidos pelos retalhistas, bem como a sua

jan-18 | Pagina 76



_

7

Titulo | A Internacionalizacédo dos Vinhos Portugueses: O Caso do Grupo Parras

participacdo em eventos de degustacdo em lojas da especialidade ou em supermercados,
no desenvolvimento do marketing relacional, e sdo uma forma til de permitir que os
consumidores reduzam o risco percebido, atraves da experimentacdo/degustacao préevias
a compra.

Os rotulos (e o conjunto de toda a informacédo que contém) sdo também, segundo Hall &
Mitchell (2008), uma parte importante do mix promocional dos vinhos, na medida em que
atraem o consumidor para uma determinada marca. Rocchi & Stefani (2006) afirmam
que, mais importante ainda, é que o rotulo frontal evoque conceitos mais abstratos sobre
0 vinho e a sua imagem de marca. Para estes autores, a mensagem geral sobre o vinho
desenvolve-se atraves da escolha de cores, materiais e elementos gréaficos e design
artistico do rétulo. Assim, o design do rétulo do vinho é fundamental para a estratégia de
marketing da adega, pois é, em ultima instancia, o que define a imagem da marca para o
vinho e as expectativas dos consumidores. E por isso importante ndo s a escolha de
designers profissionais, mas também uma apropriada alocacdo orcamental para o
desenvolvimento da marca.

No setor dos vinhos, constitui também uma poderosa ferramenta de marketing o recurso
a figuras publicas especialistas e célebres, como por exemplo chefs de cozinha, as quais
constituem ndo s6 uma forma de validagdo da qualidade do vinho, mas podem servir
também de modelo em termos de preferéncia de consumo, com 0s quais 0s consumidores
se identificardo na sua escolha de vinho.

O patrocinio de eventos com um publico amplo, bem como a colocacdo dos produtos
nestes eventos, ndo é muito frequente por parte dos produtores de vinho, e também pode
ter custos bastante expressivos, ndo permitidos a maioria dos produtores. No entanto, o
envolvimento dos produtores em eventos locais de menores dimensdes, em locais com
altas concentracdes do seu mercado-alvo, constitui também uma forma de marketing.

A hosting media, constitui também uma ferramenta muito importante e poderosa na
criagdo de uma imagem de marca e na promoc¢ao dos vinhos, que pode ser muito eficaz,
ndo implicando custos excessivos, e que pode ter efeitos duradouros. Para que o jornalista
possa escrever comentarios positivos sobre a visita, contribuindo de forma positiva para
a construcdo da imagem de marca, é fundamental que a experiéncia seja bem gerida e
planeada, sem que tal seja sindnimo de artificialidade. (Hall & Mitchell, 2008).

A participagdo em concursos e exposigdes de vinhos, onde estes sdo submetidos a

comparagBes com vinhos concorrentes, e avaliados por um jari independente, o qual apos
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provas cegas desses vinhos, os julga de acordo com um conjunto de critérios
organoléticos e lhe atribui uma classificacdo, medalhas ou prémios. Estas classificacGes,
medalhas ou prémios, podem ser um dos elementos que influencia a escolha dos
consumidores, mas também uma ferramenta de marketing para os produtores. Atendendo
a que os recursos sao limitados e que estes concursos e exposi¢cdes podem ter focos muito
diferentes (produtor, comércio, consumidor final, etc.), é importante uma selecéo
criteriosa dos quais a participar. (Hall & Mitchell, 2008).

Festa, Cuomo et al. (2016) propdem uma versao do marketing mix para o vinho onde 0s
4 P’s dido lugar aos 4 E’s!® (pericia, avaliacdo, educacdo e experiéncia), onde o
conhecimento, enquanto ferramenta de marketing global, desempenha o papel principal
em termos de comunicacao internacional, fundamental para a internacionalizacéo deste
setor. De acordo com estes autores, a existéncia de um conhecimento mais aprofundado
do produto (vinho) permitira a sua melhor compreensdo (produto enquanto pericia) e
apreciacdao dos seus beneficios (preco enquanto sinénimo de avalia¢do). Deste modo,
seria também mais fécil a adequacdo do produto as ocasiGes de consumo (a comunicagao
cede lugar a educacdo), tornando a compra mais enriquecedora (lugar enquanto
experiéncia). Deste modo o conhecimento do consumidor sobre conceitos essenciais
associados a degustacdo de um vinho poderia ser uma fonte de grande potencial comercial
para o vinho. O estudo efetuado por estes autores, cuja principal limitacdo foi 0 nimero
reduzido de individuos (apenas 10), permitiu-lhes inferir que a linguagem dos
sommeliers (de acordo com a metodologia da AIS - Italian Sommelier Association),
enquanto base de conhecimento mais autorizada sobre o vinho e onde o conhecimento é
nitidamente essencial uma vez que requer uma especializacdo especifica em trés niveis:
analise organolética, avaliacdo de resultados e técnica de emparelhamento, parece ser a
mais adequada para a comunica¢do do vinho. Festa, Cuomo et al. (2016) referem “The
organoleptic analysis offers a greater knowledge on a wine (product—expertise), while
the score evaluation allows appreciating a wine more accurately (price—evaluation).
The technique of pairing food andwine (orwine and food) also allows to express fully the
usefulness of a wine (communication—education), and the place of purchase and/or
consumption (wine shop, wine bar, restaurant, supermarket, ecommerce, etc.) further

qualifies the overall experience.”

10 Expertise, Evaluation, Education and Experience.
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Assim, este estudo assume-se COmo um primeiro passo na construcdo de um modelo de

marketing mix para o setor vitivinicola, onde os 4 P’s cedem o lugar aos 4 E’s.

3. O Segmento do Vinho

3.1. O Vinho no Mundo

O vinho, conhecido provavelmente ja na Pré-histdria, era fabricado por todos os povos
antigos, desde a India até & Peninsula Ibérica. E também, desde ha muitos milénios, a
bebida mais consumida por prazer pela humanidade, e a videira é a planta mais antiga
cultivada. De acordo com a Biblia (Velho Testamento, Génesis, 9, 20-21) Noé plantou a
videira depois do Dilavio, e entéo fez vinho.

O mercado do vinho é, tal como referido por Festa, Cuomo et al. (2016), um dos mais
dindmicos da economia mundial quer para os paises do velho mundo, onde Portugal se
encontra, quer para os paises do novo mundo (EUA, Chile, Argentina, Africa do Sul,

Australia e Nova Zelandia).

3.1.1. Producdo e Consumo

No periodo entre 2000 e 2016, foi no ano de 2003 que a area plantada de vinha atingiu o
seu valor maximo, tendo atingido o seu valor minimo no ano de 2011 devido a reducédo
da area plantada de vinha a nivel do continente Europeu. No entanto, com o fim do
programa da Unido Europeia (colheita 2011/2012) que visava a regular o potencial de
producdo vitivinicola na Unido Europeia (UE), a taxa de reducdo das vinhas da UE
diminuiu significativamente, prevendo-se mesmo um aumento desta area em 2016
(+0,05%), enquanto que se prevé uma reducao da area de vinha fora da Europa (-0,06%),
levando a uma estabiliza¢do da area de vinha a nivel mundial, como € visivel no Gréafico
1, em anexo.

No que diz respeito a produgéo de vinhos, esta varia significativamente de colheita para

colheita. No entanto, o conjunto dos paises Italia, Franca, Espanha e Estados Unidos da
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Ameérica (EUA), tém assegurado a producdo de mais de 50% dos vinhos produzidos
mundialmente (excluindo sumos e mostos), conforme ilustrado no Grafico 2, em anexo.
Para 0 ano de 2016, em termos de producéo de vinhos (excluindo sumos e mostos), e no
que diz respeito a Europa, a Italia continua a ser o principal produtor (estimando-se em
50,9 milhdes de hectolitros), seguindo-se a Franca (com uma estimativa de 43,5 milhdes
de hectolitros) e depois a Espanha (estimando-se 39,3 milhdes de hectolitros). A Franca
foi, de entre os principais produtores mundiais de vinho, o que registou em 2016 uma
quebra maior em termos de producéo (-7%). No que diz respeito a producdo de vinho
originaria de paises exteriores a UE, estima-se que a producdo dos EUA tenha registado
um aumento percentual de +10% face a 2015. Para os principais paises produtores da
América do Sul estimam-se quebras ao nivel da producéo, de -21% para o Chile, -29%
para a Argentina e de -55% no caso do Brasil. Paraa Africa do Sul estima-se que a quebra
em termos de producdo em 2016 seja de cerca de -6% face a 2015. No que diz respeito a
producdo proveniente da Ocednia, estima-se que a producdo proveniente da Australia
tenha um incremento positivo de +9,4%, enquanto que para a Nova Zelandia as
estimativas sdo mais animadoras, com um incremento positivo de +34%, valores
comparados relativamente a 2015. (International Organisation of Vine and Wine, 2017).
Os niveis contrastantes de producdo devem-se, essencialmente, a ocorréncia de
fendmenos climaticos adversos, 0s quais se podem considerar uma ameaga para 0
segmento dos vinhos.

Tem havido alteracGes ao longo do tempo, em termos do volume de vinhos consumidos
por cada pais. No entanto, os EUA, a Franca, a Itdlia e Alemanha tém, em conjunto,
assegurado o consumo de mais de 40% dos vinhos consumidos mundialmente, como é
visivel no Grafico 3, em anexo.

Com referéncia ao ano de 2016, em termos de consumo mundial de vinho, e no que diz
respeito a Europa, a Franga continua a ser o principal consumidor mundial de vinho
(estimando-se em 27 milhdes de hectolitros), seguindo-se a Italia (com uma estimativa de
22,5 milhdes de hectolitros) e depois a Alemanha (estimando-se 20,2 milhdes de
hectolitros). A Italia foi, de entre os principais consumidores mundiais de vinho, o que
registou em 2016 um maior aumento em termos de consumo percentual (+5,3%). No que
diz respeito ao consumo por parte de paises exteriores a UE, estima que o0 consumo por
parte dos EUA tenha registado um aumento percentual de +2,5% face a 2015. Este pais

consolida-se como principal pais consumidor de vinho. No que diz respeito aos principais
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paises consumidores da América do Sul. Para 2016 estimam-se quebras ao nivel do
consumo de -12% para o Brasil e de -8,3% para a Argentina, esta tendéncia é contrariada
no caso do Chile, para o qual se estima um aumento no consumo de +4,8%. Para a Africa
do Sul estima-se um aumento em termos de consumo em 2016 de cerca de +3,1% por
comparagdo com 2015. No que diz respeito ao consumo pela Oceania, € expetavel para a
Australia um incremento no consumo de cerca de +2,4%. No caso da China estima-se,
com base na diferenca entre o somatorio da producdo propria com as importacoes, e as
exportacGes, um aumento de cerca de +6,9%. (International Organisation of Vine and
Wine, 2017).

A producdo mundial de vinhos continua, de acordo com o relatério State of The
Viticulture World Market, de abril de 2017, elaborado pela International Organisation of
Vine and Wine, a ser superior ao seu consumo. Este facto, ilustrado no Grafico 4, em
anexo, constitui um desafio constante para os gestores deste setor, na busca de estratégias
que garantam o total escoamento da sua producdo. Em 2016 a producdo mundial de
vinhos (excluindo sumos e mostos) estimada, foi de 266,6 milhdes de hectolitros™,
enquanto que o consumo mundial de vinho, estimado, foi de 241,6 milhdes de
hectolitros®?. Estes valores representam uma reducdo de -9,3 milhares de hectolitros
produzidos (-3%), e um aumento ainda que pouco expressivo de +0,9 milhares de
hectolitros consumidos®® (0,4%), quando comparado com o ano de 2015. (International
Organisation of Vine and Wine, 2017).

3.1.2. Comeércio Internacional

No que diz respeito ao comércio internacional, e mais concretamente no que concerne as
exportacOes, a Espanha, a Italia e Franca tém em conjunto sido responsaveis, conforme é
visivel no Grafico 5, em anexo, por mais de 50% do volume de vinhos (excluindo mostos)
exportados mundialmente, apesar do Chile e da Australia (Novo Mundo Produtor), terem

vindo a ganhar posigdo no que diz respeito a exportagcdo de vinhos.

11 Avaliada a uma estimativa de gama média entre 263,5 e 269,8 milhdes de hectolitros, corresponde a
266,6 milhdes de hectolitros.

12 Avaliada a uma estimativa de gama média entre 237,2 e 246,1 milhdes de hectolitros, corresponde a
241,6 milhdes de hectolitros.

13 Dada a margem de erro em relacdo ao monitoramento do consumo global, deve ser considerada com
cautela.
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Por comparacéo entre 2015 e 2016 registou-se neste ultimo ano, ao nivel do continente
Europeu, um aumento do volume de vinhos exportados pela Italia e Francga, enquanto que
a Espanha, pais que domina largamente as exportacbes em volume de vinhos, registou
uma reducdo de cerca de -7%. No que diz respeito ao volume de vinhos exportados por
paises exteriores a UE, estima-se que os EUA tenham registado uma reducdo percentual
de cerca -9,5%. Para os principais paises exportadores de vinhos da América do Sul
estima-se um aumento das exportacdes de +3% para o Chile, e uma reducéo de -4% para
a Argentina. Para a Africa do Sul estima-se para 2016 um aumento das exportacdes de
+2%. No que diz respeito as exportacdes provenientes da Oceania, estima-se um aumento
de +1% das exportacOes efetuadas pela Australia, mantendo-se em linha com 2015 no
caso da Nova Zelandia.

Apesar de se verificar desde 2011 uma relativa estabilizacdo do mercado mundial em
termos de volume de vinhos exportados, no que diz respeito ao valor de vinhos
exportados, este continua a crescer. A Alemanha, o Reino Unido (RU), os EUA, a Franga,
a China e o Canada sdo responsaveis, conforme é visivel no Grafico 6 em anexo, por mais
de 50% do volume de vinhos importados mundialmente, e tem vindo a aumentar desde
2013. Ao nivel do continente Europeu o principal importador em termos de volume é a
Alemanha, apesar de se estimar para 2016 por comparacdo com 2015, uma reducdo
significativa (cerca de -5%) do volume de vinhos importados. Para 0 RU, segundo maior
importador mundial de vinhos quer em termos de volume quer em termos de valor,
estima-se uma estagnacdao em termos de volume e um decréscimo bastante significativo
em termos de valor em euros, que podera estar relacionado com as variagdes cambiais
devido a votacdo do Brexit. (International Organisation of Vine and Wine, 2017)

No que diz respeito ao volume de vinhos importados por paises exteriores a UE, estima-
se que 0s EUA e o Canada tenham registado em 2016 um aumento de cerca +1% por
comparacdo com 2015. A China tem registado um aumento das importacdes, sendo
estimado um aumento de cerca de +14% em volume para o ano de 2016

comparativamente com 2015.
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3.2. O Segmento do Vinho em Portugal

O cultivo da vinha faz-se na Peninsula Ibérica desde a antiguidade cléssica, devido a
influéncia dos Fenicios, Gregos e Celtas, para quem o vinho tinha um papel fundamental.
No entanto, foi sob 0 dominio romano que a Peninsula Ibérica se estabeleceu como grande
produtora de vinhos, de modo a conseguir satisfazer a procura crescente por parte deste
Povo.

Na Idade Média, e com o advento do Cristianismo, continuou a produzir-se e a consumir-
se vinho, sendo o mesmo também utilizado em rituais durante as missas catolicas. O
periodo dos Descobrimentos Portugueses contribuiu para a internacionalizacdo dos
vinhos Portugueses para todo o globo terrestre conhecido, dado que era levado pelas
caravelas até aos novos continentes. Em 1756, Sebastido José de Carvalho e Melo
(Marqués de Pombal), instituiu a Companhia Geral da Agricultura das Vinhas do Alto
Douro, surgindo assim a mais antiga regido demarcada e regulamentada de producéo de
vinhos do mundo.

De acordo com Vaquinhas & Neto (1993), apesar da filoxera ter sido detetada pela
primeira vez em Portugal nos meados da década de 60 do século XIX, em vinhas do
concelho de Sabrosa (Douro), apenas foi reconhecida a existéncia desta praga no nosso
pais no ano de 1871, depois de ter infestado outras vinhas. Rapidamente se propagou por
toda a regido Duriense, a qual se manteve circunscrita até a década de 80 do referido
século, tendo-se depois propagado a todo o pais e causado uma grande devastacdo nao s
da area plantada de vinha em Portugal, como também da area plantada em todo o
continente Europeu, o que fez com que a producdo de vinhos se reduzisse
significativamente. Portugal passou ainda, apds a recuperacdo desta praga, por outra
diminuicdo na producdo de vinhos, uma vez que a ditadura instaurada no pais elegeu o
trigo como principal produto de exportacdo. A producdo e o comércio de vinhos
Portugueses foram, novamente, impulsionados com a adesdo de Portugal em 1986 a UE,
permitindo a realizacdo de investimentos significativos em tecnologia destinada a
producéo de vinhos.

Atualmente hd 14 Regibes Vitivinicolas (Figura 8), ou seja, 14 &reas de Indicacdo
Geografica Protegida (IGP), que abarcam 31 Denominagdes de Origem Protegida, as

quais estabelecem quais sdo as castas cultivadas e utilizadas na producdo do vinho, as
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caracteristicas do seu terroir, bem como um conjunto de técnicas e regras especificas que
devem ser praticadas para a garantia da certificagao.

O segmento do vinho enquadra-se, de acordo com o Decreto-Lei n.° 381/2007 de 14 de
Novembro de 2007, na sec¢do C — Industrias transformadoras, Divisdo 11 — Industria das
bebidas, Grupo 110, e abrange as Classes 1101 (Fabricacdo de bebidas alcoolicas
destiladas), 1102 (Industria do vinho) e 1104 (Fabricacao de vermutes e de outras bebidas
fermentadas ndo destiladas), com as respetivas Subclasses.

14 “Compreende a produgio de bebidas espirituosas, vinhos, bebidas com base no malte, bebidas ndo alco-
olicas e gaseificadas”. (Instituto Nacional de Estatistica, I.P., 2007)
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Figura 8 — Areas de Indicacio Geogréfica Protegida e respetivas Denominacdes de Origem Protegida.
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3.2.1. Dimensao

Em termos estruturais, considerando o ano de 2015, em Portugal o segmento do vinho
representava 88% das empresas®® da Indistria das bebidas®®, correspondia a 52% do seu
VN, e empregava 64% das pessoas que trabalhavam nesta inddstria.

Em termos de dimensdo®® das empresas do segmento do vinho em 2015, 75% eram
Microempresas (ME’s)!®, 24% PME’s? e 0,4% GE’s?!. No entanto, as ME’s apenas eram
responsaveis por 8% do VN e por 18% das pessoas que trabalhavam no segmento do
vinho. As PME’s, apesar de representarem 24% do nimero de empresas do segmento do
vinho eram responsaveis por 69% do VN do segmento, dando emprego a 69% das pessoas
que nele trabalhavam, e as GE’s eram responsaveis por 22% do VN e empregavam 12%
das pessoas que trabalhavam no segmento.

O VN médio em 2015 das empresas do segmento do vinho foi 2 vezes superior ao VN
médio das empresas nacionais, apesar de em termos de nimero médio de pessoas ao

Servigo neste segmento apenas ter sido 1 vez superior. (Banco de Portugal, 2017)

3.2.2. Localizacdo Geografica

No ano de 2015, em termos de localizacdo geogréafica enquanto distrito de localizacao da
sede social das empresas, o segmento do vinho representa em termos de VN, entre 0,5%
e 2% do VN de todas as empresas de cada distrito. Sdo exceg¢éo ao referido, os distritos

15 Tendo sido consideradas as que integram o setor institucional das sociedades ndo financeiras, excluindo-
se 0os Empresarios em Nome Individual (ENI’s), embora estes representem de dois tercos do niimero de
empresas em Portugal, mas de apenas 5 por cento do respetivo VN. (Banco de Portugal, 2017)

16 Que corresponde a 0,3% do total de empresas da Industria transformadora, que por sua vez corresponde
a 10% do nimero total de empresas portuguesas. (Banco de Portugal, 2017)

17,0 qual corresponde a 1% do VN da IndUstria transformadora, que por sua vez corresponde a 25% do VN
do total de empresas portuguesas. (Banco de Portugal, 2017).

18 De acordo com a Recomendagédo da Comisséo de 6 de Maio de 2003, a categoria PME engloba as micro,
pequenas e médias empresas, no entanto, optou-se por fazer a distingcdo na apresentacao da estrutura do
setor.

19 “Empresa que emprega menos de 10 pessoas e cujo volume de negdcios anual ou balango total anual ndo
excede 2 milhdes de euros”.

20 “Empresa que emprega menos de 50 pessoas e cujo volume de negdcios anual ou balango total anual ndo
excede 10 milhdes de euros.”

21 Empresas as que ndo se enquadram nas condicdes anteriores.
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de Vila Real e Evora, onde 0 seu peso € de 7% e 6%, respetivamente. Os distritos que tém
maior percentagem de empresas do segmento do vinho sdo o Porto, com 14%, Vila Real
com 12% e Viseu com 11%. No entanto, em termos de VN gerado pelas empresas do
segmento do vinho, o Porto foi responsavel por 39% do VN deste segmento, seguindo-se
Evora e Vila Real, cada um com 9%. No que diz respeito ao nimero de pessoas que se
encontram ao servico das empresas do segmento do vinho, o distrito do Porto é
responsavel pelo emprego de 25% dessas pessoas, enquanto o distrito de Lisboa emprega
10% e Evora 9%. (Banco de Portugal, 2017).

3.2.3. Maturidade e Concentracao

Segmentando, em quatro classes?? de maturidade®®, 74% do VN das empresas segmento
do vinho era gerado por empresas com mais de 20 anos de atividade, 19% por empresas
com maturidade entre 10 e 20 anos exclusive, 5% por empresas com maturidade entre 5
e 10 anos exclusive, e apenas 2% do VN era proveniente de empresas com menos de 5
anos. Apesar de 80% do VN do segmento do vinho estar concentrado em apenas 10%
das suas empresas, o segmento do vinho era em 2015, de entre 0s segmentos que
integravam a industria das bebidas, o que apresentava uma menor concentracdo. (Banco
de Portugal, 2017)

3.2.4. Analise Econdmica e Financeira

Em 2015 o segmento do vinho foi o Unico, de entre os que integram a Industria das
bebidas, que apresentou um crescimento do VN. Em termos de gastos operacionais®*
deste segmento, cerca de 64% eram decorrentes do custo das mercadorias vendidas e
matérias consumidas (CMVMC), 23% decorriam dos fornecimentos e servicos externos
(FSE’s) e 12% dos custos com pessoal. Das empresas do segmento do vinho, 29%

apresentaram em 2015 EBITDAZ negativo. O pagamento de juros suportados pelas

22 Classe de maturidade: < 5 anos; [5;10[anos; [10;20[anos; = 10 anos.

23 |dade das empresas no ano de 2015.

24 Que englobam 0 CMVMC, os FSE’s € os gastos com o pessoal.

%5 Corresponde ao resultado antes de juros, impostos, depreciacdes e amortizagoes.
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empresas do segmento absorve 13% do valor do seu EBITDA. Das empresas deste
segmento, 17% apresentaram no ano de 2015 capitais proprios negativos

O peso da divida remunerada das empresas do segmento do vinho era de 55% do seu
passivo, onde 31% da divida remunerada®® era referente a empréstimos e 21% referente
a créditos comerciais. No que diz respeito aos juros suportados por estas empresas, cerca
de 70% suportaram um montante de juros inferior a metade do seu EBITDA, 5%
suportaram um montante de juros compreendido entre metade e o valor total do EBITDA,
e cerca de 24% suportaram juros superiores ao seu EBITDA. Apesar de 21% do passivo
das empresas do segmento do vinho ser referente a créditos comerciais, estas empresas
ndo conseguiram obter financiamento liquido?’ por via da divida comercial uma vez que
financiaram os seus clientes num valor superior ao que conseguiram obter de
financiamento junto dos seus fornecedores, assim em 2015 as empresas do segmento do
vinho financiaram em termos liquidos os seus clientes, num valor que correspondia a 3%
do seu VN. Embora o saldo da conta de clientes tenha sido superior ao saldo da conta de
fornecedores, ndo permitindo que as empresas do segmento do vinho obtivessem
financiamento liquido por esta via, verificou-se que o Prazo Médio de Pagamentos (PMP)
28 era superior ao Prazo Médio de Recebimentos (PMR)?°. Estas empresas apresentaram
um PMP de 113 dias, um PMR de 102 dias, e um Prazo Médio de Rotac¢do de Inventarios
(PMI)*° de 520 dias. Assim, o cash conversion cycle®! destas empresas apresentava um
valor de 509 dias, periodo médio durante o qual os montantes das compras ficavam em
divida. Este longo periodo deve-se, em grande medida, a necessidade que este segmento
tem em termos de periodo de producdo e armazenamento dos produtos destinados a
venda.

No que diz respeito a estrutura financeira do segmento do vinho, em média 52% dos seus

ativos eram financiados com capitais proprios, o que significa uma autonomia financeira®?

26 Somatorio de todos os financiamentos remunerados obtidos pela empresa, nos quais se incluem a emisséo
de titulos de divida, empréstimos junto de instituicdes de crédito e sociedades financeiras, financiamentos
junto de empresas do grupo e outros financiamentos obtidos.

27 Calculado pela diferenca entre os saldos das contas fornecedores (liquido de adiantamentos) e clientes
(liquido de adiantamentos e ajustamentos).

28 Duragdo média do crédito obtido junto dos fornecedores.

29 Duragdo média do crédito concedido aos seus clientes.

30 Duracdo média da producdo e/ou armazenamento dos bens destinados a venda.

31 Cash Conversion Cycle = PMR + PMI — PMP.

. X . Capitais Proprios
32 Autonomia financeira = 22— - T9PT0%
Ativo Total
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média de 52%. No entanto, 50% das empresas deste segmento apresentavam autonomia
financeira menor ou igual a 34%.

Este segmento apresentou em 2015 uma margem operacional®® de 14% e uma margem
liquida®* de 6%, que importa comparar com a rendibilidade dos capitais proprios, a qual

foi, no mesmo periodo, de 5%. (Banco de Portugal, 2017)

3.2.5. Producédo e Consumo

A gestdo da area de vinha plantada obedece a um conjunto de regras definidas por
legislacdo nacional e também por legislacdo comunitéria, as quais estao relacionadas ndo
apenas com a atribuicdo de plantacdo, mas também com o0 acesso a regimes de apoio.
Medidas como a reestruturacdo e reconversao da vinha e o seguro viticola de colheita,
tém assumido extrema importancia no potencial viticola nacional.

A érea plantada de vinha em Portugal tem registado ao longo do tempo uma tendéncia de
reducao, visivel no Grafico 7 em anexo. De acordo com International Organisation of Vine
and Wine (2017) prevé-se que no ano de 2016 a area plantada de vinha em Portugal volte
a reduzir-se, sendo a reducdo prevista de -4,4% em relacdo a 2015.

No que diz respeito ao volume de producdo de vinhos em Portugal, as regides do
continente tém sido responsaveis por 99% da producdo nacional, enquanto as ilhas
(Madeira e Acores) representam apenas 1% dessa producdo, conforme Grafico 8, em
anexo. No que diz respeito ao volume de produgéo de vinhos do ano de 2016 em Portugal,
e por compara¢do com a producdo do ano de 2015, é expectavel uma reducdo aproximada
de -14,7%, sendo a reducdo da producao proveniente das regides do continente de 14,6%
e da proveniente das ilhas de 29,3%.

O vinho com direito a DOP ¢é responsavel pelo maior volume de vinhos produzido em
Portugal, ao longo do periodo compreendido entre 2010 e 2016. O segundo maior volume
de producéo €, desde 2013, o de vinhos com direito a IGP (entre 2010 e 2013, este lugar

era ocupado por vinho sem DO ou IG), ao qual se segue vinho sem direito a DO ou IG.

EBITDA
Rendimentos
Sistema de Normalizagdo Contabilistica (SNC).
Resultado Liquido

3 Margem operacionl = ,sendo os Rendimentos, o somatdério das contas 71 a 79 do

34 M liquida =
argem liquida = .
8 q Rendimentos
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A partir de 2009 tem vindo a aumentar a producdo com indicacdo do Ano / Casta,
conforme Gréafico 9, em anexo.

No que diz respeito ao volume de vinhos consumidos em Portugal, foi maximo no ano de
2003, com 5,3 milhGes de hectolitros, e minimo nos anos de 2007 a 2009, com 4,5 milhdes
de hectolitros. Para 0 ano de 2016 prevé-se, de acordo com International Organisation of
Vine and Wine (2017) um consumo idéntico ao verificado em 2015, com 4,8 milhdes de
hectolitros. Tal como acontece com a produgdo e consumos mundiais de vinho, também
Portugal ndo consegue absorver todos os vinhos produzidos. De acordo com a previsao
para 2016, este serd um dos anos em que é esperada uma das menores diferencas entre a

producédo e consumo de vinhos, conforme € visivel no Grafico 10, em anexo.

3.2.6. O Comércio Internacional

Em 2015, 18% das empresas do segmento do vinho integravam o setor exportador, sendo
estas empresas responsaveis por 61% do VN e por 50% das pessoas ao servico deste
segmento.

Em termos de saldo de transagdes com o exterior em VN, e atendendo a que o0 segmento
do vinho exportava aproximadamente 38% do seu VN (sendo superior as exportagdes do
VN quer do total de empresas, quer da propria Industria de bebidas), e importava cerca
de 6% das compras ¢ FSE’s, este apresentava o valor de cerca de 31% do VN (favoravel

as exportacoes). (Banco de Portugal, 2017)

3.2.6.1. A Exportacdo dos Vinhos Portugueses: Evolucdo e Paises de Destino

Entre 2010 e 2016, as exportacdes de vinhos atingiram o volume méximo no ano de 2012,
que coincide também com 0 ano em que 0 consumo interno de vinhos atingiu o seu
volume méximo. O vinho e os vinhos licorosos sdo os que contribuem de forma mais
expressiva para o volume total exportado, embora o volume exportado de vinhos com
direito a DO e a IGP esteja a aumentar desde 2012. Em 2016, por comparagao com 0 ano
de 2015, prevé-se uma reducdo de -0,9% do volume total de vinhos exportados por
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Portugal, resultante da reducdo do volume de vinho e vinho licoroso exportado. (Gréafico
11, em anexo).

Entre 2010 e 2016, o volume de vinhos exportados aumentou +4,0%, enquanto que o
valor exportado registou um aumento de +18,4%, o0 que em termos de preco unitario
médio de cada litro de vinhos exportado significou um aumento de +13,9%. Apesar do
referido, desde 2012 que se tem vindo a registar uma reducdo do volume de vinhos
exportados, tendo-se mantido o aumento do valor unitario médio do litro exportado, com
excecdo do que se prevé para o ano de 2016. No que diz respeito ao valor de vinhos
exportados, este apenas se reduziu a partir de 2015.

Os paises Intra — UE sdo os principais destinos em valor e em volume (com exce¢do do
ano de 2014 em que o volume total de vinhos exportados para paises Extra — UE foi
superior ao exportado para paises Intra — UE), das exportacdes dos vinhos Portugueses
(Grafico 12, em anexo). Devido a um maior dinamismo registado nas exportacfes para 0s
Paises Terceiros, 0 peso relativo dos parceiros Extra — UE registou o seu maximo em
2014, representando 44% do valor exportado. Em 2015, este peso diminuiu para 42,7% e
em 2016 passou para 40,3%. Esta reducdo reflete, sobretudo a reducdo das exportacdes
para Angola (-23,8% em 2015 por comparacdo com 2014, e -54,9% em 2016 por
comparagdo com 2015). Para 2016 prevé-se, por comparagdo com 2015, uma reducéo do
volume de vinhos exportados (-0,9%) e também do valor exportado (-1,0%), sendo, no
entanto, a reducdo do valor unitario médio de cada litro de vinhos de -0,2% (passando de
2,63€ em 2015 para 2,62€ em 2016). Para este mesmo ano, apenas se prevé um aumento
do valor unitario dos vinhos licorosos (Grafico 13, em anexo).

No periodo de 2010 a 2016, em termos da desagregacdo por tipo de Nomenclatura
Combinada® (NC), o vinho (sem direito a DO ou IG) tem sido, em termos de volume, o
principal tipo de vinhos exportados, seguido do Vinho Licoroso Porto. No entanto, em
termos de valor exportado, o primeiro lugar tem sido ocupado pelo Vinho Licoroso Porto
(com um peso superior a 42%), embora nos Ultimos 3 anos se tenha registado um aumento
do peso do valor do vinho com direito a DO exportado.

A Franca tem sido, tradicionalmente, em volume (Grafico 14, em anexo) e em valor

(Grafico 15, em anexo), o principal destino das exportacGes de vinhos Portugueses,

35 “Nomenclatura das mercadorias da Unio Europeia que satisfaz as exigéncias das estatisticas do
comércio internacional (intra e extracomunitario) e da pauta aduaneira, nos termos do artigo 9° do
Tratado que institui a Comunidade Econdmica Europeia.” (Instituto Nacional de Estatistica, 1.P., 2016)
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representando no ano de 2016 (embora os dados sejam ainda dados preliminares) 13,8%
do volume exportado e 15,2% do valor exportado. Apenas entre 2011 e 2015, Angola se
assumiu como o pais para onde foi exportado o maior volume de vinhos Portugueses,
embora em termos de valor nunca se tenha assumido como o principal destino das
exportacBes portuguesas de vinhos, tendo a Franca ocupado sempre o primeiro lugar.
Em 2016, por comparacao com 2015, prevé-se que mercados como a Russia (+658,6%),
Espanha (+506,3%), Brasil (+18,6%), China (+11,2%) e Finlandia (+10,6%), venham a
registar aumentos superiores a 10% em termos de volume de exportado. Enquanto que se
prevé uma reducdo superior a 10% do volume de vinhos Portugueses exportados para
Angola (-67,6%) e Mocambique (-23,1%). Em termos de valor exportado, prevé-se para
paises como a Rdssia (+136,8%), Espanha (+27,9%), China (+23,7%), Finlandia
(+15,2%), Dinamarca (+14,1%), Macau (+12,4%) e Noruega (+10,4%) aumentos
superiores a 10%, e reducdes superiores a 10% para paises como Angola (-54,9%) e
Mocambique.

No que diz respeito ao valor médio do litro de vinhos exportado por Portugal, este tem
sido superior para as exportacOes para paises Intra — UE, comparativamente com o valor
dos vinhos exportados por Portugal para paises Extra — UE. O valor maximo do litro de
vinhos exportados para paises Intra — UE foi atingido em 2015, enquanto que o valor
maximo do litro de vinhos exportados para paises Extra — UE se prevé que se verifique
no ano de 2016 (Grafico 16 em anexo). Apesar se prever para o ano de 2016, por
comparagdo com 2015, um aumento de +15,0% do valor de litro de vinhos exportados
para paises Extra — UE (Angola (+39,5%), Macau (+17,9%), Mocambique (+12,5%) e
China (+11,2%)), este ndo sera suficiente para que o preco médio do litro de vinhos
exportados aumente, uma vez que se prevé que o valor do litro de vinhos exportados para
paises Intra — UE se reduza -11,9%, sendo o mercado Intra — UE 0 que o que tem um
maior peso em termos de volume e em termos de valor. Prevé-se redugdes superiores a
10% em termos de valor médio do litro de vinhos exportados para paises como Espanha
(-78,9%), Russia (-68,8%) e Brasil (-15,3%).
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3.2.6.2. A Importacdo Portuguesa de Vinhos: Evolucao e Paises de Origem

Entre 2010 e 2016, as importacdes de vinhos atingiram o volume méximo no ano de 2014,
tendo vindo a reduzir-se desde este ano. O vinho sem direito a DO ou IG € o que contribui
de forma mais expressiva para o volume total de vinhos importados. Em 2016, por
comparagdo com o ano de 2015, prevé-se uma redugéo de -16,3% do volume total de
vinhos importados por Portugal (Grafico 17, em anexo). Entre 2010 e 2016, o volume
médio de vinhos importados reduziu-se apenas -0,57%, enquanto que o valor médio
importado registou um aumento de +22,7%, 0 que em termos de preco unitario médio de
cada litro de vinhos importados significou um aumento de +23,4%.

Para 2016 prevé-se, por comparacdo com 2015, uma reducédo nédo apenas do volume de
vinhos importados (-16,3%), como também no valor importado (-5,8%), conforme é
ilustrado no Grafico 18, em anexo. No entanto, o valor unitario médio de cada litro de
vinhos importados registou um aumento de +12,6% (passando de 0,54€ em 2015 para
0,61€ em 2016). Para este mesmo ano, apenas se prevé uma reducio do valor unitario dos
vinhos espumantes e espumosos e dos outros vinhos e mostos (Grafico 19, em anexo).

A Espanha, Franca, Italia e Alemanha tém sido os principais paises de onde Portugal
importa vinhos, representando mais de 99,5% do volume de vinhos importados e mais de
90% do valor de vinhos importados.

No periodo de 2010 a 2016, em termos da desagregacdo por tipo de NC, o vinho (sem
direito a DO ou IG) tem sido, em termos de volume e de valor, o principal tipo de vinhos
importado.

No que diz respeito ao valor médio do prec¢o do litro de vinhos importados por Portugal,
os paises Intra — UE sdo os principais responsaveis pela sua evolucdo, atendendo ao
volume e valor que estes paises (mais concretamente Espanha, Franca, Italia e Alemanha)
representam em termos de importagdo. O valor maximo do litro de vinhos importados
verificou-se no ano de 2013 (Grafico 20, em anexo). Prevé-se para o ano de 2016, por
comparagdo com 2015, um aumento de +12,5% do valor médio do litro de vinhos
importados por Portugal.

A balanca comercial dos vinhos apresentou ao longo do periodo em anélise um saldo
positivo para Portugal, quer em termos de volume quer em termos do seu valor. O volume
de vinhos exportados por Portugal, foi em meédia ao longo do periodo analisado 6,8 vezes

superior ao volume de vinhos importados por Portugal. No que diz respeito ao valor, 0s
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vinhos exportados apresentaram um valor médio 1,7 vezes superior ao valor dos vinhos

importados por Portugal.

Tabela 4 — Balanca Comercial dos Vinhos em Portugal

Evolugdo anual

Intra + Extra UE 2010 2011 2012 2013 2014 | 2015(a) | 2016(b)
2010/2016

Exportacdes (Milhares de Euros) 614380 656918 703505 720794 726285 734823 727222
TVH|  12,9% 6,9% 71% 2,5% 0,8% 1,2% -1,0% mEEENE

Importacdes (Milhares de Euros) 89493 81915 86371| 122399 125154 116497 109780
TVH|  131% -8,5% 54%|  41,7% 2,3% -6,9% 58%|. _Hlnm

Saldo [ ExportagBes - Importagdes] (Milhares de Euros) | 524 887| 572 484| 584886 598395 608371 618325 617442
TVH|  12,9% 9,1% 2,2% 2,3% 1,7% 1,6% 01% =mmEER

Exportagdes (Hectolitros) 2666 454(3 078 6103 362 679|3 040 615|2 836 168|2 796 274|2 771 878

TVH| 13,8%| 155% 92%|  -96%| -67%| -14%| -09% mElEa__
Importagdes (Hectlitros) 1816 2631636 088|1 296 145|1 599 5302 330 198|2 157 0051 805 986

TVH 3,1%|  -99%| -20,8%| 234%| 457%|  -74%| -163%|mem =D 0=
Saldo [ Exportagdes - Importagdes] (Hectolitros) 850191(1442 522(2 066 5341441 085 505970 639269| 965 892

TVH|  462%| 69,7%| 433%| -303%| -649%| 263%| 5.1%|_mlm _ =

Notas: (a) Dados Provisérios; (b) Dados Preliminares, 12 Revisdo; TVH — Taxa de Variagdo Homdloga
Fonte: Elaboracao prépria com base em Instituto da Vinha e do Vinho I.P. (2017).

3.3. Problemética

A nivel mundial, a producdo e consumo de vinhos registaram crescimentos expressivos
quando comparados com os do ano de 2003, ano em que foi apresentado pela
ViniPortugal e a seu pedido, o estudo realizado pela Monitor Group sobre a
competitividade do Cluster do Vinho em Portugal. No entanto, devido a crise mundial
que se verificou a partir de 2008, e por compara¢do com os valores do ano de 2003, a
producdo e o consumo mundial de vinhos apresentam em 2016 um crescimento modesto,
de cerca de 4 milhdes e 5 milhdes de hectolitros, respetivamente. No que diz respeito ao
consumo de vinhos nos paises europeus tradicionalmente produtores (ltalia, Espanha,
Franca, Alemanha e Portugal), tem-se assistido a uma estagnacdo ou mesmo diminuicao.
Ao mesmo tempo, tém surgido novos mercados onde 0 consumo se tem acentuado, que
pode ser justificado pelo crescimento em termos de populacéo e de riqueza per capita dos
mercados  emergentes, E7%°, como sdo referidos pela  consultora

PricewaterhouseCoopers, e para 0s quais se perspetiva que em 2050 as suas economias

% Brasil, China, India, Indonésia, México, Rassia e Turquia.
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sejam 50% superiores as do atual grupo das economias desenvolvidas, G7°.
(Hawksworth, Clarry et al. 2017)

No caso de Portugal, e por comparagéo entre 2003 e 2016, registou-se uma reducao quer
em termos de producao (cerca de -1,3 milhGes de hectolitros), quer em termos de consumo
(cerca de -0,5 milhdes de hectolitros), o que representa quebras percentuais bastante mais
significativas.

No que diz respeito ao comércio internacional, e mais concretamente no que se refere as
exportacGes em termos de volume de vinhos exportado, tem-se registado uma tendéncia
positiva entre 2003 e 2016, onde o0 volume de vinhos exportado aumentou a nivel mundial
cerca de 32 milhdes de hectolitros. No entanto, se analisarmos com mais detalhe, assistiu-
se no periodo referido a uma perda de quota de mercado dos paises europeus
tradicionalmente produtores (Espanha, Italia; Franca, Alemanha e Portugal), para os
produtores do denominado Novo Mundo Produtor, ainda assim, o conjunto dos referidos
paises Europeus detinha no ano de 2016 uma quota 61% das exportacfes mundiais de
vinhos. No que diz respeito a Portugal, em termos de volume de vinhos exportado, este
reduziu-se de cerca de 3,2 milhdes de hectolitros em 2003 para cerca 2,8 milhdes de
hectolitros em 2016, o que significa que passamos de uma quota de exportacdo mundial
de vinhos de 4,37% para 2,69%. No entanto, em termos de valor de vinhos exportado
ocorreu no periodo referido um crescimento de cerca de +33%, atingindo um total de
exportacGes de 727 milhGes de euros em 2016, o que significa um aumento do preco
médio do litro de vinhos exportado. Ainda assim, Portugal foi no ano de 2016 o 9° pais
exportador (de um conjunto dos 12 maiores paises exportadores de vinhos), quer em
termos de volume de vinhos exportado, quer em termos de valor de vinhos exportado.
Apesar de no periodo 2003-2016 se ter verificado uma reducdo de cerca de -12,6% do
volume de vinhos exportado, atendendo ao aumento em termos de valor, significa um
aumento do preco médio do litro de vinhos exportado, e sendo pre¢co médio do litro de
vinhos exportado por Portugal para paises Intra - UE superior ao preco médio do litro de
vinhos exportado para paises Extra - UE.

Em 2016 a Franca voltou a ser o principal destino mundial dos vinhos Portugueses, tendo
as exportagdes de vinhos Portugueses para este pais aumentado cerca de +0,6% em valor,

totalizando 110,773 milhdes de euros, comparativamente ao periodo homologo em 2015.

37 Canada, Franga, Alemanha, Italia, Japdo, RU e EUA.
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No que diz respeito as importagdes, no ano de 2016 Portugal ocupou a 142 posicao (entre
17 paises) no que diz respeito ao volume de vinhos importado, ndo se encontrando no
grupo dos 14 principais paises importadores, em termos de valor de vinhos importado.
Este facto indica que o preco do litro de vinhos importados por Portugal tem um valor
relativamente baixo. Apesar do preco medio de vinhos importados de paises Extra - UE
ser significativamente superior ao prego médio dos vinhos importados por Portugal, dada
a reduzida expressdo em termos de volume de vinhos importado de paises Extra - UE,
entdo o preco medio dos vinhos importados por Portugal é fixado de acordo com a
evolucéo do preco médio dos vinhos importados de paises Intra - UE.

Ainda assim, e considerando a janela temporal entre 2003 e 2016, continuam por resolver
muitas das questdes estruturais identificadas no relatorio realizado pela Monitor Group e
apresentado em 2003, como sendo a fragmentacdo da producéo, a promogéo, a reduzida
dimensdo para competir nos mercados internacionais por parte das empresas com
capacidade de exportacdo, embora tenha havido uma maior profissionalizagao do setor,
bem como uma maior atividade por parte da ViniPortugal, enquanto 6rgdo responsavel
pela promocéo dos vinhos Portugueses a nivel internacional, e a criagdo da marca “Wines
of Portugal”, que funciona como “umbrella” deste setor, em termos internacionais. O
surgimento de Novos Paises Produtores (NPP’s) de vinhos, especialmente no hemisfério
sul, os quais tém conseguido conquistar quotas de mercado, com a introdugdo no mercado
de vinhos varietais, que se bebem e identificam facilmente, e que sdo produzidos a partir
do desenvolvimento de castas europeias, tem tornado o cendrio para vinhos Portugueses
mais complexo, dado que sdo uma ameaca forte. No entanto, a0 mesmo tempo tém
surgido novos paises consumidores, 0 que constitui uma forte oportunidade. Os NPP’s
tém apostado numa grande concentracdo da producdo, com elevados niveis de viabilidade
econdémica, que lhes tem permitido margens significativas, as quais possibilitam a
realizacdo, embora algumas com elevados apoios estatais, de significativas campanhas de
marketing e promogdo. Este cenario tem-se traduzido numa receita vencedora e que
levou, como ja referido, a uma quebra das quotas de mercado dos principais produtores
europeus, entre os quais Portugal.

A aprovacdo da nova Organizagdo Comum de Mercado dos Produtos Agricolas
(OCMPA) no setor vitivinicola visou aumentar a competitividade dos produtores de
vinho a nivel comunitario, bem com estabelecer um regime vitivinicola com regras

comuns, claras, simples e eficazes na geracdo de um equilibrio entre a oferta e procura, e
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ao mesmo tempo preservando as melhores tradicbes da produgdo vitivinicola
comunitéria, reforcando o tecido social de muitas zonas rurais e assegurando o respeito
pelo ambiente.

As questdes relativas ao potencial viticola tém assumido uma importancia particular, com
especial destaque para a promoc¢do da medida de reestruturacao e reconversao viticola,
que se mantém no atual regime de apoio para o periodo de 2014-2018, uma vez que esta
tem uma influéncia direta no potencial viticola e na producéo de vinhos de qualidade.
No que diz respeito a area plantada de vinha, de acordo com a International Organisation
of Vine and Wine (2017), Portugal ocupou no ano de 2016 a 11?2 posicédo (dos 31 paises
considerados)®® no ranking dos paises com maior area plantada de vinha, destinada a
producdo de uvas para vinho, uvas de mesa ou uvas secas, em producdo ou a espera de
producdo. Ocupou igual posicdo (dos 23 paises considerados) em termos de producao
mundial de vinhos®®. No que diz respeito ao consumo de vinhos, Portugal ocupa 0 12°
lugar (dos 30 paises considerados), e apresenta uma tendéncia de estabilizacdo, desde
2008. Portugal, a semelhanca da situacdo de outros paises produtores, sempre teve e
continua a ter uma producdo excedentaria, pelo que é absolutamente determinante o
desenvolvimento de estratégias de internacionalizacdo que permitam aproveitar esta
vantagem competitiva.

Em Portugal, o sector do vinho tem uma grande relevéncia no sector alimentar e bebidas,
quer em termos de valor acrescentado, quer em termos de emprego. Tem, igualmente, um
elevado peso nas exportacdes, o que se traduz num efeito muito positivo no saldo da
balanga comercial. No entanto, este setor ndo tem aproveitado da melhor forma os fundos
disponiveis para apoio & promocao e internacionalizagdo no &mbito do QREN, como no
ambito da OCMPA, quer por via das taxas pagas pelo sector dos vinhos e produtos vinicos
e ainda das acdes de informacéo e divulgacdo no ambito da Politica Agricola Comum
(PAC), uma vez quer apesar das intenc¢des de investimento neste ambito tenham sido de
elevada importancia, a sua execugao tem sido muito reduzida.

Na edicdo de 2017 da ProWein (que decorreu na Alemanha em margo deste ano) foi
realizado, em cooperagdo com a Universidade de Geisenheim, um estudo (que constitui
apenas um barémetro de opinides para o setor) onde foram consultados cerca de 1500

especialistas do setor vitivinicola de 46 paises nos mercados internacionais de vinhos.

38 Apenas foram considerados os paises com uma area plantada de vinha superior a 32.000ha.
39 Apenas foram considerados os paises com uma produgéo de vinhos superior a 1 milhdo de hectolitros.
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Foram entrevistados produtores de varias dimensdes e comerciantes. De acordo com este
estudo, os produtores identificaram a Alemanha, os EUA, o RU, a Bélgica e a Suica como
os melhores mercados atuais de vendas. No entanto, os mercados de vendas mais atraentes
entre os produtores sdo os de Hong Kong, Suica, Coreia do Sul e os paises escandinavos,
enquanto que paises como a Italia, Franca, RU, Russia e Brasil sdo atualmente
percecionados como mercados menos atraentes. No que diz respeito a atratividade
econOmica, os produtores inquiridos no estudo percecionam que a Russia, Hong Kong,
Polonia, Coreia do Sul, Brasil e China, sejam mercados para os quais é expectavel o maior
aumento de atratividade economica. Por outro lado, estes mesmos produtores, esperam
que as mais baixas melhorias em termos de atratividade econdmica se verifiquem em
paises como 0 RU (devido ao Brexit e ao aumento constante do imposto sobre o vinho),
a Franca e a Italia (uma vez que o consumo per capita continua em declinio, e sdo
mercados que consomem preferencialmente o vinho produzido no seu mercado
domeéstico, o que significa uma menor abertura para o consumo de vinho importado), a
Austria e a Bélgica. Assim, e nesta perspetiva, os mercados de exportacdo fora dos paises
vitivinicolas europeus tradicionais serdo, no futuro, de maior importancia para 0s
produtores de vinho. Por isso € necessario ultrapassar ndo apenas a distancia geografica,
mas também a distancia cultural que existe em relacdo a paises que tradicionalmente
consomem pouco ou nenhum vinho e cuja estrutura de marketing é muitas vezes diferente
dos restantes mercados mais tradicionais.

No entanto, qualquer mudanca tem riscos e incertezas associados, sendo percecionado
pelos produtores um maior risco no desenvolvimento de mercados como a Russia, 0
Brasil, a China, 0 RU e Hong Kong, devido a possiveis restricdes comerciais, a existéncia
de estruturas de vendas diferentes em cada pais, bem como as incertezas associadas ao
desenvolvimento econdémico e juridico.

Os autores efetuaram o cruzamento entre a atratividade atual e futura para este setor e 0
risco, tendo construido um barémetro de mercado (Figura 9) onde € possivel identificar

quatro tipos diferentes de mercados.
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Figura 9 — Atratividade dos Mercados (barémetro) vs. Risco de Desenvolvimento de Mercado
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Fonte: Geisenheim University’s Department of Business Administration and Market Research (2017).

Os mercados considerados como tendo grande atratividade e baixo risco correspondem a
paises onde o consumo de vinho aumentou recentemente ou onde existe uma estrutura de
negociacdo local coerente com situacdes de monopdlio.

De acordo com este estudo, a ampliacdo das exportacdes para novos mercados até 2020
é um dos objetivos comuns a 90% dos produtores de vinho lideres mundiais. Os EUA, a
Alemanha, o RU e a China sdo os mercados que foram referidos com maior frequéncia
como destinos para onde os produtores pretendem exportar. A China, Hong Kong, a
RUssia, 0 Japao, a Australia e a Coreia do Sul sdo mercados que atualmente tem um peso
pouco expressivo enquanto destino das exportagcdes, mas que s&o nomeados como Novos
destinos de exportacao, representando um grande desafio nos préximos anos. A maioria
dos mercados, com excecao da Australia e da Coreia do Sul, sdo mercados que integram
0s grupos G7 ou E7, revelando um alinhamento entre aquelas que séo as intencdes de
crescimento em termos de mercado de vinhos e crescimento em termos econdémicos
mundiais.

Neste estudo, é referido que dois ter¢os dos compradores internacionais que participaram
nesta edicdo da ProWein desejam incluir nos seus portfolios vinhos de NPP’s. Os vinhos
provenientes da Alemanha, da Espanha, da Italia e Portugal, foram pela ordem indicada
as principais escolhas dos compradores internacionais, respetivamente com 29%, 24%,

23% e 21%, a revelar interesse em incluir vinhos destes paises nos seus mercados.
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No que diz respeito aos canais de compras dos compradores internacionais, ha uma
tendéncia clara para o seu encurtamento, estando os profissionais de marketing a esforcar-
se cada vez mais para o fornecimento do seu vinho diretamente de uma pequena regido
vinicola, em detrimento do fornecimento direto a partir de uma grande adega, ou de
contratos com agentes de vendas (sejam eles importadores, distribuidores, grossistas ou
agéncias de vinhos). Esta tendéncia vem colocar novos desafios as pequenas propriedades
vitivinicolas, que tém que estar aptas para enfrentar quer em termos administrativos, quer
em termos logisticos, 0 aumento de pedidos diretamente dos comerciantes internacionais.
De acordo com este estudo, a maioria dos comerciantes e produtores concorda que o vinho
serd comercializado com maior sucesso através do marketing baseado na origem do vinho
(terroir), em detrimento do marketing baseado na marca. O significado da marca sera, no
futuro maior na perspetiva do produtor do que na perspetiva do comerciante, embora entre
o0s produtores de vinhos haja grandes diferengas. (Geisenheim University’s Department
of Business Administration and Market Research, 2017).

Analisando, de acordo com o modelo das cinco forgas competitivas de Michael Porter, o
setor dos vinhos Portugueses, pode-se caracterizar a atratividade deste setor por:

i) Potencial de novas entradas: médio — baixo, atendendo a existéncia de regulamen-
tacdo moderada para o setor, bem como devido as disposicBes legais que entraram em
vigor com a aprovagdo da nova OCMPA. Trata-se, igualmente, de um setor que implica
investimentos iniciais elevados, e no qual € possivel a transferéncia de direitos de planta-
cdo entre viticultores/produtores, e aos quais ndo esta vedada a possibilidade de aquisi-
cao/fusdo de unidades existentes. E um setor caracterizado pela predominancia de peque-
nos produtores, o que dificulta o seu acesso a canais de distribuicdo, bem como economias
de escala. Implica também elevados custos de armazenamento, especialmente quando se
pretendem criar vinhos envelhecidos, bem como custos transporte e expedicdo. O acesso
aos mercados internacionais ndo esta disponivel para qualquer agente econémico, quer
por eventual falta de capacidade produtiva, em termos de volume e qualidade, quer pela
reduzida massa critica em termos de promocéo e comercializagéo.

i) Pressao dos produtos substitutos: média — alta. Entendem-se como produtos subs-
titutos, os vinhos produzidos em Portugal (que se podem comportar como substitutos en-
tre si), os vinhos provenientes de outros paises, bem como outras bebidas (alcodlicas e

ndo alcodlicas). Assim, temos 14 regides vitivinicolas, que englobam 31 denominagfes
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de origem, a competir entre si, refletindo a elevada fragmentacéo e sinobnimo de um es-
pectro bastante alagado em termos de diversidade e oportunidade no momento da escolha.
Por outro lado, e de acordo com, Vivas & Sousa (2012), os produtos substitutos apresen-
tam uma relacdo qualidade/preco superior, sdo associados a estilos de vida mais saudaveis
(bebidas light) e sdo realizados avultados investimentos na sua comunicacao. Existe uma
diminuicdo generalizada do consumo de bebidas alcodlicas e com teor caldrico elevado,
bem como uma forte pressdo de entrada de vinhos de outros paises. No entanto, esta pres-
sdo podera ser atenuada pelas perspetivas de crescimento da presenca dos vinhos Portu-
gueses nos mercados considerados emergente (E7). Trata-se de um setor onde 0s custos
de mudanca sd&o muito reduzidos, que contribui também para um aumento da pressao em
termos de produtos substitutos.

iii) Poder negocial dos fornecedores de matéria — prima (uva), quer de matérias sub-
sidiarias (rétulos, garrafas, rolhas): baixo. Trata-se de um setor que dispde de uma vasta
diversidade de produtores (quer de uva, quer de matérias subsidiarias). Por outro lado,
este setor beneficia de uma integracdo a montante uma vez que os produtores dispdem de
vinhas proprias, 0 que lhes permite também elevado poder negocial junto dos restantes
intervenientes devido a notoriedade do terroir, bem como a forte contribuicao para a qua-
lidade e rentabilidade do produto final. Por outro lado, os produtores que vendem as suas
uvas para cooperativas fazem-no em exclusividade, enquanto que as cooperativas podem
comprar a terceiros. No que diz respeito aos fornecedores de matérias subsidiarias, tém
uma contribuicdo moderada para a qualidade do produto final, e 0 seu poder negocial esta
condicionado pela dimens&o do seu cliente, o qual ndo tem grandes custos de mudanca
de fornecedor. No que diz respeito a internacionalizacdo (via exportacdo), o poder nego-
cial dos distribuidores é relativamente forte, dado o seu know-how em termos de escoa-
mento do produto.

iv) Poder negocial dos clientes: alto, onde o poder das grandes superficies &€ muito
alto, dada a elevada dimensao das encomendas que podem efetuar, bem como devido ao
facto de comercializarem vinhos de diferentes paises. Por outro lado, o pequeno comér-
cio, as lojas da especialidade e o canal HoReCa* tém um fraco poder negocial. Devido a
existéncia de uma vasta oferta de produtos semelhantes a pregcos semelhantes, bem como
devido a existéncia de produtos substitutos, os clientes tém baixos custos de mudanca, 0

que Ihe confere um elevado poder negocial.

40 Acrénimo de Ho[téis] + Re[staurantes] + Ca[fés]
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V) Rivalidade entre os concorrentes: média - alta, como resposta a agressividade co-
mercial dos vinhos provenientes dos NPP’s, que se caracterizam por uma boa relagdo
qualidade/preco, bem como devido ao facto de os concorrentes nacionais estarem inseri-
dos num setor muito fragmentado, com dimensdes muito diferentes, e com estruturas de
custo diferenciadas. Estes factos traduzem-se numa elevada heterogeneidade de produtos,
cuja diferenciacao é essencialmente técnica, limitando assim o reconhecimento da marca.
No que diz respeito a rivalidade nos mercados internacionais, € muito alta, ndo sé pelo
acentuar da diferenciacdo técnica, mas tambem atendendo as disparidades dos modelos
dos agentes economicos (Ex: “Novo Mundo” vs. “Velho Mundo”), bem como na dispo-
nibilidade e alocacao de recursos que € efetuada em termos de desenvolvimento e comu-
nicacdo. As barreiras a saida séo, neste setor, essencialmente de ordem emocional aten-
dendo a que as empresas que o compdem sdo de natureza familiar.

Aplicando uma matriz SWOT ao setor do Vinho em Portugal, este caracteriza-se

conforme apresentado na Tabela 5.
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Tabela 5 — Matriz SWOT do setor do Vinho em Portugal

vi)

Condicbes edafocli-
maticas;

Diversidade de castas;
Know — how;
Apresentacdo  mais
apelativa do produto;
Protecdo das denomi-
nacdes de origem;
Atualizacdo tecnolo-
gica;

vii) Aumento da qualidade

/d&s

vm) Dwermdgie em’ fer-

mos de mercados de
destino, com conse-
quente diversificacdo
e reducdo do risco.

i) Reduzida dimens&o das exploracgdes vitivinicolas e das unidades de transformacéo;

i) Elevada fragmentacao da producéo;

iii) Baixo desenvolvimento da cultura de cooperagéo interempresarial,

iv) Adegas cooperativas com reduzida capacidade financeira e de gest&o;

v) Debilidades ao nivel das estratégias de promo¢&o;

vi) Fraca notoriedade da marca;

vii) Reduzido poder negocial junto das cadeias de distribui¢do internacionais;

viii) Reduzido investimento em campanhas publicitarias e promocionais junto dos potenciais mercados de destino;

iX) Aversdo ao risco por parte dos produtores;

x) Elevado prazo médio de rotacdo do inventario;

xi) Diversidade em termos de mercados de destino, com consequente aumento da necessidade recursos para a pro-
mogc&o do produto nestes mercad a1 { e, N

xii) Escassez de fundos dlSpOI‘lIVélS ptia a p&)mogao em mercados te}celros dada a sua maior dimensao comparati-
vamente com o mercado interno, a sua maior distancia e a necessidade de um prazo para implementacéo da marca.

xiii) Limitacdo temporal (atualmente a duragdo méaxima é de 5 anos) para promog¢do num mesmo mercado, 0 que em
mercados de grande dimenséo geografica e demografica é insuficiente.

xiv) Morosidade nos processos administrativos de candidatura, aprovagéo, assinatura de contrato e pagamento dos
apoios, prejudicando a disponibilizacdo das verbas atempada, para as a¢oes previstas e diminuindo as taxas efe-
tivas de incentivo.

xVv) Auséncia de certificacdo da origem de vinhos com IG por parte das Comissdes Vitivinicolas Regionais;

xvi) Dificuldades na utilizagdo mais intensiva das castas autoctones, devido ndo apenas a obrigatoriedade de utilizar
material certificado, mas também aos critérios de certificacdo do material vegetativo.

xvii)  Instrumentos financeiros orientados para o apoio as exportacdes e ndo para a sustentacdo dos processos de
internacionalizacdo das empresas.
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Tabela 5 — Matriz SWOT do setor do Vinho em Portugal (Continuacéo).

i)  Aumento do consumo em mercados ndo tradicionais;

i) Inclusdo de vinhos Portugueses nos portfélios dos compradores
internacionais;

iii) Exploracdo de enoturismo;

iv) Existéncia de fundos comunitérios para investir no setor;

" OPORTHNIDADES

vi) Ligacdo entre o consumo moderado de vinhos e a salde;

vii) Introducéo de culturas de inverno nas areas plantadas de vinha que
assim o permitam, de modo a minimizar a erosao dos solos e ma-
ximizar a retencdo de agua e nutrientes, atendendo as alteracbes
nos padrdes de precipitacao;

viii) Envolvimento/participagdo em campanhas de crowdfunding.

i) Alteracdes climaticas, com consequentes efeitos associados (escas-
sez de agua; aumento dos niveis de radiacdo; diminuicéo das areas
plantadas de vinhas, devido ao aumento do nivel do mar; mudancas
em termos de quimica da uva, com reflexos na qualidade do vinho;
aumento da quantidade de insetos e de doencas provocadas pelos

insetosA{MlE(iﬁA T aflth e de humidade; etc.)

ii) Limitacéo, ‘atfave lit Q:AS da &rea de vinha plan-
tada;

iii) Mercados internacionais muito concorrenciais;

iv) Estagnacdo do consumo interno de vinhos;

v) Elevada pressdo de produtos substitutos quer por parte de outras
bebidas (alcodlicas e ndo alcodlicas), quer de vinhos provenientes

de outros paises;
vi) Elevado poder negocial dos clientes;

Fonte: Elaboracéo prépria, com base em Monitor Group (2003), Vivas & Sousa (2012), Mozell & Thac (2014) e Leeuwen & Darriet (2016) e Mariani, Annunziata et al. (2017).

Perante este cenario, e de uma forma genérica, o0 Grupo tem como alternativas aumentar a sua quota de mercado em termos de mercado interno,

e/ou continuar e expandir o seu processo de internacionalizagdo com a entrada em novos mercados e a consolidagéo e incremento das quotas de

mercado naqueles onde atualmente tem presenga. Atendendo a estagnagdo no consumo interno de vinhos, bem como ao facto da producéo ser

superior ao consumo, a alternativa de continuar o processo de internacionalizacao, afigurar-se-4 como o cenario mais viavel para garantir a susten-

tabilidade e continuidade do Grupo. Independentemente de qual seja a(s) estratégia(s) adotada(s) € fundamental a continuidade da reestruturacéo e

reconversdo viticola, quer de vinhas proprias quer daquelas em que a exploracdo esta sob o seu dominio, como forma de assegurar a notoriedade
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do terroir, e assim conseguir aumentar qualidade e rentabilidade do produto final. E tam-
bém fundamental que o Grupo reuna as condic¢des legalmente necessérias para garantir o
acesso aos fundos comunitarios disponiveis para este setor.

Seréa importante, como forma de maximizacgéo dos pontos fortes, a concentracao de estra-
tégias de marketing e publicidade em mercados internacionais especificos, bem como o
estabelecimento de parcerias com agentes turisticos, de modo a aproveitar de forma efi-
ciente o potencial de enoturismo das suas propriedades e como forma de comunicagéo
dos seus produtos. Uma vez que este Grupo tem, do ponto de vista logistico, uma estrutura
muito completa (ndo muito frequente na maioria das empresas do setor vitivinicola Por-
tugués), da qual fazem parte a producéo, o engarrafamento, o0 armazenamento, o picking,
o0 transporte e distribuicdo, a manutengédo de vinhas e o enoturismo e a organizacéo de
eventos, é fundamental que o Grupo tenha a capacidade para traduzir o know — how acu-
mulado em vantagem competitiva, bem como consiga assegurar a certificacdo da produ-
cao (1SO).

Num futuro a médio — longo prazo, poderé configurar-se como uma alternativa para este
Grupo, o desenvolvimento de redes de distribuicdo proprias nos principais mercados ex-
ternos, com especial foco naqueles que permitam explorar nichos de mercado, bem como
integrar-se em redes que lhe permitam beneficiar dos conhecimentos quer de unidades de
investigacdo, quer de outras empresas, de modo a impulsionar a sua inovagao.

De modo a minimizar as fraquezas, e se possivel transforméa-las em forcas, o Grupo pode
tentar partilhar esforcos de marketing com os seus pares, diminuido assim o consumo
individual de recursos. A aposta no alargamento do uso de sistemas e tecnologias da in-
formacdo, bem como uma maior exploracdo das redes sociais, afigurar-se-do também
como um cenario a explorar. A possibilidade de desenvolver ou ter acesso regular a estu-
dos de mercado (quer do mercado nacional, quer de mercados internacionais) constituirdo
também uma alternativa para este Grupo, ndo apenas como forma de conseguir aumentar
as suas quotas de mercado nos mercados onde se encontra presente, mas também como
forma de aceder a novos mercados com os menores sunk costs*! possiveis. No que diz
respeito a politica de estabelecimento de precos, pode afigurar-se como uma opgéo, 0
estabelecimento de precos com base na qualidade, sendo para isso fundamental a conti-

nuidade do desenvolvimento de categorias premium.

41 Custos ja incorridos e, portanto, ndo recuperaveis, sendo por isso excluidos das decisdes futuras dos
negocios, uma vez que o custo sera 0 mesmo independentemente do resultado de uma deciséo.
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Capitulo 111 — A Metodologia de Estudo

1. A Metodologia

Atendendo a defini¢ao de Marconi & Lakatos (2003) do conceito “método”, pode dizer-
se que a metodologia é utilizada para explicar de forma rigorosa os procedimentos
desenvolvidos durante o trabalho de investigacdo académica.

1.1. O Tipo de Estudo

Para a realizacdo da presente dissertacao foram recolhidos dados diretamente na realidade
em estudo (dados primarios), através da entrevista, e dados que sofreram algum tipo de
processamento (dados secundarios), como por exemplo dados sobre a evolugdo
econdmico-financeira do Grupo. Atendendo ainda que o fendmeno da internacionalizagéo
carece de enquadramento e integracdo no seu marco teorico, entdo o presente estudo
integra ndo apenas um estudo de campo, mas também um estudo bibliogréafico.

Tendo em conta que a internacionalizagdo dos vinhos Portugueses constitui um tema
pouco explorado, e que se pretendem identificar as razfes, as competéncias necessarias,
os fatores criticos de sucesso e os obstaculos, no processo de internacionalizacdo do
Grupo, bem como averiguar a existéncia de uma relacdo entre a internacionalizacédo e o
desempenho econdémico-financeiro do Grupo, entdo pode afirmar-se que esta pesquisa
tem caracter exploratério, estando a mesma sujeita a principal desvantagem apontada a
este tipo de estudos, a superficialidade da informagéo.

No entanto, este estudo tem também um carécter correlacional, quando se pretende dar
resposta ao objetivo especifico “Averiguar a existéncia de uma relagdo entre a internaci-
onalizagdo e o desempenho economico-financeiro do Grupo”. Enquanto estudo correla-
cional procura-se identificar que tipo de relagfes existem entre as variaveis em estudo,
sem que haja a preocupacéo de estabelecer uma relacdo de causa — efeito, avaliando-se
apenas o grau de dependéncia entre essas variaveis. No entanto, o facto de existir alguma
correlagéo entre variaveis, ndo é suficiente para concluir sobre a existéncia de uma relagéo

de causalidade entre elas, o que constitui uma desvantagem deste tipo de estudo. A relagéo
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entre as variaveis é medida recorrendo a um coeficiente de correlacdo, dizendo-se que ha
correlagédo positiva quando ambas variam no mesmo sentido, correlagdo negativa quando
variam em sentido contrério ou correlagdo nula quando apesar de uma das variaveis se

alterar a outra permanece constante.

1.2.Metodologia Qualitativa, Quantitativa e Mista

As metodologias de investigacdo, quanto ao modo de abordagem, podem ser de caracter
qualitativo, quantitativo ou misto, sendo a metodologia adotada, condicionada por uma
série de fatores. Nenhuma das metodologias se pode considerar como certa ou errada,
apenas uma pode ser mais apropriada que outra, em funcao da natureza do que se pretende
investigar e da predisposicao do investigador, motivo pelo qual em alguns casos, 0s
investigadores implementam atividades de ambas as abordagens na mesma investigacao,
assumindo a mesma um caréter misto.

Atendendo apenas ao objetivo principal desta dissertacéo, foi inicialmente equacionada a
adocdo de uma metodologia de investigacdo, que recorresse apenas a métodos
qualitativos. No entanto, de modo a ser possivel dar resposta a todos os objetivos
especificos da dissertacdo, e uma vez que os métodos quantitativos e qualitativos ndo séo
mutuamente exclusivos, na medida em que, geralmente, a pesquisa quantitativa pretende
verificar os resultados previstos, enquanto que a pesquisa qualitativa procura, partindo de
observagoes, encontrar tendéncias e processos, de modo a explicar o “Como?” e o
“Porqué?”, optou-se por uma metodologia de investigacdo que combina métodos
qualitativos e quantitativos. Esta metodologia permitiu a recolha de dados de diferentes
tipos, por métodos diferentes e com origem em fontes diferentes, possibilitando a
obtencdo de uma gama mais ampla de cobertura, que pode resultar, devido a triangulacéo
de dados de diferentes fontes, numa imagem mais completa da unidade em estudo, bem
como melhorar a robustez dos resultados (ao alertar para possiveis erros analiticos e

omissBes) e também para minimizar a subjetividade.
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1.2.1. A Internacionalizacdo e Performance

No modelo a testar, identificam-se as varidveis independente (Internacionalizacéo),
dependente (Performance) e de controlo (Dimensdo da empresa e Experiéncia
Internacional) aplicadas neste estudo de caso, e expbe-se a operacionalizacdo de todas as
variaveis. Os dados necessarios para a realiza¢do do estudo foram facultados pelo Grupo,
através da Informagdo Econémica Simplificada (IES) da empresa Goanvi Bottling Lda.
Assim, a unidade de analise sdo os dados da Goanvi Bottling Lda relativos as variaveis
no periodo de 2006 a 2016 de modo a atenuar as flutuagdes anuais nos dados, tal como
tem sido utilizado por varios investigadores (entre os quais Ruigrok & Wagner (2003) e
Li & Qian (2005)) nos seus estudos sobre a relagéo entre I-P.

Para testar as hipdteses utiliza-se 0 modelo de regressdo linear maltipla, o qual permite,
enguanto técnica estatistica, a analise da relacao entre uma variavel dependente (Y) e um
conjunto de variaveis independentes (X’s). Este tipo de modelo ¢ utilizado por diversos
investigadores, como por exemplo Contractor, Kumar, & Kundu (2007) e Pangarkar

(2008), para testar hipdteses no ambito da analise da relagéo entre I-P.

Modelo a testar
PERF = B, + B,(INT) + B,(DIM) + B;(EXP)

Sendo:

PERF = Performance;

INT = Indicador Composito de Internacionalizacgio;

DIM = Dimensao da empresa;

EXP = Experiéncia Internacional.

A internacionalizacéo, que corresponde a variavel independente, é medida atraves de dois
indicadores do nivel de internacionalizacao, os quais de acordo com Hsu & Boggs (2003),
tém uma importancia estratégica para as investigagdes no que diz respeito aos negocios

internacionais:

Vendas Internacionais 42
Total de Vendas

) Intensidade (dimensao econémica) =

i) Extensio (dimensido geografica) =

n.2 paises estrangeiros onde a empresa comercializa os seus produtos 43

42 De acordo com Hsu & Boggs (2003).
43 De acordo com Hsu & Boggs (2003).
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Qian & Li (2002) evidenciaram a operacionalizacdo multidimensional da
internacionalizagdo ao examinarem simultaneamente o impacto de duas dimensoes
distintas da internacionalizag¢éo na performance.

Assim, o nivel de internacionalizacdo é testado de forma individual (intensidade e
extensdo), mas também agregado num indicador composito de dois ou trés indicadores,
0 INT, tal como nos estudos de Li & Qian (2005) e Contractor, Kumar et al. (2007).

A performance é a variavel dependente deste estudo, e averigua a performance financeira
e operacional, as quais facultam, segundo Ruigrok & Wagner (2003), validade e
comparabilidade adequadas a investigacdo. A sua medi¢do segue o tratamento utilizado
nos estudos realizados por Gomes & Ramaswamy (1999) e Kotabe, Srinivasan et al.
(2002). Neste caso, a operacionalizagdo da performance financeira baseia-se nos

indicadores ROA e ROV, os quais se definem como:

Resultado Operacional
Ativo Total

i) ROA =

Resultado Operacional

“) ROV = Totas das Vendas

Sao vérios os estudos que utilizam apenas um dos indicadores referidos para medir a
performance financeira. No entanto, como de acordo com Hsu & Boggs (2003) a
utilizacdo das medidas contabilisticas caracteriza apenas uma das partes do todo, e o0 seu
uso agrupado permite a analise da satde financeira da empresa. Na investigacdo sobre a
relacdo entre 1-P, existem varios estudos que utilizaram os dois indicadores financeiros
ROA e ROV para medir a performance, como é o caso de Contractor, Kumar et al. (2007)
e Li & Qian (2005).

No que diz respeito a performance operacional, a sua medicdo assenta em trés

indicadores:
. Custos com Pessoal
) ECP =
Total das Vendas
.- Custo das Mercadorias Vendidas e Matérias Consumidas
i) ECMVMC =

Total das Vendas

iii) ETC = ECP + ECMVMC

A sua operacionalizagdo esta de acordo com a tendéncia de investigagdo sobre a relacéo
entre I-P realizada quer por Gomes & Ramaswamy (1999), quer por Ruigrok & Wagner
(2003), e revela-se util para ultrapassar a heterogeneidade dos métodos contabilisticos e
a manipulacdo possivel dos gestores nas medidas de performance financeira, como
referido por Li L. (2007).

Constituem variaveis de controlo deste estudo:
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i) DIM = log,,(Ativo) **

i) EXP = n.° de anos a operar no mercado internacional *®

As quais foram escolhidas atendendo a que, de acordo Sukpanich & Rugman (2007)
correspondem a variaveis que influenciam a performance. Estes autores consideraram
ainda outra variavel de controlo, a intensidade da 1&D, definida como o quociente entre
as despesas anuais em I&D e o total das vendas, no entanto esta ndo foi considerada neste
estudo atendendo a que a empresa em analise nao regista despesas anuais com 1&D. As
variaveis de controlo sdo importantes no isolamento dos efeitos da internacionalizag&o na

performance.

1.3.Métodos de Recolha de Dados

Realizou-se uma entrevista coletiva (proposta pelo Grupo, de modo a que as respostas
fossem o mais completas e abrangentes possiveis), em detrimento de entrevistas
individuais. Tem-se, no entanto, consciéncia que as entrevistas individuais permitiriam a
obtengéo de uma quantidade mais significativa de informacdo, de acordo com a perspetiva
do entrevistado, mas seriam mais longas. Por outro lado, o tipo de entrevista realizado
revelou-se vantajoso, em relacdo as entrevistas individuais, na medida em que permitiu a
interacdo entre os participantes e permitiu a pesquisa de algumas questdes sensiveis, como
a necessidade de reunir condi¢des, mais concretamente em termos de disponibilidade de
tempo, para que os recursos humanos obtenham formagao. O risco incorrido na realizagéo
deste tipo de entrevista foi 0 de ndo conseguir captar totalmente os pontos de vista de
todos os participantes, embora neste caso, atendendo a que foram apenas trés os
entrevistados, este risco foi bastante minimizado ou praticamente nulo. Foram
entrevistados o Diretor Geral da Goanvi Bottling Lda (empresa do Grupo), a Diretora de
Recursos Humanos, Contabilidade, Auditoria e Controlo do Grupo, e a Diretora de
Marketing do Grupo.

De modo a identificar um conjunto de questdes abertas, adequadas aos entrevistados, e
que irdo permitir ao investigador obter insights sobre as questfes de pesquisa fundamental

do estudo, é conveniente elaborar um guido de entrevista. Por este motivo, foi

4 De acordo com Ruigrok & Wagner (2003), Thomas & Eden (2004) e Sukpanich & Rugman (2007).
45 De acordo com Brouthers, Nakos et al. (2009).
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cuidadosamente elaborado o Guido de Entrevista (em anexo), de modo a salientar as
questBes mais pertinentes para a anélise em causa. As questdes relacionam-se com o
processo de internacionalizacdo do Grupo, com as motivacfes e competéncias necessarias
para a internacionalizacéo, com a forma como sao selecionados os mercados e escolhidos
os modos de entrada nos diferentes paises, bem como a forma como a internacionalizagédo
tem influenciado o desempenho econdmico-financeiro do Grupo. As questbes foram
formuladas atendendo aos objetivos da pesquisa, no entanto a sua formulagdo nem sempre
seguiu exatamente a estrutura definida no Guido de Entrevista atendendo ao
encadeamento de raciocinio e de respostas pelos entrevistados. Este facto permitiu
também, a formulagdo de outras questdes ndo incluidas no Guido de Entrevista, e Uteis
para a compreensao do problema de pesquisa.

O cenario onde sdo realizadas as entrevistas, é também importante, devendo procurar-se
um local de entrevista privado, neutro e sem distracdes para aumentar o conforto dos
entrevistados e a probabilidade de obter informacgfes de alta qualidade. A entrevista
decorreu na Quinta do Gradil, sita na Estrada Nacional 115, freguesia do Vilar, concelho
do Cadaval, distrito de Lisboa.

No que diz respeito ao registo dos dados da entrevista, por vezes as notas manuscritas sao
suficientes, mas a falta de detalhes associados a essa abordagem resulta inevitavelmente
numa perda de informacdes valiosas, pelo que a melhor forma de gravar dados de
entrevistas é gravar a interacdo, tendo o investigador o cuidado de obter previamente a
permissdo do entrevistado. Tratando-se de uma pesquisa que envolve pessoas, 0
investigador deve aderir aos requisitos legais e éticos, pelo que os entrevistados devem
fornecer consentimento informado para sua participacdo na pesquisa. Salvo disposicéo
em contrario da lei ou a menos que os entrevistados consintam a identificacdo publica, as
informacdes obtidas a partir de uma entrevista devem ser anénimas e confidenciais. Nao
foi possivel, efetuar a gravacdo audio da entrevista. No entanto, foram efetuadas
anotacOes no decorrer da mesma, com base nas palavras dos entrevistados. A resposta a
cada uma das questdes foi redigida posteriormente e validada pelos entrevistados, via e-
mail. Foi também por esta via que foi possivel aferir a posi¢cdo do Grupo no que diz
respeito a estudos publicados sobre o potencial associado a diversos mercados
internacionais, bem como foi possivel identificar os principais importadores nos

diferentes mercados onde o Grupo esta presente.
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Os dados primarios*® foram recolhidos quer através de observacdo*’, quer através de
entrevista semiestruturada, uma vez que estas permitem a adequacdo aos objetivos da
investigacao, e possibilitam a obtencdo de um conhecimento profundo do fenémeno em
analise e diminui o risco de enviesamento das respostas por parte do entrevistado.

Os dados secundarios®® (pré-existentes) relativos ao Grupo e ao seu processo de
internacionalizacdo sdo obtidos a partir de informagédo documental fornecida pelo Grupo,
bem como tendo em conta a informac&o disponivel em Parras Wines (2017), e de artigos
de jornais e revistas.

A combinacéo da anélise de documentos com informac@es de entrevistas e observacdes,
permite a recolha de informagGes importantes provenientes de maltiplas fontes de dados,
0s quais apds resumo e interpretacdo permitirdo abordar as questdes sob investigacao.
No que diz respeito a recolha de dados referente ao setor vitivinicola, 0s mesmos sao
obtidos a partir do website de organismos oficiais nacionais e estrangeiros, em revistas e
jornais da especialidade, em livros, em relatorios e publicacdes de vérias associagdes
ligadas a empresas e ao proprio setor vinicola.

2. O Estudo de Caso

Para a realizacdo deste trabalho optou-se, enquanto estratégia de pesquisa, pelo estudo de
caso, em detrimento de outras estratégias de pesquisa, atendendo:

) Ao facto de as questdes de pesquisa visarem responder, principalmente, as ques-
toes “Como?” e “Porqué?”, ou seja, como e porqué se internacionalizou o Grupo. Ao
facto de o investigador ndo ter qualquer tipo de controlo sobre o comportamento de inter-
nacionaliza¢do do Grupo, ou seja, o investigador estava de fora do “caso”, sendo por isso
apenas um observador, ndo tendo por isso possibilidade de manipulacdo do comporta-
mento do Grupo. Para além disso, como resultado da crescente globalizacdo e da concor-

réncia, a internacionalizacdo tem vindo a assumir um papel cada vez mais relevante para

46 Corresponde aos dados obtidos pelo observador, diretamente da realidade. Os mesmos sdo recolhidos
com recurso a instrumentos proprios do observador. (Vilelas, 2009) .

47 Enquanto uso sistematico dos sentidos do observador, com o objetivo de procurar os dados necessarios
que lhe permitam resolver o problema sob investigacdo. (Vilelas, 2009).

48 Dados que ja estdo disponiveis, ou seja, dados que ja foram recolhidos e analisados por outra pessoa.
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as empresas em todo o mundo, e em especial para a balanga comercial Portuguesa, pelo
que as questdes em investigacao séo contemporaneas.

Deste modo, e tal como referido por Yin (1989), quando se pretende decidir sobre uma
estratégia de pesquisa, esta deve ser selecionada atendendo ao tipo de questfes de inves-
tigacdo colocadas, a extensdo do controlo que o investigador tem sobre os eventos com-
portamentais, e quando o foco é o estudo de questes contemporaneas em detrimento de
eventos historicos.

i) Ao contexto de estudo: a internacionaliza¢do do Grupo, constituido por PME’s.
De acordo com Perren & Ram (2004) o estudo de caso tem tido uma aceitagéo crescente
dentro da comunidade de pesquisa de pequenas empresas. Chetty (1996) concluiu que a
utilizacdo de estudos de caso, enquanto método de pesquisa, num contexto de PME’s leva
a observacéo de novos insights que ndo teriam emergido através de uma estratégia como
uma Teoria Fundamentada (Grounded Theory). Isto teve particular importancia para a
investigagcdo em curso, uma vez que a literatura existente era limitada em relacéo a inter-
nacionalizacdo de PME’s Portuguesas do setor vinicola. Para além disso, e atendendo ao
referido por Perren & Ram (2004) e Chetty (1996), onde o estudo de caso enquanto me-
todologia de pesquisa, corresponde a uma metodologia rigorosa que permite estudar o
processo de tomada de decisdo e a causalidade, entdo pode ser usado com éxito para con-
duzir pesquisas sobre a internacionalizacdo das PME’s do setor vinicola Portugués. A
estratégia de estudo de caso, que permite a obtencdo de um conhecimento profundo, ade-
qua-se ao estudo de um setor heterogéneo como as PME’s do setor vinicola, para o qual
é, muitas vezes, dificil fazer fortes generalizac6es atendendo as diferencas significativas
que existem entre as diferentes PME’s deste setor.

iii) Ao facto dos objetivos e questdes de pesquisa favorecerem, na recolha e anélise
de dados, a combinacdo de diferentes técnicas de pesquisa. Ao mesmo tempo, a escolha
do estudo de caso, possibilita 0 uso de maltiplas fontes de recolha e analise de dados, o
que permite responder as questdes de pesquisa de forma satisfatoria. Yin (1989) refere
gue a pesquisa de estudo de caso, tem a capacidade para acomodar diferentes técnicas de
pesquisa, tanto qualitativa quanto quantitativa. Deste modo, procurou-se utilizar entrevis-
tas semiestruturadas e revisdo de documentos como técnicas de coleta de dados, e recor-
reu-se a analise do seu contetido e analise quantitativa para analisar os dados.

iv) Ao facto desta pesquisa ter procurado explorar o fenémeno da internacionaliza-

¢do num contexto real, e analisar como os problemas relacionados com a generalidade da
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populacdo das PME’s se aplicam as PME’s do setor vinicola Portugués, ndo tendo apenas
como objetivo produzir a teoria fora dos dados, mas também procurar aplicar a teoria
existente para as PME’s do setor vinicola. Face ao exposto, a Grounded Theory conside-
rou-se menos adequada, quando comparada com a estratégia do estudo de caso. Adicio-
nalmente, e uma vez que o investigador ndo tinha qualquer tipo de controlo sobre o feno-
meno estudado, e estava “de fora” do contexto desta pesquisa, entdo as estratégias de
pesquisa experimental e a etnografia, também foram consideradas de menor aplicabili-
dade.

2.1.Tipos e Caracteristicas

O presente estudo de caso corresponde, de acordo Yin (1989), a um estudo de caso Unico,
que tem como base o processo de internacionalizacdo do Grupo. Este tipo de estudo
permite a agregacdo de informacdo, a qual pode, eventualmente, com o acrescentar de
outros casos, permitir a criacdo de hipGteses e teorias sobre o fendmeno em estudo. E
também, de acordo com a distingdo efetuada por Stake (1995) e Hancock & Algozzine
(2006), um estudo de caso instrumental, na medida em que tem como principal objetivo
entender melhor uma questao ou problema tedrico, neste caso a internacionalizacao do

Grupo.

2.2.0bjetivos

Atendendo a que se pretende compreender a especificidade da internacionaliza¢do do
Grupo, estudar os processos e as dindmicas com ela relacionados, visando melhora-los, e
ainda contribuir, na medida do possivel, para a tomada de decisdes que visem a defini¢éo
de novas politicas que melhor sirvam as necessidades e objetivos deste Grupo, ou seja,
pretende-se dar respostas as questdes “Como?” e “Porqué?”, entdo revela-se de acordo

com Yin (1989), uma abordagem adequada.
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Capitulo IV — O Grupo Parras e a Internacionalizacdo: Estudo

de Caso

1. Apresentacdo do Grupo Parras

O Grupo Parras, € um grupo empresarial de capitais 100% Portugueses, que esta sedeado

no Cadaval.

1.1.Historia

Foi fundado em 2008 pelo Dr. Luis Vieira, atual Chief Executive Officer (CEO) do Grupo,
nascido em 1972, na Freguesia de Fatima, no seio de uma familia com tradicdo na
producdo de vinho desde 1945. Licenciou-se em 1996 em Economia na Universidade
Catdlica de Lisboa, tendo pouco tempo depois partido para a Argentina, ainda que por
um breve periodo de trés anos, para gerir uma empresa de porcelanas da familia. Em 1999
regressou a Portugal, e inicia a construcdo do projeto Parras Wines, atual Parras Group,
com a aquisi¢do da Quinta do Gradil, na Freguesia do Vilar, Cadaval.

O ano de 2008 € um marco histérico importante para este Grupo, pois foi neste ano que a
empresa Parras — Internacional Vinhas e Vinhos S.A., constituida desde 1998, altera o
seu objeto (Producdo e comercializacdo, incluindo a importacéo e a exportacao, de vinhos
e bebidas alcodlicas) e a sua razdo social, passando a utilizar a razdo social, Parras —
Internacional Vinhas e Vinhos, SGPS, S.A., e a ser aempresa-mée das restantes empresas
que atualmente constituem o Grupo, e que faz a gestdo das participacBes sociais nestas
empresas. Esta empresa esta atualmente sedeada em Lisboa.

A Goanvi Bottling Lda, constituida em 2005, com capital detido inicialmente em 50%
pelo atual CEO do Grupo, pelo que se pode considerar que desde essa data pertence ao
Grupo. Atualmente 99,90% do seu capital social é detido pela empresa-mae do Grupo —
Parras — Internacional Vinhos e Vinhas, SGPS. S.A. A Goanvi Bottling Lda € uma
unidade de engarrafamento que esta sedeada em Alcobaca nas antigas instalaces de uma
fabrica de faiangas. Esta unidade surgiu ndo apenas para dar resposta a uma necessidade
propria de maior capacidade instalada para grandes volumes e para o engarrafamento de

“vinhos topo de gama”, mas também para dar resposta a uma necessidade identificada
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pela administracdo: a procura por parte de inimeros produtores, de um servico
acrescentado de engarrafamento, acondicionamento e armazenamento dos seus vinhos. A
sua localizagdo foi também estrategicamente escolhida, uma vez que a cidade de
Alcobaca possui bons acessos a varios pontos do pais, 0 que tem contribuido para que
esta unidade tenha vindo a tornar-se numa unidade de negécio de referéncia no setor. E
nesta unidade que o Grupo engarrafa as suas proprias marcas (que representam 80% da
producdo desta unidade) e marcas de terceiros.

De acordo com informacéo disponivel em Goanvi Bottling (2017) e conforme informacéo
recolhida na entrevista coletiva realizada, a empresa tem duas certificacdes reconhecidas
internacionalmente e € membro Sedex Information Exchange (Sedex)*®:

) A norma IFS Food®, implementada desde 2010, que é baseada na International
Standard Organization 9001 (ISO 9001) e no HACCP (Hazard Analysis and Critical
Control Points), e estd direcionada para as empresas alimentares que exportam. Esta
norma permitiu a empresa ndo apenas atingir niveis de exceléncia em termos de quali-
dade, mas também em termos de seguranca alimentar, satisfacdo do cliente, constituindo
assim vantagens competitivas, uma vez que a possibilidade de utilizacdo pela empresa do
logotipo e do certificado IFS para demonstrar conformidade com os mais altos padrbes
permitiu uma melhor reputacdo empresarial como produtor de produtos seguros e de alta
qualidade, bem como uma melhor capacidade negocial com clientes que exigem audito-
rias de terceiros.

i) Anorma BRC Global Food Standard®, implementada desde 2013, e essencial para

o fornecimento de marcas proprias aos distribuidores e retalhistas do RU, embora seja adotada

4 Associacdo sem fins lucrativos, que tem como missdo simplificar os negécios, fomentando praticas ne-
gociais responsaveis e éticas, ao longo de toda a cadeia de suprimentos. As auditorias de comércio ético dos
membros da Sedex (auditoria SMETA) realizadas estdo assentes em 4 pilares: M&o de Obra, Saude e Segu-
ranga, Meio Ambiente e Etica Comercial. (Sedex, 2017).

50 Norma para auditoria da qualidade e da seguranca de alimentos para produtos alimenticios, elaborada
pela associacdo dos membros da federacdo alema de retalhistas — Handeslsverband Deutschland (HDE) e
pelo seu equivalente em Francga - Fédération des Entreprises du Commerce et de la Distribuition, (FCD).
Esta norma tem objetivo como permitir, através de uma abordagem uniforme, a avaliacéo dos sistemas de
qualidade e seguranca alimentar dos fornecedores. Esta norma atualmente é gerida pelo IFS Management-
GmbH uma empresa pertencente ao HDE e FCD e aplica-se a todas as etapas de processamento de alimen-
tos. A norma IFS Food € reconhecida pelo Global Food Safety Initiative (GFSI). (International Food Stan-
dard, version 6: Standard for auditing quality and food safety of food products, 2014). Esta Norma interna-
cional, é baseada na International Standard Organization 9001 (ISO 9001) e no HACCP (Hazard Analysis
and Critical Control Points) e esta direcionada para as empresas alimentares que exportam.

51 Norma internacional criada pela Associacao de retalhista Britanicos, British Retail Consortium (BRC),
com o objetivo de estabelecer uma norma Unica e comum para a avaliagcdo de empresas fornecedoras de
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também como requisito para a escolha de fornecedores de marcas proprias por distribuidores e
retalhistas da Europa, Africa, Oriente Médio, Asia, Australia, América do Norte e Sul, sendo
assim um referencial global.

Para além das linhas de engarrafamento (uma com capacidade para 5 mil garrafas/hora,
outra para produtos de valor acrescentado, com capacidade de 2 mil garrafas/hora e ainda
outra para Bag in Box com capacidade para 500 unidades/hora) as quais permitem o
engarrafamento em varios tipos de embalagens e com varias capacidades, a empresa tem
também a disposicdo dos seus clientes ndo apenas o servico de enologia (Pasteurizacéo;
Gaseificacdo; Rececdo e aplicacdo de produtos enoldgicos; Andlises Fisico-quimicas e
Microbiologicas; Filtragdo de desbaste e de acabamento por placas; Filtracdo final por
membranas), mas também servigos de armazenamento, de logistica, gestdo de stocks e
picking, acompanhamento administrativo para preenchimento de documentacdo de
acordo com a legislacdo em vigor a varios niveis, incluido exportacdo, aprovacao de
rotulagem junto das diferentes comissdes vitivinicolas, servico de consultoria em
desenvolvimento de imagem, design grafico de rotulagem, embalagem e fichas técnicas
de produtos, fotografia de alta resolucédo e servico de packaging. No que concerne ao
servico de armazenamento, a gestdo do armazém funciona com base no sistema FIFO —
First In First Out, e no picking utilizam-se pocket scanners que acedem a nota de
encomenda e a validam através da leitura do codigo de barras.

Em 2008, o Grupo passa a deter a totalidade do capital da empresa Bernardinos &
Carvalho S.A., empresa responsavel pelo comércio de vinhos e seus derivados, bem como
da empresa de razdo social Quinta do Gradil — Sociedade Agricola S.A., empresa
responsavel pela exploragdo agricola da Quinta do Gradil, bem como pela transformagéo
e comercializacdo de vinhos e produtos na exploracao agricola. A Quinta do Gradil, tem
uma forte e longa tradicdo vitivinicola, fator decisivo para que a mesma fosse adquirida
por Sebastido José de Carvalho e Melo, Marqués de Pombal por ocasido do movimento
que a partir de 1760 levou a ocupacdo de terras municipais. Permaneceu pertenca da sua
familia até meados do século XX, quando foi comprada por Sampaio de Oliveira, o qual
avendeu aos atuais proprietarios, a familia Vieira. Trata-se de uma propriedade com cerca

de 200ha, dos quais 120ha acolheram no ano 2000 novas vinhas de castas nacionais e

produtos alimentares de marca branca, permitindo aos retalhistas o cumprimento dos requisitos legais e
assegurando um nivel elevado de protecdo do cliente. E também reconhecida pelo Global Food Safety
Initiative (GFSI).

jan-18 | Pagina 117



_

-

Titulo | A Internacionalizacédo dos Vinhos Portugueses: O Caso do Grupo Parras

internacionais, de onde sdo extraidas uvas para a producao de vinhos da regido de Lisboa.
Da histdria, ficou um palacio Pombalino, uma Capela, um moinho, um celeiro, um
aqueduto em grés, uma méae de 4gua, um tanque de 4gua e a imponente adega.

Em 2008, a Parras — Internacional, Vinhas e Vinhos SGPS, S.A. adquire 50% do capital
da empresa que utiliza desde 2010 a raz&o social Imoparras - Investimentos Imobiliarios
S.A. Esta empresa, que se dedica a compra de venda de bens imobiliarios, esta atualmente
sem atividade comercial, detendo apenas o imovel onde a empresa do grupo Goanvi
Bottling Lda desenvolve a sua atividade, e numa relacdo de dominio total da Parras —
Internacional, Vinhas e Vinhos SGPS., S.A.

Seguindo uma estratégia de polivaléncia no setor, e de modo a conseguir assegurar 0
transporte do vinho a granel prdprio e de terceiros, bem como de outras mercadorias, a
Parras — Internacional Vinhas e Vinhos SGPS, S.A., integra em 2010, através da detencéo
da totalidade do capital social, a empresa de razdo social Transportes Pérola da Lagoa,
Lda.

No ano de 2010, a Parras Internacional Vinhas e Vinhos, SGPS, S.A., constitui a empresa
Calice D’Oiro Unipessoal Lda, que ainda nesse mesmo ano alterou a sua razao social para
Parras Vinhos — Producdo e Distribuicdo, Unipessoal Lda. A empresa surgiu com 0
objetivo de agregar sob um s6 projeto os vinhos do Grupo de varias regides Portuguesas.
Estando esta empresa consolidada na produgdo, comércio e distribuicdo de bebidas, e
sendo a internacionalizacdo uma realidade no Grupo, através da Goanvi Bottling Lda, em
2016 e por alteracdo da razao social, surgiu a Parras Wines, Unipessoal Lda.

Em 2010 a equipa técnica da Parras Wines assumiu a vitivinicultura e enologia da Casa
das Gaeiras, localizada a 5 minutos de Obidos e fundada em 1790 por Anténio da Silva
Pinheiro, médico do reino e administrador do real Hospital das Caldas da Rainha. Desde
o século XVIII que esta casa esta associada a producdo de vinhos de qualidade. Assim, a
Parras — Internacional Vinhas e Vinhos, SGPS, S.A., constituiu em 2010 a empresa de
razao social Terra Simples, Unipessoal Lda, da qual detém a totalidade do capital social.
Em 2011, e de modo a que existisse uma identificagdo com os vinhos provenientes desta
Casa é alterada a razdo social desta empresa para Tapada das Gaeiras — Sociedade
Vitivinicola, Unipessoal Lda, a qual se dedica a exploracdo do negdcio da Casa das
Gaeiras. A Casa das Gaeiras tem uma area plantada de 20ha de vinhas velhas (algumas

com 30 anos), que constituiram uma aposta do Grupo, que se tem esforcado por recuperar,
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de modo a permitir a produgdo mais ao estilo do “Velho Mundo. As uvas sao recolhidas
nas vinhas das Gaeiras, mas a vinificacdo € realizada na Quinta do Gradil.

No final do ano de 2013, é constituida a empresa de razdo social Monte das Casas
Brancas, Unipessoal Lda, sedeada no Alentejo, e de capital detido a 100% pela Parras —
Internacional Vinhas e Vinhos, SGPS, S.A. O Grupo procurava terras proprias no
Alentejo, para poder também ter producdo propria desta regido do pais. Assim, adquiriu
em 2014, a Herdade da Candeeira. Tal como o que se passou com a Casa das Gaeiras,
também houve a necessidade de alterar a razdo social da empresa Monte das Casa
Brancas, Unipessoal Lda, a qual passou a partir de 2014 a utilizar a razdo social Herdade
da Candeeira, Unipessoal Lda. Esta empresa dedica-se a exploracdo agricola, a producéo,
transformacdo e comercializacdo de vinhos, ao comércio e distribuicdo de bebidas
alcoolicas e ndo alcodlicas, bem como a exploracdo de turismo em espaco rural. Dos
180ha da herdade, apenas 70ha estdo plantados com vinha de castas bastante
heterogéneas, estando o0s restantes ocupados com sobreiros, azinheiras, olival e
laranjeiras. Devido a proximidade da propriedade a Serra D’Ossa ¢ possivel beneficiar de
amplitudes térmicas que permitem a diferenciacdo dos vinhos, em especial os brancos.
Aqui o Grupo pretende construir uma adega, um restaurante, uma loja e um turismo rural
que sera instalado na casa principal existente na propriedade.

Como ndo seria rentavel ter uma adega para apenas 70ha de vinha, o Grupo adquiriu em
2015 uma outra propriedade, esta junto a Barragem da Vigia, com uma area de 200ha,
onde pretende plantar 150ha de vinha até 2019 (neste momento encontram-se plantados
80ha). Os solos desta propriedade tém uma base de xisto, favoravel a producéo de uvas
tintas. Surgiu assim, em 2015 a Herdade da Vigia - Sociedade Vitivinicola Unipessoal
Lda, empresa cujo capital social € detido a 100% pela Parras — Internacional Vinhas e
Vinhos SGPS, S.A. Esta empresa visa explorar o negécio proveniente desta herdade,
motivo pelo qual tem atividade idéntica & da Herdade da Candeeira, Unipessoal Lda.

A Quinta do Gradil, a Herdade da Candeeira e a Tapada das Gaeiras integram, a “Parras
Estates”, unidade de negocio especializada na producao e selecdo de vinhos de qualidade.
Nas regifes onde o grupo ndo tem producdo propria recorre a parceiros selecionados.
Assim, o grupo vinifica e engarrafa vinhos das regides do Douro, Do, Tejo, Peninsula
de Setubal e Regido dos Vinhos Verdes. A esta unidade de negocio que se relaciona com
os produtores locais, visitando-os com regularidade de modo a conseguir obter as

melhores solugdes para dar resposta as necessidades do Grupo e as necessidades globais
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do mercado, bem como garantir a producdo de néctares de qualidade superior, chama-se
“Parras Partners”. Deste modo, o Grupo através as suas unidades de negocio “Parras
Estates” e “Parras Partners”, ou seja, recorrendo a uva proveniente de propriedades
proprias e de produtores parceiros, comercializa vinhos provenientes de sete regides

diferentes do pais, conforme Figura 10.

Figura 10 — Regides de Proveniéncia dos Vinhos Comercializados pelo Grupo Parras
#0
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Portugal
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Fonte: Elaborag&o propria.

Para além dos vinhos produzidos a partir de regides bem delimitadas e identificadas, e
dada a vastissima quantidade de castas existentes, a equipa de enologia do Grupo
consegue criar lotes de vinhos diversificados, produzidos com uvas das mais variadas
origens, mas garantindo também a qualidade destes produtos sob controle do Instituto da
Vinha e do Vinho. Estes ndo se enquadram nas designagdes de qualidade “Denominagao
de Origem” (DO), “Denominag¢do de Origem Protegida” (DOP), “Denominagdo de
Origem Controlada” (DOC), “Indicacdo Geografica” (IG), “Indicacdo Geografica
Protegida” (IGP) ou Vinho Regional, mas tem de cumprir com as disposi¢des nacionais

e comunitarias em vigor.
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O grupo presta também servigos, através da empresa Bernardinos & Carvalho S.A., de
producéo e venda de vinhos a granel de qualidade. Este negdcio, bem como a producéo e
comercializagdo das marcas, € realizado através da unidade de negécios “Parras Bulk”.
Ainda no ano de 2015, e tendo sido aproveitado o edificio de um antigo celeiro que existia
na Quinta do Gradil para a instalar um restaurante, o “Restaurante Quinta do Gradil”, ¢
criada a empresa Parras Eventos, Unipessoal Lda, de capital social detido a 100% pela
Parras — Internacional Vinhas e Vinhos SGPS, S.A., e que integra a mais recente unidade
de negocio do Grupo, “Parras Experiences”, que ¢ responsavel pela promocao e
operacionalizacdo das propostas de enoturismo. Estas sdo compostas por circuitos
organizados pelo Grupo e cuja realizagdo é possivel em qualquer um dos locais onde o
Grupo tem instalacbes proprias (Quinta do Gradil, Casa das Gaeiras, Herdade da
Candeeira ou na Unidade de Engarrafamento em Alcobaca), pela realizacdo de eventos
elaborados de acordo com as necessidades do cliente, mas tendo sempre o vinho como
tema, quer através de realizacdo de provas de vinhos, workshops, experiéncias de
vindimas, de podas ou de descoberta de castas. Para além disso, é responsavel pelo
restaurante Quinta do Gradil, que permite a realizagdo de experiéncias “Food & Wine”,
bem como pelas lojas de vinhos existentes na Quinta do Gradil e na Unidade de
Engarrafamento de Alcobaca.

E um Grupo com presenca em Varias areas de negdcios, conforme Figura 11.

Figura 11 — Areas de Negdcio do Grupo Parras

I | I |
a ‘xﬁ ‘Qb =
~RAS PAR -

T R LTl T O ey L—., \ |-—~“ A ; J I
G OA N Vl T = |.."‘l.. L i il T W S = U I T v

BatTfLING EE EE f KWERE EXPE BULE

(7
¥

Fonte: Elaboracdo propria, com base em informagé&o fornecida pelo Grupo.
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1.2.Composicéo

O Grupo é constituido por 11 empresas, conforme Figura 12, as quais se podem caracterizar de forma breve conforme indicado nas Tabela
12 a Tabela 22, em anexo.

Figura 12 — Organograma do Grupo Parras

PARRAS - INTERNACIONAL VINHAS E VINHOS, SGPS, S.A.!

PARRAS WINES, UNIPES
BERNARDINOS & CARVA QUINTA DO GRADIL - SOCIED ¢ IMOPARRAS - INVESTIMENTO TAPADA DAS GAEIRAS - SOCIEDADE V :
ADIL - TRANSPORTES PEROLA DA LA GOANVI BOTTLING, LDA A 2 1 L, LD,
LHO, S.A. 'ADE VITIVINICOLA, S.A. T oy o S IMOBILIARIOS, S.A. ITIVINICOLA, UNIPESSOAL, LDA SOAL, LDA

(100%) (e

HERDADE DA CANDEEIRA, U PARRAS EVENTOS, U

NIPESSOAL, LDA (100%)

NIPESSOAL, LDA

(100%) (100%) (100%) (100%)

Notas: ! A empresa também utilizou, no passado, a seguinte razdo social: PARRAS - INTERNACIONAL VINHAS E VINHOS, S.A.; 2Sem atividade comercial
Fonte: Elaborag&o propria, com base em informagéo fornecida pelo Grupo

No que diz respeito a estrutura organizacional, enquanto forma de estruturacdo das empresas ou grupos de empresas de modo a poder
desenvolver as suas atividades e atingir os objetivos delineados, o Grupo, encontra-se estruturado conforme a Figura 13, 0 que configura uma
estrutura do tipo funcional. O Grupo adota esta estrutura, por considerar que é aquela que melhor consegue dar resposta adequada aos desafios
da envolvente exterior, satisfazendo ndo apenas os seus clientes, mas também dando respostas as exigéncias e expectativas dos clientes
internos do Grupo. Esta estrutura define a forma como as tarefas devem estar destinadas e especifica quem depende de quem.
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Figura 13 — Organograma da Area de Operagcdes e de Suporte do Grupo Parras

Area de Operagdes e
Suporte

Responsével SGQ e Consultor

Garantia Qualidade JJ Controlo de Gest3o

Diregio de RH, Contabilidade,

Diregio Técnica e de Enologia Auditoria e Controlo

Diregao Financeira Diregdo de Marketing

Administratva
Contabilidade

Responsavel Enologia Responsavel Enologia Responsével Enologia
Quintas Bernardinos & Carvalho Goanvi

Responsével

Tesoureiro A
Comunicagio e RP

Tarde Marketing

Diregdo Comercial

Administrativa Comercial

Assistente de Producdo e Administratova

Enologia Contabilidade

Responsével Mercado

Tesoureiro Nacional

Responsével Enotrismo

Responsével Canal

Administrativa Nacional Off-Trade

Assistente de Marketing On-Trade

Responsével Mercado
Internacional

Assistente de Exportagio

Diregdo de Compras

Responsavel de Compras

Assistente de Compras

Assistente de Exportagio
& Processos Aduaneiros

Direg3o de Sistemas de
Informagao

Responsavel Sistema de
Informago

Auditora Interna

Designer Embaixadora da Marca Gestor Clientes Europa

Comercial Distribuicai
Tradicional /
Distribuidores Centro e
Grande Lisboa

Comercial Distrobuigio
Tradicional /
Distribuidores Norte /
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Fonte: Elaboracéo prdpria, com base em informacéo fornecida pelo Grupo.
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1.3.Produtos

Os produtos vitivinicolas Portugueses podem ter uma DO, quando trata de um produto
vitivinicola originario de uvas provenientes exclusivamente de determinada regido ou
local, e cuja qualidade ou caracteristicas se devem, essencial ou exclusivamente, a0 meio
geogréfico, incluindo os fatores naturais e humanos, e cuja vinificacdo e elaboracdo
ocorrem no interior daquela area ou regido geografica delimitada. E obtido a partir de
castas pertencentes a espécie Vitis vinifera.

A DOP®3, corresponde a uma designagdo comunitaria adotada para designar os vinhos
com DO, aos quais é conferida protecdo nos termos estabelecidos na regulamentacéo e
que integram um registo comunitario unico. Por outro lado, pode também ser utilizada
em Portugal, a men¢io tradicional especifica de “Denominacio de Origem Controlada”>*
— (DOC), para rotular produtos com DO, ficando assim dispensada a utilizagdo da mencéo
DOP.

Os produtos vitivinicolas com IG, correspondem a produtos vitivinicolas produzidos com
uvas provenientes, em pelo menos 85%, de um pais, regido ou local determinado, e cuja
reputacdo, determinada qualidade ou outra caracteristica podem ser atribuidas a essa
origem geografica, sendo também condicdo que a sua producdo ocorra no interior daquela
area ou regido geografica delimitada. E obtido a partir de castas pertencentes a espécie
Vitis vinifera ou provenientes de um cruzamento entre esta e outra espécie do género Vitis.
A designacdo IGP, corresponde a uma designacdo comunitaria adotada para designar 0s
vinhos com IG, aos quais é conferida protecdo nos termos estabelecidos na
regulamentac&o e que integram um registo comunitario Unico. Na rotulagem dos produtos
vitivinicolas com direito a uma IG podem figurar as seguintes mengoes “Vinho Regional”
ou “Vinho da Regido de”™. Sempre que uma destas mencgles esteja referida, esta

dispensada a utilizagdo de IGP. Os vinhos destinados ao consumo humano que néo se

52 Decreto-Lei n.° 212/2004 de 23 de Agosto.

53 Regulamento (CE) n.° 1234/2007 do Conselho de 22 de outubro, com as alteragdes introduzidas pelo
Regulamento (CE) n° 491/2009 do Conselho de 25 de maio

54 Decreto-Lei n.° 212/2004 de 23 de Agosto.

55 Decreto-Lei n.° 212/2004 de 23 de Agosto.
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enquadram nas designacOes atras referidas, e que tém que cumprir com as disposicoes
nacionais e comunitarias em vigor, sdo considerados vinhos.>®

Os produtos vitivinicolas do Grupo Parras correspondem vinhos com direito a DO, com
direito a 1G, estando os mesmos identificados através das respetivas regides, bem como
aguardente vinica e vinhos que ndo se enquadram nas designaces referidas, e que estdo
identificados “Sem Regido”. Para além de produtos vitivinicolas, o Grupo Parras tem

também no seu portfélio de produtos, desde 2015, uma cerveja®’ artesanal.

1.4.Marcas

O portfolio estratégico de marcas do Grupo Parras (Figura 15, em anexo) pode ser
desagregado de acordo com a regido de proveniéncia, conforme informacéo disponivel
no site do Grupo (Parras Wines, 2017), e que se desagrega em:
i) Alentejo
a) Alma Doce - Vinho Regional Alentejano, Tinto e Tinto Reserva.
b) Casas Brancas - Vinho Regional Alentejano, Tinto, Branco e Tinto Reserva.
c) Montaria - Vinho Regional Alentejano, Branco Reserva, Branco, Tinto, Tinto
Premium, Tinto Reserva e Tinto Grande Escolha.
d) Péra Doce - Vinho Regional Alentejano, Branco Reserva, Branco, Tinto Pre-

mium, Tinto e Tinto Reserva.

e) Portas da Candeeira - Vinho Regional Alentejano, Branco.
f) Vale dos Pecados - Vinho Regional Alentejano, Tinto Reserva, Tinto e

Branco.

g) Monte D’Villa - Vinho Regional Alentejano, Tinto.

%6 Regulamento (CE) n.° 1234/2007 do Conselho de 22 de outubro, com as alteragdes introduzidas pelo
Regulamento (CE) n° 491/2009 do Conselho de 25 de maio.

57 “bebida obtida por fermentacdo alcodlica, mediante leveduras seleccionadas do género Sacharomyces,
de um mosto preparado a partir de malte de cereais, principalmente cevada, e outras matérias-primas
amilaceas ou agucaradas, ao qual foram adicionadas flores de lpulo ou seus derivados e dgua potavel.”
(Portaria n.° 1/96, 1996).
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i) Douro
a) 370 Léguas - Vinho DOC, Tinto, Tinto Reserva e Branco.
b) Desafinado - Vinho DOC, Tinto e Tinto Grande Reserva.
c) RioReal - Vinho DOC, Tinto.
d) Stravaganza - Vinho DOC, Tinto.

i) Do

a) Evidéncia - Vinho DOC, Tinto e Branco.

iv) Lisboa

a) Beato Nuno - Vinho Regional Lisboa, Tinto e Tinto Reserva.

b) Casa das Gaeiras - Vinho DOC, Obidos, Tinto, Tinto Reserva, Branco e

Branco Reserva.

c) Castelo do Sulco - Vinho Regional, Espumante Branco, Tinto Reserva, Tinto,

Branco e Rosé.
d) Filigrana - Vinho Regional, Rosé Leve e Branco Leve.
e) Marginal - Vinho Regional, Tinto Reserva.

f) Mula Velha - Vinho Regional, Rosé, Branco, Branco Premium, Branco Re-

serva, Tinto, Tinto Premium, Tinto Reserva, Tinto Escolha.

g) Quinta do Gradil - Vinho Espumante, DOC Obidos, Branco, bem como Vi-

nho Regional, Rose, Branco, Branco Colheita Tardia, Branco Reserva, Tinto

e Tinto Reserva. E também, Aguardente Vinica Regional, Extra Old.

h) 3 Podas - Vinho Regional, Tinto.

V) Peninsula de Setubal

a) Encosta dos Arcos - Vinho Regional da Peninsula de Setubal, Tinto.

b) Flor de Troia®*® - Vinho Regional da Peninsula de Setubal, Tinto.

%8 Exclusivo para o Grupo Sonae.
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vi) Tejo
a) Cavalo Bravo - Vinho Regional Tejo, Tinto, Tinto Premium, Tinto Reserva e
Branco.

b) Cavalo Negro - Vinho Regional Tejo, Branco, Tinto e Tinto Reserva.

vii)  Vinho Verde
a) Mau Maria - Vinho DOC, Branco.
b) Vale dos Pecados - Vinho DOC, Branco.

viii)  Sem Regido
a) Tabernarius - Vinho, Branco e Tinto.

b) Tesouro da Vinha - Vinho, Rosé, Branco e Tinto.

c) Tesouro de Pias - Vinho, Tinto.
d) Vale da Palha - Vinho Branco e Tinto.

e) Maria do Carmo - Vinho, Tinto.

f) Xana - Cerveja Artesanal.

O vinho é comercializado, maioritariamente em garrafas de 750 ml de capacidade,
embora algumas marcas sejam comercializadas em volumes de 350 ml, 1.500 ml, 3.000
ml, 5.000 ml e 20.000 ml, conforme indicado nas fichas técnicas em anexo (Anexo 5).
No que diz respeito as menc0es facultativas, conforme disposto no Artigo 12° da Portaria
n.° 26/2017 de 13 de Janeiro de 2017, os vinhos sdo, embora nédo para todas as marcas do
Grupo, “Branco”, “Tinto” e “Rosé”.

No que diz respeito as mencdes tradicionais, validas para vinhos com direito a DO ou IG,

o Grupo tem vinhos com as mengdes “Colheita Tardia”®, “Escolha”®® e “Grande

59 « ~ . . . ~ .
meng¢do reservada para vinho produzido a partir de uvas com sobrematuragdo, sobre as quais se

desenvolveu a Botrytiscineria spp. em condigdes que provocam a podriddo nobre ou que tenham sofrido

outro processo de sobrematuracdo, com um titulo alcoométrico volumico natural minimo de 15 % vol.”
(Portaria n.° 26/2017 de 13 de Janeiro, 2017).

8 “mencdo reservada para vinho que apresente caracteristicas organoléticas destacadas, devendo constar

de uma conta-corrente especifica”. (Portaria n.° 26/2017 de 13 de Janeiro, 2017).
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Escolha™®®, “Reserva”®, “Grande Reserva”®®, “Premium”®, “Leve”® e “Extra

01d/X0% para a Aguardente Vinica.

1 “mencgdo reservada para vinho que apresente caracteristicas organoléticas destacadas, devendo constar

de uma conta-corrente especifica, podendo, quando associada ao ano de colheita”. (Portaria n.° 26/2017
de 13 de Janeiro, 2017).

82 “mengdo reservada para vinho associada ao ano de colheita que apresente caracteristicas organoléticas
destacadas e um titulo alcoométrico volimico adquirido superior, pelo menos, em 0,5 % vol. ao limite
minimo legalmente fixado, devendo constar de uma conta-corrente especifica” (Portaria n.° 26/2017 de 13
de Janeiro, 2017).

8 “mengdo reservada para vinho associada ao ano de colheita que apresente caracteristicas organoléticas
muito destacadas e um titulo alcoométrico volimico adquirido superior, pelo menos, em 1 % vol. ao limite
minimo legalmente fixado, devendo constar de uma conta-corrente especifica” (Portaria n. 26/2017 de 13
de Janeiro, 2017).

& “mencdo reservada para vinho proveniente de um lote que apresente uma qualidade superior e evidencie
caracteristicas organoléticas destacadas, ndo sendo suscetivel de disposicbes mais restritivas” (Portaria
n.° 26/2017 de 13 de Janeiro, 2017).

8 “Mencdo reservada ao vinho IGP “Lisboa” que possua o titulo alcoométrico natural minimo fixado
para a zona viticola em causa, um titulo alcoométrico adquirido maximo de 10 % vol., uma acidez fixa
igual ou superior a 4,5 g/l, expressa em &cido tartarico, e uma sobrepressdo maxima de 1 bar e cujos
restantes parametros analiticos estejam de acordo com os valores definidos para os vinhos com indicagdo
geogrdfica em geral. [Portaria n.° 426/2009, 23.4.2009] ” (Regulamento (UE) N.° 401/2010 da Comissdo
de 7 de Maio de 2010).

8 “mencdo reservada para aguardentes vinicas sujeitas a um envelhecimento ndo inferior a 5 anos.” (Por-

taria n.° 26/2017 de 13 de Janeiro, 2017).
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Capitulo V — Analise dos Resultados

O Grupo Parras, € constituido por 11 empresas, incluindo a empresa — mée, encontrando-
se 0 VN e colaboradores divididos pelas diferentes empresas que o constituem. No ano
de 2016, conforme o Grafico 21 em anexo, 78,2% do seu VN encontrava-se concentrado
em duas das suas empresas, a Bernardinos & Carvalhos, S.A. (39,4%) e a Goanvi
Bottling, Lda (38,8%), as quais empregavam 18 e 57 colaboradores, respetivamente,
sendo responsaveis por 65,8% do numero de trabalhadores ao servi¢o do Grupo.

A Goanvi Bottling Lda, € a empresa responsavel pela internacionalizacdo do Grupo.
Assim, e atendendo ao tema desta dissertacdo, para analisar a internacionalizacao deste
Grupo, seré considerada e analisada apenas a informacdo referente a empresa Goanvi
Bottling, Lda. A empresa foi constituida em 2005, empregando 18 trabalhadores no ano
de 2006, e 57 no ano 2016. Desde que a Goanvi Bottling Lda se internacionalizou (2006),
e consequentemente o Grupo, que regista uma tendéncia crescente de VN, atingindo este
0 seu valor maximo no ano de 2014, ano em que também o VN proveniente dos mercados
internacionais®’ atingiu o seu valor maximo. Desagregando os mercados internacionais
em mercado intracomunitario e extracomunitario, foi no ano de 2014 que o VN
proveniente do mercado extracomunitario atingiu o seu valor maximo, enquanto que o

valor maximo para o mercado intracomunitario foi atingido em 2016.

1.1.0 Marketing

O Grupo toma as suas decisdes de marketing relativas ao produto, preco, distribuicdo e
comunicacdo independentemente do local da realizacdo do negocio, desenvolvendo, no
entanto, estratégias que lhes permitem ajustar-se a cada mercado sempre que isso se
revele necessario. Embora, tal como referido na entrevista coletiva realizada, o0 Grupo nédo
recuse novos clientes/mercados, desde que tenha capacidade para responder as suas
necessidades. A prospecdo de clientes, especialmente no que aos mercados internacionais
diz respeito, e efetuada com base nos conhecimentos dos recursos humanos do Grupo,
que da primazia em termos de recrutamento a pessoas com experiéncia em mercados

internacionais. Apenas para alguns dos novos mercados onde pretende entrar, ou para

67 Comunitario + Extracomunitario
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outros em que pretende permanecer e aumentar a sua quota de mercado, recorre por vezes
a bases de dados (Ex. Dun & Bradstreet) de modo a conseguir ndo apenas adequar ao
cliente/mercado as condi¢des de pagamento mais apropriados, mas também perceber qual
0 seu potencial nesse mercado.

Este Grupo realiza com regularidade marketing externo, embora uma das prioridades seja
a capacidade de dar resposta as necessidades do mercado interno, tendo adaptado a sua
capacidade produtiva e investido em equipamentos e certificagcdes, de modo a conseguir
que os seus produtos estejam aptos a responder diferentes necessidades dos mercados
externos. As receitas provenientes dos mercados externos, responsaveis pela maior fatia
do VN da Goanvi Bottling Lda nos primeiros anos da sua existéncia, permitiram-lhe
crescer em termos de mercado nacional, e atingir alguns dos objetivos da empresa. O VN
proveniente dos mercados internacionais tem vindo a decrescer desde 2014, enquanto que
0 VN proveniente do mercado nacional tem vindo a aumentar. No entanto, conforme
informacdo recolhida na entrevista coletiva realizada, é expectavel que o VN proveniente
dos mercados internacionais volte a ter um maior peso no VN da Goanvi Bottling Lda,
nos préximos anos.

O Grupo, ndo faz diferenciacdo em termos das variaveis de marketing mix, e estabelece
para todos 0s mercados uma condi¢do de margem minima, ou seja, uma receita minima.
Nos que diz respeito as principais ferramentas de marketing mix: produto, preco,
distribuicdo e comunicacéo.

No que diz respeito a ferramenta produto, de acordo com informacdo recolhida na
entrevista coletiva realizada, o Grupo nédo faz distingdo em termos de produto (vinhos)
para os diferentes mercados onde esta presente, apenas o adapta as diferentes solicitagdes
dos mercados, mas que estdo relacionadas maioritariamente com a embalagem (formas e
capacidades), o encapsulamento, bem como algumas certificacbes exigidas pelos
mercados.

Para além das marcas que integram o portfélio estratégico do Grupo, disponiveis em
Parras Wines (2017), comercializa outras marcas concebidas de acordo com as
necessidades e exigéncias dos distribuidores, importadores, agentes ou retalhistas
localizados nos diferentes mercados (EX. A Sainsbury’s, apenas comercializa marcas
proprias, enquanto outros distribuidores exigem marcas entregues em exclusividade),

motivo pelo qual para alguns dos mercados onde o Grupo esta presente, 0 maior volume
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de vendas seja referido como “em branco”®. Entre as marcas de vinhos que fazem ou
fizeram parte do portfolio estratégico do Grupo, apenas a marca Cavalo Branco é
produzida, praticamente, em regime de exclusividade para o seu distribuidor no mercado
Angolano. No entanto, todas as marcas que integram o portfolio estratégico do Grupo
estdo disponiveis para ser comercializadas em todos os mercados onde o Grupo tem
presenca.

De acordo com os elementos fornecidos pelo Grupo, foi possivel quantificar (em termos
de valor de vinhos exportados) a representatividade®® de cada continente para onde o
Grupo se internacionalizou. Foi também possivel identificar os 10 principais mercados
internacionais do Grupo’®, conforme sintetizado na Tabela 23 em anexo.

Para cada continente e para cada um dos 10 mercados identificaram-se, também, as 3
principais marcas de vinhos do Grupo. Para a sua quantificacdo e hierarquizacao, efetuou-
se 0 somatdrio do valor de vinhos exportados no periodo de 2014-2016"*, para cada um
dos mercados e para cada uma das marcas, conforme Tabela 23, em anexo. Com exce¢ado
do continente Africano, para todos os restantes continentes para onde o Grupo se
internacionalizou, os vinhos comercializados com marcas proprias dos distribuidores,
importadores ou grandes cadeias de supermercados (referidos como “em branco”) ou
vinhos entregues de forma exclusiva, ocupam o primeiro lugar (Asia) ou segundo lugar
(Europa e América), em termos de valor de vinhos exportados. De entre as marcas que
compdem o portfélio estratégico do Grupo, a marca Montaria figura entre as 3 principais
marcas para cada um dos continentes onde os vinhos do Grupo estdo presentes.

No que diz respeito as principais marcas para cada um dos 10 principais mercados
internacionais de destino dos vinhos do Grupo. Para os principais mercados do continente
Africano, ndo ha nenhuma marca que lhes seja comum. Para os principais mercados do
continente Europeu, a marca Montaria é comum aos mercados do RU e Franca, e a marca
Almocreve é comum aos mercados do RU e Poldnia. No que diz respeito ao continente
Americano, atendendo a que entre os 10 principais mercados do Grupo nédo se encontra

%8 Diz respeito a marcas proprias ou marcas entregues de forma exclusiva, de certos importadores,
distribuidores ou retalhistas.

% Dada pelo quociente entre o somatério do valor de vinhos exportados pelo Grupo para o respetivo conti-
nente, e 0 somatério do valor de vinhos exportados pelo Grupo, no periodo 2006-2016.

70 Obtido pelo somatério do valor de vinhos exportados pelo Grupo para cada um dos mercados no periodo
de 2006-2016.

1 Apenas para este periodo foi possivel obter junto do Grupo, informacdo dos valores exportados, com
desagregacdo por mercado e marca.
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mais nenhum mercado deste continente para além do mercado dos EUA, néo faz sentido
fazer qualquer tipo de afirmacdo sobre as principais marcas do Grupo para este
continente. No entanto, se atendermos a totalidade dos mercados do Grupo, conforme
Tabela 24, em anexo, é possivel verificar que para o mercado Canadiano (11° mercado do
Grupo), as principais marcas sdo Capote Velho, Montaria e Mula Velha. Assim, verifica-
se que para os dois principais mercados do continente Americano, as Marcas Capote
Velho e Mula Velha sdo comuns a ambos. Para os mercados do continente Asiatico,
apenas a marca Fortis, € comum aos mercados da China e de Macau.

Atendendo apenas as marcas do Grupo, sem contemplar os vinhos comercializados com
marcas proprias dos distribuidores, importadores ou grandes cadeias de supermercados,
ou vinhos entregues de forma exclusiva, e com referéncia ao periodo de 2014-2016, as
marcas Cavalo Branco, Montaria e Tabernarius foram as responsaveis, pela ordem
indicada, por um maior valor de vinhos comercializados pelo Grupo nos mercados
internacionais. Existe, no entanto, uma diferenca significativa entre o valor de vinhos
comercializados com a marca Cavalo Branco (13.654.942,08€), e as marcas que ocupam
a segunda e terceira posicdo, respetivamente, Montaria (2.518.036,39€) e Tabernarius
(1.155.516.37€).

E, no entanto, importante referir que em termos de valor de vinhos comercializados pela
Goanvi Bottling Lda, os vinhos referidos como “em branco”, sdo os responsaveis pelo
segundo maior valor de vendas de vinhos da empresa para o periodo referido.

O Grupo, tal como cada vez mais empresas, além de vender um produto, opera num outro
nivel de criacdo de valor para os clientes, proporcionando-lhes experiéncias com as
marcas do Grupo, de que se destaca a titulo de exemplo a participacdo no “The Naked
Tasting Tour 2017, realizada no RU, e onde o CEO do Grupo participou neste ano com
a marca Montaria (Montaria Branco Reserva 2016, Montaria Reserva 2015, Montaria
Premium 2015, Montaria Ruby Port Reserva). A nivel nacional, proporciona também aos
seus clientes experiéncias de enoturismo nas suas propriedades ou nas propriedades cuja
gestdo Ihe esta confiada.

A qualidade dos vinhos conjugada com uma boa relacdo preco/qualidade s&o
considerados pelo Grupo uma ferramenta de marketing fundamental.

No que diz respeito a ferramenta preco, esta é fundamental para o Grupo. A deciséo de
entrada ou de permanéncia nos diversos mercados é tomada, fundamentalmente,

atendendo a uma margem minima que o Grupo estabelece. Abaixo dessa margem minima,
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esse mercado ndo tem interesse para 0 Grupo, exceto em situagdes muito especificas e
pontuais onde o Grupo esta disposto a abdicar dessa margem, se prever recuperar em
negdcios a realizar num futuro proximo essa margem de que abdicou. O preco é
estabelecido atendendo aos custos associados a colocacdo do produto em cada um dos
diferentes mercados, acrescido da respetiva margem que o Grupo estipulou. Apesar desta
margem minima, da qual apenas pontual e esporadicamente o Grupo estd disposto a
abdicar, a fixacdo de precos nos mercados internacionais é feita também atraves de
comparagdo com a concorréncia.

No que diz respeito a ferramenta distribuicdo, o Grupo, tem um conjunto de parceiros
quer a montante quer a jusante. O Grupo nao é responsavel pela distribuicao direta do seu
produto ao consumidor final, em nenhum dos mercados internacionais onde esta presente.
Para que o produto fique acessivel ao consumidor final e disponivel nos diversos
mercados internacionais recorre a importadores, distribuidores, retalhistas ou agentes.
Sao utilizados como canais de distribuicdo, para além dos importadores, distribuidores,
agentes (como é o caso do Canada) e retalhistas, as grandes superficies, garrafeiras e
restaurantes.

Até que o produto fique disponivel ao consumidor final, sdo utilizados ndo apenas
circuitos de distribuicdo do tipo curto (Produtor-Retalhista-Consumidor), mas também
circuitos longos (Produtor-Grossista-Retalhista-Consumidor), que sdo definidos em
funcdo dos mercados e dos importadores, com quem o Grupo entenda ser mais vantajoso
trabalhar.

A dindmica de atuacdo no mercado e credibilidade dos importadores e distribuidores, é
também importante para o Grupo.

No que diz respeito a ferramenta comunicacdo / promocdo, o Grupo participa em feiras
do setor, em concursos e provas de vinhos, em apresentacdes realizadas diretamente pelo
Grupo nos diferentes mercados, em apresentagdes de vinhos Portugueses promovidas
pela ViniPortugal e por outras entidades promotoras nacionais, bem como em iniciativas
de promocdo de vendas em parceria com alguns distribuidores (Ex: Naked Wines),
workshops, promocdo em pontos de venda, que permitem apresentar os produtos do
Grupo e as suas principais carateristicas, bem como destacar os elementos diferenciadores
do seu produto, de onde é destacada a relacdo prego/qualidade e a composicado dos seus

vinhos, que sdo produzidos, na sua maioria, com castas portuguesas, muitas delas
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singulares, que conferem qualidade, reconhecimento e singularidade ao seus vinhos bem
como o reconhecimento internacional granjeado pelos vinhos nacionais.

Utiliza também as principais redes socias e integra no seu quadro de colaboradores um
responsavel pela comunicacéo e relacbes publicas e uma embaixadora da marca. No seu
conjunto visam ndo apenas comunicar o valor dos seus vinhos aos clientes, mas também
“ouvir” os clientes e aumentar a notoriedade internacional dos vinhos do Grupo, bem
como construir boas relagbes com os seu diversos publicos, obtendo assim publicidade
favoravel, na expetativa que se traduzam num aumento das vendas.

O Grupo ndo tem investido, como referido na entrevista coletiva realizada, em anuncios
em jornais ou revistas, atendendo ao investimento que implica e ao facto de dar prioridade
a investimentos em outras areas que considera estrategicamente prioritarias, embora seja
algo a ponderar no futuro.

Para a comunicacdo / promocdo do seu produto, o Grupo dispde também, entre 0s seus
recursos humanos, de um assistente de marketing e de um designer.

O Grupo esta presente, na medida do possivel e atendendo a estratégia definida, com
elementos da sua equipa em eventos promovidos pelos distribuidores, agentes
importadores e retalhistas nos diversos mercados internacionais.

Embora ndo tenha sido referido na entrevista coletiva realizada, foi possivel através da
recolha de dados secundarios disponiveis em Parras Wines (2017) e Quinta do Gradil
(2015) verificar que o Grupo:

i) Dispde nos seus sites de uma area reservada a apresentacdo dos prémios conse-
guidos pelos seus vinhos.

i) Realizou a nivel nacional eventos com chefs de cozinha (Ex: “Quinta do Gradil,
Wines & Chefs — 5 Chefs vs. 5 Vinhos”, neste evento que decorreu em 5 dias diferentes,
cada chef criou um prato a escolha, tendo na sua preparacdo utilizado um dos vinhos da
Quinta do Gradil, bem como ingredientes tipicos da regido).

i) Patrocina (Ex: Roda Solidéaria, organizado pela Sociedade Portuguesa de Escle-
rose Multipla, e que decorreu durante a Natalis, na FIL) e participa em eventos (Ex. White
Wine Party, organizado pela revista Paixdo pelo Vinho, e que decorreu no Hotel do Sado
Business & Nature).

iv) Recebe e guia pelas suas instalacbes ndo apenas jornalistas e especialistas, mas

também varias figuras publicas do mundo da cultura e das artes, no que apelidou de “Ami-
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gos da Quinta do Gradil”, e que sdo exemplo: Sara Esteves Cardoso, Jodo Campos (tam-
bém conhecido por Jodo Dungo), Fernando Alvim, Rui Pedro Tendinha, Custodia Gal-
lego, Antonio Raminhos, Luis Filipe Borges e Pedro Fernandes.

Para o Grupo, e conforme informacdo recolhida na entrevista coletiva realizada, o
conhecimento, o qual requer experimentacéo e educagdo foram tambeém referidos como

elementos fundamentais na comunicagao / promocao dos vinhos.

1.2. O Enoturismo

O ano 2015, com a criacdo da Parras Eventos, Unipessoal Lda e com a conversdo de um
antigo celeiro existente na Quinta do Gradil em restaurante - o “Restaurante Quinta do
Gradil”, marcou a abertura do Grupo ao enoturismo. Esta atividade, ainda que secundaria
e com um peso pouco expressivo no VN do Grupo, representou 0,12% e 0,53% do seu
VN nos anos de 2015 e 2016, respetivamente. No que diz respeito a recursos humanos,
0 Grupo afetou a esta atividade 1,96% (2 colaboradores) e 5,26% (6 colaboradores) dos
seus colaboradores nos anos de 2015 e 2016, respetivamente.

Através da sua unidade de negdcio Parras Experiences, o Grupo promove e operacionaliza
nos seus espacos, a realizacdo de eventos e experiéncias, que visam a criacdo de uma
relacdo mais sélida e duradoura entre os consumidores e as suas marcas, bem como
promover 0s seus vinhos, marcas e espagos. Constitui também uma forma de

diversificacdo e polivaléncia em termos de atividade econémica do Grupo.

1.3. O Mercado Internacional

O Goanvi Bottling Lda, e consequentemente o Grupo, iniciou a sua internacionalizacdo
no ano de 2006, apenas um ano a apos 0 seu inicio de atividade. No ano da sua
internacionalizacdo estava presente em 9 mercados internacionais, dos quais apenas um
deles localizado na Europa. No ano de 2016, estava presente em 33 mercados distintos,
sendo a presenca em mercados europeus de aproximadamente 50% do ndmero de
mercados internacionais onde se encontrava presente.

Este Grupo considera importante a internacionalizacdo das empresas do setor vitivinicola,

dado que corresponde a uma estratégia de crescimento, uma vez que o mercado interno
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se encontra saturado, e por outro lado, permite uma diminuicdo da dependéncia em
relacdo a um determinado mercado, 0 que corresponde também a uma estratégia de
diversificacdo de risco. O Grupo vé na internacionalizagdo uma forma de melhor
remunerar 0 seu produto. A internacionalizacdo deste Grupo surgiu ndo apenas pelos
motivos referidos, mas também pelo “gosto por novos e ambiciosos desafios”, onde 0
grande impulsionador foi o atual CEO do Grupo, pessoa com sélidos conhecimentos ndo
apenas em termos de gestdo, mas também com experiéncia em mercados internacionais.
De acordo com informacdo recolhida na entrevista coletiva realizada, no inicio do
processo de internacionalizacdo desta empresa, 0 comprometimento de recursos era
bastante reduzido, tendo 0 mesmo vindo a aumentar gradualmente, sendo atualmente,
bastante elevado.

O primeiro mercado para onde esta empresa se internacionalizou foi para Cabo Verde.
Este mercado foi o eleito, atendendo aos conhecimentos do Grupo sobre 0 mesmo. Para
0 processo de internacionalizagdo desta empresa, 0 conhecimento, o facto de cada
oportunidade ser vista como mais um desafio a que é necessario dar a melhor resposta,
bem como as capacidades empreendedoras, ndo apenas do atual CEO do Grupo, mas
também dos quadros que sdo recrutados para trabalhar no Grupo, onde se da primazia ao
conhecimento e aprendizagens experienciais, ttm também sido determinantes no seu
processo de internacionalizacdo.

Para a realizacdo dos seus investimentos em recursos (humanos, maquinas,
equipamentos, terras, etc.), bem como na promocdo e internacionalizacdo, o Grupo utiliza
para alem de capitais proprios, fundos comunitarios sem os quais ndo seria possivel a sua
realizacdo ao ritmo que tém sido efetuados.

Para a comunicac¢do / promocao do seu produto recorre, principalmente, ao envio dos seus

melhores especialistas a feiras internacionais do setor onde se enquadra.

1.3.1. MotivacGes e Barreiras a Internacionalizacao

Os entrevistados identificaram como motivagdes para a internacionalizagdo do Grupo:

i) Essencialmente o crescimento quer em termos de vendas, de lucros, de numero de

mercados onde estdo presentes e do numero de clientes “conquistados” em cada um dos

mercados, 0 que leva a um aumento das respetivas quotas de mercado.
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i) Economias de escala;

i) Novos desafios, quer no inicio do seu processo de internacionalizagdo, quer para
a continuidade do mesmo.

iv) Dimensédo dos mercados para onde o Grupo pretende continuar a internacionali-
zar-se.

V) Procura de notoriedade e prestigio, que permitirdo incrementos no seu goodwill.
vi) Diversificacdo do risco, pelo facto de ndo ter as vendas concentrada num Unico
mercado ou num numero muito reduzido de mercados.

vii)  Condicdes menos favoraveis no que diz respeito ao mercado domestico: sobres-
saturacdo do mercado nacional, resultante ndo apenas da sua reduzida dimensdo, mas
também do excesso de producdo interna, historicamente superior ao consumo interno;
declinio do consumo interno de vinhos.

viii) A concorréncia, ndo apenas de vinhos provenientes do “Velho Mundo” produtor,
mas também provenientes do “Novo Mundo” produtor;

IX) Capacidade para responder a encomendas inesperadas.

No que diz respeito as barreiras a internacionalizacdo, e apesar da primeira resposta a
questdo ter sido “nao identificamos barreiras significativas”, com o decurso da entrevista
foram identificadas pelo Grupo:

) A concorréncia ndo apenas de paises do “Velho Mundo” produtor, mas também
do “Novo Mundo” produtor, quer pela sua dimensao, quer pelos pregos que praticam.

i) A necessidade de obtencdo de algumas certificacbes de qualidade, como condi¢édo
para a venda dos produtos para determinados mercados, como por exemplo o RU.

i) O valor dos impostos (identificada como a maior barreira) que sdo aplicados aos
vinhos em determinados mercados, e que condicionam a decisdo de entrada nesses mer-
cados, ou obrigam a negociacdo de margens mais ambiciosas.

Iv)  Aincerteza associada a certos mercados, devido a variagOes das taxas de cambio,
a instabilidade politica, e a escassez de divisas, como por exemplo Angola.

V) Limitacdo de recursos (humanos, financeiros, matéria, capacidade produtiva), que

condicionam o modo como o Grupo esta presente nos mercados internacionais.
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1.3.2. Os Mercados

A internacionalizacdo do Grupo ocorreu um ano apos o inicio de atividade da Goanvi
Bottling Lda, sendo o mercado de Cabo Verde o seu primeiro mercado internacional. Este
mercado foi escolhido devido a existéncia de relacdes privilegiadas com este pais, uma
vez que a familia do atual CEO do Grupo tinha empresas neste pais, e um conhecimento
profundo do mesmo, permitindo-lhe vantagem competitiva atendendo a que neste
mercado os custos de fazer negdcio eram relativamente reduzidos.

No ano da sua internacionalizacdo estava presente em 9 mercados internacionais, sendo
o continente Africano o responsavel por cerca de 98,8% do valor de vinhos exportados
(as exportagBes para ex-colonias Portuguesas’?, representavam 95,6% do valor de vinhos
exportados), e por 63,8% do VN da empresa no ano da sua internacionalizacdo. Para além
do continente africano, estava também presente na Europa (Franca), na Asia (China) e
América (EUA). O conjunto dos 9 mercados para onde o Grupo se internacionalizou
representava 64,6% do seu VN da Goanvi Bottling Lda.

No ano seguinte, 0 Grupo conquistou apenas mais um mercado internacional, também
localizado no continente Africano, e também uma ex-colénia Portuguesa, o Gana. Neste
mesmo ano, o valor de vinhos exportado registou uma reducgéo -18,5%, embora 0 VN
proveniente dos mercados internacionais, tivesse passado a representar apenas 22,2% do
VN da empresa. Esta reducdo ficou a dever-se ao aumento do peso do mercado nacional
no VN da empresa.

O Grupo continuou 0 seu processo de internacionalizagdo aumentando, gradualmente,
ndo apenas a sua presenca em termos de nimero de mercados internacionais, mas também
ocorreu um aumento do peso dos mercados internacionais no VN da empresa. Esta
situacdo manteve-se até 2014, ano em que se havia internacionalizado para 24 mercados.
Em 2015 e 2016, apesar de continuar a aumentar o nimero de mercados internacionais
onde estava presente, 33 no ano de 2016 (Figura 14), 0 valor de vinhos exportados para
estes mercados reduziu-se significativamente. Esta reducgéo ficou a dever-se a reducédo
significativa do valor de vinhos exportado para Angola, e a um aumento do valor de
vinhos comercializados no mercado interno.

Apesar do continente Africano ser aquele que tem uma maior representatividade no valor

total de vinhos exportados pelo Grupo, registaram-se oscilacbes ao longo do tempo no

2 Angola, Cabo verde; Mogambique; Sdo Tomé e Principe.
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que diz respeito a representatividade de cada continente, com o continente Africano a ser
0 Unico a perder representatividade no periodo 2014-2016, conforme é possivel de
visualizar na Tabela 25, em anexo. Atraves da Tabela 25 é ainda possivel visualizar qual
tem sido a evolucgéo ao longo do tempo (2006-2016) em termos de representatividade de
cada continente no valor total de vinhos exportados pelo Grupo.

Em 2016, o peso do continente Africano no valor total de vinhos exportado pelo Grupo
era de 44,2%, representando 14,2% do VN da Goanvi Bottling Lda. Apesar da redugéo
verificada, comparativamente com o ano de internacionalizacdo do Grupo, o continente
Africano continua a ser o principal destino em termos de valor exportado. O continente
Europeu (excluindo Portugal) representa 26,8% do valor de vinhos exportado, e 8,6% do
VN da Goanvi Bottling Lda. A Asia é responsavel por 19,8% do valor de vinhos
exportado e por 6,3% do VN da Goanvi Bottling Lda. O continente Americano representa

9,1% do valor de vinhos exportados, e 2,9% do VN da Goanvi Bottling Lda.

Figura 14 — Mercados do Grupo Parras, no ano de 2016

Ity

.
"ty

Fonte: Elaboracédo propria, com base em informacéo fornecida pelo Grupo.

De modo a tentar perceber qual a quota de mercado do Grupo em termos de exportacéo
de vinhos efetuada por Portugal, efetuou-se uma comparacao (divisao) entre o valor (em

Euros) dos vinhos exportados pelo Grupo e o valor (em Euros) dos vinhos exportados por
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Portugal®, conforme apresentado na Tabela 26. E importante referir que esta quota de
mercado, ndo representa a quota de mercado do Grupo nos diferentes continentes e/ou
mercados, atendendo a que estes importam também vinhos provenientes de outros paises.
Assim, a quota de mercado (em valor, Euros) do Grupo era, no ano de 2006, 0,24%,
tendo-se a mesma reduzido nos anos de 2007 e 2008 devido a reducdo do valor da
exportacdo de vinhos para o continente Africano. A partir de 2008, a quota de mercado
do Grupo registou um aumento, atingindo o seu valor méximo nos anos de 2013 e 2014,
com 1,53%. Nos anos de 2013 e 2014, para o continente Africano (continente com maior
expressao no VN da empresa) a sua quota de mercado era, por comparagdo entre 0s
elementos fornecidos pelo Grupo e os valores disponiveis em Instituto da Vinha e do
Vinho I.P. (2017), respetivamente de 7,79% e 8,31%.

A partir de 2014, a quota de mercado do Grupo voltou a reduzir-se, sendo no ano de 2016
de 0,86%. Neste periodo, a quota de mercado do Grupo para a Asia e América registou
um aumento, o qual ndo foi suficiente para compensar a perda de quota de mercado para
o0 continente Africano, contribuindo assim para a reducéo verificada a partir de 2014.

A Goanvi Bottling Lda apresenta, para a maioria dos mercados para onde se
internacionalizou, um peso pouco expressivo (inferior a 1%) no valor total de vinhos
exportado por Portugal, ou seja, uma quota de mercado’ reduzida para esses mercados.
No entanto, para os mercados de Angola (a partir de 2013), Cabo Verde (a partir de 2007),
China (ano de 2008), Macau (ano de 2016), RU (anos de 2013 e 2015), Sdo Tomé e
Principe (com excec¢do dos anos de 2012 a 2014) e Timor, a sua quota de mercado era
superior 5%"°, conforme Tabela 27.

No que diz respeito aos mercados para onde o Grupo pretende continuar 0 Seu processo
de internacionalizacdo, pretende continuar a crescer quer em termos de volume para 0s
mercados onde ja temos presenca, ou seja, consolidar os mercados, e entrar em novos
mercados, onde 0 mercado Indiano, pela sua dimensao, pode ser um mercado a explorar,

apesar das elevadissimas taxas a que 0s vinhos se encontram sujeitos, e que tem constitu-

3 Foi considerado o valor total (em Euros) dos vinhos exportados por Portugal, que inclui o mercado co-
munitario e extracomunitario, excluindo vinho Licoroso com DOP Porto e Vinho Licoroso com DOP Ma-
deira, uma vez que ndo foi possivel obter o valor dos vinhos exportado por Portugal que incluissem estes
vinhos, para o periodo de 2006 a 2009.

74 Resultante do quociente entre o valor de vinhos exportados pelo Grupo e o valor total de vinhos expor-
tados por Portugal, para cada um dos mercados.

75 Excluindo Vinho Licoroso DOP Porto e Vinho Licoroso DOP Madeira.
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ido a principal barreira a entrada neste mercado. A estratégia do Grupo consiste na inter-
nacionalizagdo para mercados de maior dimensdo, de modo a potenciar economias de
escala, e depois internacionalizar-se para mercados considerados “de nicho”, pelas mar-
gens mais interessantes que este tipo de mercados permitird. No entanto, através de ambos
0s mercados, 0 que se pretende é o crescimento ndo apenas das vendas, mas também dos
lucros. O Grupo pretende aumentar a sua quota de mercado, nos mercados dos EUA,
Brasil (embora o Brasil atravesse uma fase conturbada ao nivel politico e econémico, para
0 Grupo o Brasil continua a ser um mercado com enorme potencial de crescimento dos
vinhos Portugueses), Alemanha, Bélgica e Paises Escandinavos, por esta ordem de prio-
ridade.

Os entrevistados identificaram como fatores diferenciadores do Grupo que contribuiram
para o inicio e contribuem para a continuidade do seu processo de internacionalizacéo,
bem como para o seu crescimento no mercado interno:

) As caracteristicas dos recursos humanos do Grupo (jovens, dinamicos, flexiveis,
com capacidade para aceitar e propor novos desafios, disponiveis, empreendedores, com
conhecimento experiencial / pratico em mercados internacionais).

i) Capacidade para produzir e comercializar, com 0s mesmos padrdes de qualidade,
vinhos de varias regides vinicolas do pais.

iii)  Controlo completo de todo o ciclo de producéo (plantacdo das videiras, manuten-
cdo das vinhas, controlo das vindimas, transporte das uvas, vinhos e mostos, engarrafa-
mento, rotulagem e certificacdo).

iv) Conhecimentos em termos de processo aduaneiro e de exportacao.

V) Capacidade de resposta (em termos de producédo e de cumprimento de prazos).
vi) Preocupacdo e capacidade para investimento em equipamentos atuais e com ca-

pacidade de adaptacdo as necessidades dos diversos mercados.

1.3.3. Os Modos de Entrada

O Goanvi Bottling Lda sempre viu a internacionalizagdo como um caminho a percorrer,

motivo pelo qual se internacionalizou um ano apos a sua constituicéo.

O primeiro mercado para onde o Grupo se internacionalizou foi para Cabo Verde, tendo

ocorrido a entrada neste mercado através de uma alianca estratégica com empresas da
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familia do atual CEO do Grupo, que recebiam os vinhos e mostos, 0s quais eram depois
engarrafados e rotulados no pais, e a seguir comercializados.

Atualmente, quer para o mercado de Cabo Verde, quer para os restantes mercados para
onde o Grupo se internacionalizou e pretende internacionalizar, adota apenas a exportacdo
direta como modo de entrada nesses mercados. Esta € realizada quer pela prépria empresa
através da venda direta a grandes operadores no ramo dos super e hipermercados, quer
com recurso a importadores, distribuidores e agentes, localizados nos diferentes mercados
internacionais.

Normalmente, nenhum dos importadores existentes em cada um dos mercados

internacionais detém a totalidade das marcas do Grupo comercializadas nesse mercado.

1.4. A Internacionalizacéo e a Performance

Previamente a apresentacdo dos dados relativos ao modelo que se pretende testar em
termos de relacdo entre I-P, apresentam-se dados econdémico — financeiros, Tabela 6, que
permitirdo a comparacdo da Goanvi Bottling Lda com o segmento do vinho, no qual se
enquadra. A comparacgdo é efetuada apenas para 0 ano de 2015, atendendo aos dados
disponiveis para este segmento de empresas.
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Tabela 6 — Dados econémico financeiros da Goanvi Bottling Lda para o ano de 2015 e comparagao com
0 segmento do vinho.

Segmento do Vinho em

2015
VN (2014) 19452894
VN (2015) 17695477
Variagéo do VN (2014-2015) -9,0% Crescimento
CMVMC 14317778 | 82,3% 64%
FSE's 2098176 | 12,1% 23%
Custos com pessoal 983960 | 5,7% 12%
Total Custos Operacionais 17399914
EBITDA 476011
Juros Suportados 108835
Juros Suportados/EBITDA 22,9% 13%
Clientes 2587685
Fornecedores 2280936
Financiamento a Clientes (Clientes - 306749
Fornecedores)
Financiamento a Clientes em Percentagem do VN 1,7% 3%
PMP (dias) 61,4 113
PMR (dias) 53,4 102
PMI (dias) 75,6 520
Cash conversion cycle 67,6 509
Capital Préprio 2944479
Divida Remunerada 4270678
Passivo Total 6337554
Peso da Divida Remunerada no Passivo 67,4% 55%
Ativo Total 9282033
Autonomia Financeira 31,7% 52%
Margem Operacional 2,7%
Resultado Liquido 64478
Margem Liquida 0,4% 6%
Rentabilidade dos Capitais Préprios 2,2% 5%

Fonte: Elaboracéo prépria, com base em informag&o fornecida pelo Grupo e em Banco de Portugal (2017).

No que diz respeito a relacdo entre I-P, os dados obtidos permitem calcular para os
indicadores referidos a média e o desvio padrao.
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Tabela 7 — Média e Desvio-padréo dos indicadores

Média Desvio-padrao

Y, = ROA 0,0573 0,0357

Y, = ROV 0,0419 0,0205

Y; = ECP 0,0503 0,0112
Y,=ECMVMC 0,7966 0,0346
Ys = ETC 0,8469 0,0390

X, = Intensidade 0,4029 0,1542
X, = Extensao 19,5455 7,1605
X; = INT 9,9742 3,5931

X, =DIM 6,8668 0,1728

X: = EXP 6,0000 3,3166

Fonte: Elaboracéo propria, com base em informag&o fornecida pelo Grupo.

Para efetuar o tratamento estatisticos dos dados deste estudo, recorre-se ao modelo de
regressdo linear maultipla, o qual pressupbe segundo Pestana & Gageiro (2014) a
autonomia ao nivel linear das variaveis independentes, ou seja, a inexisténcia de
multicolinearidade. Para o estudo da multicolinearidade revelam-se Uteis os coeficientes
de correlacdo de Pearson, conforme referido por Hsu & Boggs (2003). Assim, e de acordo
com Pestana & Gageiro (2014), e considerando a aplicacdo da mesma ldgica as

correlagdes negativa, tem-se:

Tabela 8 — Relacao entre o Coeficiente de Correlacdo de Pearson e a caracteriza¢cdo da associagédo
linear

Coeficiente de Correlacdo de Pearson Caracterizacao da Associacdo Linear
[0; 0,2
[0,2;0,39] Baixa
[0,4; 0,69] Moderada
[0,7;0,89] Alta
[0,9;1] Muito alta

Fonte: Elaboracéo propria, com base em Pestana & Gageiro (2014)

Apresentam-se em seguida as correlagdes para os indicadores deste estudo, bem como a

sua caracterizagdo (dada pela cor do fundo de cada célula da tabela).
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Tabela 9 — Correlagdes dos indicadores da varidvel dependente, independente e das variaveis de controlo

ECMVMC Intensidade Extensdo
ROA
ROV
ECP
ECMVMC
ET
Intensidade
Extensao 0,5405
INT 0,5442
DIM 0,7731

EXP 0,6091 0,4191
Fonte: Elaboragéo prépria.

|

Em seguida apresenta-se o sumario dos resultados de regressdo linear multipla efetuadas, atendendo ao modelo PERF = B, + B,(INT) +
B.(DIM) + B;(EXP):
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Tabela 10 — Resultados da Regressao Linear Multipla para ROA, ROV, ECP; ECMVMC e ETC

ROA RO >
R 0,8150 0,7543 0,9388 0,6125 0,7305
RZ 0,6642 0,5690 0,8813 0,3752 0,5336
Fopservado 4,6142 3,0805 17,3251 1,4012 2,6696
F significancia 0,0439 0,0996 0,0013 0,3201 0,1285
d,, 3,0564 3,1407 1,5828 2,0330 2,0752
Coef. Statt valor P Coef. Statt valor P Coef. Statt valor P Coef. Statt valor P Coef. Statt valor P
Bo -1,9852 | -2,2334 | 0,0607 | -1,2708 | -2,1955 | 0,0642 1,1384 6,8672 | 0,0002 | 1,3994 | 1,1905 | 0,2726 | 2,5377 | 2,2151 | 0,0623
b1 0,0048 | 0,4398 | 0,6733 | 0,0022 | 0,3056 | 0,7688 | -0,0029 | -1,3985 | 0,2047 | 0,0107 | 0,7376 | 0,4847 | 0,0078 | 0,5544 | 0,5965
B> 0,3017 | 2,2909 | 0,0557 | 0,1959 | 2,2841 | 0,0563 | -0,1633 | -6,6486 | 0,0003 | -0,0931 | -0,5344 | 0,6096 | -0,2564 | -1,5103 | 0,1747
B3 -0,0129 | -0,8067 | 0,4464 | -0,0090 | -0,8685 | 0,4139 0,0103 3,4546 | 0,0106 | -0,0117 | -0,5537 | 0,5970 | -0,0014 | -0,0682 | 0,9475
Valores Tabelados*
F (3,7,0,05) 435
t (7,0,025) 2,365
[dy; dy,] [0,60; 1,93]

*De acordo com Ferreira (2013).
Fonte: Elaboracéo propria.
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Capitulo VI — Discussao

De acordo com os critérios de classificacdo de empresas definidos pela Recomendacéo
da Comisséo de 6 de Maio de 2003, as 11 empresas do Grupo sdo consideradas Medias
Empresas, pelo que também a Goanvi Bottling é considerada uma Média Empresa. No
ano de 2016, 78,2% do VN do Grupo encontrava-se concentrado em apenas 2 das suas
empresas, entre as quais a Goanvi Bottling Lda, que foi responsavel por 28,8% do VN.
No que diz respeito a localizacdo da sede social da empresa, a Goanvi Bottling Lda tem
a sua sede social em Fervenca, Maiorga, concelho de Alcobaca e distrito de Leiria, pelo
que, de acordo o relatorio do Banco de Portugal (2017) - Anélise das Empresas da
Industria das Bebidas - Estudos da Central de Balangos 27, o seu VN representara entre
0,5% e 2% do VN gerado por todas as empresas do distrito de Leiria.

A Goanvi Bottling Lda foi constituida em 2005, o que em termos de classe da maturidade
se trata de uma empresa que se encontra no intervalo [10; 20[anos, pelo que o seu VN
contribui para os 19% do VN gerado pelas empresas do segmento do vinho. Contribuiu,
no ano de 2015, para o grupo dos 18% das empresas do segmento do vinho que
integravam o setor exportador. Pelo que, atendendo ao relatorio do Banco de Portugal
(2017) - Analise das Empresas da Industria das Bebidas - Estudos da Central de Balangos
27, a Goanvi Bottling Lda contribuia para os 61% do VN gerado pelas empresas do setor
exportador e para a empregabilidade de 50% das pessoas ao servigo deste segmento.

A Goanvi Bottling Lda, enquanto empresa que se encontra integrada no segmento do
vinho, apresentou no ano de 2015 um decréscimo do seu VN, ndo tendo desta forma
contribuido para o crescimento do VN das empresas do segmento do vinho, que se
verificou neste ano.

Em termos de gastos operacionais:

i) 82,3% eram decorrentes do CMVMC, superior a média das empresas do segmento
do vinho que era de 64%.

i) 12,1% decorriam dos FSE’s, inferior a média das empresas do segmento do vinho
que era de 23%.

i) 5,7% eram decorrentes dos custos com pessoal, também inferior a média das em-
presas do segmento, que era de 12% dos custos com pessoal.

A Goanvi Bottling Lda apresentou no ano de 2015 um EBITDA positivo, pelo que
contribui para 0s 79% das empresas do segmento do vinho que apresentaram EBITDA
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positivo em 2015. Neste mesmo ano, o pagamento de juros suportados representou 22,9%
do seu EBITDA, o que corresponde a um valor superior ao valor médio de juros
suportados pelas empresas do segmento do vinho, 13%. No entanto, o valor dos juros
suportado foi inferior a metade do seu EBITDA, pelo que a empresa integrava 0 grupo
das 70% das empresas do segmento do vinho que suportam juros inferiores a metade do
seu EBITDA no ano de 2015. A Goanvi Bottling Lda financiou os seus clientes
(atendendo a que valor do financiamento concedido aos seus clientes foi superior ao valor
do financiamento obtido junto dos seus fornecedores, valores obtidos com base nos saldos
das contas de clientes e fornecedores constantes da IES de 2015 fornecida pelo Grupo)
num valor correspondente a 1,7% do seu VN, sendo este valor inferior ao da média das
empresas do segmento do vinho, que foi de 3%.

No ano de 2015, o cash conversion cycle da Goanvi Bottling Lda era de 67,6 dias, inferior
ao da média das empresas do segmento do vinho que era de 509 dias, e que se
caracterizou-se por:

) PMR de 53,4 dias, inferior ao da média das empresas do segmento do vinho, que
era de 102 dias.

i) PMP de 61,4 dias, inferior ao da média das empresas do segmento do vinho, que
era de 113 dias.

i) PMI de 75,6 dias, inferior ao da média das empresas do segmento do vinho, que
era de 520 dias.

A diferenca significativa que se regista, em termos de cash conversion cycle da Goanvi
Bottling Lda, e a média das empresas do segmento do vinho significa que o montante das
compras ficava em divida em média 67,6 dias, e revela que se trata de uma empresa que
ndo armazena por longos periodos os produtos destinados a venda.

Esta empresa apresentava neste ano capital préprio positivo, integrando os 83% das
empresas do segmento do vinho que apresentaram capitais proprios positivos no periodo
em considerado.

O peso da sua divida remunerada era de 67,4% do seu passivo, superior ao da média das
empresas do segmento do vinho, que era de 55%.

No que diz respeito a sua estrutura financeira, 31,7% dos seus ativos eram financiados
com capitais proprios, 0 que representa uma autonomia financeira de 31,7%, inferior a
média das empresas do segmento do vinho, que era de 52%, o que faz com que a Goanvi

Bottling Lda pertencesse ao grupo dos 50% das empresas deste segmento que
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apresentavam autonomia financeira inferior ou igual a 34%. No que diz respeito a
margens:

) A sua margem operacional no ano de 2015 foi de 2,7% (inferior aos 14% da média
das empresas do segmento dos vinhos)

i) A sua margem liquida no ano de 2015 foi de 0,4% (inferior aos 6% da média das
empresas do segmento do vinho).

Importa comparar a margem liquida, com a rendibilidade dos capitais proprios, que é a
medida de eficiéncia privilegiada por investidores e acionistas, a qual apresentou um valor
de 2,2% (inferior a média das empresas do segmento dos vinhos, que foi de 5%).
Enquanto que no periodo compreendido entre 2010 e 2016, as exportacdes Portuguesas
de vinhos atingiram o seu valor mais elevado no ano de 2015, para a Goanvi Bottling
Lda, e consequentemente para o Grupo, este valor foi atingido no ano de 2014, ano em
que as exportacdes para Angola atingiram o seu valor maximo, e pais com um peso
bastante significativo no VN da empresa. No ano de 2014 o mercado Angolano
representava 46,4% do VN da empresa, enquanto que no ano seguinte, se reduziu para
27,95%, e que se traduziu numa reducéo do valor exportado pelo Grupo.

Atendendo a que apenas foi possivel ter acesso ao valor dos vinhos exportados pela
empresa, bem como ao seu VN desde a sua internacionalizagéo, ndo tendo sido facultada
pelo Grupo informagéo sobre o volume de vinhos comercializados quer no mercado
nacional quer nos diferentes mercados internacionais, ndo é possivel perceber qual o
comportamento do pre¢o medio do litro de vinhos comercializado pela empresa, nem qual
0 comportamento em termos de volume de vinhos exportado. Seria interessante ter acesso
a estes elementos de modo a perceber se registavam comportamento semelhante ao
verificado ao nivel das exportacGes de vinhos realizadas por Portugal.

Para esta empresa, os mercados localizados em paises Extra — UE tém sido, desde a sua
internacionaliza¢do, o principal destino dos vinhos exportados (em valor de Euros
exportados). Este facto ndo esta de acordo com o tém verificado no segmento dos vinhos
em Portugal, onde os mercados localizados em paises Intra — UE tém sido os principais
destinos (quer em valor, quer em volume) dos vinhos exportados por Portugal entre 2010
e 2016, com Unica exceg¢do para 0 ano de 2014. No entanto, e tal como o que se verificou
para os valores de vinhos exportados por Portugal, também para este Grupo, e com
referéncia ao periodo 2010-2016, foi no ano de 2014 que o peso dos paises Extra — UE

registou o seu valor maximo, representando 94% do valor exportado pelo Grupo. Este
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valor é significativamente superior ao peso que estes paises tiveram neste mesmo ano em
termos de valor dos vinhos exportados por Portugal, 44%. Apesar de nos anos de 2015 e
2016 o peso dos paises Extra — UE no valor de vinhos exportados por Portugal se ter
reduzido, passando estes a representar, respetivamente, 42,7% e 40,3%, refletindo
sobretudo a reducdo das exportagdes para Angola, a reducéo que se verificou para este
Grupo foi mais expressiva, passando estes paises a ter a um peso, respetivamente de
81,1% e 73,1% no valor dos vinhos exportados pelo Grupo. A reducéo foi mais expressiva
para este Grupo, atendendo ao peso do mercado de Angola nas suas exportacdes e a crise
de divisas com que este pais se tem confrontado, e que tem provocado uma reducdo em

termos das importacOes efetuadas.

1.1. O Marketing

O facto de o Grupo tomar as suas decisdes de marketing relativas ao produto, preco,
distribuicdo e comunicacdo independentemente do local da realizacdo do negdcio é
concordante com o referido por Viana & Hortinha (2002).

De acordo com Cateora & Graham (2001), ha nas empresas Varios niveis de envolvimento
crescente do marketing internacional. De acordo com o referido por estes autores, e
atendendo a informacao recolhida sobre o Grupo (prioridade de resposta as necessidades
do mercado interno, adaptacdo da capacidade produtiva de modo a poder responder as
necessidades dos mercados externos, etc.), trata-se de um Grupo que realiza com
regularidade marketing externo. Por outro lado, atendendo a sua postura de ndo rejeicao
de clientes/mercados, bem como devido a ndo fazer diferenciacdo em termos das variaveis
de marketing mix, e ao estabelecer para todos os mercados uma condi¢do de margem
minima, revela algumas das caracteristicas referidas por Cateora & Graham (2001), para
as empresas que se encontram naquele que foi definido por estes autores como o nivel de
marketing global.

No que diz respeito as principais ferramentas de marketing mix: produto, prego,
distribuicdo e comunicagéo.

No que diz respeito a ferramenta produto, e atendendo a classificacdo proposta por Kotler
& Armstrong (2012), os vinhos séo considerados produtos de consumo, e dentro desta

categoria, produtos de conveniéncia.
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Apesar de ter sido referido pelos entrevistados que o Grupo néo faz distin¢cdo em termos
de produto (vinhos) para os diferentes mercados onde esté presente, foi também referido
que este sofre adaptacOes de modo a dar resposta as diferentes solicitacdes dos mercados.
As adaptacdes referidas, podem contribuir para justificar as diferencas que se verificaram
em termos de valor de vendas de cada uma das marcas nos diferentes mercados. No
entanto, existem outras ferramentas do marketing mix, bem como outras varidveis, que
atendendo aos dados disponiveis ndo é possivel identificar (ex.: preferéncias de
consumo), e que podem também justificar as diferencas referidas. Revelar-se-ia
interessante perceber os motivos que levam a preferéncia por marcas diferentes nos varios
continentes, e até mesmo nos diferentes mercados de cada continente. No entanto, com a
informacdo disponivel ndo é possivel a formular qualquer explicacdo ou inferir
conclusdes sobre 0 mesmo. Podem ser varios os motivos que justifiguem nédo apenas as
diferencas, mas também a existéncia de algumas marcas em comum, entre 0S quais as
preferéncias de consumo por parte do consumidor final, o poder de compra do
consumidor final, maior eficAcia na comunicacdo, preferéncias por parte dos
distribuidores e retalhistas, marcas que permitem melhores margens, maior abrangéncia
em termos de distribuicdo, composicdo dos vinhos, etc.

Considerando o periodo 2014-2016, das marcas comercializadas pelo Grupo, apenas a
marca Montaria figura entre as trés principais marcas do Grupo para cada continente.
Podem ser varios os motivos para o facto referido, dos quais se destaca o facto de o vinho
comercializado com esta marca possuir caracteristicas que o permitem enquadrar-se nos
padrdes de consumo dos consumidores a nivel mundial, mas também tratar-se de um
vinho que permite melhores margens aos distribuidores, importadores, agentes e
retalhistas, pode também tratar-se da marca que tem sido alvo de mais acbes de
comunicacdo / promocao, ou ser a marca de vinhos do Grupo mais medalhada.

Em termos de valor de vinhos comercializados pela Goanvi Bottling Lda, os vinhos
referidos como “em branco”, sdo os responsaveis pelo segundo maior valor de vendas de
vinhos da empresa para o periodo referido. Este facto, apesar de ter um peso expressivo
em termos de valor de vinhos comercializados, podera levar o consumidor final a associar
0s vinhos em causa apenas ao importador, agente, distribuidor ou retalhista, ao invés de
associar esses vinhos ao Grupo. Esta situacdo pode revelar-se vantajosa para o Grupo,
ndo apenas pelo incremento em termos de VN e como forma de rentabilizar a capacidade

instalada e os investimentos efetuados, mas também caso as caracteristicas destes vinhos
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ndo se identifiguem com aquelas que foram estrategicamente definidas pelo Grupo como
fundamentais para os seus vinhos e para as suas marcas. Por outro lado, caso estes vinhos
tenham as caracteristicas core definidas pelo Grupo para os seus vinhos, o facto de os
mesmos nao lhes serem associados, ndo tera um contributo positivo no aumento do
reconhecimento e notoriedade das suas marcas, nem no seu goodwill.

O Grupo, tal como cada vez mais empresas, alem de vender um produto, opera num outro
nivel de criacdo de valor para os clientes, proporcionando-lhes experiéncias com as
marcas do Grupo, de que se destaca a titulo de exemplo a participacdo no “The Naked
Tasting Tour 2017, realizada no RU, e onde o CEO do Grupo participou com a marca
Montaria (Montaria Branco Reserva 2016, Montaria Reserva 2015, Montaria Premium
2015, Montaria Ruby Port Reserva). A nivel nacional, proporciona também aos seus
clientes experiéncias de enoturismo nas suas propriedades ou nas propriedades cuja
gestdo Ihe esta confiada.

O facto de o Grupo considerar que a qualidade dos vinhos conjugada com uma boa relagéo
preco/qualidade sdo uma ferramenta de marketing fundamental, o que vai ao encontro do
referido por Lages (2000).

No que diz respeito a ferramenta preco, este Grupo estabelece-o, tal como referido por
Kotler & Armstrong (2012), fundamentalmente, com base nos custos (de producao,
distribuicdo e venda do produto), a que acresce uma taxa de retorno para fazer face ao
esforco e risco. Considera também, embora Ihe dé menor relevo, os precos praticados pela
concorréncia, bem como um conjunto de varios fatores internos (estratégia de marketing
geral do Grupo e outras consideracfes organizacionais) e externos (natureza do mercado
e da procura, e outros fatores ambientais), definidos de acordo com os objetivos do Grupo
em cada momento e em cada mercado.

No que diz respeito a ferramenta distribuicdo, o Grupo, tem um conjunto de parceiros
quer a montante quer a jusante, embora pela composi¢do da sua estrutura possua grau
significativo de autonomia no que diz respeito aos parceiros que se localizam a montante.
No que diz respeito aos parceiros a jusante, e uma vez gque ndo disponibiliza o seu produto
diretamente ao consumidor final, em nenhum dos mercados internacionais onde esta
presente, tem uma autonomia consideravelmente reduzida, uma vez em que necessita de
importadores, distribuidores, retalhistas ou agentes, de modo a que o seu produto esteja

acessivel ao consumidor final. So utilizados como canais de distribuicdo, para além dos
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importadores, distribuidores, agentes (como € o caso do Canada) e retalhistas, as grandes
superficies, garrafeiras e restaurantes.

O Grupo utiliza circuitos de distribuicdo do tipo curto (Produtor-Retalhista-Consumidor),
e circuitos longos (Produtor-Grossista-Retalhista-Consumidor), definidos em funcédo dos
mercados e dos importadores, com quem o Grupo entenda ser mais vantajoso trabalhar.
A importancia dada pelo Grupo a dindmica de atuacdo no mercado e a credibilidade dos
importadores e distribuidores, é concordante com Lages (2000), na medida em que quanto
maior a dinamica, proatividade e credibilidade dos mesmos, mais hipoOteses 0s seus
produtos tém de chegar a um maior nimero de consumidores finais, e de receberem
atempadamente os valores acordados.

No que diz respeito a ferramenta comunicacao / promogéo, o Grupo efetua-a de diversas
formas, preocupando-se ndo apenas em comunicar o valor dos seus produtos, mas
também “ouvir” os clientes e aumentar a notoriedade nacional ¢ internacional dos vinhos
do Grupo, bem como construir boas relacbes com os seus diversos publicos, na
expectativa de obter publicidade favoravel e um aumento das vendas. Embora o Grupo
ndo tenha investido em anuncios em jornais ou revistas especializadas neste segmento,
reconhece a sua importancia enquanto oportunidade de promocdo, tal como referido por
Hall & Mitchell (2008).

O Grupo dispde também, entre os seus recursos humanos, de um assistente de marketing
e de um designer, o que aliado a sua autonomia em termos de capacidade de embalagem,
encapsulamento e rotulagem, sdo fundamentais para a promocao dos seus produtos e para
a sua estratégia de marketing. No site do Grupo existe, também, uma area reservada a
apresentacdo dos prémios conseguidos pelos seus vinhos. Este destaque, aliado a
polivaléncia quer em termos de recursos humanos, quer em termos da capacidade
instalada nas empresas do Grupo (em especial a Goanvi Bottling Lda), através da
capacidade e facilidade que tém em termos de rotulagem, permitem-lhe de forma réapida
a incorporagdo nos rétulos dos seus vinhos, de referéncias/selos alusivos a prémios e
medalhas que 0s mesmos conseguem obter em concursos nacionais e internacionais, o
que revela que para o Grupo os rétulos constituem também uma ferramenta importante
de marketing, concordante com o referido por Hall & Mitchell (2008).

O facto de o Grupo estar presente, com elementos da sua equipa, em eventos promovidos
pelos distribuidores, agentes importadores e retalhistas nos diversos mercados

internacionais, é revelador do interesse e da consciéncia que o Grupo tém da importancia
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do desenvolvimento do marketing relacional enquanto ferramenta de promocao e de
consolidacao da sua imagem de marca. Por outro lado, o Grupo realizou a nivel nacional
eventos com chefs de cozinha, revelando também que para o Grupo a promogéo dos seus
produtos com recurso a especialistas € importante. Estes factos estdo de acordo com o
referido por Hall & Mitchell (2008).

O Grupo, ao receber e guiar pelas suas instalacfes vérias figuras puablicas do mundo da
cultura e das artes, recorre ao hosting media, como forma de promogéao dos seus vinhos,
facto que se revela concordante com o referido por Hall & Mitchell (2008).

Pode afirmar-se que este Grupo V€ as atividades de comunicacdo / promocéo, tal como
referido por Lages (2000) para as pequenas empresas, uma forma de promover a sua
imagem internacionalmente.

A abertura das suas propriedades e espacos ao enoturismo, nos quais o0 Grupo promove e
operacionaliza eventos e experiéncias, constitui também uma forma de comunicacédo /
promogdo dos vinhos do Grupo, bem como de criacdo de relacionamentos sélidos e

duradouros entre os consumidores e as marcas do Grupo.

1.2. O Enoturismo

O enoturismo constitui ndo apenas uma ferramenta de comunicacdo / promocao quer das
marcas de vinhos do Grupo quer do potencial turistico das suas propriedades, bem como
um canal de distribuicdo dos produtos do Grupo, e uma forma de diversificagdo
estratégica das atividades do Grupo, em linha com o referido por Hall & Mitchell (2008).

1.3. O Mercado Internacional

Factos como a internacionalizacdo da Goanvi Bottling Lda apenas 1 ano apds a sua
constituicdo, a presenca em 9 mercados internacionais no ano da sua internacionalizacao,
a presenca em 33 mercados distintos ao fim de 10 anos de internacionalizagdo, a assungao
pelo Grupo de que no inicio o comprometimento de recursos para com 0s mercados
internacionais era reduzido, e atualmente este comprometimento de recursos é elevado,

vem corroborar a defini¢do de internacionalizacdo de Larrinaga (2005).
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Atendendo aos motivos e motivacbes identificadas pelo Grupo para a sua
internacionalizacdo, bem como devido ao facto do seu atual CEO, e grande impulsionador
da internacionalizagdo do Grupo ser uma pessoa com sélidos conhecimentos ndo apenas
em termos de gestdo, mas também com experiéncia em mercados internacionais, leva-
nos a considerar que a internacionalizacao deste Grupo pode ser enquadrada nas teorias
referentes a0 comportamento e a gestdo das empresas, onde os modelos mentais dos
gestores assumem um papel fundamental na gestdo da empresa e onde a propria gestéo é
considerada um fator de producéo essencial a explicacédo da internacionalizacao.

O comprometimento de recursos deste Grupo com a internacionalizacéo foi crescendo
gradualmente ao longo do seu processo de internacionalizagéo, pelo que se pode inferir
que o seu processo de internacionalizacdo se enquadra nas abordagens dindmicas da
internacionalizacdo, e mais concretamente no Modelo de Uppsala, onde a empresa tem
vindo ndo apenas a adquirir, mas também a integrar e utilizar o conhecimento sobre 0s
mercados externos, atraves de um compromisso crescente em termos de recursos para
com estes mercados. Esta empresa, encontra-se de acordo com este modelo, no segundo
estagio da denominada establishment chain, no que diz respeito ao grau de envolvimento
da empresa no mercado, na medida em que a empresa efetua exportacdo direta para os
diferentes mercados onde tem presenca, possuindo um canal para o mercado que lhe
permite obter informacdes regulares sobre os factos que influenciam as vendas.

O primeiro mercado para onde esta empresa se internacionalizou foi para Cabo Verde,
mercado em relacdo ao qual a distancia psiquica era menor. Para o0 processo de
internacionalizacéo desta empresa o conhecimento, enquanto variavel de estado, ndo tem
sido o Unico determinante. As oportunidades, vistas como mais um desafio a que é
necessario dar a melhor resposta, bem como as capacidades empreendedoras, ndo apenas
do atual CEO do Grupo, mas também dos recursos humanos qualificados que sdo
recrutados para trabalhar no Grupo, onde se da primazia ao conhecimento e aprendizagens
experienciais, tém também sido determinantes no seu processo de internacionalizacao,
revelando um modelo de internacionalizagcdo como processo empreendedor.

Analisando o processo de internacionalizacdo desta empresa de acordo com o modelo
baseado na inovacgéo, apresentado por Cavusgil, esta empresa encontra-se, apesar dos
racios de exportacdo serem superiores, no quarto estadio, denominado de Envolvimento

Ativo, atendendo a que a empresa se esforca por incrementar de forma sistematizada as
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exportacOes para diversos mercados, adaptando a sua estrutura organizacional de modo a
dar resposta a esta nova realidade.

De acordo com Oviatt & McDougall (1994), Rennie (2003), Knight & Cavusgil (2004),
a Goanvi Bottling Lda retine algumas caracteristicas que nos podem levar a considera-la
uma born global, ainda que ndo seja uma born global pura. Esta empresa comecou a
exportar apenas um ano apés a sua constituicdo, embora ndo tenha nunca conseguido que
as vendas totais provenientes da exportacédo representassem mais de 65% do seu VN. Por
outro lado, o Grupo (o qual integra a Goanvi Bottling Lda), tem as suas funcGes bastantes
internalizadas como € possivel perceber pela sua formacdo organizacional, consegue
também criar vantagens competitivas ao possuir equipas que permitem acompanhar todo
o ciclo de producédo dos seus produtos, conseguindo assim aceder a recursos dnicos. O
Grupo revela alguma dependéncia de estruturas governamentais, tal como a maioria das
empresas deste setor, na medida em que para a realizacdo dos seus investimentos em
recursos (humanos, maquinas, equipamentos, terras, etc.), bem como na promocéao e
internacionalizacdo, recorre a fundos comunitarios sem os quais ndo seria possivel a sua
realizacdo ao ritmo que tém sido efetuados. A juventude desde Grupo, a sua ainda
reduzida dimensdo e a primazia que é dada em termos de contratacdo de recursos
humanos (especialmente da méo de obra qualificada) com experiéncia e conhecimento
no mercado internacional, tem-lhe permitido apoiar a sua internacionalizagdo, bem como
0 seu subsequente sucesso nos mercados externos, dado um maior grau de flexibilidade e
agilidade que conseguem.

O facto do marketing mix internacional do Grupo ser idéntico ao realizado no mercado
interno, constituiu mais uma caracteristica das born globals (Hennart, 2014). O Grupo
recorre principalmente, para a comunicagdo / promocdo dos seus produtos, ao envio dos
seus melhores especialistas a feiras internacionais do setor onde se enquadra, permitindo-
Ihes assim economias em termos de tempo de pesquisa de mercados, bem como uma
menor afetacdo de recursos financeiros a publicidade e promoc¢do de vendas, o que
constituem também caracteristica das born globals (Hennart, 2014). No entanto, apesar
deste Grupo possuir recursos especificos de produgéo valiosos, 0s mesmos ndo sao raros,
podem ser imitaveis e substituiveis, e ndo sdo produtos de nicho na medida em que existe
uma vasta gama de produtos substitutos, o que faz com que a consideremos born global

néo pura.

jan-18 | Pagina 156



_

7

Titulo | A Internacionalizacao dos Vinhos Portugueses: O Caso do Grupo Parras

1.3.1. Motivacdes e Barreiras a Internacionalizagdo

Tal como para a maioria das empresas, também para 0 Grupo sdo de ordem muito variada
as motivacOes para a sua internacionalizacdo. As motivacdes para a internacionalizagdo
referidas podem ser agrupadas, tal como foi efetuado por Czinkota & Ronkainen (2007)
e por Hollensen (2011), em motivacdes pré-ativas (i) — vi)) e reativas (vii) — ix)).

No que diz respeito as motivagdes relacionadas com o crescimento, estas ndo sdo apenas
coincidentes com as identificadas por Czinkota & Ronkainen (2007) e por Hollensen
(2011), mas também por Dunning (1993), Viana & Hortinha (2002), Teixeira & Diz
(2005).

No que diz respeito as economias de escala enguanto motivacdo para a
internacionalizacdo, esta motivacdo é também concordante com Czinkota e Ronkainen
(2007) e Hollensen (2011), bem como com Viana & Hortinha (2002). Pode também
enquadrar-se na procura de eficiéncia referida do Dunning (1993), uma vez que as
economias de escala permitem um aproveitamento mais eficiente da capacidade instalada,
com a consequente reducdo de custos fixos, que permitira a empresa tornar-se também
mais competitiva no seu mercado interno.

O facto de o Grupo considerar os novos desafios como uma motivacéo quer para o inicio
do seu processo de internacionalizacdo, quer para a sua continuidade, reflete o desejo e
entusiasmo da gestdo pelas atividades de marketing global, como referido por Hollensen
(2011).

A dimensdo do mercado, enquanto motivacdo para a internacionalizacdo € também
concordante com o referido por Czinkota & Ronkainen (2007) e Outreville & Hanni
(2013).

O Grupo referiu também como motivacdo para a internacionalizacdo as melhorias em
termos de goodwill. Esta motivacao é também concordante com o referido por Viana &
Hortinha (2002) e Hollensen (2011).

A diversificacdo do risco, como forma de ndo ter as vendas concentradas num dnico
mercado ou num ndmero muito reduzido de mercados, motivacdo também referida por
Dunning (1993) e em OECD (2009), considera-se motivacdo pré-ativa, embora nao
tenham sido identificadas por Czinkota & Ronkainen (2007) e Hollensen (2011), na
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medida em que constitui um estimulo que tem como objetivo a mudanca estratégica da
empresa.

No que diz respeito as motivagdes reativas, do conjunto de motivagdes referidas pelo
Grupo, algumas delas estdo relacionadas, tal como referido por OECD (2009), com
condi¢cdes menos favoraveis no que diz respeito ao mercado doméstico. Assim, foram
identificadas pelo Grupo a sobressaturagdo do mercado nacional, resultante ndo apenas
da sua reduzida dimensdo, mas também do excesso de producdo interna, historicamente
superior ao consumo interno, que vem corroborar o referido por Olmos (2011). Para além
disso, o declinio do consumo interno de vinhos constituiu também uma motivacéo para a
internacionalizacdo do Grupo. Estas motivagdes estdo em consonancia com motivacoes
referidas por Dunning (1993), Czinkota & Ronkainen (2007) e Hollensen (2011).

A concorréncia, ndo apenas de vinhos provenientes do “Velho Mundo” produtor, mas
também provenientes do “Novo Mundo” produtor, foi também uma outra motivagao que
levou o Grupo a internacionalizar-se, e que também foi referida por autores como
Czinkota & Ronkainen (2007) e Hollensen (2011).

A capacidade para responder a encomendas inesperadas, também identificada pelo
Grupo, considera-se uma motivacao reativa na medida em que estas representam uma
alteracdo em termos do seu ambiente de negdcio, que implicam da sua parte uma reacdo
rapida de modo a ajustar-se ao que Ihe é solicitado, podendo constituir mais um elemento
de presséao para o Grupo.

Apesar do Grupo ser um Grupo Portugués, as motivacdes identificadas para a sua
internacionalizacdo sdo semelhantes as identificadas por Wickramasekeraa & Bianchi
(2013), no seu trabalho de pesquisa realizado a partir de uma amostra de empresas
Chilenas do setor vitivinicola. As motivacdes que levaram a internacionalizacdo do Grupo
sdo também coincidentes com todas as motivacfes internas (maior lucro, prestigio e
crescimento), e apenas coincidentes com duas das motivagdes externas (estagnacdo do
mercado interno e concorréncia) identificadas por Pellicano & De Luca (2016) no estudo
de caso realizado sobre o processo de internacionalizacdo da industria vitivinicola da
Calabria (Sul da Italia).

No que diz respeito as barreiras a internacionalizacdo, apesar de o Grupo ser um Grupo
do denominado “Velho Mundo”, as barreiras iv) e v) referidas sdo coincidentes com
algumas das barreiras identificadas por Wickramasekeraa & Bianchi (2013), na sua

pesquisa efetuada a partir de uma amostra de empresas Chilenas do setor vitivinicola.
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As barreiras a internacionalizacdo referidas pelo Grupo coincidem também com o
conjunto de barreiras identificadas no estudo de caso realizado por Pellicano & De Luca
(2016), sobre o processo de internacionalizagdo das empresas vinicolas da Calabria (Sul
de Italia) — “Velho Mundo”, com exce¢do da imagem dos vinhos produzidos e das
respetivas regides de proveniéncia.

O facto de o Grupo ter recursos humanos dedicados a exportacdo e aos processos
aduaneiros, gestores de clientes para 0s continentes onde estd presente, e recursos
humanos com experiéncia em mercados internacionais, faz com que ndo tenham sido
identificadas barreiras relacionadas com o conhecimento nem com procedimentos, de
acordo com as categorias de barreiras apresentas por Arteaga-Ortiz & Ferndndez-Ortiz
(2010). No entanto, as barreiras identificadas pelo Grupo sdo essencialmente barreiras
relacionadas com recursos e barreiras exdgenas, de acordo com as categorias de barreiras
apresentas por Arteaga-Ortiz & Fernandez-Ortiz (2010).

Com excecéo da limitacdo em termos de recursos, as restantes barreiras identificadas pelo
Grupo enquadram-se naquelas que foram identificadas por Hollensen (2011), que
agrupou as barreias a internacionalizacdo de acordo com a fase do processo de
internacionalizacdo das empresas, como impeditivas ou que dificultam a continuidade do

processo de internacionalizacdo das empresas.

1.3.2. Os Mercados

Atendendo aos motivos (existéncia de relagdes privilegiadas com este pais, conhecimento
profundo do mercado, vantagem competitiva, custo de fazer negdcio relativamente
reduzido) que levaram o Grupo a escolher o mercado de Cabo Verde como o primeiro
mercado para a sua internacionalizacdo, pode afirmar-se que este mercado ndo foi
escolhido de acordo com uma identificacdo sistematica de mercados, resultou sim de uma
identificacdo oportunista, baseada na semelhanga com o mercado doméstico da empresa
e nos conhecimentos que possuia do mesmo.

O facto de o Grupo iniciar a sua internacionalizagdo por ex-colonia Portuguesa, seguindo
depois para outros mercados, é consonante com Johanson & Wiedersheim-Paul (1975),
que referiram que empresas entram em novos mercados com distancia psiquica

sucessivamente maior, ou seja, comegam a internacionalizacdo para 0os mercados que
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podem entender com mais facilidade, aqueles em relacdo aos quais existe uma menor
distancia psiquica, cultural e geogréafica, em relacdo ao mercado doméstico da empresa.
No que diz respeito aos mercados para onde o Grupo pretende continuar o seu processo
de internacionalizacdo, pretende ndo apenas apostar em mercados de massas, de maior
dimensdo, mas também em mercados de nicho tendo, no entanto como objetivo comum,
0 crescimento das vendas e dos lucros. Cada um deste tipo de mercados requer, pelas
caracteristicas distintas dos mesmos, estratégias de marketing diferentes. No entanto, e
de acordo com o estudo recente de Hammervoll, Mora et al (2014), ambas as estratégias
de marketing (mercados de nicho e mercados de massas) permitiram a um conjunto de
empresas vinicolas francesas crescimentos semelhantes em termos de vendas e de lucros
liquidos. Assim, a aposta do Grupo nestes dois tipos de mercados parece revelar-se ade-
guada aos seus objetivos.

Este Grupo nao rejeita, normalmente, a entrada em novos mercados, ainda que esta seja
por exemplo resultante de uma encomenda inesperada. Assim, a escolha de novos
mercados e efetuada de forma oportunista, conforme referido por Bradley (2005). No
entanto, quando os entrevistados referem gque nédo estabeleceram nenhuma estratégia para
a definicdo dos mercados onde pretendem entrar nos proximos 5 anos, mas que pretendem
entrar em mercados de maior dimensao e posteriormente em mercados “de nicho”, entdo
a escolha dos mercados ocorre de acordo com a abordagem sistemética referida por
Bradley (2005). Por outro lado, esta sequenciacdo em termos de entrada em novos
mercados permitira, tal como referido por Bradley (2005), garantir a melhor vantagem
competitiva, e consequentemente contribuiré para o sucesso da sua internacionalizagéo.
Do conjunto dos 5 mercados identificados pelo Grupo para onde pretende aumentar a sua
guota de mercado e internacionalizar-se, 3 deles (Alemanha, EUA e Bélgica),
correspondem a mercados identificados pela Geisenheim University’s Department of
Business Administration and Market Research (2017) como pertencendo ao grupo dos
melhores mercados atuais em termos de vendas. Apenas 1 dos mercados indicados pelo
Grupo, os Paises Escandinavos, pertence a lista identificada pelos produtores inquiridos
no estudo anteriormente referido como sendo 0s mais atraentes em termos de vendas para
0s produtores. Estes mesmos produtores, indicaram o Brasil (entre outros) como um
mercado menos atraente em termos de vendas, embora reconhecam que para este mercado
é expectavel um dos maiores aumentos em termos de atratividade econémica. O Grupo

ndo corrobora este estudo no que diz respeito a menor atratividade do mercado do Brasil
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em termos de vendas, partilha apenas da mesma opinido no que diz respeito a ser
expectavel um dos maiores aumentos em termos de atratividade econdmica, motivo pelo
qual, o mercado do Brasil é 0 segundo em termos de prioridades de crescimento de quota
de mercado para este Grupo. Atendendo ao barometro de mercado construido pelo
Geisenheim University’s Department of Business Administration and Market Research
(2017), os primeiros dois mercados (EUA e Brasil) para onde o Grupo pretende aumentar
a sua quota de mercado e internacionalizar-se correspondem a mercados identificados
como tendo uma elevada atratividade e um elevado risco associado. O terceiro e quinto
mercado prioritario para o Grupo, Alemanha e Paises Escandinavos respetivamente,
correspondem a mercados identificados como tendo elevada atratividade e baixo risco
associados. Por outro lado, o mercado que constitui a quarta prioridade do Grupo, 0
mercado da Bélgica, € um mercado considerado como tendo baixa atratividade e um risco
associado também baixo. Este facto revela uma tomada de decisdo diversificada em
termos de risco.

Para 0 Grupo nédo existem mercados que tenha abandonado, apenas existem mercados
para onde, por diversos motivos, teve que reduzir os valores de vinhos exportados, ou
para 0s quais ndo se tem revelado vantajoso para 0 Grupo o investimento nesses
mercados. Este facto revela que é efetuada pela Grupo uma andlise a atratividade do
mercado, a qual se assemelha como descrito por Attiyeh & Wenner (1981), a um
procedimento sistematico de selecdo de mercados.

Os fatores diferenciadores identificados pelo Grupo e que contribuiram para o inicio e
contribuem para a continuidade do seu processo de internacionalizagdo, bem como para
0 seu crescimento no mercado interno, parecem apontar para uma estratégia de internaci-
onalizacdo que visa ndo apenas a melhoria constante da qualidade dos vinhos produzidos,
mas também direcionada para a empregabilidade de pessoas com conhecimentos sobre

0s mercados internacionais.

1.3.3. Os Modos de Entrada
O primeiro mercado para onde o Grupo se internacionalizou foi para Cabo Verde, tendo

ocorrido a entrada neste mercado através de uma alianca estratégica. Os motivos que

estiveram na origem da adocdo deste modo de entrada, enquadram-se naquela que foi
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definida por Root (1994) como “Pragmatic Rule”. No entanto, essa alianca estratégica
cessou, e atualmente, quer para o mercado de Cabo Verde, quer para oS restantes
mercados para onde o Grupo se internacionalizou e pretende internacionalizar, adota
apenas a exportacdo direta como modo de entrada nesses mercados. Este facto revela que
a selecdo do modo de entrada nos mercados internacionais € efetuada de acordo com a
denominada por Root (1994), “Naive Rule”, onde é utilizado o mesmo modo de entrada
para qualquer mercado internacional, ignorando-se assim a heterogeneidade de cada um

dos mercados internacionais, com as consequentes vantagens e desvantagens associadas.

1.4. A Internacionalizacéo e a Performance

De acordo com Hsu & Boggs (2003), ndo ha problema na identificacdo de correlacbes
entre os indicadores da performance, desde que sejam utilizados em modelos separados.
Mais concretamente entre os indicadores da performance financeira (ROV e ROA) e 0s
indicadores da performance operacional (ECP; ECMVMC e ETC). De acordo com Hsu
& Boggs (2003), estas correlacdes sdo expectaveis e ndo enviesam o0s resultados.

No que diz respeito ao INT, apesar de este apresentar correlacdo muito baixa com a
Intensidade, a mesma € positiva, e apresenta também correlacdo positiva muito alta com
a Extensdo, entdo usou-se apenas o INT nos modelos de regressdo linear multipla. Este
indicador foi também escolhido devido aos problemas de multicolinearidade entre os
indicadores e as insuficiéncias dos indicadores individuais na demonstracdo da
multidimensionalidade da internacionalizacdo, tal como referido por Glaum & Oesterle
(2007).

No que diz respeito as variaveis de controlo, sdo vastos os tipos de correlacdes existentes:
positivas muito altas, altas, moderadas e baixas, bem como correlagbes negativas
moderadas e muito baixas.

Atendendo aos resultados obtidos, e atendendo a que se pretende dar resposta as hipoteses
formuladas: 1a (O INT relaciona-se de forma linear e positiva com a performance
financeira) e 1b (O INT relaciona-se de forma linear e positiva com a performance
operacional), apresenta-se em seguida a discussao dos resultados.

O modelo linear é, de acordo com Tallman & Li (1996), util para testar a linearidade

positiva na relacdo entre 1-P, e sera utilizado neste caso como teste as hipoteses 1a e 1b.
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A apresentacao discussdo dos resultados resume-se apenas aos indicadores da variavel
dependente, ROA (performance financeira) e ECP (performance operacional), uma vez
que os restantes indicadores (ROV, ECMVMC e ETC) foram rejeitados devido a fraca
qualidade do ajustamento e a significancia global de cada modelo estimado
(Fsignificancia = 0,05). Para ROA e ECP, as variaveis INT, DIM e EXP sdo

conjuntamente significativas o nivel de 5% atendendo a que Fs;gnificancia < 0,05. Por

outro lado, como Fypservado = Fraverado © Que quer dizer que se pode aceitar a hipotese
da existéncia de regresséo.

A hipotese la apenas sera vélida se o sinal do coeficiente do INT for positivo e
significativo ao nivel estatistico, e R? deve ser consideravel de modo a permitir justificar
a qualidade global do modelo e a percentagem que explica a variabilidade da ROA. Para
ROA, o sinal do INT é positivo, no entanto, ndo é significativo estatisticamente ao nivel
de 5%, atendendo a que o Valor P é superior a 0,05. Assim, o indicador composito de
internacionalizagdo ndo explica a ROA.

No que diz respeito aos valores de R e R?, 81,5% das varidveis estdo linearmente
relacionadas entre si, e 66,42% da variabilidade da ROA é explicada pelas variaveis
independentes utilizadas em conjunto.

Aplicou-se o teste de Durbin-Watson de modo a testar a auto — correlacdo entre 0s
residuos. Da aplicacdo do teste de Durbin-Watson verifica-se a existéncia de auto —
correlacdo negativa entre os residuos, atendendo a que o valor de d,, se situa na regiao
[4 —d,; 4 — d,], pelo que as estimativas ndo sdo eficientes, podendo refletir o facto de
se tratar de uma série temporal, falta de varaveis ou mesmo de uma forma funcional
incorreta.

De acordo com o modelo linear proposto, existe evidéncia para uma relagdo I-P positiva
em termos da ROA, atendendo a que o coeficiente do INT é 0,4398. Apesar do modelo
ser estatisticamente significativo (nivel de significancia de 5%), como o INT nédo €
significativo estatisticamente ao nivel de 5%, ent&o os resultados do modelo n&o validam
a hipotese 1a, quando a performance financeira € medida pela ROA. Estes resultados néo
sdo consistentes com os estudos de Pangarkar (2008), Hsu & Boggs (2003), Contractor,
Kumar et al. (2007) para as empresas prestadoras de servigos, e de Thomas & Eden,
(2004) para as joint-ventures com parceiros do mercado recetor, como seria expectavel,
uma vez que a atividade predominante da Goanvi Bottling Lda s&o as vendas (e ndo a

prestacdo de servicos).
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Relativamente as variaveis de controlo, a DIM tem um impacto linear e positivo na ROA
apesar de também ndo ser, a um nivel de significancia de 5%, estatisticamente
significativa uma vez que 0,0557>0,05. A EXP tem um impacto linear negativo na ROA
apesar de também ndo ser, a um nivel de significancia de 5%, estatisticamente
significativa uma vez que 0,4464>0,05.

A hipdtese 1b equaciona uma relacéo positiva entre o INT e a performance operacional.
Para testar esta hipotese é utilizado o indicador de performance operacional — Eficiéncia
nos custos com pessoal (ECP). Para ECP, o sinal do coeficiente do INT é negativo, o que
quer dizer que se relaciona negativamente com a ECP, e ndo € significativo
estatisticamente ao nivel de 5%, atendendo a que o Valor P é superior a 0,05. Assim, o
INT néo explica a ECP. No que diz respeito aos valores de R e R?, 93,88% das variaveis
estdo linearmente relacionadas entre si, e 88,13% da variabilidade da ECP é explicada
pelas varidveis independentes utilizadas em conjunto.

Da aplicacdo do teste de Durbin-Watson verifica-se a auséncia de auto—correlacao entre
os residuos, uma vez que d,, se situa na regidao [d;;d,], que corresponde a zona de
aceitacéo.

No que respeito as variaveis de controlo, a EXP tem um impacto linear positivo na ECP,
enguanto que a DIM tem um impacto linear e negativo na ECP. Ambos os coeficientes
sdo estatisticamente significativos a um nivel de significancia de 5%.

A semelhanca do que se verificou para o teste da hipotese 1a, apesar do modelo ser
estatisticamente significativo (nivel de significancia de 5%), como o INT ndo €
significativo estatisticamente ao nivel de 5%, e apresenta sinal negativo, entdo os
resultados do modelo ndo validam a hipotese 1b, quando a performance operacional é
medida pela ECP. Relativamente a esta hipotese, ndo ha suporte empirico para a mesma.
No entanto, os resultados demonstram uma relacao linear e negativa entre o0 INT e a ECP,
revelando-se concordante com o referido por Wagner (2004), onde alguns gestores ndo
conciliam devidamente a internacionalizagéo e a eficiéncia nos custos com pessoal. De
acordo com Ruigrok & Wagner (2003), a internacionalizacdo ndo implica uma reducéo
dos custos operacionais, 0s quais quando subestimados podem, segundo Wagner (2004)
liquidar a criacdo de valor.

O resumo dos resultados do teste das hipdteses é apresentado na Tabela 11.
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Capitulo VII — Concluséao

1. Conclusdes

A metodologia de investigacdo mista revelou-se adequada ao estudo que se pretendia
efetuar, na medida em que permitiu dar resposta a todos os objetivos especificos da
dissertacdo, permitindo especialmente responder as questbes como e porqué se
internacionalizou o Grupo. Pela dimensdo da pesquisa e pela heterogeneidade no
segmento do vinho, este estudo ndao permite fazer generalizacdes. A realizacdo de uma
entrevista coletiva como método de recolha de dados, permitiu a interacéo entre todos o0s
participantes (3 entrevistados e entrevistador) e a captagdo dos pontos de vista dos
entrevistados.

As alteraces legislativas relacionadas com o potencial de producéo vitivinicola na Unido
Europeia, impactam a nivel mundial nas areas plantadas de vinha e no acesso a regimes
de apoio, os quais sdo fundamentais para as empresas deste segmento uma vez que 0S
seus gestores se deparam constantemente com um desafio estratégico, garantir o
escoamento dos seus vinhos num mercado mundial onde a producdo continua a ser
superior ao seu consumo. Assim, € absolutamente determinante o desenvolvimento de
estratégias de internacionalizacdo que permitam aproveitar esta vantagem competitiva.
Atendendo ao enquadramento tedrico desenvolvido, foi possivel concluir que a estratégia
de internacionalizacdo seguida pelo Grupo, tem por base as abordagens dindmicas da
internacionalizacdo, mais concretamente o Modelo de Uppsala, dado o comprometimento
crescente de recursos ao longo do seu processo de internacionalizacdo, e onde o
conhecimento (aquisicdo, integracdo e utilizacdo) sobre os diversos mercados foi
considerado um recurso fundamental no compromisso crescente com 0s mercados
internacionais. Este Grupo apresenta também na sua estratégia de internacionalizacéo
caracteristicas das born globals, ainda que ndo corresponda a estratégia de
internacionalizacdo de wuma born global pura. Assim, e tal como existe
complementaridade entre as diversas teorias que pretendem explicar a
internacionalizacdo das empresas, também a estratégia de internacionalizagdo deste
Grupo resulta de uma complementaridade de estratégias.

Foram varias as razdes, a semelhanca do que acontece para a maioria das empresas, que

levaram o Grupo a internacionalizar-se, tendo sido possivel agrupé-las em motivacdes
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pro-ativas e reativas. As motivacles pro-ativas estdo maioritariamente relacionadas com
0 crescimento do Grupo, enquanto que as motivacOes reativas se relacionam
maioritariamente com as limitagcbes do seu mercado doméstico. Este Grupo, de capital
100% Portugués, revelou motivacbes para a internacionalizacdo semelhantes as
identificadas por Wickramasekeraa & Bianchi (2013) para a internacionalizacao de uma
amostra de empresas Chilenas do setor vitivinicola, bem como com algumas das
motivacOes identificadas por Pellicand & De Luca (2016) na internacionalizacdo da
industria  vitivinicola da Caldbria, ou seja, apresenta motivacbes para a
internacionalizacdo comuns quer a internacionalizacéo de empresas do setor vitivinicola
dos paises do “Novo Mundo” e do “Velho Mundo” produtor.

Para o sucesso da internacionalizagdo do Grupo, bem como para o sucesso no mercado
nacional, o Grupo identificou um conjunto de competéncias dos seus recursos humanos:
dinamismo, jovialidade, empreendedorismo, tolerancia e capacidade para lidar com o
risco, flexibilidade, capacidade técnica e de adaptacdo, disponibilidade, rigor,
conhecimento experiencial / pratico em mercados internacionais. Os conhecimentos em
mercados internacionais do atual CEO do Grupo, resultantes ndo apenas da sua formacao
académica, mas também da sua experiéncia pratica em mercados internacionais, foram
responsaveis e determinantes na internacionalizacdo da Goanvi Bottling Lda, e
consequentemente do Grupo, apenas um ano apos a sua constituicao.

Apesar do Grupo estar inserido no “Velho Mundo” produtor, a importancia da experiéncia
de trabalho em mercados internacionais, bem como a colaboracdo com distribuidores, séo
fatores de potenciam as exportacdes de vinhos, tal como identificado por Wickramasekera
& Oczkowski (2006) e por Wickramasekera & Bamberry (2001), nas suas pesquisas
realizadas no setor vitivinicola da Austrélia e da Nova Zelandia, paises no “Novo Mundo”
produtor. Para além disso, os resultados sdo consistentes com as obras de Liberman,
Baena et al. (2010) e Bianchi & Garcia (2007), que apontam as caracteristicas das
empresas vitivinicolas e da sua gestdo, como a inovacgdo e a tecnologia, 0s padrdes de
qualidade internacionais, a formacao dos recursos humanos, o planeamento de gestdo e
as associacOes de apoio e comércio governamentais, fundamentais para uma maior
internacionalizacao.

O Grupo revela também capacidade e conhecimentos que lhe tém permitido fazer
retiradas  estratégicas de  mercados  internacionais  menos lucrativos

(desinternacionalizagéo). Esta facto, tal como sugerido por Benito & Welch (1997), pode
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resultar num aumento do conhecimento do mercado e ser um bom auguro para uma futura
expansdo para este mercado com o foco em segmentos de nicho premium.

O cumprimento de normas de qualidade exigidas e / ou recomendadas para 0s produtos,
a capacidade do Grupo para manter atualizadas as suas maquinas e equipamentos, a
capacidade de comercializacéo de vinhos de varias regides do pais garantindo os mesmos
padrdes de qualidade, apenas possivel devido ao conjunto de parceiros que possui (Parras
Partners), tém constituido fatores criticos de sucesso no seu processo de
internacionalizacdo Grupo.

Embora o Grupo nédo dé relevancia significativa as barreiras encontradas ao longo do seu
processo de internacionalizagdo, as principais barreiras identificadas foram a
concorréncia dos paises do “Velho Mundo” e do “Novo Mundo” produtor, a exigéncia de
certificacGes de qualidade, os impostos aplicados aos vinhos em determinados mercados,
riscos associados aos mercados (variagdes das taxas de cambio, instabilidade politica,
etc.) e as suas proprias limitagcdes internas em termos de recursos (humanos, financeiros,
matéria, capacidade produtiva). Assim, as barreiras a internacionalizacdo identificadas
relacionam-se, essencialmente, com recursos e barreiras exogenas, de acordo com as
categorias de barreiras apresentas por Arteaga-Ortiz & Fernandez-Ortiz (2010). Algumas
das barreiras a internacionalizacéo coincidem com as identificadas por Wickramasekeraa
& Bianchi (2013) e por Pellicano & De Luca (2016), pelo que este Grupo € um exemplo
de que a dicotomia “Velho Mundo” / “Novo Mundo” ndo sera a mais adequada a atual
complexidade em termos de producdo e de comercializacdo de vinhos, tal como referido
por Banks & Overton (2010).

O comprometimento de recursos com a internacionalizacdo tem vindo a aumentar
gradualmente, apesar de ndo se verificar uma evolugdo no que diz respeito ao modo de
internacionalizacdo. Apenas a entrada no primeiro mercado internacional (Cabo Verde)
ocorreu através de uma alianca estratégica, embora atualmente esta ndo exista. O Grupo
entra nos mercados internacionais através de exportacdo direta, efetuando a venda direta
a grandes operadores no ramo dos super e hipermercados, a importadores, distribuidores
e agentes, localizados nos respetivos mercados.

De acordo com Viana & Hortinha (2002) a exportagdo constitui para as empresas do
segmento do vinho, a unica forma de acesso a mercados internacionais. Assim, e
atendendo a flexibilidade que a internacionalizacdo atraves de exportagdo direta tem

permitido ao Grupo, esta tem-se revelado adequada a sua internacionaliza¢do. Atendendo
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a politica que é adotada pelo Grupo de néo recusar novos clientes e novos mercados, este
revela um planeamento estratégico limitado, o qual pode implicar sunk costs.

A tomada de decisdes de marketing (relativas ao produto, preco, distribuicdo e
comunicacdo) tém em consideragcdo o mercado onde o produto € comercializado, uma vez
que o Grupo desenvolve estratégias que Ihe permitem ajustar o produto as necessidades
do mercado, revelando-se concordante com a definigdo de marketing internacional de
Viana & Hortinha (2002). O estabelecimento de precos é efetuado com base nos custos,
tal como referido Kotler & Armstrong (2012), e na concorréncia, embora esta assuma
menor importancia.

As experiéncias de enoturismo proporcionadas pelo Grupo constituem ferramentas
importantes para as suas vendas, marketing e comunicacdo, bem como para a manutencao
de relacionamentos com os clientes, constituindo momentos importantes para refletir e
mostrar a sua imagem de marca, o que se revela concordante com o referido por Hall &
Mitchell (2008).

Para a Goanvi Bottling Lda conclui-se que a correlacdo existente entre INT e ROA é
positiva e moderada, enquanto que a correlacdo INT — ROV ¢ positiva baixa. Por outro
lado, a correlacdo entre INT — ECP é negativa e muito baixa, e entre INT- ECMVMC e
INT — ETC, verificam-se correlages negativas e baixas.

Apesar do coeficiente do INT ser positivo para ROA ¢ ROV, como 0 mesmo nao é
estatisticamente significativo a um nivel de significancia de 5%, entdo ndo foi validada a
hipbtese 1a, pelo que se conclui que ndo existe para esta empresa, e para 0 periodo em
analise (2006 — 2016), uma relacdo linear e positiva entre o INT e a performance
financeira. Este facto ndo esta de acordo com a defesa efetuada em vérios estudos sobre
a existéncia de um efeito linear e positivo, pelo que seria necessario testar a existéncia de
outro tipo de relacdo entre as variaveis. O mesmo ndo foi realizado, pois ndo constitui
objetivo deste trabalho.

Do mesmo modo, e apesar de também o coeficiente de INT ser positivo para ECMVMC
e ETC, como o mesmo néo é estatisticamente significativo a um nivel de significancia de
5%, entdo ndo foi validada a hipdtese 1b, pelo que se conclui que ndo existe para esta
empresa, e para o periodo em analise (2006 — 2016), uma relagdo linear e positiva entre
0 INT e a performance operacional. O coeficiente de INT é inclusive negativo para ECP,
apesar do mesmo nao ser estatisticamente significativo a um nivel de significancia de 5%,

0 que se pode concluir ser condicente com o estudo de Wagner (2004) que salienta que
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algumas empresas se podem precipitar para a internacionalizacdo devido a pressoes
externas, a qual tem como consequéncia a destruicdo de valor em vez da criacdo de valor.
As varidveis de controlo foram escolhidas atendendo a que, de acordo Sukpanich &
Rugman (2007), correspondem a variaveis que influenciam a performance. No entanto,
estes autores consideraram ainda outra variavel de controlo, a 1&D, a qual nédo foi
considerada neste estudo atendendo a que a empresa em andlise ndo regista despesas
anuais com 1&D, o que tera contribuido também para as conclusdes referidas, uma vez
que de acordo com Bausch & Krist (2007) constitui também uma varidvel relacionada
com o contexto da relagdo entre I-P. Ao nivel da performance operacional, é importante
que a Goanvi Bottling Lda tenha consciéncia do impacto positivo que a EXP tem sobre a
ECP (nivel de significancia de 5%), bem como do impacto negativo que a DIM tem sobre
a ECP (nivel de significancia de 10%). No que diz respeito a performance financeira, €
fundamental considerar o impacto positivo que a DIM tem na ROA e na ROV, a um nivel
de significancia de 10%.

O contributo da Goanvi Bottling Lda para as exportacdes Portuguesas de vinhos tem sido
pouco expressivo, uma vez que apenas nos anos de 2013-2015 os vinhos exportados pela
empresa representaram mais de 1% no valor total das exportacBes de vinhos realizadas
por Portugal. No entanto, este Grupo pretende ampliar as suas exportacées para novos
mercados até 2020, tal como referido no estudo realizado pelo Geisenheim University’s
Department of Business Administration and Market Research (2017), e revela um
alinhamento estratégico entre aquelas que sao as intencdes de crescimento em termos de
mercados de vinhos e crescimento em termos econémicos mundiais, na medida em que
entre 0s 5 mercados prioritarios para o Grupo, 0s 3 primeiros integram os grupos G7 ou
E7. Pelas suas caracteristicas estruturais, organizacionais e de recursos humanos, revela-
se um Grupo, aparentemente, preparado para o aumento do nivel de exigéncia que se
prevé para este segmento, de acordo com o estudo realizado pelo Geisenheim University’s
Department of Business Administration and Market Research (2017), devido ao
encurtamento dos canais de compras.

Como contributos para a melhoria do processo de internacionalizagdo do Grupo, e
atendendo a que as experiéncias de enoturismo constituem uma excelente oportunidade
para reunir informacfes sobre o seu potencial de mercado, na medida em que
independentemente do tipo de motivacdes dos visitantes e da sua familiaridade com o

produto vinho, eles podem ser considerados um mercado de alto potencial em termos de
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vendas, devendo por isso constituir um alvo em termos de esforcos de marketing. Nas
situacBes em que o Grupo conseguiu a captacao da atencao dos visitantes, levando-os até
aos seus espacos, deve a semelhanca do trabalho que tem sido devolvido com sucesso
pela Yering Station, em Yarra Valley, Melbourne (Australia), aproveitar esses momentos
como oportunidade para reunir informac6es sobre eles, questionando por exemplo: de
onde vem (ex.: codigo-postal). Esta simples questdo pode ajudar a identificar areas
geogréficas para serem alvo de comunicacdo / promocao. Se conseguir também atraves
dos terminais de pagamento automatico ou dos programas de faturacdo instalados nas
suas lojas, associar o codigo postal aos tipos de vinhos adquiridos e aos valores de vinhos
comprados, entdo podera identificar preferéncias, bem como a propensdo para a compra
de determinados vinhos por pessoas de uma dada regido, e ter mesmo uma nocao das
zonas que sdo responsaveis pelos maiores valores de vinhos comprados; como ouviram
falar do Grupo?; em que faixa etaria se enquadram?; etc. As respostas a estas questoes
simples, podem revelar-se muito Uteis, permitindo, por exemplo, ajustar suas atividades
comunicacionais / promocionais em termos de localizacdo geogréfica, identificar qual o
meio de comunicacdo mais adequado para a comunicacao / promocdo e identificar qual
devera ser o contetido de material publicitario e promocional. E uma forma de pesquisa
de mercado simples, de facil implementacdo e analise, onde o grau de participacao sera,
certamente, elevado, e que permitird ao Grupo ter uma ideia das preferéncias dos
consumidores.

Uma outra forma econdmica que o Grupo podera utilizar para reunir informacdes sobre
0 mercado, é participar regularmente em pesquisas sobre turismo vinicola, possibilitando
aos estudantes dos diversos estabelecimentos de ensino superior a possibilidade de aplicar
0S Seus questionarios aos visitantes dos seus espacos, na condicao de serem facultados ao
Grupo, os respetivos relatorios e conclusdes. Assim o Grupo podera ter uma ideia de qual
¢ a sua posic¢do quer em termos das regides onde se encontram, quer em termos do proprio
mercado como um todo.

Atendendo ao poder dos intermediarios existentes no segmento do vinho em termos de
cadeia de valor, sugere-se ao Grupo ndo apenas a sua escolha cuidadosa, mas também o
desenvolvimento de relagBes sélidas entre eles, as quais exigem um alto grau de
compromisso em termos de tempo e esforgo.

Atendendo a que 0 Grupo se tem internacionalizado apenas atraves de exportacdo direta,

e como forma de estar preparado para enfrentar as consequéncias das alteracdes
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climaticas que se tém vindo a verificar, que podem implicar uma deslocalizacéo das areas
que retinem as melhores condi¢bes para o cultivo da vinha e producdo de vinhos de
qualidade, sugere-se ao Grupo que pondere a adogdo de outras formas de
internacionalizacdo, quer através do estabelecimento de aliancas estratégicas ou de joint

ventures.

2. LimitacOes do Estudo e Futuras Linhas de Investigagao

No que diz respeito as limitacBes do estudo, foram identificadas:

) Realizacdo de uma entrevista coletiva com apenas 3 entrevistados, a qual permitiu
a obtencdo de um ndmero reduzido de pontos de vista sobre o tema e sobre 0 Grupo.

i) Impossibilidade na obtencdo de gravacdo audio e / ou video da entrevista, que
podera ter-se refletido numa perda de detalhes relevantes. De modo a minimizar os efeitos
desta limitacéo a resposta a cada uma das questdes foi redigida posteriormente e validada
pelos entrevistados, via e-mail.

iii)  Apenas ter sido possivel aceder a informacéo referente ao valor de vinhos comer-
cializados, e ndo simultaneamente ao volume de vinhos comercializados pela empresa.
Este facto impossibilitou qualquer tipo de comparagdo com os precos médios do litro de
vinhos exportado por Portugal, bem como inviabilizou a tentativa de perceber qual o
comportamento do preco médio de litro de vinhos comercializados pela empresa.

iv) A dimensdo da pesquisa, que se traduz numa amostra limitada e escolhida por
conveniéncia e disponibilidade, que conjugadas com a heterogeneidade existente no seg-
mento do vinho, ndo permitem efetuar generaliza¢cdes nem sera representativa da popula-
céao.

V) Escassez de estudos na area da internacionalizacdo no territério nacional, bem
como de modelos aplicados a empresas do segmento dos vinhos que permitam relacionar
e medir o impacto da internacionalizacdo na performance da empresa.

Vi) Existéncia de correlacdo positiva muito baixa entre INT e Intensidade, o que ape-
sar da existéncia de uma correlacéo positiva muito alta entre INT e Extensdo, contribuiu
para uma reducéo da significancia do INT.

vii)  Impossibilidade de padronizacdo dos indicadores que compdem INT, conforme
descrito por Nardo et al. (2008), atendendo a que ndo foram recolhidos elementos de

outras empresas do mesmo segmento e para 0 mesmo periodo.
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No que diz respeito a futuras linhas de investigacédo, seria interessante a realizacdo de
estudos semelhantes, sobre outras empresas ou grupos de empresas com caracteristicas
semelhantes as da empresa e Grupo analisados, que integrassem o segmento do vinho, de
modo a permitir a criacdo de hipoteses e teorias sobre o fendmeno em estudo, as quais
possibilitariam uma melhoria dos desempenhos deste segmento de empresas.

No contexto da distribuicdo multicanal e do esforgo efetuado pelo Grupo no que diz
respeito a adaptacdo dos seus produtos as exigéncias dos diversos mercados, seria Util
investigar se este tipo de adaptacdes sdo ou ndo voluntarias, ou seja se se trata de uma
decisdo positiva por parte do Grupo ou se pelo contrario resulta de imposicdes dos
mercados ou dos agentes/distribuidores/importadores/retalhistas localizados nesses
mercados. Este estudo permitiria esclarecer em que medida 0 excesso de adaptacdo se
pode ou ndo traduzir em dependéncia e perda de controle.

Este estudo forneceu uma melhor compreensao dos fatores percecionados como inibido-
res ou potenciadores do aumento da exportacdo de um Grupo de empresas da indUstria
do vinho portugués, no entanto, dada a dimenséo da amostra e o seu potencial enviesa-
mento, o préximo passo seria a realizacdo de um maior numero de entrevistas, a uma
amostra mais alargada de empresas com idénticas caracteristicas, para investigar alguns
fatores identificados como potenciadores ou inibidores da internacionalizagdo desta in-
dustria, bem como verificar como e porqué os mesmos sdo importantes.

Atendendo a que de acordo com Bausch & Krist (2007) a relacdo I-P depende de fatores
de contexto, podem ser avaliados em estudos futuros o efeito de variaveis moderadoras
do impacto da internacionalizacdo na performance, como por exemplo a estrutura orga-
nizacional, a composicdo das equipas de gestdo de topo, o pais de origem, etc.
Atendendo as correlacGes obtidas entre INT e Intensidade e entre INT e Extensao, e com
0 objetivo de perceber se as mesmas dizem apenas respeito a este caso isolado ou se se
trata de uma caracteristica deste segmento de atividade, para assim se poder concluir se 0
INT se revela o mais adequado em termos de nivel da internacionalizacdo das empresas
do segmento do vinho, seria importante a realizagdo de investiga¢Ges futuras com uma

amostra significativa.
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Tabela 12 — Caracterizagdo da empresa-mée do Grupo Parras (Parras - Internacional Vinhas e Vinhos,

SGPS, S.A)

Razao Socla PARRA RNACIONA A O D A

NIF 504175890

Sede Sacial Avenida da Liberdade, 9 5° 1250-139 Lisboa

Contactos geral@parras.pt; www.parras.pt

Natureza Sociedade Anénima

Juridica

Capital Social ~ 50.000,00 €

Data de 19-06-1998

Constituicao

CAE Principal 64202 — Atividades das sociedades gestoras de participacdes sociais ndo
financeiras

Objeto Social Gestdo de participagdes sociais noutras sociedades como forma indireta do
exercicio de atividades econémicas

Fonte: Elaboracao prépria, com base em informagé&o fornecida pelo Grupo.

Tabela 13 — Caracterizagdo da empresa Bernardinos & Carvalho, S.A.

Raz&o Socia BERNARDINOS & CARVALHO, S.A
NIF 500045020

Sede Social Lagoa, 2420-024 Arrabal

Contactos Tel.: (+351) 262 770 000; Fax: (+351) 262 777 007; geral@bcvini.com
Natureza Sociedade An6nima

Juridica

Capital Social 2.050.000,00 €

Data de 25-10-1957

Constituicao

CAE Principal 46341 — Comércio por grosso de bebidas alcodlicas

Objeto Social

Grossista de vinhos e derivados

CAE

11021 — Producéo de vinhos comuns e licorosos

Secundario

Numero de 18
Empregados

(2016)

VN (2016) 19.080.188 €

Fonte: Elaboracéo propria, com base em informagéo fornecida pelo Grupo.
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Tabela 14 — Caracterizagéo da empresa Quinta do Gradil — Sociedade Vitivinicola, S.A.

Razao Social QUINTA DO GRADIL - SOCIEDADE VITIVINICOLA, S.A.

NIF 500557705

Sede Social Quinta do Gradil, S/n, 2550-073 Vilar — Cadaval

Contactos Tel.: (+351) 262 770 000; Fax: (+351) 262 777 007; info@quintadogradil.pt;
www.quintadogradil.pt

Natureza Sociedade Anénima

Juridica

Capital Social 50.000,00 €

Data de 05-06-1961

Constituicao

CAE Principal 01210 — Viticultura

Objeto Social

Exploracdo agricola, turismo em espaco rural, producéo, transformacgéo e co
mercializacdo de vinhos e produtos na exploracéo

agricola; comércio de bebidas alcoolicas e ndo alcoolicas, sua importacéo e e
Xportacao

CAE 11021 — Produgéo de vinhos comuns e licorosos; 56104 — Restaurantes
Secundario tipicos; 93293 — Organizacdo de atividades de animacdo turistica
NUmero de 13

Empregados

(2016)

VN (2016) 3.849.706 €

Fonte: Elaboracao propria, com base em informagé&o fornecida pelo Grupo.

Tabela 15 — Caracterizagéo da empresa Transportes Pérola da Lagoa, Lda.

Raz&0 Socia RANSPOR PEROLA DA LAGOA, LDA
NIF 504643444

Sede Social Avenida da Liberdade, 9 5°, 1250-139 Lisboa
Contactos Fax: 262 777 007

Natureza Sociedade por Quotas

Juridica

Capital Social | 125.000,00 €

Data de 20-03-2000

Constituicao

CAE
Principal

49410 — Transportes rodoviarios de mercadorias

Objeto Social

Transportes rodoviérios de mercadorias em servico de aluguer por conta de ou
trem

NUmero de 5
Empregados

(2016)

VN (2016) 392.075 €

Fonte: Elaboracéo propria, com base em informagéo fornecida pelo Grupo.
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Tabela 16 — Caracterizagdo da empresa Goanvi Bottling, Lda.

Razao Socla OA =10 DA

NIF 507108949

Sede Social Estrada Nacional 8-5, Km 2,3 Fervenca, 2460-526 Maiorga

Contactos Tel.: 262 503 260; Fax: 262 503 266; geral@goanvi.pt; www.goanvi.pt

Natureza Sociedade por Quotas

Juridica

Capital Social 1.355.000,00 €

Data de 22-03-2005

Constituicao

CAE Principal | 11021 — Producdo de vinhos comuns e licorosos

Objeto Social Engarrafamento de bebidas, producdo e grossista de vinhos e licores
100%

CAE 46341 — Comércio por grosso de bebidas alcodlicas; 93293 — Organizacao de

Secundario atividades de animacao turistica; 47250 — Comeércio a retalho de bebidas, em
estabelecimentos especializados

NUmero de 56

Empregados

(2016)

VN (2016) 18.771.564 €

Fonte: Elaboracéo propria, com base em informag&o fornecida pelo Grupo.

Tabela 17 — Caracterizagdo da empresa Imoparras — Investimentos Imobiliérios, S.A.

Raz&o Socia OPARRA O OBILIARIO A

NIF 507105109

Sede Social Estrada Nacional 8-5, Km 2,3 Fervenca, 2460-526 Maiorga

Contactos Fax: 262 777 007

Natureza Sociedade Anénima

Juridica

Capital Social 50.000,00 €

Data de 22-03-2005

Constituicao

CAE Principal | 68100 — Compra e venda de bens imobiliérios

Objeto Social A sociedade tem por objeto social a compra e venda de imoveis e revenda do
s adquiridos para esse fim, respetiva promoc¢éo e administracéo.

Fonte: Elaboracéo propria, com base em informagéo fornecida pelo Grupo.
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Tabela 18 — Caracterizagéo da empresa Tapada das Gaeiras, Sociedade Vitivinicola, Unipessoal, Lda.

Raz&o Socia APADA DA AEIRA O DAD OLA P
OA DA

NIF 509625509

Sede Social Estrada Nacional 8-5, Km 2,3 Fervenca, 2460-526 Maiorga

Contactos N&o disponivel

Natureza Sociedade por Quotas

Juridica

Capital Social 5.000,00 €

Data de 29-10-2010

Constituicao

CAE Principal | 01210 — Viticultura

Objeto Social

Exploracdo agricola e vinicola. Viticultura. Comércio, importacéo e exportag
do de produtos agricolas e bebidas. Turismo em espaco rural

NUmero de 2
Empregados

(2016)

VN (2016) 70.115 €

Fonte: Elaboracao prépria, com base em informagé&o fornecida pelo Grupo.

Tabela 19 — Caracterizagdo da empresa Parras Wines, Unipessoal Lda.

Razao Socla PARRA = OA DA

NIF 509486908

Sede Social Estrada Nacional 8-5-km 2,3, Fervenca; 2460 - 526 Maiorga
Contactos elisabete.pires@parras.pt; www.parras.pt
Natureza Sociedade por Quotas

Juridica

Capital Social 155.000,00 €

Data de 02-07-2010

Constituicao

CAE Principal | 46341 — Comércio por grosso de bebidas alcodlicas
Objeto Social Producdo, comércio e distribuicdo de bebidas
Numero de 5

Empregados

(2016)

VN (2016) 1.909.677 €

Fonte: Elaboracéo propria, com base em informagéo fornecida pelo Grupo.
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Tabela 20 — Caracterizagdo da empresa Herdade da Candeeira, Unipessoal Lda.

Raz&ao Socia RDADE DA CAND RA P OA DA

NIF 510853870

Sede Social Herdade da Candeeira, 7170 — 120 Redondo

Contactos Nao disponivel

Natureza Sociedade por Quotas

Juridica

Capital Social | 430.000,00 €

Data de 22-10-2013

Constituicdo

CAE Principal | 46341 — Comércio por grosso de bebidas alcodlicas

Objeto Social Exploracéo agricola, a producdo, transformacéo e comercializa¢do de vinhos,
comércio e distribuicdo de bebidas alcodlicas e ndo
alcoolicas, sua importacdo e exportacdo e turismo em espaco rural

CAE 01210 — Viticultura; 11021 — Producéo de vinhos comuns e licorosos; 56104

Secundario — Restaurantes Tipicos

NUmero de 8

Empregados

(2016)

VN (2016) 4.059.851 €

Fonte: Elaboracdo prdpria, com base em informagéo fornecida pelo Grupo.

Tabela 21 — Caracterizacéo da empresa Herdade da Vigia — Sociedade Vitivinicola Unipessoal Lda.

Raz&o Socia RDADE DA A - SO DAD OLA P OA
DA

NIF 513576320

Sede Social Herdade Alcorovisca, 7200 - 053 Montoito

Contactos Nao disponivel

Natureza Sociedade por Quotas

Juridica

Capital Social | 600.000,00 €

Data de 01-07-2015

Constituicao

CAE Principal | 01210 — Viticultura

Objeto Social Producdo, transformacéo e comercializagcdo de vinhos, comércio e distribuica
o de bebidas alcodlicas e ndo alcodlicas, sua
importacdo e exportacdo, a exploracdo agricola e turismo em espaco rural.

CAE 11021 — Produgdo de vinhos comuns e licorosos; 56104 —

Secundario Restaurantes tipicos; 46341 — Comércio por grosso de bebidas alcodlicas

Fonte: Elaboracéo propria, com base em informagéo fornecida pelo Grupo.
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Tabela 22 — Caracterizagdo da empresa Parras Eventos, Unipessoal, Lda.

Raz&do Socia PARRA O P OA DA
NIF 513583220

Sede Social Quinta do Gradil, S/n, 2550-073 Vilar — Cadaval

Contactos eventos@parras.pt; Tel.: (+351) 917 791 975

Natureza Sociedade por Quotas

Juridica

Capital Social | 20.000,00 €

Data de 01-07-2015

Constituicao

CAE Principal | 56107 — Restaurantes, n.e. (inclui atividades de restauracdo em meios

moveis)

Objeto Social

Restaurante, venda de vinhos e produtos agricolas ou relacionados, turismo e
m espaco rural, alojamento e organizacao de eventos e animacao turistica

CAE 82300 — Organizacdo de feiras, congressos e outros eventos similares; 55202

Secundario — Turismo no espaco rural; 47990 —
Comércio a retalho por outros métodos, nao efetuado em estabelecimentos, b
ancas, feiras ou unidades moéveis de venda

Numero de 6

Empregados

(2016)

VN (2016) 254.737 €

Fonte: Elaboracéo prépria, com base em informagéo fornecida pelo Grupo.
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Tabela 23 — Representatividade de cada continente em termos de valor de vinhos exportados pelo Grupo, principais mercados e marcas (hierarquizados de acordo com o
valor de vinhos comercializados).

0 ente P oF arca P pa ercado P pa arca
1° Angola Cavalo Branco; Tabernarius; "em branco"; Cacula
Sdo Tomé e . .
pe 0 . .
Africa (75,0%) Cavalo Branco; Tabernarius; Montaria 3 Principe Montaria; Vale dos Pecados; Ganita
40 Cabo Verde Péra Doce; "em branco"; Castelo do Sulco; Terra
Grande
- o~ . 2° RU "em branco", Montaria; Almocreve; Casas Brancas
(Ell;rg&a) Montaria; "em bran{:/célhgumta Gradil; Mula 8° Franca Montaria; Mau Maria; Tesouro da Vinha
' 100 Polénia Mula Velha; Castelo do Sulco; Almocreve
America Capote Velho; "em branco®; Cavalo Bardo; o EUA "em branco", Capote Velho; Cavalo Bardo; Montaria,
(6,0%) Montaria
6° China "em branco"; Infinitae; Fortis; Castelo Mouro
Asia (5,2%) "em branco"; Ganita; Montaria; Infinitae 7° Macau em branco™; Montagarl;r%aestelo do Sulco; Terra
Qo Timor Ganita; Tesoura da Vinha; "em branco"; Fortis

Fonte: Elaboracéo prdpria, com base em informag&o fornecida pelo Grupo.
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Tabela 24 — Valor de vinhos comercializados pelo Grupo, no periodo 2006 a 2016, para os diferentes mercados.

ercado 006 00 008 009 010 0 0 0 014 0 016
Alemanha 4109 € 27935 € 22768 € 33986 € 78 705 € 38204 € 69353 € 72516 €
Angola 563 615 € 130018 € 84 142 € 252618 € 519229€ | 2243 185€ | 4078 121€ | 8527274€ | 9191825€ | 4999036¢€ 1967123 €
Australia 810 €
Austria 315€
Bélgica 16 730 € 16230 € 2158€ 10638 € 34847 € 18 767 € 46 269 € 56437 € 65074 €
Brasil 40113 € 39644 € 19577 € 16 724 € 21643 € 111286 €
Bulgéria 3240 €
Cabo Verde 128 048 € 246 818 € 296 283 € 325667 € 406 031 € 273 088 € 261 331¢€ 178 232 € 258422 € 228 142 € 215136 €
Canada 17260 € 3683 € 42095 € 25284 € 38281 € 22916 € 54674 € 130 001 €
China 237¢€ 351¢€ 101951 € 185€ 83246 € 276 613 € 176 459 € 50832 € 92739 € 108 420 € 270932 €
Colémbia 2145€
Congo 11631€ 13707 € 29075 € 10933 € 57049 € 33705 € 33628 € 18 864 € 12014 € 13814 €
Congo-Brazzaville 43 804 € 44338 € 50530 € 63395 € 68510 € 50817 € 25730 €
Dinamarca 89 € 4036 € 2230€
Espanha 310 € 887 €
Estados Unidos 8362 € 82 826 € 105043 € 279 047 € 266 429 € 259321 € 229906 € 346 506 € 298 288 € 372441 € 320422 €
Franca 8040 € 59 664 € 15057 € 24123 € 35804 € 49 097 € 85628 € 89 005 € 103 514 € 85633 € 181 404 €
Gana 900 €
Guiné 32616 € 20293 € 71218 € 161455 € 235€ 21317€ 15141 € 44 045 € 17 265 € 18919 € 21818 €
Guiné-Bissau 16920 € 11426 €
Irlanda 1327€ 9912 €
Israel 242 €
Japéo 22766 € 20318 € 24 857 € 7956 € 20196 €
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Tabela 24 — Valor de vinhos comercializados pelo Grupo, no periodo 2006 a 2016, para os diferentes mercados (Continuacéo).

Mercados 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Lituania 1352€

Luxemburgo 2603 € 4824€ 47 850 € 22794 € 37516 € 42900 € 56512 €
Macau 16 768 € 13131 € 28 286 € 9358¢€ 12521 € 803 720 €
Malta 12543 € 170 994 €

Mogambique 17251 € 6387¢€ 6387€

Namibia 3502 €

Noruega 24 086 €
Paises Baixos 15073 € 8157 € 9739€ 7 006 € 8052 ¢€ 26041 €
Polénia 51260 € 59932 € 53657€ 92279 € 109411 € 66 654 € 32380 € 66 077 €
Portugal 759389€ | 3961957€ | 6382771€ | 4228217€ | 4563740€ | 5247821€ | 6107633€ | 8199658€ | 8751637€ | 9906016€ | 13110114€
Reino Unido 1845€ 70 956 € 335200 € 486 149€ | 1109720¢€ 284 668€ | 1108654¢€ 1010708 €
Republica Checa 3482€ 5232 € 5512¢€ 12 025 €
S&o Tomé 616139 € 568392 € 194 284 € 102211 € 169319 € 200382 € 226323 € 120 770 € 243 784 € 403 767 € 484 864 €
Singapura 3890 € 4086 € 9351¢€ 4001 €
Suécia 99792 € 72 000 € 106 660 €
Suiga 4024 € 9139€ 16 626 € 13962 € 9749 € 44 988 € 71633 € 20870 € 26119€
Taiwan 9120€
Timor 69 053 € 89 816 € 137950 € 151420 € 117 509 €
Venezuela 862 €

Fonte: Elaboragéo prdpria, com base em informacéo fornecida pelo Grupo.
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Tabela 25 — Representatividade de cada continente no valor total de vinhos exportado pelo Grupo.

Ano 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Continente
Europa 0,6% 5,3% 4,0% 15,2% 12,8% 16,5% 13,3% 13,5% 6,0% 18,9% 26,8%
Africa 98,8% 87,4% 68,0% 63,1% 66,1% 69,1% 77,4% 81,3% 88,6% 71,9% 44,2%
América 0,6% 7,3% 16,2% 20,7% 14,9% 7,4% 4,9% 3,7% 3,1% 5,6% 9,1%
Asia 0,0% 0,0% 11,9% 1,0% 6,2% 7,0% 4,4% 1,5% 2,3% 3,6% 19,8%

Fonte: Elaboracéo prépria, com base em informag&o fornecida pelo Grupo.

Tabela 26 — Quota de mercado* do Grupo, total e para cada continente.

Ano 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Continente

Europa 0,01% 0,04% 0,03% 0,18% 0,06% 0,16% 0,18% 0,34% 0,15% 0,33% 0,35%
Africa 2,77% 1,71% 1,05% 1,27% 1,69% 3,10% 4,34% 7,79% 8,31% 6,06% 5,19%
Asia 0,01% 0,01% 1,73% 0,17% 0,62% 1,16% 0,91% 0,59% 0,91% 0,86% 3,14%
Oceania 0,00% 0,00% 0,00% 0,06% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
América 0,02% 0,18% 0,35% 0,57% 0,25% 0,26% 0,24% 0,32% 0,27% 0,32% 0,38%
Total 0,24% 0,18% 0,17% 0,24% 0,30% 0,62% 0,86% 1,53% 1,53% 1,09% 0,86%
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Fonte: Elaboracéo prdpria, com base em informag&o fornecida pelo Grupo.
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Tabela 27 — Quota de mercado™ do Grupo, para os diferentes mercados internacionais onde esteve e/ou esta presente.

Ano 006 00 008 009 010 0 0 0 014 0 016
ercado
Alemanha 0,00% 0,00% 0,03% 0,00% 0,12% 0,11% 0,13% 0,31% 0,13% 0,25% 0,24%
Angola 1,44% 0,28% 0,16% 0,44% 0,95% 3,13% 4,83% 9,29% 9,91% 7,02% 6,18%
Australia 0,00% 0,00% 0,00% 0,06% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Austria 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,04% 0,00% 0,00%
Bélgica 0,00% 0,00% 0,25% 0,24% 0,02% 0,11% 0,35% 0,17% 0,38% 0,44% 0,50%
Brasil 0,00% 0,00% 0,29% 0,00% 0,00% 0,00% 0,16% 0,08% 0,07% 0,08% 0,42%
Bulgaria n.d. n.d. n.d. n.d. 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 2,41%
Cabo Verde 4,16% 6,66% 8,87% 10,21% 11,18% 8,44% 8,36% 7,24% 10,69% 7,64% 7,10%
Canada 0,00% 0,00% 0,11% 0,00% 0,02% 0,22% 0,11% 0,16% 0,10% 0,21% 0,47%
China 0,03% 0,03% 6,98% 0,01% 1,95% 3,371% 1,76% 0,56% 1,06% 0,81% 1,68%
Colémbia n.d. n.d. n.d. n.d. 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,54%
Dinamarca 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,09% 0,04%
Espanha 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,01%
EUA 0,05% 0,46% 0,62% 1,50% 1,19% 1,21% 0,94% 1,34% 0,99% 1,00% 0,79%
Franca 0,04% 0,27% 0,07% 0,14% 0,13% 0,21% 0,31% 0,30% 0,45% 0,35% 0,68%
Guiné-Bissau 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,40% 0,27%
Irlanda 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,15% 0,00% 0,00% 0,00% 0,73%
Japao 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,99% 0,87% 1,03% 0,29% 0,60%
Lituania n.d. n.d. n.d. n.d. 0,00% 0,00% 1,12% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Luxemburgo 0,00% 0,00% 0,00% 0,06% 0,07% 0,00% 0,71% 0,33% 0,52% 0,55% 0,69%
Macau 0,00% 0,00% 0,44% 0,36% 0,65% 0,17% 0,00% 0,00% 0,00% 0,25% 15,02%
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Tabela 27 — Quota de mercado* do Grupo, para os diferentes mercados internacionais onde esteve e/ou esta presente (Continuacgao).

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Mercado

Malta | 0,00% | 000% | 0,00% | 0,00% © nd. | ©ond. | " nd. | nd

Mocambique 0,49% 0,17% 0,16% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Noruega 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,33%
Paises Baixos 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,26% 0,12% 0,15% 0,12% 0,12% 0,35%
Polénia 0,00% 0,00% 0,00% 1,98% 1,35% 0,66% 1,09% 0,97% 0,57% 0,22% 0,40%
RU 0,00% 0,00% 0,00% 0,01% 0,19% 1,46% 2,20% 6,06% 1,21% 5,17% 4,18%
Republica Checa 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,83% 0,76% 0,76% 1,17%
S&o Tomé e Principe 34,00% 39,46% 12,41% 6,22% 6,23% 6,63% 7,09% 3,58% 6,43% 11,82% 14,01%
Suécia 0,00% 0,00% 0,00% 0,97% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,54% 0,78%
Suica 0,00% 0,00% 0,03% 0,07% 0,12% 0,09% 0,06% 0,23% 0,34% 0,10% 0,11%
Timor n.d. n.d. n.d. n.d. 0,00% 0,00% 11,78% 13,60% 17,10% 22,71% 14,98%
Taiwan n.d. n.d. n.d. n.d. 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 1,45%
Venezuela 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 2,93%

Notas: ha mercados onde o Grupo esta e/ou esteve presente, para 0s quais ndo foi possivel calcular a quota do Grupo para esses mercados, uma vez que néo foi possivel obter informacéo dos
valores de vinhos exportado por Portugal para esses mercados.

* Quociente entre o valor de vinhos exportados pelo Grupo e o valor total de vinhos exportados por Portugal, para cada um dos mercados.

Fonte: Elaboracéo prépria, com base em informag&o fornecida pelo Grupo
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Figura 15 — Marcas do Grupo Parras
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Fonte: Imagem disponivel em Parras Wines (2017).
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Grafico 1 — Area Mundial de Vinha'®
8000

7000

6 000

5000

4000

3000

Milhares de Hectares

2000

1000

2000 2001 2002 2003 2004

Notas: (a) Dados Provisdrios; (b) Previsao;
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Fonte: Elaborag&o propria, com base em International Organisation of Vine and Wine (2017)

76 Incluindo vinhas que ainda ndo estdo em producéo.
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Gréfico 2 — Produgdo de Vinhos (em MilhGes de Hectolitros) comparada entre os 4 Maiores Paises
Produtores Mundiais de Vinhos (excluindo sumos e mostos) e o Resto do Mundo Produtor de Vinhos
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60%
50%
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30%
20%
10%
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M |tdlia MWFranca WEspanha M Estados Unidos da América M Resto do Mundo

Notas: (a) Dados Provisorios; (b) Previsao.
Fonte: Elaboracéo prépria, com base em International Organisation of Vine and Wine (2017).
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Grafico 3 — Consumo de Vinhos (em Milhdes de Hectolitros) comparado entre os 4 Maiores Paises
Consumidores Mundiais de Vinhos (excluindo sumos e mostos) e o Resto do Mundo Consumidor de
Vinhos
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Notas: (a) Dados Provisorios; (b) Previsdo.
Fonte: Elaboracéo prépria, com base em International Organisation of Vine and Wine (2017).

Gréfico 4 — Produgdo (excluindo sumos e mostos) e Consumo, Mundial de Vinhos
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Notas: (a) Dados Provisorios; (b) Previsao.
Fonte: Elaborag&o prdpria, com base em International Organisation of Vine and Wine (2017).
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Grafico 5 — Exportacao de Vinhos (em Milhdes de Hectolitros) comparada entre os 3 Maiores Paises Exportadores Mundiais de Vinhos (exceto mostos) e 0 Resto do Mundo
Exportador de Vinhos
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Notas: (a) Dados Provisorios; (b) Previsao.
Fonte: Elaboracéo prépria, com base em International Organisation of Vine and Wine (2017) e International Organisation of Vine and Wine (2016)
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Grafico 6 — Importacao de Vinhos (em Milhdes de Hectolitros) comparada entre os 6 Maiores Paises Importadores Mundiais de Vinhos, e 0 Resto do Mundo Exportador de
Vinhos
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Notas: (a) Dados Provisdrios; (b) Previséo.
Fonte: Elaboracéo prépria, com base em International Organisation of Vine and Wine (2017) e International Organisation of Vine and Wine (2016)
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Gréfico 7 — Superficie de vinha em Portugal destinada a produgéo de uvas para vinho, uvas de mesa ou
uvas secas, em producéo ou a aguardar produgéo.
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Nota: (a) Dados Provisorios; (b) Previsdo
Fonte: Elaboragdo prépria, com base em International Organisation of Vine and Wine (2017) e
International Organisation of Vine and Wine (2016)
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Grafico 8 — Produgéo de Vinhos (em Milh&es de Hectolitros) em Portugal, por IGP
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Notas: (*) Dados em janeiro 2017
Fonte: Elaboracéao prépria com base em Instituto da Vinha e do Vinho I.P. (2017)
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Grafico 9 -
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Notas: (*) Dados em janeiro 2017; (**) Inclui os vinhos aptos a licorosos, espumantes e frisantes com IGP
Fonte: Elaborag&o prdpria com base em Instituto da Vinha e do Vinho I.P. (2017)

Gréfico 10 — Producéo (excluindo sumos e mostos) e Consumo, de Vinhos em Portugal
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Notas: (a) Dados Provisdrios; (b) Previsao
Fonte: Elaborag&o prdpria, com base em International Organisation of Vine and Wine (2017).
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Gréfico 11 — Evolucao da Exportagéo Portuguesa de Vinhos (em Volume)
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Notas: (a) Dados Provisdrios; (b) Dados Preliminares, 12 Revisdo
Fonte: Elaboragéo prdpria com base em Instituto da Vinha e do Vinho I.P. (2017)

Gréfico 12 — Evolucao da Exportacéo Portuguesa de Vinhos (em Valor)
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Notas: (a) Dados Provisérios; (b) Dados Preliminares, 12 Revisdo
Fonte: Elaboragéo prdpria com base em Instituto da Vinha e do Vinho I.P. (2017)
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Gréfico 13 — Evolucao do Prego Médio do Litro de Vinhos Exportados por Portugal (por Tipo de Vinho)
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Notas: (a) Dados Provisérios; (b) Dados Preliminares, 12 Revisdo
Fonte: Elaboracao prépria com base em Instituto da Vinha e do Vinho I.P. (2017)
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Gréfico 14 — Paises de Destino dos Vinhos Portugueses (em Volume)
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Notas: (a) Dados Provisorios; (b) Dados Preliminares, 12 Revisdo
Fonte: Elaboracéo prdpria com base em Instituto da Vinha e do Vinho I.P. (2017)
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Gréfico 15 — Paises de Destino dos Vinhos Portugueses (em Valor)

OUTROS DESTINOS
FEDERAGAO RUSSA
GUINE BISSAU
FINLANDIA
MOCAMBIQUE
PAISES PT N/ DETERM.
ITALIA

MACAU

JAPAO

NORUEGA
LUXEMBURGO
SUECIA

CHINA
DINAMARCA
POLONIA
ESPANHA

SUICA

BRASIL

ANGOLA

CANADA
ALEMANHA
BELGICA

PAISES BAIXOS
E.U.AMERICA
REINO UNIDO
FRANCA

o

100 000 200 000 300 000 400 000 500 000 600 000 700 000 800 000
Milhares de Euros

2010 m2011 m2012 m2013 m2014 m2015(a) m2016(b)

Notas: (a) Dados Provisdrios; (b) Dados Preliminares, 12 Revisdo
Fonte: Elaboracao prépria com base em Instituto da Vinha e do Vinho I.P. (2017)
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Gréfico 16 — Evolucao do Prego Médio dos Vinhos Exportados por Portugal (por Mercado)
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Notas: (a) Dados Provisdrios; (b) Dados Preliminares, 12 Revisdo
Fonte: Elaboragéo prdpria com base em Instituto da Vinha e do Vinho I.P. (2017)

Gréfico 17 — Evolucao da Importacéo Portuguesa de Vinhos (em Volume)
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Notas: (a) Dados Provisérios; (b) Dados Preliminares, 12 Revisdo
Fonte: Elaboragéo prdpria com base em Instituto da Vinha e do Vinho I.P. (2017)
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Gréfico 18 — Evolucao da Importacéo Portuguesa de Vinhos (em Valor)
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Notas: (a) Dados Provisérios; (b) Dados Preliminares, 12 Reviséo
Fonte: Elaborag&o prdpria com base em Instituto da Vinha e do Vinho I.P. (2017)

Gréfico 19 — Evolucéo do Prego Médio do Litro de Vinhos Importados por Portugal (por Tipo de Vinho)
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Notas: (a) Dados Provisorios; (b) Dados Preliminares, 12 Revisdo
Fonte: Elaborag&o prdpria com base em Instituto da Vinha e do Vinho I.P. (2017)
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Fonte: Elaboragéo prdpria com base em Instituto da Vinha e do Vinho I.P. (2017)

Gréfico 21 — Percentagem do VN e NUmero de Trabalhadores, no Ano de 2016, das Empresas do Grupo

Parras.

Fonte: Elaboragéo prdpria, com base em informac&o fornecida pelo Grupo
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Guiao de Entrevista

Este guido tem como objetivo orientar a(s) entrevista(s) realizadas a colaboradores chave
no processo de internacionaliza¢do, incluindo também as &reas de marketing e
econdmico-financeira, do Grupo Parras, para que a partir da sua realidade e atendendo
também a outros dados secundarios previamente recolhidos, seja possivel analisar ndo
apenas a sua realidade, mas tentar compreender uma realidade mais abrangente, a da
Internacionalizagdo dos Vinhos Portugueses. Assim, justifica-se que o0 tema da
dissertacdo seja: A Internacionalizacdo dos Vinhos Portugueses: O Caso do Grupo

Parras.

A globalizacdo do mercado e as suas constantes mudancas impelem as empresas para
novos e constantes desafios. Por isso, a internacionalizacdo, entendida enquanto negocio
cujas atividades sao efetuadas para além das fronteiras nacionais da empresa Bell, Crick
et al. (2003), tem vindo a assumir um papel cada vez mais relevante para as empresas em
todo o mundo, ndo sendo as empresas Portuguesas uma excec¢do. Este facto é corroborado,
entre outras iniciativas, pela adoc¢do de um Acordo de Parceria entre Portugal e Comisséo
Europeia (Portugal 2020), onde um dos seus dominios de atuacdo é a competitividade e
internacionalizacdo (COMPETE 2020 — Programa Operacional Competitividade e
Internacionalizacdo). O Eixo Il do COMPETE 2020, tem como principal objetivo
capacitar as empresas para a internacionaliza¢do, de modo a promover o aumento das
exportagoes.

De acordo com o Instituto Nacional de Estatistica (2016), Portugal apresenta um dos seus
maiores excedentes comerciais no que diz respeito ao vinho, pelo que a
internacionalizacdo das empresas do setor vitivinicola é essencial para o seu processo de
crescimento, enquanto forma de aumentar o seu volume de negécios e reduzir a
dependéncia de um Unico mercado.

Considerando a complexidade do processo de internacionalizacéo, 0s Seus riscos e custos,
bem como as caracteristicas diferenciadoras que os produtos devem ter face aos produtos
existentes no mercado de destino, para que a estratégia de internacionalizacéo seja bem-
sucedida, a decisdo de internacionaliza¢do é um ato de gestdo, que envolve um processo
de decisdo complexo, e que por isso tem assumido uma maior relevancia a nivel da gestéo

empresarial.
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Procurar-se-a dar resposta as questdes de investigacéo:

i) Quais as razdes que levaram o Grupo a internacionalizar-se e quais 0s obstaculos
encontrados ao longo da sua internacionalizagéo?

ii) Que competéncias, motivacdes e fatores criticos sao necessarios para o0 sucesso da
sua internacionalizacao?

i) Qual (ais) o(s) modo(s) de entrada nos diferentes mercados internacionais?

iv) Quais as estratégias de marketing mix internacional adotadas para cada mercado?
V) Qual o contributo da internacionalizacdo no seu desempenho econémico finan-
ceiro?

vi) A estratégia de internacionalizagdo tem-se revelado a mais adequada?

Uma vez que as questdes de investigacdo estdo, ndo apenas relacionadas com a anélise
descritiva do processo de internacionalizacdo, mas também perceber qual o contributo da
internacionalizacdo no desempenho econémico financeiro, optou-se por uma
metodologia de investigacdo mista (qualitativa e quantitativa), sendo de fulcral

importancia toda a colaboracdo demonstrada por parte do Grupo Parras, a qual agradeco.

A entrevista
Data de Entrevista:

Local de Entrevista:

Identificacdo da(s) pessoa(s) entrevistada(s)’’
Nome:

Funcao:

Nome:

Funcéo:

Nome:

Funcéo:

77 Entrevista Coletiva
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Questdes

Considera a internacionalizagéo neste setor importante? Porqué?
Qual a importancia da internacionalizacao para este Grupo em concreto?

Quais as principais razdes para a internacionalizacao?

P ow DB

Caraterize a atividade internacional da empresa (Como comegou e evoluiu o pro-
cesso de internacionalizacdo, se possivel contextualizando-o temporalmente).
5. Que estratégias sdo adotadas pelo Grupo de modo a facilitar a sua internacionali-
zacdo (Participacdo em feiras vitivinicolas internacionais — VINEXPO Asia, Bordeaux,
PROWEIN, etc.; 1&D; Publicidade em revistas e jornais do setor, etc.)?
6. Como se realizada a prospecéo de clientes?
7. O marketing mix internacional do Grupo € idéntico ao adotado para 0 mercado
nacional ou adapta-se ao mercado onde esta inserido? Em caso de diferenciacdo, como é
efetuada em termos de:
7.1. Produto? Quais os critérios de diferenciacdo (Ex: vinho com uma combinagdo
diferente de castas; rotulagem; embalagem; etc.)?
7.2. Preco? Como sdo fixados os precos nos diferentes mercados internacionais?
7.3. Distribuicdo? Quais os canais utilizados de modo a que o produto esteja acessivel
ao consumidor?
7.4. Promocdo? Que tipo de atividades sdo realizadas para dar a conhecer ao mercado
— alvo, os beneficios (valor) do produto e/ou servico, de modo a persuadir para a
compra?
8. Quantos anos de atividade tinha o Grupo quando iniciou 0 seu processo de inter-
nacionalizacdo?
9. Quais os motivos e motivacdes, que estiveram na origem do processo de interna-
cionalizagéo?
10.  Qual foi 0 1° mercado para onde se internacionalizou? Porqué?
10.1. De que forma foi abordado esse mercado? Que modo de entrada foi utili-
zado (Exportagéo direta e/ou indireta e/ou cooperativa; Processos contratuais;

joint venture; Investimento direto)?

10.2. Que conhecimentos prévios a empresa possuia desse mercado?
10.3. Quais as barreiras / obstaculos a internacionalizacao, para o primeiro mer-
cado?
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10.4. O responsavel pelas atividades internacionais tinha algum tipo de experi-
éncia anterior neste tipo de atividade?

10.5. Que mercados foram abandonados e porqué?
11.  Qual é o nome e fungdo no Grupo, do principal responsavel pela internacionaliza-
¢ao?
12.  Como descreveria a “velocidade” do processo de internacionaliza¢do da empresa?
13.  Que tipo de recursos (financeiros, humanos, logisticos, entidades externas — EX:
AICEP) séo utilizados no processo de internacionaliza¢éo?
14.  Como classificaria o grau de comprometimento de recursos do Grupo:

14.1. Durante a fase inicial do processo de internacionalizacdo?

14.2. Atualmente?
15.  Quais 0s apoios que considera importantes no processo de internacionalizacdo? E
qual a importancia desses apoios a internacionalizacao?
16.  Quais os critérios que considera mais importantes na escolha dos mercados exter-
nos?
17.  Quais as formas preferenciais de abordagem ao pais-alvo?
18.  Quais os mercados onde o Grupo tem atualmente presenca (indicar, se possivel,
as respetivas quotas de mercado)?
19.  Qual(ais) os modos de entrada utilizados para entrada em cada um desses merca-
dos (Exportacao direta e/ou indireta e/ou cooperativa; Processos contratuais; joint ven-
ture; Investimento direto)?
20.  Qual(ais) o(s) mercado(s) onde foram maiores as barreiras / obstaculos sentidos
pelo Grupo? Como foram ultrapassados?
21. Houve alteracdo das estratégias e modos de entrada em relacao aos utilizados para
entrada no primeiro mercado estrangeiro? Porqué?
22.  Qual o peso dos mercados internacionais na faturagdo (volume de negécios) do
Grupo?
23. No futuro, num prazo de 5 anos, quais os mercados para onde pretende o Grupo
internacionalizar-se? Porqué?
24, Qual(ais) a(s) mais-valia(s) / fator(es) diferenciador(es) do Grupo, que potenciam
a internacionalizacdo?
25.  Quais as competéncias que considera necessarias para uma empresa se internaci-

onalizar com sucesso?
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ALMA DOCE

Vinho tinto Regional Alentejo
Colheita 2014

HISTORIA

O Alentejo é uma regido onde a tranquilidade e grandeza se relinem. As planicies sem fim, as
vinhas, 0s olivais e 0s sobreiros, tornam este paraiso perdido num lugar perfeito. Numa encosta soa-
lheira da Serra d'Ossa, rodeada pela tranquila paisagem norte alentejana, na freguesia do Redondo,
a Herdade da Candeeira, com cerca de 200 hectares, é composta por vinha, olival e montado. A
proximidade da Serra d’'Ossa confere amplitudes térmicas a regido muito importantes para a
diferenciacdo dos vinhos que aqui nascem, pela sua frescura caracteristica.

ENOLOGIA
Antonio Ventura e Vera Moreira

CASTAS
Trincadeira, Aragonez e Alicante Bouschet

TEOR ALCOOLICO
13,5%
VINIFICACAO

Desengace total e fermentacdo em cubas de inox & temperatura controlada de 25°C, durante 8 dias.

NOTAS DE PROVA

Este vinho de cor rubi surpreende com os seus aromas de frutos vermelhos maduros e nuances de
chocolate. Na boca é macio, redondo e equilibrado.

SUGESTOES GASTRONOMICAS

Ideal para acompanhar pratos de carne vermelha grelhados, pratos de caga, queijos macios ou por
si s6 numa tertulia de amigos.

w | ALMA

REGIONAL
NENTEJAND
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ALMA DOCE RESERVA

Vinho tinto Regional Alentejo
Colheita 2013

HISTORIA

O Alentejo é uma regido onde a tranquilidade e grandeza se reinem. As planicies sem fim, as
vinhas, 0s olivais e 0s sobreiros, tornam este paraiso perdido num lugar perfeito. Numa encosta
soalheira da Serra d'Ossa, rodeada pela tranquila paisagem norte alentejana, na freguesia do
Redondo, a Herdade da Candeeira, com cerca de 200 hectares, & composta por vinha, olival e
montado. A proximidade da Serra d'Ossa confere amplitudes térmicas a regido muito importantes
para a diferenciagdo dos vinhos que aqui nascem, pela sua frescura caracteristica.

ENOLOGIA
Antonio Ventura e Vera Moreira

CASTAS
Syrah, Trincadeira e Aragonez.

TEOR ALCOOLICO
14%
VINIFICACAO

As uvas das melhores parcelas foram seleccionadas e desengagadas. A fermentag&o ocorreu em
pequenas cubas inox a 25°C durante 8 dias. Estagio em barricas de carvalho francés e americano
durante 7 meses.

NOTAS DE PROVA

Vinho de cor rubi, com aromas de frutos do bosque e sugestdes de baunilha e especiarias.
Envolvente e sedoso na boca, com taninos redondos e firmes. Termina longo e persistente.

SUGESTOES GASTRONOMICAS

O Alma Doce Reserva é ideal para acompanhar petiscos, tapas ou qualquer refeicdo de carnes
vermelhas, risotos, paellas, massas, pizzas, pratos vegetarianos, caril e queijos secos.

| ALMA
== D OCE

ESERVA
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WINES
CASAS BRANCAS
Vinho tinto Regional Alentejo
Colheita 2015
HISTORIA

O Alentejo é uma regido onde a tranquilidade e grandeza se reinem. Os extensos campos, as
vinhas, os olivais e as Casas Brancas nas aldeias, tornam este lugar Unico.

ENOLOGIA
Antonio Ventura e Vera Moreira.

CASTAS
Trincadeira, Aragonez e Alicante Bouschet.

TEOR ALCOOLICO

13,5%

VINIFICAGAO

Desengace total e fermentado em cubas de inox a temperatura controlada de 25°C durante 8 dias.

NOTAS DE PROVA

Vinho de cor rubi e aromas intensos a frutos vermelhos e pretos, bem maduros. Na boca é
encorpado e sedoso, com taninos redondos e muito equilibrados.

SUGESTOES GASTRONOMICAS

Para acompanhar pratos de caga, pratos bem condimentados de carne. Aconselha-se consumir a
temperatura de 16°C. Perfeito com Vitela assada no forno com tomilho.

CASAS
BRANCAS

VINHO TINTO. RED WINE
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WINES
CASAS BRANCAS
Vinho branco Regional Alentejo
Colheita 2015
HISTORIA

O Alentejo € uma regido onde a tranquilidade e grandeza se retinem. Os extensos campos, as Vi-
nhas, os olivais e as Casas Brancas nas aldeias, tornam este lugar unico.

ENOLOGIA
Antonio Ventura e Vera Moreira

CASTAS
Antéo Vaz, Roupeiro e Arinto

TEOR ALCOOLICO
13% | n
VINIFICACAO

Uvas das melhores parcelas norte Alentejanas foram colhidas pela frescura da manha, desengaca- _
das e submetidas a maceragao a frio durante 24 horas. O mosto, clarificado, fermentou com tempe- |
raturas controladas em cubas inox. Apos colagem e filtragao, foi engarrafado para manter o seu ‘”
caracter fresco e frutado. k

NOTAS DE PROVA

Aromas jovens com um lado citrino muito vincado, com notas de toranja e lima. Na boca, a frescura
encontra-se em equilibrio com a fruta intensa, num final persistente.

SUGESTOES GASTRONOMICAS e
Perfeito para acompanhar entradas e pratos leves como saladas e peixes grelhados. ‘ C AS AS

BRANCAS

VINHO BRANCO. WHITE WINE
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CASAS BRANCAS RESERVA

Regional Alentejo Red Wine
Harvest 2014

HISTORY

Alentejo is a great deal of space left over for simple nature, rosemary and lavender. Endless hills,
vineyards cork trees and lost villages with white houses - Casas Brancas - make this land unique.

WINEMAKER

Anténio Ventura and Vera Moreira

GRAPE VARIETIES

Syrah, Trincadeira and Aragonez

ALCOHOL CONTENT

14%

WINEMAKING

Selected grapes from the better exposed plots. The fermentation occurred in small vats at 25°C and
lasted for 8 days. Aged in French and American barrels during 12 months.

TASTING NOTE

Dark ruby colour. Wild berries aromas with hints of liquorice and vanilla. Full bodied, elegant
structured tannins. Great depth and finishes with warm, lingering exotic spices.

FOOD SUGGESTIONS

Our Casas Brancas is a perfect match for roasted duck with red wine spiced pears and shallots or CASAS

blue cheese and rocket tagliatelle. BR_ANCAS
VINMO FEGIONAL ALENTEIAWNO

AWARDS

:-'\ztwuu'.
- PAIXAO PELO VINHO - 17,5 POINTS (2015)

- WINE ENTHUSIAST - 90 POINTS (2012)

- PREMIUM SELECT WINE CHALLENGE - 3 STARS (2012)

- INTERNATIONAL WINE CHALLENGE - COMMENDED (2011)

- MUNDUS VINI - GOLD MEDAL (2011)

- CONCOURS MONDIAL DE BRUXELLES - 82.78 POINTS (2011)
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WINES
MONTARIA PREMIUM
Vinho tinto Regional Alentejo
Colheita 2015
HISTORIA

O Alentejo é uma regido onde a tranquilidade e grandeza se reinem. As planicies sem fim, as
vinhas, os olivais e os sobreiros, tornam este paraiso perdido num lugar perfeito para a Montaria.
Numa encosta soalheira da Serra d'Ossa, rodeada pela tranquila paisagem norte alentejana, na
freguesia do Redondo, a Herdade da Candeeira, com cerca de 200 hectares, é composta por vinha,
olival e montado. A proximidade da Serra d'Ossa confere amplitudes térmicas a regido muito
importantes para a diferenciagdo dos vinhos que aqui nascem, pela sua frescura caracteristica.

ENOLOGIA

Vera Moreira

CASTAS

Syrah, Trincadeira, Aragonez & Alicante Bouschet
TEOR ALCOOLICO

13,5%

VINIFICAGAO

As uvas das melhores parcelas foram seleccionadas e desengagadas. A fermentag&o ocorreu em
pequenas cubas inox a 25°C durante 8 dias. Estagio em barricas de carvalho francés e americano.

NOTAS DE PROVA

Vinho intenso, com grande concentracdo de aromas de compotas de frutos vermelhos, com toques
de especiarias e fumados, enriquecido pelo envelhecimento em barricas de carvalho francés. Muito
denso na boca, boa estrutura e grande persisténcia no final de boca.

SUGESTOES GASTRONOMICAS

O Montaria Premium é ideal para acompanhar petiscos, tapas ou qualquer refeicdo de carnes
vermelhas. Harmoniza na perfeicdo com Pernil de Cordeiro assado com especiarias indianas ou
Lombo de Porco com mel e mostarda.

v
HERDADE DA

CANDEEIRA

Alentejo - Portugal
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MONTARIA RESERVA

Vinho branco Regional Alentejo
Colheita 2014

HISTORIA

O Alentejo é uma regido onde a tranquilidade e grandeza se retinem. As planicies sem fim, as
vinhas, os olivais e os sobreiros, tornam este paraiso perdido num lugar perfeito para a Montaria.
Numa encosta soalheira da Serra d'Ossa, rodeada pela tranquila paisagem norte alentejana, na
freguesia do Redondo, a Herdade da Candeeira, com cerca de 200 hectares, € composta por vinha,
olival e montado. Este vinho reflete a esséncia desta Regido, num momento de calmaria e
cumplicidade entre os homens e 0s seus animais, companheiros que se encontram no campo,
envoltos pelo mistério e beleza das herdades alentejanas.

ENOLOGIA
Antonio Ventura e Vera Moreira

CASTAS
Antdo Vaz , Arinto & Roupeiro

TEOR ALCOOLICO
13%
VINIFICACAO

As uvas das melhores parcelas foram seleccionadas e desengacadas. Vinificado com ligeira
maceragao a frio a temperatura de 16°.

NOTAS DE PROVA

Vinho de cor citrina de aromas de ameixa e alperce e alguma mineralidade. Boca fresca e acidez
equilibrada.

SUGESTOES GASTRONOMICAS

O Montaria Reserva Branco ¢ ideal para acompanhar peixes gordos e mariscos cozinhados de for-
ma mais elaborada. Experimente com salmao, cherne e truta grelhados ou assados no forno. Exce-
lente combinag&o com mariscos grelhados temperados com alho, cebola ou piri-piri.

INHO REGIONAL ALENTEJANO

2014

EAN 560 039 041 7133
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MONTARIA RESERVA

Vinho tinto Regional Alentejo
Colheita 2014

HISTORIA

O Alentejo € uma regido onde a tranquilidade e grandeza se retinem. As planicies sem fim, as vi-
nhas, os olivais e os sobreiros, tornam este paraiso perdido num lugar perfeito para a Montaria.
Numa encosta soalheira da Serra d'Ossa, rodeada pela tranquila paisagem norte alentejana, na
freguesia do Redondo, a Herdade da Candeeira, com cerca de 200 hectares, é composta por vinha,
olival e montado. A proximidade da Serra d'Ossa confere amplitudes térmicas a regido muito impor-
tantes para a diferenciagdo dos vinhos que aqui nascem, pela sua frescura caracteristica.

ENOLOGIA
Antonio Ventura

CASTAS
Syrah, Trincadeira e Aragonez.

TEOR ALCOOLICO
14%
VINIFICACAO

As uvas das melhores parcelas foram seleccionadas e desengagadas. A fermentag&o ocorreu em
pequenas cubas inox a 25°C durante 8 dias. Estagio em barricas de carvalho francés e americano
durante 7 meses.

NOTAS DE PROVA

Cor rubi pronunciada. Aromas a frutos silvestres com notas de chocolate preto e eucalipto. Corpo
redondo em equilibrio com a acidez e taninos estruturados. Final longo e complexo.

SUGESTOES GASTRONOMICAS

O Montaria Reserva é ideal para acompanhar petiscos, tapas ou qualquer refeico de carnes ver-
melhas, risotos, paellas, massas, pizzas, pratos vegetarianos, caril e queijos secos.

PREMIOS E REFERENCIAS

- BERLINER WEIN TROPHY - MEDALHA DE PRATA (2015)

- PAIXAO PELO VINHO - 17 PONTOS (2015)

- LE CHALLENGE INTERNATIONAL DU VIN - MEDALHA DE PRATA (2014)

- INTERNATIONAL WINE CHALLENGE - MEDALHA DE BRONZE (2014)

- CONCOURS MONDIAL DE BRUXELLES - MEDALHA DE PRATA (2013)

- CONCURSO DECANTER WORLD WINE AWARDS - MEDALHA COMMENDED (2013)
- CONCURSO PREMIUM SELECT WINE CHALLENGE - 3 ESTRELAS (2013)

- CONCURSO PREMIUM SELECT WINE CHALLENGE - 3 ESTRELAS (2012)

- CONCURSO MUNDUS VINI - MEDALHA DE PRATA (2012)

- CONCURSO CHINA WINE AWARDS - MEDALHA DE OURO (2012)

- SELECTIONS MONDIALES DES VINS CANADA - MEDALHA DE OURO (2011)
- INTERNATIONAL WINE CHALLENGE - MEDALHA BRONZE (2011)
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MONTARIA

Vinho branco Regional Alentejo
Colheita 2015

HISTORIA

O Alentejo é uma regido onde a tranquilidade e grandeza se retinem. As planicies sem fim, as
vinhas, os olivais e os sobreiros, tornam este paraiso perdido num lugar perfeito para a Montaria.
Numa encosta soalheira da Serra d'Ossa, rodeada pela tranquila paisagem norte alentejana, na
freguesia do Redondo, a Herdade da Candeeira, com cerca de 200 hectares, € composta por vinha,
olival e montado. Este vinho reflete a esséncia desta Regido, num momento de calmaria e
cumplicidade entre os homens e 0s seus animais, companheiros que se encontram no campo,
envoltos pelo mistério e beleza das herdades alentejanas.

ENOLOGIA
Antonio Ventura e Vera Moreira
CASTAS

Antdo Vaz e Arinto
TEOR ALCOOLICO
13%

VINIFICAGAO

Uvas das melhores parcelas norte Alentejanas foram colhidas pela frescura da manhd,

desengacadas e submetidas a macerag&o a frio durante 24 horas. O mosto, clarificado, fermentou

com temperaturas controladas em cubas inox. Apos colagem e filtragdo, foi engarrafado para % )
manter o seu caracter fresco e frutado. ® (4

NOTAS DE PROVA

Vinho de cor citrina e viva, aromas de fruto de carogo (ameixa e alperce) e alguma mineralidade.
Boca fresca e acidez equilibrada.

oon.x'w

SUGESTOES GASTRONOMICAS

Servir fresco. Ideal para acompanhar pratos de peixe e marisco.

PREMIOS E REFERENCIAS

- DECANTER WINE AWARDS - COMMENDED (2015)
- CHALLENGE INTERNATIONAL DU VIN - MEDALHA DE BRONZE (2015)

AMINTLIANO

VINHO REGIONAL
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MONTARIA

Vinho tinto Regional Alentejo
Colheita 2015

HISTORIA

O Alentejo é uma regido onde a tranquilidade e grandeza se retinem. As planicies sem fim, as
vinhas, os olivais e 0s sobreiros, tornam este paraiso perdido num lugar perfeito para a Montaria.
Numa encosta soalheira da Serra d'Ossa, rodeada pela tranquila paisagem norte alentejana, na
freguesia do Redondo, a Herdade da Candeeira, com cerca de 200 hectares, é composta por vinha,
olival e montado. Este vinho reflete a esséncia desta Regido, num momento de calmaria e
cumplicidade entre os homens e 0s seus animais, companheiros que se encontram no campo,
envoltos pelo mistério e beleza das herdades alentejanas.

ENOLOGIA
Antoénio Ventura e Vera Moreira

CASTAS
Trincadeira, Aragonez e Alicante Bouschet

TEOR ALCOOLICO
13,5%
VINIFICACAO

Desengace total e fermentagdo em cubas de inox a temperatura controlada de 25°C, durante 8 dias.

NOTAS DE PROVA

Cor rubi e aromas a fruta vermelha e preta, com ligeiras notas de chocolate. Vinho equilibrado, de
taninos macios e boa frescura.

SUGESTOES GASTRONOMICAS

Ideal para acompanhar pratos de carne vermelha grelhados, pratos de caga, queijos macios ou por
si s6 numa tertulia de amigos.

PREMIOS E REFERENCIAS

- BERLINER WEIN TROPHY - MEDALHA DE OURO (2015)

- DECANTER WINE AWARDS - COMMENDED (2015)

- SELECTIONS MONDIALES DES VINS CANADA - MEDALHA DE PRATA (2014)
- CONCURSO INTERNATIONAL WINE & SPIRITS - MEDALHA DE PRATA (2014)
- CONCURSO DECANTER ASIA WINE AWARDS - MEDALHA DE PRATA (2013)

- CONCURSO PREMIUM SELECT WINE CHALLENGE - 3 ESTRELAS (2013)

- WINE ENTHUSIAST MAGAZINE - 85 PONTOS (2012)

VINHO REGIONAL ALENTEJANO
VINHO TINTO. RED WINE
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MONTARIA GRANDE ESCOLHA

Vinho tinto Regional Alentejo
Colheita 2013

HISTORIA

O Alentejo € uma regido onde a tranquilidade e grandeza se retinem. As planicies sem fim, as vi-
nhas, os olivais e os sobreiros, tornam este paraiso perdido num lugar perfeito para a Montaria.
Numa encosta soalheira da Serra d'Ossa, rodeada pela tranquila paisagem norte alentejana, na
freguesia do Redondo, a Herdade da Candeeira, com cerca de 200 hectares, & composta por vinha,
olival e montado. A proximidade da Serra d’Ossa confere amplitudes térmicas a regido muito impor-
tantes para a diferenciagdo dos vinhos que aqui nascem, pela sua frescura caracteristica.

ENOLOGIA

Antdnio Ventura

CASTAS

Syrah, Touriga Nacional e Alicante Bouschet.
TEOR ALCOOLICO

14%

VINIFICAGAO

As uvas foram cuidadosamente seleccionadas e totalmente desengagadas a chegada a adega. A
fermentac&o decorreu lagares com pisa robotizada a uma temperatura controlada de 25°C. Ap6s
fermentacdo malolactica, metade do vinho estagiou em barricas de carvalho francés e metade em
barricas de carvalho americano.

NOTAS DE PROVA

Cor rubi intenso. Aroma a frutos vermelhos com notas finas de tabaco, chocolate preto e baunilha.
Veludo na boca sobressaindo notas terrosas, pimenta preta e especiarias. Boa estrutura com tani-
nos sedosos com um final complexo.

SUGESTOES GASTRONOMICAS

Ideal para acompanhar pratos de carne vermelha grelhados, pratos fortes de caga e queijos de
sabor intenso.

PREMIOS E REFERENCIAS

- LE CHALLENGE INTERNATIONAL DU VIN - MEDALHA DE BRONZE (2013)
- CONCURSO DECANTER WORLD WINE AWARDS - MEDALHA BRONZE (2013)
- CONCOURS MONDIAL DE BRUXELLES - MEDALHA DE PRATA (2013)

- CONCURSO MUNDUS VINI - MEDALHA DE OURO (2013)

- CONCURSO CHINA WINE & SPIRITS AWARDS - MEDALHA DE PRATA (2013)
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PERA DOCE RESERVA

Vinho branco Regional Alentejo
Colheita 2014

HISTORIA

O Alentejo € uma regido onde a tranquilidade e grandeza se retinem. As planicies sem fim, as vi-
nhas, os olivais e 0s sobreiros, tornam este paraiso perdido num lugar Unico.

ENOLOGIA
Antonio Ventura

CASTAS
Antéo Vaz, Arinto e Roupeiro.

TEOR ALCOOLICO
13%

VINIFICAGAO

Vinificado com ligeira maceragéo a frio e fermentagéo a temperatura de 16°C.

PERA DOG

Vinho Reg\onaIAientem[
SERVA e

NOTAS DE PROVA

Vinho de cor citrina aberta, aromas de frutos de carogo (ameixa e alperce) e alguma mineralidade.
Boca fresca e acidez equilibrada.

o —

SUGESTOES GASTRONOMICAS

Ideal para acompanhar pratos de carne vermelha grelhados e pratos de caga.

PREMIOS E REFERENCIAS
- WINE ENTHUSIAST MAGAZINE - 85 PONTOS (2012)

T
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PERA DOCE RESERVA

Vinho tinto Regional Alentejo
Colheita 2014

HISTORIA

O Alentejo é uma regido onde a tranquilidade e grandeza se reunem. As planicies sem fim, as
vinhas, os olivais e 0s sobreiros, tornam este paraiso perdido num lugar tnico.

ENOLOGIA
Antonio Ventura e Vera Moreira

CASTAS
Trincadeira, Aragonez e Syrah.

TEOR ALCOOLICO
14%
VINIFICACAO

Desengace total e fermentado em cubas de inox a temperatura controlada de 25°C durante 8 dias.

NOTAS DE PROVA

Cor granada, aroma onde se combinam o fruto de qualidade com o baunilhado da madeira, sedoso
e envolvente na boca, devido aos taninos maduros e finos, final longo e estruturado.

SUGESTOES GASTRONOMICAS

Ideal para acompanhar pratos de carne vermelha grelhados, pratos de caga, queijos macios ou por
si s6 numa tertdlia de amigos.

PREMIOS E REFERENCIAS

- PREMIO UVA D'OURO - PREMIO REGIAO (2015)

- PREMIO UVA D'OURO - PREMIO REGIAO (2014)

- CONCURSO DECANTER WORLD WINE AWARDS - MEDALHA DE BRONZE (2014)
- CONCURSO CHINA WINE AWARDS - MEDALHA DE PRATA (2012)

- SELECTIONS MONDIALES DES VINS CANADA - MEDALHA DE OURO (2010)

- CONCURSO INTERNATIONAL WINE CHALLENGE - MEDALHA DE BRONZE (2010)
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PERA DOCE RESERVA

Vinho tinto Regional Alentejo
Colheita 2014

HISTORIA

O Alentejo é uma regido onde a tranquilidade e grandeza se reunem. As planicies sem fim, as
vinhas, os olivais e 0s sobreiros, tornam este paraiso perdido num lugar tnico.

ENOLOGIA
Antonio Ventura e Vera Moreira

CASTAS
Trincadeira, Aragonez e Syrah.

TEOR ALCOOLICO
14%
VINIFICACAO

Desengace total e fermentado em cubas de inox a temperatura controlada de 25°C durante 8 dias.

NOTAS DE PROVA

Cor granada, aroma onde se combinam o fruto de qualidade com o baunilhado da madeira, sedoso
e envolvente na boca, devido aos taninos maduros e finos, final longo e estruturado.

SUGESTOES GASTRONOMICAS

Ideal para acompanhar pratos de carne vermelha grelhados, pratos de caga, queijos macios ou por
si s6 numa tertdlia de amigos.

PREMIOS E REFERENCIAS

- PREMIO UVA D'OURO - PREMIO REGIAO (2014)

- CONCURSO DECANTER WORLD WINE AWARDS - MEDALHA DE BRONZE (2014)
- CONCURSO CHINA WINE AWARDS - MEDALHA DE PRATA (2012)

- SELECTIONS MONDIALES DES VINS CANADA - MEDALHA DE OURO (2010)

- CONCURSO INTERNATIONAL WINE CHALLENGE - MEDALHA DE BRONZE (2010)

v
HERDADE DA

CANDEEIRA

Alentejo - Portugal

Vinho Regional Alentejz

Vinho Tino

RESERVA
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PERA DOCE

Vinho branco Regional Alentejo
Colheita 2015

HISTORIA

O Alentejo é uma regido onde a tranquilidade e grandeza se retinem. As planicies sem fim, as
vinhas, os olivais e 0s sobreiros, tornam este paraiso perdido num lugar tnico.

ENOLOGIA
Antonio Ventura e Vera Moreira

CASTAS
Antao Vaz e Arinto

TEOR ALCOOLICO
13%
VINIFICACAO

Uvas das melhores parcelas norte Alentejanas foram colhidas pela frescura da manh3,
desengacadas e submetidas a macerag&o a frio durante 24 horas. O mosto, clarificado, fermentou
com temperaturas controladas em cubas inox. Apos colagem e filtragdo, foi engarrafado para
manter o seu caracter fresco e frutado.

NOTAS DE PROVA

Vinho de cor citrina e viva, aromas de fruto de carogo (ameixa e alperce) e alguma mineralidade.
Boca fresca e acidez equilibrada.

SUGESTOES GASTRONOMICAS

Servir fresco. Ideal para acompanhar pratos de peixe e marisco.
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PARRAS FICHA DE PRODUTO CARDDERS |
PERA DOCE

Vinho tinto Regional Alentejo
Colheita 2015

HISTORIA

O Alentejo é uma regido onde a tranquilidade e grandeza se reunem. As planicies sem fim, as
vinhas, os olivais e 0s sobreiros, tornam este paraiso perdido num lugar tnico.

ENOLOGIA
Antonio Ventura e Vera Moreira

CASTAS
Trincadeira, Aragonez e Alicante Bouschet.

TEOR ALCOOLICO
13,5%

VINIFICAGAO

Vinificagao durante 10 dias em cubas de inox, com temperatura controlada, apés desengace total.

NOTAS DE PROVA

Apresenta cor rubi, aromas de frutos maduros, boca de estrutura suave e quente onde predomina o
equilibrio.

SUGESTOES GASTRONOMICAS

Ideal para acompanhar pratos de carne vermelha grelhados, pratos de caga, queijos macios ou por
si s6 numa tertdlia de amigos.

PERA DOCE

PREMIOS E REFERENCIAS

- CONCURSO INTERNATIONAL WINE CHALLENGE - MEDALHA DE BRONZE (2014)
- CONCURSO INTERNATIONAL WINE CHALLENGE - MEDALHA DE COMMENDED (2013)
- SELECTIONS MONDIALES DES VINS CANADA - MEDALHA DE OURO (2010)
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PARRAS FICHA DE PRODUTO HERDADE DA

CANDEEIRA
WINES Alentejo - Portugal

PERA DOCE PREMIUM

Vinho tinto Regional Alentejo
Colheita 2014

HISTORIA

O Alentejo € uma regido onde a tranquilidade e grandeza se retinem. As planicies sem fim, as vi-
nhas, os olivais e 0s sobreiros, tornam este paraiso perdido num lugar Unico.

ENOLOGIA
Antonio Ventura e Vera Moreira

CASTAS
Syrah, Trincadeira, Aragonez e Alicante Bouschet.

TEOR ALCOOLICO
14%
VINIFICACAO

Este vinho foi vinificado em pequenas cubas de inox a temperatura de 26°C. Terminada a
fermentacdo malolactica o vinho resultante estagiou durante 14 meses em barricas de carvalho
francés.

NOTAS DE PROVA

Vinho de cor granada, aromas profundos de frutos de bosque com algumas notas de menta, vanili- £
na e chocolate negro. Boca intensa com taninos presentes mas bem maturados, com final equilibra- S
do e longo.

SUGESTOES GASTRONOMICAS k#‘;f
Ideal para acompanhar pratos de carne vermelha grelhados e pratos de caga. PE R A DO

PREMIOS E REFERENCIAS yional e

10 Tinto « Red Wine « Vin Rou
- CHALLENGE INTERNATIONAL DU VIN - MEDALHA DE OURO (2013) .
- DECANTER WORLD WINE AWARDS - MEDALHA COMMENDED (2013)
- CONCOURS MONDIAL BRUXELLES - MEDALHA DE OURO (2013)




HERDADE DA Fli c HA DE P Ro DU To HERDADE DA

CANDEEIRA CANDEEIRA
Alentejo - Portugal Alentejo - Portugal
Vinho branco Regional Alentejo
Colheita 2015
HISTORIA
Portas da Candeeira - nome que foi buscar inspiragdo as tipicas portas alentejanas, de madeira
macica pintadas de encarnado por fora, e de branco por dentro. Como s&o os primeiros vinhos
terroir sob a chancela Herdade da Candeeira a surgir no mercado, a sua gama de entrada, este
“Portas” também simboliza esta entrada no mundo dos vinhos.
Localizada na freguesia do Redondo, a Herdade da Candeeira € composta por vinha, olival e <3
montado. A proximidade da Serra d'Ossa confere amplitudes térmicas a regido muito importantes j
para a diferenciagdo dos vinhos que aqui nascem, pela sua frescura caracteristica. Os extensos ,_[
campos, as vinhas, os olivais e as Casas Brancas nas aldeias, tornam este lugar tnico. \; .
'EEIR}
ENOLOGIA
Vera Moreira
CASTAS
Arinto, Antdo Vaz e Rabo de Ovelha
TEOR ALCOOLICO
13%
VINIFICAGAO
Uvas das melhores parcelas da Herdade da Candeeira foram colhidas pela frescura da manha,
desengacadas e submetidas a macerag&o a frio durante 24 horas. O mosto, clarificado, fermentou
com temperaturas controladas em cubas inox. 20% do lote estagiou em barricas de carvalho /E
francés. Apos colagem e filtrag&o, foi engarrafado para manter o seu caracter fresco e frutado. U
NOTAS DE PROVA ﬁ
Cor citrina, aromas com excelente definigdo onde predominam frutos de carogo, notas de menta
fresca e alguma mineralidade. Na boca revela muita frescura com uma acidez muito bem integrada PORTAS DA
na estrutura do vinho e a proporcionar bom volume final e média persisténcia. CANDEEIRA
SUGESTOES GASTRONOMICAS

Consumir a 10°C acompanhando caga de penas, mariscos € peixes condimentados ou nas mais
exigentes frituras. Harmoniza na perfeigdo com Sopa de Cagdo e Peixe com molho de tomate
temperado.
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PARRAS FICHA DE PRODUTO HERDADE DA

CANDEEIRA
WINES Alentejo - Portugal

VALE DOS PECADOS RESERVA

Vinho tinto Regional Alentejo
Colheita 2014

HISTORIA

Vale dos Pecados, a tentag&o, o fruto proibido num Universo repleto de abundancia e prazeres. A
maga, assim como a uva, séo simbolos da histéria de Addo e Eva, que permaneceu na humanidade
associada ao pecado e a tentagéo, mas que simboliza também conhecimento e sabedoria.

ENOLOGIA
Antonio Ventura e Vera Moreira

CASTAS

Syrah, Trincadeira e Aragonez.
TEOR ALCOOLICO
14%

VINIFICAGAO

As uvas foram selecionadas e desengagadas a chegada a adega. A fermentagdo ocorreu em
pequenas cubas inox a 25°C durante 8 dias. O vinho resultante estagiou em barricas de carvalho
francés e americano durante 6 meses.

NOTAS DE PROVA

Cor rubi intenso. Aromas a frutos do bosque com notas de tabaco e baunilha. Corpo redondo em
harmonia com a acidez e taninos maduros. Final longo.

SUGESTOES GASTRONOMICAS | Vaﬁe Ados

Ideal para acompanhar para acompanhar petiscos, tapas ou qualquer refeicdo de carnes z : ‘
vermelhas, comida chinesa ou indiana e queijos secos.

RESERVA



» Q
PARRAS FICHA DE PRODUTO HERDADE DA

CANDEEIRA
WINES Alenio - Portugal

VALE DOS PECADOS

Vinho branco Regional Alentejo
Colheita 2015

HISTORIA

Vale dos Pecados, a tentag&o, o fruto proibido num Universo repleto de abundancia e prazeres. A
maga, assim como a uva, séo simbolos da histéria de Addo e Eva, que permaneceu na humanidade
associada ao pecado e a tentagéo, mas que simboliza também conhecimento e sabedoria.
ENOLOGIA

Antonio Ventura e Vera Moreira
CASTAS

Ant&o Vaz e Roupeiro.
TEOR ALCOOLICO
13%

VINIFICAGAO

Uvas das melhores parcelas norte Alentejanas, da zona de Vendas Novas, foram colhidas pela
frescura da manha, desengagadas e submetidas a maceragédo a frio durante 24 horas. O mosto,
clarificado, fermentou com temperaturas controladas em cubas inox. Apés filtragdo, foi engarrafado
para manter o seu caracter fresco e frutado.

NOTAS DE PROVA
omas o e Vule o

Aromas frescos e citricos a toranja e erva principe com notas de lima. Palato em fruta elegante e
intensa, com mineralidade e acidez refrescante no fim de boca. PW
SUGESTOES GASTRONOMICAS Al

Servir fresco. Ideal para acompanhar pratos de peixe e marisco. 3 \ :
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PARRAS FICHA DE PRODUTO HERDADE DA

CANDEEIRA
WINES Alentejo - Portugal

VALE DOS PECADOS

Vinho tinto Regional Alentejo
Colheita 2015

HISTORIA

Vale dos Pecados, a tentag&o, o fruto proibido num Universo repleto de abundancia e prazeres. A
maga, assim como a uva, séo simbolos da histéria de Addo e Eva, que permaneceu na humanidade
associada ao pecado e a tentagéo, mas que simboliza também conhecimento e sabedoria.

ENOLOGIA
Antonio Ventura e Vera Moreira

CASTAS
Trincadeira, Aragonez e Alicante Bouschet.

TEOR ALCOOLICO
13,5%
VINIFICACAO

Desengage total e fermentado em cubas de inox a temperatura controlada de 25°C durante 8 dias.

NOTAS DE PROVA

Cor rubi, aromas a frutos vermelhos com notas de especiarias e tabaco. Sedoso na boca, ameixas
e amoras pretas em equilibrio com taninos maduros.

SUGESTOES GASTRONOMICAS
Ideal para acompanhar todo o tipo de cozinha mediterranea, pratos de caga, queijos macios.

VINHO REGIONAL ALENTEJANO
TINTO.RED
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PARRAS FICHA DE PRODUTO
WINES
MONTARIA
Vinho tinto Regional Alentejo
Colheita 2014
HISTORIA

O Alentejo é uma regido onde a tranquilidade e grandeza se reunem. As planicies sem fim, as
vinhas, os olivais e os sobreiros, tornam este paraiso perdido num lugar perfeito para a Montaria.
Numa encosta soalheira da Serra d'Ossa, rodeada pela tranquila paisagem norte alentejana, na
freguesia do Redondo, a Herdade da Candeeira, com cerca de 200 hectares, é composta por vinha,
olival e montado. A proximidade da Serra d'Ossa confere amplitudes térmicas a regido muito
importantes para a diferenciagdo dos vinhos que aqui nascem, pela sua frescura caracteristica.

ENOLOGIA

Anténio Ventura

CASTAS

Trincadeira, Aragonez e Alicante Bouschet.
TEOR ALCOOLICO

13,5%

VINIFICAGAO

Desengace total e fermentagdo em cubas de inox a temperatura controlada de 25°C, durante 8 dias.

NOTAS DE PROVA

Cor rubi e aromas a fruta vermelha e preta, com ligeiras notas de chocolate. Vinho equilibrado, de
taninos macios e boa frescura.

SUGESTOES GASTRONOMICAS

Ideal para acompanhar pratos de carne vermelha grelhados, pratos de caga, queijos macios ou por
si 6 numa tertllia de amigos.

PREMIOS E REFERENCIAS

- SELECTIONS MONDIALES DES VINS CANADA - MEDALHA DE PRATA (2014)
- CONCURSO INTERNATIONAL WINE & SPIRITS - MEDALHA DE PRATA (2014)
- CONCURSO DECANTER ASIA WINE AWARDS - MEDALHA DE PRATA (2013)

- CONCURSO PREMIUM SELECT WINE CHALLENGE - 3 ESTRELAS (2013)

- WINE ENTHUSIAST MAGAZINE - 85 PONTOS (2012)

- INTERNATIONAL WINE CHALLENGE - MEDALHA DE BRONZE (2011)

- SELECTIONS MONDIALES DES VINS CANADA - MEDALHA DE PRATA (2010)

CAPACIDADE
5Le 10L

v
HERDADE DA

CANDEEIRA

Alentejo - Portugal
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PARRAS FICHA DE PRODUTO HERDADE DA

CANDEEIRA
WINES Alenio - Portugal

MONTE D'VILLA

Vinho tinto Regional Alentejo
Colheita 2013

HISTORIA

O Alentejo € uma regido onde a tranquilidade e grandeza se retinem. As planicies sem fim, as vi-
nhas, os olivais e 0s sobreiros, tornam este paraiso perdido num lugar Unico.

ENOLOGIA

Antonio Ventura e Vera Moreira
CASTAS

Trincadeira, Aragonez e Alicante Bouschet.

TEOR ALCOOLICO
13%
VINIFICAGAO

Desengace total e fermentagdo em cubas de inox a temperatura controlada de 25°C, durante 8 dias.

NOTAS DE PROVA

Vinho de aromas a fruta vermelha, com ligeiras notas de chocolate, equilibrado e com taninos sua-
ves. Boca intensa com taninos presentes mas bem maturados, com final equilibrado e longo.

SUGESTOES GASTRONOMICAS

Ideal para acompanhar pratos de carne vermelha grelhados e pratos de caca.

CAPACIDADE
25¢l
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PARRAS
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FICHA DE PRODUTO

PERA DOCE SIGNATURE
Vinho tinto Regional Alentejo
Colheita 2015
HISTORIA

O Alentejo é uma regido onde a tranquilidade e grandeza se reinem. As planicies sem fim, as
vinhas, os olivais e 0s sobreiros, tornam este paraiso perdido num lugar tnico.

ENOLOGIA
Vera Moreira

CASTAS
Touriga Nacional, Alicante Bouschet, Alfrocheiro e Touriga Franca

TEOR ALCOOLICO
14.5%
VINIFICACAO

Desengace total e fermentado em cubas de inox a temperatura controlada de 25°C durante 8 dias.

NOTAS DE PROVA

Cor rubi fechado, aromas de perfil mineral com notas balsamicas e algumas nuances de frutos do
bosque e chocolate negro. Boca com bom volume e notéria untuosidade, acidez equilibrada, taninos
sedosos e maturados, bem integrados na estrutura do vinho a proporcionarem um final longevo e
consistente.

SUGESTOES GASTRONOMICAS

Ideal para acompanhar pratos de carne vermelha grelhados, pratos de caga, queijos macios ou por
si s6 numa tertdlia de amigos.
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PARRAS FICHA DE PRODUTO PARRAS

WINES WINES

EVIDENCIA

Vinho DOC Dao
Colheita 2015

HISTORIA

No coragdo de Portugal nascem vinhos muito elegantes. Desta regido nascem vinhos carregados
de subtileza e elegancia, suportadas pela acidez natural dada por este terroir. Sao vinhos que
cativam e seduzem, e cedo se tornam inesqueciveis pela personalidade, elegancia, frescura e
suavidade. O D&o é tudo isto e muito mais.

ENOLOGIA
Antoénio Ventura e Vera Moreira

CASTAS
Encruzado

TEOR ALCOOLICO
13%
VINIFICAGAO

As uvas foram fermentadas em inox a temperatura controlada de 15°. Finda a fermentagao alcodlica
o0 vinho é sulfitado e fica em depdsito até ao engarrafamento. Até 14 tem apenas estabilizagéo
natural e uma ligeira filtragdo de modo a manter todo o seu potencial aromatico e estrutura.

NOTAS DE PROVA

Vinho de cor citrina e aromas onde sobressaem frutos de polpa branca e a tipica mineralidade da
casta. Este € um vinho de boca fresca, cuja acidez natural proporciona uma excelente longevidade
na prova. Elegante e fresco.

SUGESTOES GASTRONOMICAS

A sua elegancia e frescura fazem deste vinho uma excelente companhia para mariscos, peixes
delicados e de sabor sofisticado.

" DAO invomindamm
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PARRAS FICHA DE PRODUTO PARRAS

WINES WINES

EVIDENCIA

Vinho DOC Dao
Colheita 2015

HISTORIA

No coragdo de Portugal nascem vinhos muito elegantes. Desta regido nascem vinhos carregados
de subtileza e elegancia, suportadas pela acidez natural dada por este terroir. Sao vinhos que
cativam e seduzem, e cedo se tornam inesqueciveis pela personalidade, elegancia, frescura e
suavidade. O D&o é tudo isto e muito mais.

ENOLOGIA
Antoénio Ventura e Vera Moreira

CASTAS

Touriga Nacional, Tinta Roriz e Alfrocheiro
TEOR ALCOOLICO

12,5%

VINIFICAGAO

As uvas foram fermentadas em inox a temperatura controlada. O vinho estagiou em barricas de
segundo ano durante 6 meses.

NOTAS DE PROVA

De cor rubi, com notas aromaticas de bagas do bosque e frutos vermelhos, com boca suave e
taninos maduros.

SUGESTOES GASTRONOMICAS

Ideal para acompanhar pratos de carne vermelha grelhados, pratos de caga, queijos macios ou por
si s6 numa tertulia de amigos.
Experimente com Pernil de Cordeiro assado ao Vinho e Alecrim.

PREMIOS E REFERENCIAS

- BERLINER WEIN TROPHY - MEDALHA DE PRATA (2015)

- CHALLENGE INTERNATIONAL DU VIN - MEDALHA DE BRONZE (2015)

- INTERNATIONAL WINE & SPIRITS COMPETITION - MEDALHA DE BRONZE (2015)
- MUNDUS VINI - MEDALHA DE OURO (2010)

- INTERNATIONAL WINE CHALLENGE - MEDALHA DE BRONZE (2010)

EVIDEN

: A DENOMINAGAO DEORIGEM
D AO VINHO TINTO. RED




b FICHA DE PRODUTO b
PARRAS PARRAS

WINES WINES

370LEGUAS

Vinho DOC Douro Branco
Colheita 2015

HISTORIA

O Tratado de Tordesilhas, celebrado entre o Reino de Portugal e o recém-formado Reino da
Espanha para dividir as terras "descobertas e por descobrir" por ambas as Coroas fora da Europa.
Este tratado surgiu na sequéncia da contestagdo portuguesa as pretensdes da Coroa espanhola
resultantes da viagem de Cristévao Colombo.

O tratado definia como linha de demarcagdo o meridiano 370 Iéguas a oeste da ilha de Santo Antdo
no arquipélago de Cabo Verde. Esta linha estava situada a meio-caminho entre estas ilhas (entdo
portuguesas) e as ilhas das Caraibas descobertas por Colombo, no tratado referidas como
"Cipango" e Antilia. Os territorios a leste deste meridiano pertenceriam a Portugal e os territérios a
oeste, a Espanha.

ENOLOGIA
Antoénio Ventura e Vera Moreira &

CASTAS
Moscatel Galego branco, Viosinho & Malvasia Fina

TEOR ALCOOLICO
12,5%

VINIFICAGAO

As uvas foram fermentadas em inox a temperatura controlada de 15°. Finda a fermentagao alcodlica
o0 vinho é sulfitado e fica em depdsito até ao engarrafamento. Até 14 tem apenas estabilizagéo
natural e uma ligeira filtragdo de modo a manter todo o seu potencial aromatico e estrutura.

NOTAS DE PROVA

Bouquet de aromas que combina o floral com o citrino. Boa estrutura, equilibrio e frescura, que
fazem deste vinho o companheiro ideal para qualquer momento e refeic&o.

SUGESTOES GASTRONOMICAS

Muito indicado para acompanhar pratos de marisco, peixe grelhado e saladas frias de Verao. ;
Perfeito com bacalhau com natas.
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PARRAS FICHA DE PRODUTO PARRAS

WINES WINES

370 LEGUAS RESERVA

Vinho DOC Douro
Colheita 2013

HISTORIA

O Tratado de Tordesilhas, celebrado entre o Reino de Portugal e o recém-formado Reino da
Espanha para dividir as terras "descobertas e por descobrir" por ambas as Coroas fora da Europa.
Este tratado surgiu na sequéncia da contestagdo portuguesa as pretensdes da Coroa espanhola
resultantes da viagem de Cristévao Colombo.

O tratado definia como linha de demarcagéo o meridiano 370 Iéguas a oeste da ilha de Santo Antdo
no arquipélago de Cabo Verde. Esta linha estava situada a meio-caminho entre estas ilhas (ent&o
portuguesas) e as ilhas das Caraibas descobertas por Colombo, no tratado referidas como
"Cipango" e Antilia. Os territérios a leste deste meridiano pertenceriam a Portugal e os territorios a
oeste, a Espanha.

ENOLOGIA
Antonio Ventura e Vera Moreira

CASTAS
Touriga Nacional, Touriga Franca e Tinta Roriz.

TEOR ALCOOLICO
13%
VINIFICACAO

Elaborado a partir de uvas das melhores encostas do Douro. Apds maceragéo a frio durante 24
horas, a fermentagdo decorreu, durante 8 dias, em pequenas cubas de inox a 25°C, de modo a
preservar o seu caracter frutado. O vinho estagiou 8 meses em barricas de carvalho francés.

NOTAS DE PROVA

Cor rubi. Perfil tipico duriense, de aromas ricos a frutos vermelhos e algumas especiarias. E um
vinho encorpado mas elegante, que expressa as caracteristicas Unicas deste terroir.

SUGESTOES GASTRONOMICAS

Ideal para acompanhar churrascos, pratos de caga ou pratos tradicionais de bacalhau.

AWARDS

- UVA D’OURO - PREMIO MELHOR DA REGIAO (2016)
- INTERNATIONAL WINE & SPIRITS COMPETITION - BRONZE MEDAL (2016)
- BERLINER WEIN TROPHY - SILVER MEDAL (2015)
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PARRAS FICHA DE PRODUTO PARRAS

WINES WINES

370LEGUAS

Vinho DOC Douro
Colheita 2014

HISTORIA

O Tratado de Tordesilhas, celebrado entre o Reino de Portugal e o recém-formado Reino da Espa-
nha para dividir as terras "descobertas e por descobrir" por ambas as Coroas fora da Europa.

Este tratado surgiu na sequéncia da contestagdo portuguesa as pretensdes da Coroa espanhola
resultantes da viagem de Cristévao Colombo.

O tratado definia como linha de demarcagdo o meridiano 370 Iéguas a oeste da ilha de Santo Antdo
no arquipélago de Cabo Verde. Esta linha estava situada a meio-caminho entre estas ilhas (entdo
portuguesas) e as ilhas das Caraibas descobertas por Colombo, no tratado referidas como
"Cipango" e Antilia. Os territérios a leste deste meridiano pertenceriam a Portugal e os territorios a
oeste, a Espanha.

ENOLOGIA
Antoénio Ventura e Vera Moreira

CASTAS
Tinta Barroca, Touriga Franca e Tinta Roriz

TEOR ALCOOLICO
13%
VINIFICACAO

Elaborado a partir de uvas das melhores encostas do Douro. Ap6s maceragdo a frio durante 24
horas, a fermentac&o decorreu, durante 8 dias, em pequenas cubas de inox a 25°C, de modo a
preservar o seu caracter frutado.

NOTAS DE PROVA

Cor rubi. Perfil jovem com aromas de frutas vermelhas maduras e sugestdes de baunilha. E um
vinho encorpado mas elegante, que expressa as caracteristicas Unicas deste terroir.

SUGESTOES GASTRONOMICAS ' TINTO RED

Ideal para acompanhar churrascos, pratos de caga ou pratos tradicionais de bacalhau.

PREMIOS E REFERENCIAS
- DECANTER WORLD WINE AWARDS - MEDALHA DE BRONZE (2014)
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PARRAS FICHA DE PRODUTO PARRAS

WINES WINES

DESAFINADO GRANDE RESERVA

Vinho DOC Douro
Colheita 2012

HISTORIA

Os socalcos, os vales, a paisagem inesquecivel e o trabalho de geragdes fazem do Douro uma das
regides vinicolas mais impressionantes e belas do mundo. Além disso, o vale do Douro combina a
tradicdo do vinho do Porto, mundialmente famoso, com excelentes vinhos de mesa.

ENOLOGIA
Antoénio Ventura e Vera Moreira

CASTAS
Touriga Franca, Tinta Francisca e Tinta Barroca

TEOR ALCOOLICO
13,5%

VINIFICAGAO

Elaborado a partir de uvas das melhores encostas do Douro. Apds maceragéo a frio durante 24
horas, a fermentagéo decorreu, durante 8 dias, em pequenas cubas de inox a 25°C, de modo a
preservar o seu caracter frutado. O vinho estagiou 24 meses em barricas de carvalho francés.

NOTAS DE PROVA

Vinho de nariz exuberante de fruta de fruta bastante madura com notas de tosta ligeira. Na boca os
seus taninos estdo bem envolvidos, de ligeira dogura frutada, acidez moderada e final intenso.

SUGESTOES GASTRONOMICAS

Ideal para acompanhar churrascos, pratos de caga ou pratos tradicionais de cabrito ou coelho.
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PARRAS FICHA DE PRODUTO PARRAS

WINES WINES

DESAFINADO

Vinho DOC Douro
Colheita 2013

HISTORIA

Os socalcos, os vales, a paisagem inesquecivel e o trabalho de geragdes fazem do Douro uma das
regides vinicolas mais impressionantes e belas do mundo. Além disso, o vale do Douro combina a
tradicdo do vinho do Porto, mundialmente famoso, com excelentes vinhos de mesa.

ENOLOGIA

Anténio Ventura e Vera Moreira
CASTAS

Tinta Barroca, Touriga Franca e Tinta Roriz.
TEOR ALCOOLICO

13,5%

VINIFICAGAO

Elaborado a partir de uvas das melhores encostas do Douro. Apds maceragéo a frio durante 24
horas, a fermentagéo decorreu, durante 8 dias, em pequenas cubas de inox a 25°C, de modo a
preservar o seu caracter frutado. O vinho estagiou 8 meses em barricas de carvalho francés.

NOTAS DE PROVA

Cor rubi. Perfil tipico duriense, de aromas ricos a frutos vermelhos frescos bem maduros e algumas
especiarias. E um vinho encorpado mas elegante, que expressa as caracteristicas (inicas deste
terroir. A estrurura dos seus taninos suaves mostra a boa maturagéo das uvas, que juntamente com B
a sua frescura, tornam este vinho equilibrado e um agradavel companheiro para a mesa. A

SUGESTOES GASTRONOMICAS

Ideal para acompanhar churrascos, pratos de caga ou pratos tradicionais de bacalhau.
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PARRAS FICHA DE PRODUTO PARRAS

Selegdode Endlogos Selegdao de Endlogos
Winemakers Selection Winemakers Selection

RIO REAL

Vinho DOC Douro
Colheita 2014

HISTORIA

Os socalcos, os vales, a paisagem inesquecivel e o trabalho de geragdes fazem do Douro uma das
regides vinicolas mais impressionantes e belas do mundo. Além disso, o vale do Douro combina a
tradicdo do vinho do Porto, mundialmente famoso, com excelentes vinhos de mesa.

ENOLOGIA
Antonio Ventura e Vera Moreira

CASTAS

Touriga Franca,Tinta Barroca e Tinta Roriz.
TEOR ALCOOLICO

13%

VINIFICAGAO

A partir de uvas das melhores encostas do Douro. Ap6s maceragao a frio durante 24 horas, a fer-
mentagdo ocorreu em pequenas cubas de inox a 25°C para preservar o seu caracter frutado duran-
te 8 dias.

RIO REAL

COLHEITA

NOTAS DE PROVA

Cor rubi. Perfil jovem com aromas de frutas vermelhas maduras e sugestdes de baunilha. E um
vinho encorpado mas elegante, que expressa as caracteristicas Unicas deste terroir.

SUGESTOES GASTRONOMICAS ]")l] RO

Ideal para acompanhar churrascos, pratos de caga ou mesmo pratos condimentados de bacalhau.

DOC = 2014
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PARRAS FICHA DE PRODUTO PARRAS

WINES WINES

STRAVAGANZA

Vinho DOC Douro
Colheita 2014

HISTORIA

Os socalcos, os vales, a paisagem inesquecivel e o trabalho de geragdes fazem do Douro uma das
regides vinicolas mais impressionantes e belas do mundo. Além disso, o vale do Douro combina a
tradicdo do vinho do Porto, mundialmente famoso, com excelentes vinhos de mesa.

ENOLOGIA
Antonio Ventura e Vera Moreira

CASTAS
Touriga Franca,Tinta Barroca e Tinta Roriz.

TEOR ALCOOLICO
13%
VINIFICACAO

A partir de uvas das melhores encostas do Douro. Ap6s maceragao a frio durante 24 horas, a fer-
mentagdo ocorreu em pequenas cubas de inox a 25°C para preservar o seu caracter frutado duran-
te 8 dias.

NOTAS DE PROVA STRA‘T AG AN?

Cor rubi. Perfil jovem com aromas de frutas vermelhas maduras e sugestdes de baunilha. E um
vinho encorpado mas elegante, que expressa as caracteristicas Unicas deste terroir.

SUGESTOES GASTRONOMICAS ])‘)l] RO

Ideal para acompanhar churrascos, pratos de caga ou mesmo pratos condimentados de bacalhau.

PREMIOS E REFERENCIAS DOC =

- INTERNATIONAL WINE CHALLENGE - MEDALHA DE BRONZE (2013)
- SELECTIONS MONDIALES DES VINS CANADA - MEDALHA PRATA (2013)




FICHA DE PRODUTO

CASA DAS CASA DAS

GAEIRAS GAEIRAS
CASA DAS GAEIRAS

Vinho branco DOC Obidos
Colheita 2015

HISTORIA

A Casa das Gaeiras, localizada em Obidos e fundada no séc. XVIIL ¢ desde cedo um icone
nos vinhos de qualidade da regido de Lisboa. Da histéria constam prémios reconhecedores da
pioneira qualidade dos vinhos desta casa, ja desde o final do séc. XIX, e ¢é certo que foi a Casa

das Gaeiras o primeiro produtor a engarrafar vinhos de qualidade na regido.

ENOLOGIA

Anténio Ventura e Vera Moreira
CASTAS

Arinto, Chardonnay e Ferndo Pires.
TEOR ALCOOLICO

13%

VINIFICAGAO

Uvas desengacadas e¢ submetidas a maceragdo a frio durante 24 horas. O mosto clatificado,
fermentou com temperaturas controladas em cubas de inox.

NOTAS DE PROVA

Os aromas florais e as frutas como o limio e o ananas reflectem a frescura deste vinho, tao
caracteristica deste Zervoir.

) , CASA DAS
SUGESTOES GASTRONOMICAS GAEIRAS
Aconselha-se o consumo a temperatura de 10-12°C acompanhando mariscos, pratos de peixe )

e carnes brancas. [/ 0.4
PREMIOS E REFERENCIAS .

- INTERNATIONAL WINE & SPRIRITS — MEDALHA DE BRONZE (2015)




FICHA DE PRODUTO

CASA DAS CASA DAS

GAEIRAS GAEIRAS
CASA DAS GAEIRAS RESERVA VINHAS VELHAS

Vinho branco DOC Obidos
Colheita 2016

HISTORIA

A Casa das Gaeiras, localizada em Obidos e fundada no séc. XVIIL, ¢ desde cedo um icone
nos vinhos de qualidade da regiao de Lisboa. Da histéria constam prémios reconhecedores da
pioneira qualidade dos vinhos desta casa, ja desde o final do séc. XIX, e ¢é certo que foi a Casa

das Gaeiras o primeiro produtor a engarrafar vinhos de qualidade na regido.

ENOLOGIA

Vera Moreira

CASTAS
Vital

TEOR ALCOOLICO
13%

VINIFICAGAO

Uvas desengacadas e¢ submetidas a maceragdo a frio durante 24 horas. O mosto clatificado,

fermentou com temperaturas controladas em barricas de carvalho francés.

NOTAS DE PROVA
Vinho de cor citrina, de aromas bem definidos marcados pelas notas de fruto de caroco e al-
guma complexidade. A boca ¢ untuosa e estruturada, com acidez viva e pronunciada. O final é

persistente € marcante.

SUGESTOES GASTRONOMICAS

Acompanha muito bem com queijos secos, queijos fortes e pastosos. Complemento éptimo
com peixes no forno, e todos os pratos de bacalhau e carnes brancas.

PREMIOS E REFERENCIAS
- GUIA POPULAR DE VINHOS - 3 CORACOES (2014)

'GAEIRAS
%ﬁ@

VINHOBRANCO. WHITE WINE.
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VINHAS VELHAS/ OLD VINES




FICHA DE PRODUTO

CASA DAS CASA DAS

GAEIRAS GAEIRAS
CASA DAS GAEIRAS RESERVA VINHAS VELHAS

Vinho tinto DOC Obidos
Colheita 2015

HISTORIA

A Casa das Gaeiras, localizada em Obidos e fundada no séc. XVIIL ¢ desde cedo um icone
nos vinhos de qualidade da regiao de Lisboa. Da histéria constam prémios reconhecedores da
pioneira qualidade dos vinhos desta casa, ja desde o final do séc. XIX, e ¢é certo que foi a Casa

das Gaeiras o primeiro produtor a engarrafar vinhos de qualidade na regido.

ENOLOGIA
Vera Moreira

CASTAS

Syrah, Touriga Nacional e Touriga Franca.

TEOR ALCOOLICO
14%
VINIFICACAO

Efetuada a vindima manualmente e escolha criteriosa das uvas, a fermentagio decorreu em
pequenos lagares de inox, com temperatura controlada. Apés a fermentagio, estagiou durante

6 meses em barricas novas de carvalho francés de tosta média.

NOTAS DE PROVA

Cor rubi intensa, com aromas profundos e complexos, onde se notam os frutos vermelhos,
notas balsamicas e de folha de tabaco seca. Na boca os taninos omnipresentes surpreendem,

com a sua excelente integracdo na acidez do vinho. Termina longo e complexo.

SUGESTOES GASTRONOMICAS

Acompanha muito bem carnes grelhadas temperadas e carnes assadas de cabrito e borrego. y
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PREMIOS E REFERENCIAS

- MUNDUS VINI - MEDALHA OURO (2017) CAsA DAS
- DECANTER WORLD WINE AWARDS — MEDALHA BRONZE (2015) G AEIRAS

~REVISTA DE VINHOS - BOA COMPRA (2015) 5
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~ FICHA DE PRODUTO
CASA DAS
GAEIRAS GAEIRAS

CASA DAS GAEIRAS

Vinho tinto DOC Obidos
Colheita 2015

HISTORIA

A Casa das Gaeiras, localizada em Obidos e fundada no séc. XVIIL, ¢ desde cedo um icone
nos vinhos de qualidade da regido de Lisboa. Da histéria constam prémios reconhecedores da
pioneira qualidade dos vinhos desta casa, ja desde o final do séc. XIX, e é certo que foi a Casa

das Gaeiras o primeiro produtor a engarrafar vinhos de qualidade na regido.

ENOLOGIA

Anténio Ventura e Vera Moreira
CASTAS

Touriga Nacional, Tinta Roriz e Syrah.
TEOR ALCOOLICO

13%

VINIFICAGAO

Foi feito o desengace total das uvas, que posteriormente fermentaram em cubas de inox a
temperatura controlada de 23°C, durante 9 dias.

S MUNDUS vini &
Al
SILBER

NOTAS DE PROVA

Aromas marcados de amora ¢ groselha, com notas de café em harmonia com nuances de
cravinho e pimenta preta, tudo em equilfbrio com o seu corpo e frescura.

CASA DAS

SUGESTOES GASTRONOMICAS
GAEIRAS

Ideal para acompanhar pratos de carne vermelha grelhados, pratos de caga, queijos macios ou
por si s6 numa tertulia de amigos.

PREMIOS E REFERENCIAS DOC

VINHO TINTO . RED WINE

- MUNDUS VINI - MEDALHA DE PRATA (2016)

- INTERNATIONAL WINE SPIRITS COMPETITION — MEDALHA DE BRONZE (2016)
- CONCURSO DE VINHOS DE LISBOA - MEDALHA DE PRATA (2014)

- CONCOURS MONDIAL DE BRUXELLES — 82.5 PONTOS (2014)

- CHALLENGE INTERNATIONAL DU VIN - MEDALHA DE PRATA (2014)

- PREMIUM SELECT WINE CHALLENGE — 3 ESTRELAS (2013)

- INTERNATIONAL WINE CHALLENGE - MEDALHA DE BRONZE (2013)

- CONCOURS MONDIAL DE BRUXELLES — MEDALHA DE OURO (2013)

- DECANTER WORLD WINE AWARDS - MEDALHA BRONZE (2013)

- INTERNATIONAL WINE & SPIRITS AWARDS — MEDALHA DE PRATA (2013)
- MUNDUS VINI - MEDALHA OURO (2013)
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- FICHA DE PRODUTO -
QUINTA QUINTA
GRADIL GRADIL

CASTELO DO SULCO

Vinho branco Regional Lisboa
Colheita 2014

HISTORIA

Portugal é rico em histérias de batalhas, aventuras, coragem e paixdo. Entre castelos, as uvas que
nascem na Quinta do Gradil originam vinhos fantasticos e complementam o leque de encantos

desta regido.

ENOLOGIA

Antonio Ventura e Vera Moreira

CASTAS
Arinto, Moscatel-Graudo

TEOR ALCOOLICO
12,5%

VINIFICAGAO

As uvas foram colhidas nas primeiras horas da manhi, de modo a potenciar a frescura e os
aromas primarios das uvas. As uvas foram desengacadas e gentilmente prensadas. A fermenta-
¢ao decorreu em pequenas cubas de inox a baixas temperaturas.

NOTAS DE PROVA

Vinho de cor citrina, com intensos aromas de flor de laranjeira e lima e algumas notas de fruta
tropical. Muito equilibrado e elegante no palato, com boa acidez. Termina longo e persistente.

SUGESTOES GASTRONOMICAS CASTELO
DO

Aconselha-se o consumo a temperatura de 10-12°C acompanhando mariscos, pratos de peixe SULCO

e carnes brancas. coLiEEEY

PREMIOS E REFERENCIAS

- WINE ENTHUSIAST - 85 PONTOS (2012)
- CHINA WINE AWARDS - BEST VALUE (2012)

WVINHO REGIONAL LISBOA
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e FICHA DE PRODUTO
QUINTA QUINTA
GRADIL GRADIL

CASTELO DO SULCO ESPUMANTE BRUTO
Vinho Espumante Regional Lisboa
Colheita 2012
HISTORIA

Portugal ¢ rico em historias de batalhas, aventuras, coragem e paixdo. Entre castelos, as uvas que
nascem na Quinta do Gradil originam vinhos fantasticos e complementam o leque de encantos

desta regido.

ENOLOGIA

Antonio Ventura e Vera Moreira

CASTAS
Arinto e Chardonnay.

TEOR ALCOOLICO
13%
VINIFICAGAO

Vindima manual no inicio de Setembro das uvas escolhidas para a elaboragdo da base. Ligeira
maceragao pelicular a frio na prensa pneumatica antes da fermentacido a 16°c durante 18 dias, com
batonnage durante 30 dias ap6s fermentagao. Espumantizacio pelo método classico champanheés.

NOTAS DE PROVA

Vinho de cor citrina, aromas especiados com notas de frutos secos e nuances de ervas aromaticas.
A boca ¢ untuosa e bem preenchida com acidez de fino recorte. Corddo persistente de bolha fina.

SUGESTOES GASTRONOMICAS

Devera ser servido a temperatura de 8°C como simples apetitivo ou acompanhando pratos de leitdo
ou carnes brancas. Perfeito também fora da refeicdo nos momentos especiais de comemoragio e
festa.

from
QUINTA
GRADIL,

Trtugal & rico em hidérias do batalhas,
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FICHA DE PRODUTO
QUINTA QUINTA
GRADIL GRADIL
CASTELO DO SULCO RESERVA 1500ML
Vinho tinto Regional Lisboa
Colheita 2014
HISTORIA

Portugal é rico em histérias de batalhas, aventuras, coragem e paixdo. Entre castelos, as uvas que
nascem na Quinta do Gradil produzem vinhos fantasticos que complementam o leque de encan-
tos da nossa regido.

ENOLOGIA

Anténio Ventura e Vera Moreira
CASTAS

Touriga Nacional, Syrah & Aragonez

TEOR ALCOOLICO
13,5%
VINIFICAGAO

As uvas foram seleccionadas e totalmente desengacadas com a fermentagio a ocorrer em
pequenas cubas de inox a temperaturas controladas de 24°C. Estdgio em barricas de carvalho
francés durante 3 meses.

NOTAS DE PROVA

Aromas de compotas de frutos vermelhos e especiarias. Na boca ¢ macio mas encorpado ¢

tem um final persistente. Com estagio de madeira durante trés meses.

SUGESTOES GASTRONOMICAS

Perfeito acompanhamento para grelhados, aves de caga, carnes vermelhas ou queijos de sabor
intenso. Aconselha-se consumir a temperatura de 16°.

PREMIOS E REFERENCIAS

- CHALLENGE INTERNATIONAL DU VIN - MEDALHA DE OURO (2014)

- THE DECANTER WORLD WINE AWARDS - MEDALHA DE BRONZE (2014)
- INTERNATINAL WINE & SPIRITS COMPETITION - MEDALHA DE BRONZE (2014)
- PREMIUM SELECT WINE CHALLENGE - 3 ESTRELAS (2013)

- SELECTIONS MONDIALES DES VINS - MEDALHA DE OURO (2013)

- MUNDUS VINI - MEDALHA DE OURO (2013)

- DECANTER ASIA WINE AWARDS - MEDALHA DE BRONZE (2013)

- INTERNATIONAL WINE CHALLENGE - MEDALHA DE PRATA (2012)

- BEST VALUES CHINA - MEDALHA DE OURO (2012)

- CHINA WINE AWARDS - DUPLA MEDALHA DE OURO (2013)

- VINHOS ENGARRAFADOS DE LISBOA - MEDALHA DE OURO (2012)

- WINE ENTHUSIAST - 88 PONTOS (2012)

- VINALIES INTERNATIONALES - MEDALHA DE PRATA (2011)

- DECANTER - MEDALHA DE BRONZE (2011)

- INTERNATIONAL WINE CHALLENGE - MEDALHA DE PRATA (2011)

- MUNDUS VINI - MEDALHA DE PRATA (2011)
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o FICHA DE PRODUTO -
QUINTA QUINTA

DO DO
GRADIL GRADIL

CASTELO DO SULCO RESERVA

Vinho tinto Regional Lisboa
Colheita 2014

HISTORIA

Portugal € rico em histérias de batalhas, aventuras, coragem e paixdo. Entre castelos, as uvas que

nascem na Quinta do Gradil originam vinhos fantasticos e complementam o leque de encantos
desta regido.

ENOLOGIA
Antonio Ventura e Vera Moreira

CASTAS
Touriga Nacional, Syrah & Aragonez

TEOR ALCOOLICO
13,5%
VINIFICACAO

As uvas foram seleccionadas e totalmente desengacadas com a fermentagio a ocorrer em
pequenas cubas de inox a temperaturas controladas de 24°C. Estdgio em barricas de carvalho
francés durante 3 meses.

NOTAS DE PROVA

Aromas de compotas de frutos vermelhos e especiarias. Na boca é macio mas encorpado e

tem um final persistente. Com estagio de madeira durante trés meses.

SUGESTOES GASTRONOMICAS

Perfeito acompanhamento para grelhados, aves de caga, carnes vermelhas ou queijos de sabor
intenso. Aconselha-se consumir a temperatura de 16°.

PREMIOS E REFERENCIAS

- CHALLENGE INTERNATIONAL DU VIN - MEDALHA DE OURO (2014)

- THE DECANTER WORLD WINE AWARDS - MEDALHA DE BRONZE (2014)
- INTERNATIONAL WINE & SPIRITS COMPETITION — MEDALHA DE BRONZE (2014)
- PREMIUM SELECT WINE CHALLENGE - 3 ESTRELAS (2013)

- SELECTIONS MONDIALES DES VINS - MEDALHA DE OURO (2013)

- MUNDUS VINI - MEDALHA DE OURO (2013)

- DECANTER ASIA WINE AWARDS - MEDALHA DE BRONZE (2013)

- INTERNATIONAL WINE CHALLENGE - MEDALHA DE PRATA (2012)

- BEST VALUES CHINA - MEDALHA DE OURO (2012)

- CHINA WINE AWARDS - DUPLA MEDALHA DE OURO (2013)

- VINHOS ENGARRAFADOS DE LISBOA - MEDALHA DE OURO (2012)

- WINE ENTHUSIAST - 88 PONTOS (2012)

- VINALIES INTERNATIONALES - MEDALHA DE PRATA (2011)

- DECANTER - MEDALHA DE BRONZE (2011)

- INTERNATIONAL WINE CHALLENGE - MEDALHA DE PRATA (2011)

- MUNDUS VINI - MEDALHA DE PRATA (2011)
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FICHA DE PRODUTO
QUINTA QUINTA
GRADIL GRADIL

CASTELO DO SULCO RESERVA

Vinho tinto Regional Lisboa
Colheita 2015

HISTORIA

Em meados de 2014 nasceu uma nova marca de vinho - Castelo do Sulco. Surge como resposta a
uma tendéncia cada vez maior para o consumo de vinhos de qualidade por consumidores cada
vez mais informados e em busca de propostas com a melhor relagdo qualidade-preco. A marca
aposta na afirmagao dos vinhos de Lisboa, tendo mesmo assumido a assinatura “Lisboa em Gar-
rafa”, como selo de qualidade e reforcando um Aype que a capital tem vindo a registar internacio-

nalmente.

Uma oferta para jovens, turistas, amantes de boa gastronomia, da movida Lisboeta, de convivios
entre amigos. L um pouco de Lisboa dentro de uma garrafa. E “Lisboa em garrafa”.

ENOLOGIA

Antoénio Ventura e Vera Moreira

CASTAS

Touriga Nacional, Syrah & Aragonez

TEOR ALCOOLICO

13,5%

VINIFICAGAO

As uvas foram seleccionadas e totalmente desengacadas com a fermentacdo a ocorrer em
pequenas cubas de inox a temperaturas controladas de 24°C. Este reserva concilia estrutura e
elegincia num lote das duas mais prestigiadas castas portuguesas com a francesa Syrah.
Estagio em barricas de carvalho francés durante 6 meses.

NOTAS DE PROVA

Aromas de compotas de frutos vermelhos e especiatias. Na boca é macio mas encorpado e

CASI’)JE’)ELO
SULCO

tem um final persistente. Com estagio de madeira durante seis meses.

SUGESTOES GASTRONOMICAS SELEGAO DOS ENOLOGO!
Perfeito acompanhamento para grelhados, aves de caga, carnes vermelhas ou queijos de sabor
intenso. Aconselha-se consumir a temperatura de 16°. viNEO REGIONAL Lo
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o FICHA DE PRODUTO o

QUINTA QUINTA
DO DO
GRADIL GRADIIL

CASTELO DO SULCO

Vinho rosé Regional Lisboa
Colheita 2014

HISTORIA

Portugal é rico em histérias de batalhas, aventuras, coragem e paixdo. Entre castelos, as uvas que

nascem na Quinta do Gradil originam vinhos fantasticos e complementam o leque de encantos

desta regido.

ENOLOGIA

Antonio Ventura e Vera Moreira

CASTAS

Tinta Roriz, Touriga Nacional e Casteldo.
TEOR ALCOOLICO

12,5%

VINIFICAGAO

As uvas foram colhidas nas primeiras horas da manha, de modo a potenciar a frescura e os
aromas primarios das uvas. As uvas foram desengacadas e gentilmente prensadas. A fermentagao
decorreu em pequenas cubas de inox a baixas temperaturas.

NOTAS DE PROVA

Vinho rosé com aromas frescos de morangos e framboesas, boa acidez e muito equilibrado.
Termina elegante e agradavel.

SUGESTOES GASTRONOMICAS

Aconselha-se o consumo a temperatura de 10°C acompanhando saladas, sushi e pratos de peixe
ou como apetitivo.
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i FICHA DE PRODUTO s
QUINTA QUINTA
GRADIL GRADIL

CASTELO DO SULCO

Vinho tinto Regional Lisboa
Colheita 2015

HISTORIA

Em meados de 2014 nasceu uma nova marca de vinho - Castelo do Sulco. Surge como resposta a
uma tendéncia cada vez maior para o consumo de vinhos de qualidade por consumidores cada vez
mais informados e em busca de propostas com a melhor relacio qualidade-preco. A marca aposta
na afirmacdo dos vinhos de Lisboa, tendo mesmo assumido a assinatura “Lisboa em Garrafa”,
como selo de qualidade e reforgando um Aype que a capital tem vindo a registar internacionalmente.

Uma oferta para jovens, turistas, amantes de boa gastronomia, da movida Lisboeta, de convivios
entre amigos. L um pouco de Lisboa dentro de uma garrafa. F “Lisboa em garrafa”.

ENOLOGIA

Antonio Ventura e Vera Moreira

CASTAS
Touriga Nacional, Syrah e Petit Verdot

TEOR ALCOOLICO
13%
VINIFICACAO

Produzido de castas de vinhas instaladas em solos de origem argilosa, em encostas bem drenadas,
este vinho foi fermentado em cubas de inox de pequena capacidade a temperatura de 24°C.

NOTAS DE PROVA

Este vinho de cor vermelho cereja, foi feito com as castas Syrah, Touriga Nacional e Petit Verdot.
Os aromas sdo bem definidos, com frutos vermelhos maduros e bagas do bosque em evidencia.

ey
Muito fresco na boca, com taninos envolventes e firmes. Termina petsistente e intenso CAS}E%ELO

Al
SUGESTOES GASTRONOMICAS SULCO

Para acompanhar queijos, pratos de caga, grelhados ou mesmo pratos de peixe bem condimentados. SELECAO DOS ENOLOGOS
Aconselha-se consumir a temperatura de 16°C. VINHO TINTO . RED WINE

VINHO REGIONAL LISBOA
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FICHA DE PRODUTO
QUINTA QUINTA
GRADIL GRADIL
CASTELO DO SULCO
Vinho tinto Regional Lisboa
Colheita 2014
HISTORIA

Portugal é rico em histérias de batalhas, aventuras, coragem e paixdo. Entre castelos, as uvas que

nascem na Quinta do Gradil originam vinhos fantasticos e complementam o leque de encantos

desta regido.

ENOLOGIA

Antonio Ventura e Vera Moreira

CASTAS
Touriga Nacional, Syrah e Petit Verdot

TEOR ALCOOLICO
13%
VINIFICAGAO

Produzido de castas de vinhas instaladas em solos de origem argilosa, em encostas bem drenadas,
este vinho foi fermentado em cubas de inox de pequena capacidade a temperatura de 24°C.

NOTAS DE PROVA

Cor rubi. Na prova releva aromas de frutos vermelhos com notas de tabaco. Suave e arredondado
na boca com acidez equilibrada e taninos maduros e elegantes.

SUGESTOES GASTRONOMICAS é

Para acompanhar queijos, pratos de caga, grelhados ou mesmo pratos de peixe bem condimentados.
Aconselha-se consumir a temperatura de 16°C.

PREMIOS E REFERENCIAS

- CONCOURS MONDIAL DE BRUXELLES - MEDALHA DE PRATA (2015)
- INTERNATIONAL WINE SPIRITS - MEDALHA DE BRONZE (2014)

- CHINA WINE & SPIRITS AWARDS - MEDALHA DE OURO (2013)

- PREMIUM SELECT WINE CHALLENGE - 3 ESTRELAS (2013)

- INTERNATIONAL WINE & SPIRITS COMPETITION - MEDALHA DE PRATA (2013) .
- INTERNATIONAL WINE CHALLENGE - MEDALHA DE PRATA (2013)
- CONCOURS MONDIAL DE BRUXELLES 2013 - MEDALHA DE OURO (2013)

- SELECTIONS MONDIALES DES VINS - MEDALHA DE PRATA (2012)

- WINE ENTHUSIAST 2012 - 85 PONTOS (2012)

- INTERNATIONAL WINE & SPIRITS COMPETITION - MEDALHA DE BRONZE (2012)




PARRAS FICHA DE PRODUTO PARRAS

WINES WINES
FILIGRANA
Vinho branco Leve Regional Lisboa
Colheita 2014
HISTORIA

Na arte de trabalhar o ouro, Filigrana é o espelho da delicadeza. A delicada utilizacdo de fios
muito finos proporciona pegas que dio a ilusdo de renda em ouro e prata, em pegas complexas
que simbolizam o mar, a natureza, a religido ou o amor. Portugal ¢ rico em histérias de batalhas,
aventuras, coragem ¢ paixdo. As uvas que aqui se criam produzem vinhos fantisticos e
complementam o leque de encantos desta regiio.

ENOLOGIA
Anténio Ventura e Vera Moreira
CASTAS

Fernio Pires, Arinto e Vital
TEOR ALCOOLICO

10%

VINIFICAGAO

As uvas foram colhidas nas primeiras horas da manhi para manter a frescura aromatica. A
fermentacdo ocorreu a 16°C durante 3 semanas, seguida de clarificacio. Durante o
engarrafamento foi adicionado gas carboénico a 1 bar de pressio.

NOTAS DE PROVA

Através dos processos mais modernos produzimos este vinho leve, fresco e delicado, de aromas
citrinos e tropicais. Apresenta um aspecto limpido com cor brilhante e citrina. Ligeiramente ga-
seificado. O Filigrana branco é um vinho fresco, leve, sobressaindo notas minerais, de magi ver-
de e limao. Frutado, elegante, com mineralidade e acidez refrescante no fim de boca.

SUGESTOES GASTRONOMICAS

Servir fresco. Ideal para aperitivo, de pequenas tapas e produtos de charcutaria ou
acompanhamento de pratos de peixe, marisco, saladas e cozinha italiana. Perfeito para
acompanhar leves refei¢coes de Verio.
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PARRAS FICHA DE PRODUTO PARRAS

WINES WINES
FILIGRANA
Vinho rosé Leve Regional Lisboa
Colheita 2014
HISTORIA

Na arte de trabalhar o ouro, Filigrana é o espelho da delicadeza. A delicada utilizacdo de fios
muito finos proporciona pegas que dio a ilusdo de renda em ouro e prata, em pegas complexas
que simbolizam o mar, a natureza, a religido ou o amor. Portugal ¢ rico em histérias de batalhas,
aventuras, coragem ¢ paixdo. As uvas que aqui se criam produzem vinhos fantisticos e
complementam o leque de encantos desta regio.

ENOLOGIA
Antonio Ventura e Vera Moreira
CASTAS

Aragonez e Syrah

TEOR ALCOOLICO

10%

VINIFICAGAO

As uvas foram colhidas nas primeiras horas da manha para manter a frescura aromatica. Ligeira
maceragdo pré fermentativa com utilizagdo de enzimas para a extracgdo de aromas primarios até
a obtencdo da cor pretendida. A fermentacdo ocorreu a 16°C, durante 3 semanas, seguida de
clarificagdo. Durante o engarrafamento foi adicionado gas carbénico a 1 bar de pressio.

NOTAS DE PROVA

Cor rosa brilhante. Ligeiramente gaseificado. O Filigrana rosé é um vinho fresco, leve, agradavel
de beber, feito para beber novo. Apresenta aromas a frutos vermelhos e na boca uma acidez viva
e aromatica.

SUGESTOES GASTRONOMICAS

Servir fresco. Otimo aperitivo, acompanhando muito bem saladas, massas, sushi e todo o tipo de
gastronomia vegetariana assim como a gastronomia muito condimentada como a indiana, chinesa
ou tailandesa.




e FICHA DE PRODUTO
QUINTA QUINTA
GRADIL GRADIL

MULA VELHA SELECTION

Vinho tinto Regional Lisboa
Colheita 2014

HISTORIA

Uma homenagem ao que foi considerado como o braco direito do homem na agricultura no
passado, a mula. Muito utilizada em tarefas que requeriam forca e resisténcia, tanto como meio
de transporte, como na agricultura para lavrar os campos. Descendente do cruzamento entre um
burro e uma égua, combinando as melhores caracteristicas das suas origens: a sobriedade,
paciéncia e o passo seguro do burro, com o vigor e a for¢a da égua. Também este vinho,
homenagem a este braco direito do homem na agricultura, combina o melhor das castas que lhe
déo origem.

ENOLOGIA
Anténio Ventura e Vera Moreira
CASTAS

Syrah, Touriga Franca e Alicante Bouschet
TEOR ALCOOLICO

13,5%

VINIFICAGAO

As uvas foram cuidadosamente seleccionadas e totalmente desengacadas a chegada a adega. A
fermentacdo decorreu em pequenas cubas de inox a temperaturas controladas e estagiou
parcialmente em barricas de carvalho francés.

NOTAS DE PROVA

Aromas de frutos vermelhos maduros bastante evidentes, com notas especiadas. Na boca ¢ macio M U L A
e encorpado, com um final persistente. Vinho de forte caricter e com bastante complexidade. FELHA

SUGESTOES GASTRONOMICAS Selection

Ideal para acompanhar pratos de carne vermelha grelhados, pratos fortes de caca e queijos cura-
dos de pasta dura. Perfeito com Lombo Assado Tradicional ou Medalhido de Filé Mignon com
creme de mostarda.

VINHO REGIONAL LISBOA
VINHO TINTO . RED WINE 2014

PREMIOS E REFERENCIAS
- CONCURSO DE VINHOS DE LISBOA - MEDALHA DE OURO (2015)




. FICHA DE PRODUTO .
QUINTA QUINTA
GRADIL GRADIL

MULA VELHA SIGNATURE

Vinho tinto Regional Lisboa
Colheita 2015

HISTORIA

Uma homenagem ao que foi considerado como o braco direito do homem na agricultura no
passado, a mula. Muito utilizada em tarefas que requeriam forca e resisténcia, tanto como meio
de transporte, como na agricultura para lavrar os campos. Descendente do cruzamento entre um
burro e uma égua, combinando as melhores caracteristicas das suas origens: a sobriedade,
paciéncia e o passo seguro do burro, com o vigor ¢ a for¢a da égua.

ENOLOGIA
Vera Moreira

CASTAS

Touriga Nacional, Alicante Bouschet, Aragonez e Syrah

TEOR ALCOOLICO
14%
VINIFICAGAO

Fermentado em pequenas cubas de inox a temperatura controlada seguido de estigio de 3 meses
em madeira.

NOTAS DE PROVA

Cor rubi intenso, aromas definidos de frutos do bosque, (Bagas) com algumas notas balsdmicas, e
algumas nuances de cacau e chocolate negro, boca fresca com acidez viva e bom volume. Alguma
untuosidade, taninos finos e elegantes, bem harmonizados com a acidez a proporcionarem um

final elegante e persistente.

SUGESTOES GASTRONOMICAS

Ideal para acompanhar pratos de carne vermelha grelhados, pratos de caca, queijos macios.
Experimento com Lombo de Porco assado com batata doce ou Bife de Vitela a Portuguesa.




FICHA DE PRODUTO
QUINTA QUINTA
GRADIL GRADIL
QUINTA DO GRADIL ALFROCHEIRO

Vinho tinto Regional Lisboa
Colheita 2011
HISTORIA

Com uma longa histéria que remonta ao séc. XVIII, num dos melhores ferroir da regido de
Lisboa, os vinhos da Quinta do Gradil reflectem a experiéncia do passado, aliada a tecnologia
avancada do presente.

ENOLOGIA

Antonio Ventura e Vera Moreira

CASTAS
Alfrocheiro

TEOR ALCOOLICO
13%

VINIFICAGAO

As uvas foram vindimadas manualmente nas melhores parcelas da Quinta do Gradil e total- N
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mente desengacadas a chegada a adega. Este vinho foi vinificado em pequenas cubas de inox a Rt - ;‘ %‘ %
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temperatura de 26°C com prévia maceracdo pelicular a frio. Terminada a fermentacio malo- &

O AT s, BN
QUINTA

NOTAS DE PROVA DO GRADIL

Vinho de cor rubi vivo, aromas de excelente defini¢io, com destaque para os frutos frescos e

lactica o vinho resultante estagiou durante 8 meses em barricas de carvalho francés.

bagas silvestres. Na boca revela taninos bem maturados e com alguma redondez, bem casados
com uma acidez equilibrada, a proporcionarem um final de média persisténcia. Estagio de 8

meses em barricas de carvalho francés.

SUGESTOES GASTRONOMICAS © ALFROCHEIRO

Excelente acompanhamento para pratos de carne vermelha, assados e batbecue ou ainda com
gl
queijos fortes.
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QUINTA DO GRADIL CABERNET SAUVIGNON & TINTA RORIZ

Vinho tinto Regional Lisboa
Colheita 2014

HISTORIA

Com uma longa histéria que remonta ao séc. XVIII, num dos melhores zerrir da regido de
Lisboa, os vinhos da Quinta do Gradil refletem a experiéncia do passado aliada a tecnologia

avancada do presente.

ENOLOGIA
QUINTA

Antonio Ventura e Vera Moreira
)0 GRADIL

CASTAS

Cabernet Sauvignon & Tinta Roriz

TEOR ALCOOLICO
14%

VINIFICAGAO

As uvas foram vindimadas manualmente nas melhores parcelas da Quinta do Gradil e total-
mente desengacadas a chegada a adega. Este vinho foi vinificado em pequenas cubas de inox a
temperatura de 26°C com prévia maceragio pelicular a frio. Terminada a fermentacio ma-
lolactica o vinho resultante estagiou em garrafa durante 3 meses antes da sua comercializacio

no mercado.

NOTAS DE PROVA

Cor rubi intensa, aromas de bagas de bosque com toque balsamico e de folha de tabaco. Boca
estruturada com taninos vigorosos mas bem integrados, bom balanceamento com final de

prova longo e persistente. QUINTA
/DO
SUGESTOES GASTRONOMICAS GRADIH_

Excelente acompanhamento para pratos de carne vermelha, assados e barbecue ou ainda com
>
queijos fortes.

WINE OF PORTUGAL

WINHO REG1

PREMIOS E REFERENCIAS PR 5 AUV GO

- BERLINER WEIN TROPHY - MEDALHA DE OURO (2015) LA RORIZ

- MUNDUS VINI - MEDALHA DE PRATA (2015)

- CONCURSO DE VINHOS DE LISBOA - MEDALHA DE OURO (2015)

- VINHOS ENGARRAFADOS DE LISBOA - MEDALHA DE OURO (2014)

- THE DECANTER WORLD WINE AWARDS - MEDALHA DE BRONZE (2013)
- INTERNATIONAL WINE CHALLENGE - MEDALHA DE BRONZE (2013)

- SELECTIONS MONDIALES DES VINS - MEDALHA DE PRATA (2013)

- DECANTER ASIA WINE AWARDS - MEDALHA DE BRONZE (2013)

- VINALIES INTERNATIONALES - MEDALHA DE PRATA (2012)

- CHALLENGE INTERNATIONAL DU VIN — MEDAILHA DE BRONZE (2012)
- PREMIUM SELECT WINE CHALLENGE PROWEIN - MEDALHA DE PRATA (2012)
- CHINA WINE AWARDS - MEDALHA DE OURO (2012)
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QUINTA DO GRADIL CHARDONNAY
Vinho Regional Lisboa branco
Colheita 2015

HISTORIA

A Quinta do Gradil é uma das mais antigas propriedades da regido do Cadaval. Nos seus 120
hectares de vinha, no sopé da serra de Montejunto, encontram-se plantadas variadissimas
castas brancas e tintas.

ENOLOGIA

Anténio Ventura e Vera Moreira

CASTAS
Chardonnay

TEOR ALCOOLICO
12,5%

VINIFICAGAO

Vinho elaborado a partir de uvas da casta Chardonnay, nas primeiras horas da manha para
manter a frescura aromatica. Fermentou 20% do blend em barricas de carvalho francés,
durante 6 meses.

NOTAS DE PROVA

Apresenta uma cor citrina a laivos dourados, com aromas de ameixas e outros frutos de polpa
amarela, complexados com notas de poélvora seca. Na boca, intensa, a frescura viva
encontra-se bem casada com a untuosidade e com o excelente volume deste vinho, que
termina com final longo.

SUGESTOES GASTRONOMICAS

Sugerimos o consumo com peixes e frutos do mar, pela sua suavidade e acidez, e ainda, peixes
de sabor mais forte, como o salmio. Os mais temperados também sdo bem acompanhados da
casta Chardonnay. Aconselha-se o consumo a temperatura de 10°C e em boa companhia.
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FICHA DE PRODUTO
QUINTA QUINTA
GRADIL GRADIL
QUINTA DO GRADIL COLHEITA TARDIA
Vinho branco Regional Lisboa
Colheita 2013
HISTORIA

A Quinta do Gradil é uma das mais antigas propriedades da regido do Cadaval. Nos seus 120
hectares de vinha, no sopé da serra de Montejunto, encontram-se plantadas variadissimas
castas brancas e tintas.

ENOLOGIA

Antonio Ventura e Vera Moreira

CASTAS

Petit Manseng e Sémillon

TEOR ALCOOLICO
11,5%

VINIFICAGAO

As uvas foram colhidas no inicio de Novembro, nas primeiras horas da manha para manterem
a frescura aromatica. A fermenta¢io decorreu numa pequena cuba de aco inox a temperatura
de 12°C. Decorrida a fermentacio, estagiou durante 6 meses numa batrica de carvalho francés
de 3.* utilizacio, até ser engarrafado. Permaneceu na garrafa, em estigio, durante mais 6
meses, até sair para o mercado.

NOTAS DE PROVA

Com uma encantadora cor dourada, este vinho surpreende com os seus aromas gulosos, onde
facilmente nos envolvemos nas notas de frutos secos, tamaras e uva passa, harmonizadas por
sugestdes meladas. Na boca deixamo-nos render pela sua untuosidade, elegancia e dogura,
tudo em perfeito equilibrio com a frescura, sempre presente, conferida pelo zerroir unico da
Quinta do Gradil.

SUGESTOES GASTRONOMICAS

Experimente-o com entradas baseadas em patés e foie gras. E ainda a companhia petfeita para
sobremesas.

VINHO REGIONA

= COLHEITAT




FICHA DE PRODUTO
QUINTA QUINTA
GRADIL GRADIL

QUINTA DO GRADIL ESPUMANTE BRUTO
Vinho espumante DOC Obidos

HISTORIA

Com uma longa histéria que remonta ao séc. XVIII, tendo sido pertenga do Marqués de Pom-
bal, a Quinta do Gradil permaneceu na posse desta familia até meados do século XX. Num
dos melhores ferroir da regido de Lisboa, os vinhos da Quinta do Gradil refletem a experiéncia
do passado, aliado a tecnologia avangada do presente.

ENOLOGIA

Anténio Ventura e Vera Moreira

CASTAS

Chardonnaye Arinto

TEOR ALCOOLICO
12,5%

VINIFICAGAO

Vindima manual no inicio de Setembro das uvas escolhidas para a elabora¢io da base. Ligeira
maceragio pelicular a frio na prensa pneumatica antes da fermentagdo a 16°c durante 18 dias,
com batonnage durante 30 dias ap6s fermentagdo. Espumantizacio pelo método classico cham-

panheés.

NOTAS DE PROVA

Na prova revela uma boa complexidade de aromas, aliados a acidez e frescura, que as castas
que lhe deram origem conferem.

SUGESTOES GASTRONOMICAS

Devera ser servido a temperatura de 8°C como simples aperitivo ou acompanhando pratos de
leitio ou carnes brancas. Perfeito também fora da refeicdo nos momentos especiais de come-

moracio ¢ festa.

PREMIOS E REFERENCIAS ¥%

- PAIXAO PELO VINHO - OS MELHORES DO ANO - 16,8 PONTOS (2013) 5
QUINTA

DO

GRADIE

WINE OF PORTUGAL
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; FICHA DE PRODUTO g
QUINTA QUINTA
GRADIL GRADIL
QUINTA DO GRADIL PETIT VERDOT

Vinho tinto Regional Lisboa
Colheita 2012
HISTORIA

Com uma longa histéria que remonta ao séc. XVIII, no melhor ferroir da regido de Lisboa, os
vinhos da Quinta do Gradil reflectem a experiéncia do passado, aliada a tecnologia avancada

do presente.

ENOLOGIA

Antonio Ventura e Vera Moreira

CASTAS
Petit Verdot

TEOR ALCOOLICO
13%
VINIFICACAO

As uvas foram vindimadas manualmente nas melhores parcelas da Quinta do Gradil e total-
mente desengacadas a chegada a adega. Este vinho foi vinificado em pequenas cubas de inox a
temperatura de 26°C com prévia maceracio pelicular a frio. Terminada a fermentacdo malo-
lactica o vinho resultante estagiou em garrafa durante algum tempo, antes da sua comercializa-

cao.

NOTAS DE PROVA

Aromas de mineralidade, com notas de tinta da china, menta e alguma turfa, que aliadas a sua
excelente estrutura de taninos, lhe conferem uma prova bem caracteristica desta notavel casta.

SUGESTOES GASTRONOMICAS

Excelente companhia de carnes vermelhas grelhadas, e da maior parte de risotos ricos e cremo-

SOS.

PREMIOS E REFERENCIAS

- CONCURSO INTERNATIONAL WINE CHALLENGE - MEDALHA COMMENDED (2014)

QUINTA
DO GRADIL
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FICHA DE PRODUTO
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QUINTA DO GRADIL RESERVA

Vinho branco Regional Lisboa
Colheita 2014

HISTORIA

Com uma longa histéria que remonta ao séc. XVIII, num dos melhores zerrir da regido de
Lisboa, os vinhos da Quinta do Gradil reflectem a experiéncia do passado, aliada a tecnologia
avancada do presente.

ENOLOGIA

Anténio Ventura e Vera Moreira
CASTAS

Chardonnay e Arinto

TEOR ALCOOLICO

13%

VINIFICAGAO

As melhores uvas de Arinto e Chardonnay foram vindimadas manualmente nas primeiras
horas da manhi durante a segunda semana de Setembro. Ap6s uma prensagem suave 0 mosto

fermentou em barricas de carvalho francés A/ier durante 16 dias seguido de um processo de

GOLD

‘ oeutsm\a@

battonagesur lie durante 90 dias.

NOTAS DE PROVA

Estrutura aromatica elegante com notas delicadas de frutos citrinos e mineralidade.
Complexidade no palato onde a acidez surge perfeitamente integrada em notas de barrica.

Final persistente e uma identidade tnica.

WINE OF PORTUGAL

SUGESTOES GASTRONOMICAS

Acompanha muito bem com queijos secos, queijos fortes e pastosos. Complemento 6ptimo
com peixes no forno, e todos os pratos de bacalhau e carnes brancas.

PREMIOS E REFERENCIAS

- MUNDUS VINI - MEDAHA DE OURO (2016)

- CONCURSO DE VINHOS DE LISBOA - MEDALHA DE OURO (2015)

- PATXAO PELO VINHO - OS MELHORES DO ANO — 17,3 PONTOS (2013
- CONCURSO DE BRUXELAS - MEDALHA DE PRATA (2012)

- INTERNATIONAL WINE CHALLENGE - COMMENDED (2012)

- VINHOS ENGARRAFADOS DE LISBOA - PRATA (2012)

- WINE ENTHUSIAST - 87 PONTOS (2012)
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QUINTA DO GRADIL RESERVA

Vinho tinto Regional Lisboa
Colheita 2014
HISTORIA

A Quinta do Gradil é considerada uma das mais antigas, sendo a mais antiga, herdade do
municipio do Cadaval. Com referéncias histéricas do final do séc. XV, orgulha-se do seu
palacio setecentista, um importante marco historico da regido.

Da historia da propriedade constam nomes como o do Marqués de Pombal, que a tera
adquirido nos finais do século XVIII. A ligacao da Quinta do Gradil com a cultura da vinha é
conhecida desde entdo, a quinta comecou a produzir vinho com regularidade no Séc. XVIII,
pela mio do Marqués de Pombal, entio seu proprietirio. A propriedade continuou na
pertenca da sua familia até meados do século XX.

ENOLOGIA

Vera Moreira

CASTAS

Touriga Nacional, Syrah e Alicante Bouschet
TEOR ALCOOLICO

13,5%

VINIFICAGAO

Efectuada a vindima manualmente e escolha criteriosa das uvas, a fermentagio decorreu em
pequenas cubas de inox a temperatura de 25°C e apds ter completado a fermentacio
malolactica estagiou durante 8 meses em barricas novas de carvalho francés. Decorrido o
estagio em barrica, o vinho descansou tranquilo durante 24 meses na garrafa.

NOTAS DE PROVA

Na prova revela aromas complexos, onde as notas balsamicas, de trufas e de frutos do bosque
bem maduros sio evidentes. Na boca, os taninos mostram-se sedosos e equilibrados, bem

integrados na estrutura do vinho, a proporcionarem um final longo e consistente.

SUGESTOES GASTRONOMICAS

Acompanha muito bem carnes grelhadas temperadas e carnes assadas de cabrito e borrego.

PREMIOS E REFERENCIAS

- PORTUGAL WEIN TROPHY - SILVER MEDAL (2016)

- REVISTA DE VINHOS - BOA COMPRA (2015)

- MUNDUS VINI - MEDALHA DE OURO (2013)

- CHINA WINE AWARDS - MEDALHA DE PRATA (2012)
- MUNDUS VINI - MEDALHA DE OURO (2011)
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FICHA DE PRODUTO

QUINTA

GRADIL
QUINTA DO GRADIL
Vinho Regional Lisboa rosé

Colheita 2015
HISTORIA

Com uma longa histéria que remonta ao séc. XVIIL, num dos melhores zerrir da regido de
Lisboa, os vinhos da Quinta do Gradil refletem a experiéncia do passado aliada a tecnologia
avancada do presente.

ENOLOGIA

Anténio Ventura e Vera Moreira
CASTAS

Syrah & Touriga Nacional
TEOR ALCOOLICO

12,5%

VINIFICA(;AO

Elaborado a partir das castas Syrah e Touriga Nacional plantadas em solos de encosta de
natureza argilosa e bem drenados. As uvas foram vindimadas manualmente nas melhores
parcelas da Quinta do Gradil e totalmente desengacadas a chegada a adega. Este vinho foi
vinificado em pequenas cubas de inox a temperatura de 18°C durante 12 dias apés maceragio
pelicular a frio.

NOTAS DE PROVA

Na prova apresenta aromas distintos, com predominancia de frutos vermelhos e bagas.
Equilibrado na boca, boa untuosidade, acidez viva e fresca bem integrada na estrutura do
vinho.

SUGESTOES GASTRONOMICAS

Acompanha muito bem pratos frescos de Verio, sushi e sashimi, e pratos de carnes brancas.
Aconselha-se o consumo a temperatura de 8°C.
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QUINTA DO GRADIL SAUVIGNON BLANC & ARINTO

Vinho branco Regional Lisboa
Colheita 2015

HISTORIA

A Quinta do Gradil é uma das mais antigas propriedades da regido do Cadaval. Nos seus 120
hectares de vinha, no sopé da serra de Montejunto, encontram-se plantadas variadissimas
castas brancas e tintas.

ENOLOGIA

Antonio Ventura e Vera Moreira

CASTAS

Sauvignon Blanc & Arinto
TEOR ALCOOLICO
13%

VINIFICAGAO

As uvas foram colhidas nas primeiras horas da manhi para manter a frescura aromatica. Apds
desengace total foram sujeitas a maceragao pelicular durante 4 horas antes de serem prensadas,
sempre protegidas de oxida¢Ges. A fermentacdo decorreu em pequenas cubas de inox a
temperatura de 16°C apés maceracio pelicular a frio.

NOTAS DE PROVA

Perfil aromatico que evidencia o Sauvignon Blanc, com notas minerais e de frutos de caroco.
Boca equilibrada, onde se destaca uma acidez viva e fresca, bem casada com a estrutura do
vinho.

SUGESTOES GASTRONOMICAS

Excelente como aperitivo ou a acompanhar peixe, carnes brancas, pratos vegetarianos ou
orientais. Harmoniza na perfeicdo com queijos de cabra e Risotto de Espargos.

PREMIOS E REFERENCIAS

- MUNDUS VINI - MEDALHA DE PRATA (2016)

- BERLINER WEIN TROPHY - MEDALHA DE OURO (2015)

- CONCURSO VINHOS DE LISBOA - MEDALHA DE OURO (2015)
- CONCURSO UVA D'OURO - PREMIO REGIAO (2014)

- CONCURSO VINHOS ENGARRAFADOS DE LISBOA - MEDALHA DE OURO (2014)

- CONCURSO UVA D'OURO - PREMIO REGIAO (2013)
- REVISTA DE VINHOS — BOA COMPRA (2013)
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QUINTA DO GRADIL SYRAH

Vinho Regional Lisboa tinto
Colheita 2013

HISTORIA

A Quinta do Gradil é uma das mais antigas propriedades da regido do Cadaval. Nos seus 120

hectares de vinha, no sopé da serra de Montejunto, encontram-se plantadas variadissimas

castas brancas e tintas.

ENOLOGIA

Anténio Ventura e Vera Moreira o
1 GRADIL

CASTAS

Syrah

TEOR ALCOOLICO

13,5%

VINIFICAGAO

As uvas foram vindimadas manualmente nas melhores parcelas da Quinta do Gradil
totalmente desengacadas a chegada da adega. Este vinho foi vinificado em pequenas cubas de
inox a temperatura de 26°C. Terminada a fermenta¢do malolatica, o vinho resultante estagiou
durante 14 meses em barricas de carvalho francés.

NOTAS DE PROVA

Um Syrah muito expressivo, de cor retinta e aromas intensos de bagas do bosque, pontuados
com notas quimicas ¢ um toque de mineralidade. Elegante na boca, revela harmonia entre a
fruta e os taninos evidentes mas bem integrados. O final é prolongado e distinto.

SUGESTOES GASTRONOMICAS QUINTA

Acompanha carnes de aves e caga, que variam de acordo com a intensidade do sabor. Patos e GRKbIL

coelhos selvagens ddo-se bem com tintos de intensidade aromatica. E combinam, também,

com comidas exoticas, pratos bem condimentados, incluindo certos preparados agridoces.

Pratos com muitas especiarias.

Aconselha-se o consumo a temperatura de 16°C e em boa companhia. [istanamaenc-
1% o

CSYRAH

HOREE 10X AL 1L
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QUINTA DO GRADIL SYRAH

Vinho tinto Regional Lisboa
Colheita 2012

HISTORIA

Com uma longa histéria que remonta ao séc. XVIII, num dos melhores ferroir da regido de
Lisboa, os vinhos da Quinta do Gradil reflectem a experiéncia do passado, aliada a tecnologia
avancada do presente.

ENOLOGIA
Anténio Ventura e Vera Moreira
CASTAS

Syrah

TEOR ALCOOLICO

14%

VINIFICAGAO

As uvas foram vindimadas manualmente nas melhores parcelas da Quinta do gradil e total-
mente desengacadas a chegada 4 adega. Este vinho foi vinificado em pequenas cubas de inox a
temperatura de 26°C com prévia maceragio pelicular a frio. Terminada a fermentagdo malo-

lactica o vinho resultante estagiou durante 8 meses em barricas de carvalho francés.

NOTAS DE PROVA

A casta Syrah mostra-se muito expressiva neste vinho, com fruta vermelha bem madura e
compotas, num conjunto enriquecido pelas notas de chocolate e eucalipto. Estagio de 8 meses

em barricas de carvalho francés.

SUGESTOES GASTRONOMICAS

Excelente acompanhamento para pratos de carne vermelha, assados e barbecue ou ainda com
queijos fortes.
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TANNAT
Vinho tinto Regional Lisboa
Colheita 2014
HISTORIA

Com uma longa histéria que remonta ao séc. XVIII, num dos melhores ferroir da regido de
Lisboa, os vinhos da Quinta do Gradil reflectem a experiéncia do passado, aliada a tecnologia
avancada do presente.

ENOLOGIA

Antonio Ventura e Vera Moreira

CASTAS

Tannat & Touriga Nacional
TEOR ALCOOLICO
14%

VINIFICAGAO

Produzido a partir das castas Tannat (85%) e Touriga Nacional (15%) de vinhas instaladas em
solos de encosta bem drenados, de origem argilosa, este vinho foi vinificado em lagares de
pisa macanizada a temperatura de 26°C. Terminada a fermentacdo malolactica, estagiou duran-
te 12 meses em barricas de carvalho Francés das melhores tanoarias.

NOTAS DE PROVA

Na prova revela a grande qualidade das uvas que lhe deram origem, numa combinacéo rara e

surpreendente de uvas das melhores castas tintas existentes.

SUGESTOES GASTRONOMICAS

Excelente acompanhamento para pratos de carne vermelha, assados e barbecue ou ainda com

queijos fortes.
Aconselha-se o consumo a temperatura de 16°C em copo de pé alto.
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QUINTA DO GRADIL TANNAT
Vinho tinto Regional Lisboa
Colheita 2013
HISTORIA

Vinho de producio limitada a 1000 garrafas. Elaborado a partir de uvas da casta Tannat,
vindimadas a 21 de setembro de 2013, na companhia de varios convidados, entre estes

amigos, clientes e parceiros, na Festa Anual de Vindimas da Quinta do Gradil.

ENOLOGIA

Antonio Ventura e Vera Moreira

CASTAS
Tannat

TEOR ALCOOLICO
12,5%

VINIFICAGAO

As uvas foram vindimadas manualmente nas melhores parcelas da Quinta do gradil e
totalmente desengagadas a chegada 4 adega. Este vinho foi vinificado em pequenas cubas de
inox a temperatura de 26°C com prévia maceragio pelicular a frio. Terminada a fermentagio

malolactica o vinho resultante estagiou durante 8 meses em barricas de carvalho francés.

NOTAS DE PROVA

Este vinho apresenta uma cor retinta, carregada. No nariz sobressaem os aromas intensos de
frutos do bosque, com notas mentoladas e nuances de folha de tabaco. Boca cheia e redonda,

com taninos volumosos e bem maturados a proporcionarem um final longo e persistente

SUGESTOES GASTRONOMICAS

Excelente acompanhamento para pratos de carne vermelha, assados e barbecue ou ainda com
>
queijos fortes.
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QUINTA DO GRADIL VIOSINHO
Vinho branco Regional Lisboa
Colheita 2015

HISTORIA
Com uma longa histéria que remonta ao séc. XVIII, num dos melhores zerrir da regido de
Lisboa, os vinhos da Quinta do Gradil reflectem a experiéncia do passado, aliada a tecnologia
avancada do presente.
ENOLOGIA i
Anténio Ventura e Vera Moreira 1,4‘13%14 |
CASTAS
Viosinho
TEOR ALCOOLICO
12,5%
VINIFICACAO

Ap6s vindima manual e prévio desengace, as uvas tiveram algumas horas de maceragao pelicu-
lar a baixa temperatura, na prensa pneumatica. A fermentagio decorreu em pequena cuba de

inox a temperatura de 16°C, durante 14 dias.

NOTAS DE PROVA

O Viosinho confere a este vinho de cor citrina aromas muito limpos e elegantes, marcados
pelos frutos de polpa branca. A sua forte componente mineral é notéria nos aromas e no pala-

to, onde a elegancia e o equilibrio surpreendem. Termina consistente e longo.

SUGESTOES GASTRONOMICAS

Aconselha-se o consumo a temperatura de 10°. Excelente como aperitivo ou a acompanhar
aves brancas, peixes grelhados e saladas ricas.

PREMIOS E REFERENCIAS

- ENCONTRO COM O VINHO E SABORES - PREMIO ESCOLHA DA IMPRENSA (2013)
- ENCONTRO COM O VINHO E SABORES - PREMIO ESCOLHA DA IMPRENSA (2012)
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QUINTA DO GRADIL AGUARDENTE VELHA X.O.

HISTORIA

Um tesouro bem guardado numa Quinta que em tempos foi pertenga de Sebastido José de
Carvalho e Melo, o Marqués de Pombal. A histéria desta aguardente comeca em 1970,
com a destilacio de varios de castas autéctones da Regido de Lisboa em Alambiques
“Charentais”. Originarios da regido de Cognac, em Franca, este tipo de Alambiques é carac-
terizado pelo seu lento processo de destilagdo, tipico de nobres destilados de elevadissima
qualidade, sem quaisquer vestigios de impurezas.

ENOLOGIA

Anténio Ventura e Vera Moreira
TEOR ALCOOLICO

38%

VINIFICAGAO

Ap6s a destilagio cuidada, esta aguardente estagiou, esquecida e tranquila, durante mais de 40
anos em tonéis de carvalho Portugués e Franceés.

NOTAS DE PROVA

O prolongado estagio em tonéis conferiu-lhe a cor ambar dourada. Com notas de frutos secos
e especiarias, harmonizadas com a perfeicdo que s6 o tempo consegue, aliadas a uma tex-
tura aveludada elegante e complexa.

PREMIOS E REFERENCIAS

- MELHOR AGUARDENTE DE PORTUGAL - REVISTA DE VINHOS (2014)
-98/100 PONTOS - REVISTA ESCANCAO - (2013)
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QUINTA DO GRADIL TOURIGA NACIONAL & TANNAT

Vinho tinto Regional Lisboa
Colheita 2009

HISTORIA

Com uma longa histéria que remonta ao séc. XVIII, num dos melhores ferroir da regido de
Lisboa, os vinhos da Quinta do Gradil reflectem a experiéncia do passado, aliada a tecnologia
avancada do presente.

ENOLOGIA

Antonio Ventura e Vera Moreira

CASTAS

Touriga Nacional & Tannat
TEOR ALCOOLICO
13,5%

VINIFICAGAO

As uvas foram vindimadas manualmente nas melhores parcelas da Quinta do Gradil totalmen-
te desengacadas a chegada a adega. Este vinho foi vinificado em pequenas cubas de inox a
temperatura de 26°C. Terminada a fermenta¢do malolatica, o vinho resultante estagiou duran-
te 12 meses em barricas de carvalho francés.

NOTAS DE PROVA

Cor rubi violdcia, aromas a fruta vermelha e ameixas com nuances florais e de tabaco. A finesse
e elegancia da Touriga Nacional encontram o equilfbrio perfeito na estrutura e corpo do Tan-

nat. Excelente acidez com um final longo e complexo.

SUGESTOES GASTRONOMICAS

Excelente acompanhamento para pratos de carne vermelha, assados e barbecue ou ainda com
>
queijos fortes.

PREMIOS E REFERENCIAS

- VINHOS ENGARRAFADOS DE LISBOA - MEDALHA DE PRATA (2012)
- MUNDUD VINI - MEDALHA DE PRATA (2012)

- 50 GREAT PORTUGUESE WINES IN USA (DOUG FROST 2012)

- DECANTER - COMMENDED (2011)
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QUINTA DO GRADIL VIOGNIER
Vinho branco Regional Lisboa
Colheita 2013
HISTORIA

Com uma longa histéria que remonta ao séc. XVIII, num dos melhores ferroir da regido de
Lisboa, os vinhos da Quinta do Gradil reflectem a experiéncia do passado, aliada a tecnologia
avancada do presente.

ENOLOGIA

Antonio Ventura e Vera Moreira

CASTAS

Viognier

TEOR ALCOOLICO
13%

VINIFICACAO

Ap6s vindima manual e prévio desengace, as uvas tiveram algumas horas de maceragao pelicu-
lar a baixa temperatura, na prensa pneumatica. A fermentagio decorreu em pequena cuba de

inox a temperatura de 16°C, durante 14 dias.

NOTAS DE PROVA

Vinho de cor citrina de aromas muito limpos e elegantes, com notas de frutos de carogo
maduros e algumas nuances florais. A boca é marcada pela elegancia e delicadeza, com tudo

em bom equilibrio.

SUGESTOES GASTRONOMICAS

Perfeito com pratos leves de Verdo ou gastronomia oriental.

PREMIOS E REFERENCIAS
- WINE ENTHUSIAST - 88 PONTOS (2012)
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PARRAS VINHOS TECHNICAL SHEET PARRAS VINHOS

Selegaode Endlogos Selecaode Enédlogos

BEATO NUNO

Regional Lisboa Red Wine
Harvest 2014

HISTORY

This wine was made to honour an unavoidable person for the Portuguese sovereignty in the XIV
century, Nun’Alvares Pereira. The Lisbon wine region has a long and great wine tradition. Its
diversity of microclimates allows the winemaker to create top quality wines, recognized national
and internationally.

WINEMAKER
Anténio Ventura

GRAPE VARIETIES
Touriga Nacional, Aragonez and Castelio.
ALCOHOL CONTENT

13%

WINEMAKING

The grapes were selected and 100% destemmed. The fermentation occurred in stainless steel
tanks at controlled temperatures during 8 days.

TASTING NOTE

Ruby colour. Fresh style showing red fruit aromas. Soft and rounded, good structure, elegant
tannins with a long and pleasant finish.

FOOD SUGGESTIONS

Our Beato Nuno red, matches perfectly with grilled meats, sauce meats, game birds, game rabbits
and semi-mature cheeses.

VINHO REGIONAL LISBOA
VINHO TINTO. RED WINE
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Selegdode Endlogos Selegdode Endlogos

BEATO NUNO RESERVA

Regional Lisboa Red Wine
Harvest 2014

HISTORY

This wine was made to honour an unavoidable person for the Portuguese sovereignty in the XIV
century, Nun’Alvares Pereira. The Lisbon wine region has a long and great wine tradition. Its
diversity of microclimates allows the winemaker to create top quality wines, recognized national
and internationally.

WINEMAKER
Anténio Ventura & Vera Moreira

GRAPE VARIETIES
Touriga Nacional, Syrah and Tinta Roriz.

ALCOHOL CONTENT
13,5%
WINEMAKING

The grapes were carefully selected and totally destemmed. Fermentation occurred in small stain-
less steel tanks at controlled temperatures. Then, the wine was racked and transferred into
French oak barrels during 4 months.

TASTING NOTE

Deep ruby colour. Red plums and cherry fruit, layered with very well integrated wood spice and
vanilla tones. Full bodied and it finishes long, firm and lightly spicy, with impressive purity to the
plum and violet fruit.

FOOD SUGGESTIONS

Our Beato Nuno red, matches perfectly with grilled meats, sauce meats, game birds, game rabbits
and semi-mature cheeses.

RESERVA

BEATE
NUNO

VINHO REGIONAL
VINHO TINTC
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MULA VELHA PREMIUM
Regional Lisboa Red Wine
Harvest 2015
HISTORY

In this region quite different wine profiles are made, due to the diversity of reliefs and micro
climates, in several places of the region. The proximity with the capital, provides an increase of
knowledge of these wines with temperate maritime influence, like the bordeaux profile. Many
national and international specialists bet on the wines of Lisbon as one of the most interesting
regions along with a great future.

WINEMAKER
Vera Moteira

GRAPE VARIETIES
Syrah, Touriga Nacional and Alicante Bouschet,
ALCOHOL CONTENT

13,5%

WINEMAKING

Selected grapes were carefully harvested and totally destemmed upon arriving on the cellar.
The fermentation occured in small stainless steel tanks, with controlled temperature, followed
by a 3 months ageing in oak barrels.

TASTING NOTE

This wine holds ripen red fruit aromas coupled with smoky notes given by aging in French
oak barrels medium toast. Soft and full bodied on the palate, with long finish.

FOOD SUGGESTIONS

This Mula Velha Red Premium will pair perfectly with Grilled red meat, strong flavor cheese
and Asian squash salad with crispy duck.

AWARDS

- BERLINER WEIN TROPHY - GOLD MEDAL (2015)
- UVA D’OURO COMPETITION- PREMIO REGIAO (2015)

- UVA D’OURO COMPETITION- PREMIO EXCELENCIA (2014)

- CONCURSO VINHOS DE PORTUGAL COMPETITION— GOLD MEDAL (2014)
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MULA VELHA PREMIUM

Regional Lisboa White Wine
Harvest 2015

HISTORY

In this region quite different wine profiles are made, due to the diversity of reliefs and micro
climates, in several places of the region. The proximity with the capital, provides an increase of
knowledge of these wines with temperate maritime influence, like the bordeaux profile. Many
national and international specialists bet on the wines of Lisbon as one of the most interesting
regions along with a great future.

WINEMAKER

Vera Moreira

GRAPE VARIETIES

Arinto, Chardonnay, Fernido Pires & Verdelho.

ALCOHOL CONTENT
13%
WINEMAKING

White wine partially fermented and aged in French oak for two months, with “batonnage sur
Jies.

TASTING NOTE

The aromatic bouquet of this wine shows floral and fruity notes. On the palate, the freshness is
evident and very wellbalanced with this wine’s structure. Intense, creamy, with a long finish.

FOOD SUGGESTIONS

This MulaVelha White premium will pair perfectly with a Grilled fish and seafood. Petfect
match with Crackin Crab briks with Couscous salad & salsa or Langoustines with lemon and
pepper butter.

AWARDS
- UVA D’OURO COMPETITION- PREMIO REGIAO (2014)

(UL A
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MULA VELHA

Regional Lisboa Red Wine
Harvest 2015

HISTORY

In this region quite different wine profiles are made, due to the diversity of reliefs and micro
climates, in several places of the region. The proximity with the capital, provides an increase of
knowledge of these wines with temperate maritime influence, like the bordeaux profile. Many
national and international specialists bet on the wines of Lisbon as one of the most interesting
regions along with a great future.

WINEMAKER

Vera Moreira

GRAPE VARIETIES

Touriga Nacional, Aragonez and Casteldo.
ALCOHOL CONTENT

13%

WINEMAKING

Selected grapes were carefully pick up and totally destemmed upon arriving on the cellar. The
fermentation occured in vats with robotic pump-over with a controlled temperature at 25°C.

TASTING NOTE

Grenade color, with red fruits aromas. In the mouth is soft and round, with balanced acidity
and ripe and elegant tannins.

FOOD SUGGESTIONS

This MulaVelha Red will pair perfectly with Lamb chops with bay, paprika & chickpeas or
Roast turkey with spiced cranberry, bacon & walnut stuffin.

MULA
VELFES

VINHO REGIONAL LISBOA
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MULA VELHA RESERVA
Regional Lisboa Red Wine
Harvest 2015
HISTORY

In this region quite different wine profiles are made, due to the diversity of reliefs and micro
climates, in several places of the region. The proximity with the capital, provides an increase of
knowledge of these wines with temperate maritime influence, like the bordeaux profile. Many
national and international specialists bet on the wines of Lisbon as one of the most interesting
regions along with a great future.

WINEMAKER
Vera Moteira

GRAPE VARIETIES

Touriga Nacional, Syrah and Tinta Roriz.

ALCOHOL CONTENT

13,5%

WINEMAKING

Selected grapes were carefully pick up and totally destemmed upon arriving on the cellar. The
fermentation occured in vats with robotic pump-over with a controlled temperature at 25°C.

TASTING NOTE

Grenade color, with red fruits aromas. In the mouth is soft and round, with balanced acidity and
ripe and elegant tannins.

FOOD SUGGESTIONS

This Mula Velha Red will pair perfectly with grilled steak, Moroccan lamb or Short ribs with
mushrooms and spring vegetables.

PREMIOS E REFERENCIAS

- BERLINER WEIN TROPHY - GOLD MEDAL (2015)
- INTERNATIONAL WINE CHALLENGE - COMMENDED (2015)

- INTERNATIONAL WINE & SPIRITS COMPETITION - BRONZE MEDAL (2015)
- CONCURSO DE VINHOS DE LISBOA - SILVER MEDAL (2015)
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MULA VELHA RESERVA
Regional Lisboa Red Wine
Harvest 2015
HISTORY

In this region quite different wine profiles are made, due to the diversity of reliefs and micro
climates, in several places of the region. The proximity with the capital, provides an increase of
knowledge of these wines with temperate maritime influence, like the bordeaux profile. Many
national and international specialists bet on the wines of Lisbon as one of the most interesting
regions along with a great future.

WINEMAKER
Vera Moteira

GRAPE VARIETIES

Touriga Nacional, Syrah and Tinta Roriz.

ALCOHOL CONTENT

13,5%

WINEMAKING

Selected grapes were carefully pick up and totally destemmed upon arriving on the cellar. The
fermentation occured in vats with robotic pump-over with a controlled temperature at 25°C.

TASTING NOTE

Grenade color, with red fruits aromas. In the mouth is soft and round, with balanced acidity and
ripe and elegant tannins.

FOOD SUGGESTIONS

This Mula Velha Red will pair perfectly with grilled steak, Moroccan lamb or Short ribs with
mushrooms and spring vegetables.

PREMIOS E REFERENCIAS

- BERLINER WEIN TROPHY - GOLD MEDAL (2015)
- INTERNATIONAL WINE CHALLENGE - COMMENDED (2015)

- INTERNATIONAL WINE & SPIRITS COMPETITION - BRONZE MEDAL (2015)
- CONCURSO DE VINHOS DE LISBOA - SILVER MEDAL (2015)
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MUILA VELHA RESERVA
Regional Lisboa White Wine
Harvest 2015
HISTORY

In this region quite different wine profiles are made, due to the diversity of reliefs and micro
climates, in several places of the region. The proximity with the capital, provides an increase of
knowledge of these wines with temperate maritime influence, like the bordeaux profile. Many
national and international specialists bet on the wines of Lisbon as one of the most interesting

regions along with a great future.
WINEMAKER

Vera Moreira

GRAPE VARIETIES

Arinto, Chardonnay and Fernio Pires.
ALCOHOL CONTENT

12.5%

WINEMAKING

After being carefully selected, the grapes were totally destemmed and the fermentation
occurred in small stainless steel tanks at controlled temperatures.

TASTING NOTE

Wine partially fermented in French and American oak. Wine with tropical fruits and citrus
aromas. With some structure on the mouth and a good acidity that gives freshness and a

pleasant aftertaste.

FOOD SUGGESTIONS

This Mula Velha White will pair perfectly with a Grilled fish and seafood. Perfect match with
Grilled Halibut with Peach and Pepper Salsa, Lemon Pepper Shrimp Scampi or Fish Tacos
with Lime-Cilantro Crema.

AWARDS MU L A

- PREMIO UVA D’OURO - PREMIO REGIAO (2015) V E L H A
- SELECTIONS MONDIALES DES VIN CANADA - GOLD MEDAL (2015) :

VINHO BRANCO . WHITE WINE
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MULA VELHA
Regional Lisboa Rosé Wine
Harvest 2015
HISTORY

In this region quite different wine profiles are made, due to the diversity of reliefs and micro
climates, in several places of the region. The proximity with the capital, provides an increase of
knowledge of these wines with temperate maritime influence, like the bordeaux profile. Many
national and international specialists bet on the wines of Lisbon as one of the most interesting
regions along with a great future.

WINEMAKER
Vera Moreira

GRAPE VARIETIES

Castelio, Tinta Roriz & Touriga Nacional
ALCOHOL CONTENT

12%

WINEMAKING

Selected grapes were carefully pick up and totally destemmed upon arriving on the cellar. The
fermentation occured in vats with robotic pump over with a controlled temperature at 25°C.

TASTING NOTE

Rosé wine with fresh strawberry and raspberry aromas, fresh and very well-balanced. Finishes
clegant and pleasant.

FOOS SUGGESTIONS

Drink it as an appetizer or with light Summer meals.

MULA
VEEIEH A

VINHO REGIONAL LISBOA
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= TECHNICAL SHEET =
QUINTA QUINTA
GRADIL GRADIL
MULA VELHA
Regional Lisboa White Wine
Harvest 2015
HISTORY

In this region quite different wine profiles are made, due to the diversity of reliefs and micro
climates, in several places of the region. The proximity with the capital, provides an increase of
knowledge of these wines with temperate maritime influence, like the bordeaux profile. Many
national and international specialists bet on the wines of Lisbon as one of the most interesting
regions along with a great future.

WINEMAKER

Vera Moreira

GRAPE VARIETIES
Fernio Pires & Atinto.
ALCOHOL CONTENT
12,5%

WINEMAKING

Selected grapes were carefully pick up and totally destemmed upon arriving on the cellar. The
fermentation occured in vats with robotic pump over with a controlled temperature at 15°C.

TASTING NOTE

Citrus color wine, with fruity and fresh aromas. Good acidity and well-balanced in the mouth,
with a very pleasant aftertaste.

FOOS SUGGESTIONS

The Mula Velha White will pair perfectly with a quite gourmet or for a late afternoon. Perfect
with Poached Salmon with corn and butter sauce or Steamed clams with bacon and parsnips.

V ELEiS

VINHO REGIONAL LISBOA




QUINTA QUINTA
DO DO
GRADIL GRADIL

FICHA DE PRODUTO

VINHO REGIONAL LISBOA
Colheita 2015 HE

QUINTA

DO

HISTORIA G l\ADIL
Tudo comegou com o conceito “Amigos da Quinta do Gradil”, que ha alguns anos convida
personalidades do mundo da cultura e das artes para conhecer o espago e os néctares da
recém distinguida empresa de vinhos do ano. A admira¢do de Luis Vieira, Administrador da
Quinta do Gradil, pelo trabalho dos entio apresentadores do Fora do Cinco, na Antena3,
transformou-se numa amizade e entre conversas ¢ brindes surge a ideia de langar um vinho
assinado por este trio. O processo passou pela participa¢do nas vindimas, pela prova de varios
aromas e escolha de cada um por uma casta, para que a enéloga Vera Moreira preparasse um
blend tdnico.

Mas como tudo isto da imenso trabalho e nio ha bom vinho sem um bom nome, foram
necessarios “cerca de varios almog¢os”, muitos copos de vinho (bebidos com moderacio, claro
estd), um brinde a cada dois minutos e algumas dores nos musculos faciais para se chegar ao
nome: 3 Podas.

ENOLOGIA
Vera Moreira 3 P&a A 3
CASTAS - 2015-
O 3 Podas nasceu na colheita de 2015 das castas Syrah, Petit Verdot e Tannat, todas
estrangeiras, cheias de personalidade e que encontraram condi¢es Gnicas nos solos da Quinta
do Gradil. ]
TEOR ALCOOLICO '
13,5% Vs
VINIFICAGAO WINE OF
ANTONIO RAMINHOS « LUIS FILIPE BORGES + PEDRO FERNANDE

27igos. 1 vinho. 3 Podas. Podia ser o resumo de uma de
t€i0 que acabou descontrolada - mas neste caso estamos
¢um vinho. Um vinho feito com muito amor. A partir de vin:
méo nas terras hmidas da Quinta do Gradil nasceu ©

As uvas foram cuidadosamente seleccionadas e totalmente desengacadas a chegada a adega. A
fermentacio decorreu em lagares com pisa robotizada a uma temperatura controlada de 25°C.
Apbs fermentacdo malolactica, metade do vinho estagiou em barricas de carvalho francés.

NOTAS DE PROVA

Um vinho que sabe mesmo a vinho e que ndo tem c4 aromas caprichados a trufas e a frutos
do bosque, e que se vocé souber abrir uma garrafa como deve ser nem sequer vai saber a
rolha. Boca cheia e redonda a proporcionar um final longo e persistente (esta parte copiamos
dum rétulo de outro vinho). Acompanha bem qualquer tipo de carnes. Alids, quanto mais
beber, mais bonitas e tenras lhe vao parecer as carnes.



PARRAS FICHA DE PRODUTO PARRAS

WINES WINES

ENCOSTA DOS ARCOS

Vinho Regional Peninsula de Setubal tinto
Colheita 2013

HISTORIA

Protegido pela Serra da Arrabida, situado na margem direita do rio Sado, a Peninsula de Setdbal
bem conhecida por todo o mundo pelo seu famoso Moscatel é também conhecida pelas suas
castas tipicas portuguesas, nomeadamente pelo Castelio onde aqui encontra o local perfeito para
retirar todo o seu potencial.

ENOLOGIA

Antonio Ventura e Vera Moreia

CASTAS

Casteldo e Trincadeira

TEOR ALCOOLICO

13,5%

VINIFICAGAO

Este vinho foi fermentado em cubas de inox a temperatura de 23°C durante 9 dias, apés ~ de-
sengace total das uvas.

NOTAS DE PROVA

Na prova releva aromas de frutos vermelhos bem maduros e notas de chocolate. De estrutura
sedosa e taninos arredondados, este ¢ um vinho onde predomina o equilibrio.

SUGESTOES GASTRONOMICAS

Para acompanhar pratos de cozinha indiana, chinesa, queijos suaves e apropriado para se
consumir fora da refei¢do. Aconselha-se consumir a temperatura de 16°C.

“iufiys Begional Penfnsula
VINHO TINTO.. RED



PARRAS FICHA DE PRODUTO

WINES
FLOR DE TROIA
Vinho Regional Peninsula de Setubal tinto
Colheita 2013
HISTORIA

Protegido pela Serra da Arrabida, situado na margem direita do rio Sado, a Peninsula de Setdbal
bem conhecida por todo o mundo pelo seu famoso Moscatel é também conhecida pelas suas
castas tipicas portuguesas, nomeadamente pelo Castelio onde aqui encontra o local perfeito para
retirar todo o seu potencial.

ENOLOGIA
Antonio Ventura e Vera Moreia

CASTAS

Casteldo e Trincadeira

TEOR ALCOOLICO

13,5%

VINIFICAGAO

Este vinho foi fermentado em cubas de inox a temperatura de 23°C durante 9 dias, apés ~ de-
sengace total das uvas.

NOTAS DE PROVA

Na prova releva aromas de frutos vermelhos bem maduros e notas de chocolate. Boca de  es-
trutura sedosa e redonda onde predomina o equilibrio.

SUGESTOES GASTRONOMICAS

Para acompanhar pratos de carne vermelha e caca de pélo. Aconselha-se consumir a temperatura
de 16°C.

EXCLUSIVO SONAE

Cninsala & J‘Wd/

PARRAS

WINES

Dintvor
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PARRAS FICHA DE PRODUTO PARRAS

WINES WINES
FLOR DE TROIA
Vinho Regional Peninsula de Setubal tinto
Colheita 2013
HISTORIA

Protegido pela Serra da Arrabida, situado na margem direita do rio Sado, a Peninsula de Setdbal
bem conhecida por todo o mundo pelo seu famoso Moscatel é também conhecida pelas suas
castas tipicas portuguesas, nomeadamente pelo Castelio onde aqui encontra o local perfeito para
retirar todo o seu potencial.

ENOLOGIA ot
Anténio Ventura e Vera Moreia FLOR DE TROI A
CASTAS

Castelido e Trincadeira

FLORDETRGIA

Vinko Regional

TEOR ALCOOLICO Prinseils do S ol

VINHO TINTO.

13,5% 8D wine
VINIFICAGAO

Este vinho foi fermentado em cubas de inox a temperatura de 23°C durante 9 dias, apos
desengace total das uvas.

NOTAS DE PROVA

Na prova releva aromas de frutos vermelhos bem maduros e notas de chocolate. Boca de
estrutura sedosa e redonda onde predomina o equilibrio.

SUGESTOES GASTRONOMICAS

Para acompanhar pratos de carne vermelha e caca de pélo. Aconselha-se consumir a temperatura
de 16°C.

EXCLUSIVO SONAE




FICHA DE PRODUTO ﬁ

PARRAS VINHOS

Selecdode Enélogos
Winemakers Selection

MARIA DO CARMO

Vinho de Mesa
- tinto -

HISTORIA

Maria do Carmo. Mulher esbelta, apessoada, por todos respeitada. De vestido
espampanante, linda no seu porte elegante.

Fosse noite, fosse dia, nunca perdia uma folia. Fosse tinto, fosse branco, nunca perdia o
seu encanto.

Profisséo cantadeira, de versos emparelhados, em qualquer beiral ou beira, para 0s mogos
enamorados.

Era assim a Linda Maria, cheia de luz e alegria, no seu andar ligeirinho, bebericando um
copo de vinho.

ENOLOGIA

Anténio Ventura e Vera Moreira
CASTAS

Predominéncia de castas tipicas.

TEOR ALCOOLICO
12,5%
VINIFICACAO

Escolha criteriosa das uvas, reflectindo a experiéncia do passado, aliada a tecnologia
avangada do presente. A fermentagéo ocorreu a temperatura de 25°C com estagio de 8
dias.

NOTAS DE PROVA

Vinho de cor rubi, aroma de frutos vermelhos. Corpo redondo em equilibrio com a acidez e
taninos estruturados. Elegante e sedoso com final longo e complexo.

SUGESTOES GASTRONOMICAS

Maria do Carmo é perfeito para comidas mediterraneas, aperitivos e queijos leves.
CAPACIDADE

5Le 10L
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PARRAS FICHA DE PRODUTO PARRAS

WINES WINES
TABERNARIUS
Vinho de Mesa
- branco -
HISTORIA

O seu surgimento em tempos remotos tornou o vinho um produto que acompanhou grande
parte da evolugdo econdémica e sociocultural de vérias civilizagdes ocidentais e orientais. O
vinho Tabernarius homenageia as tradicionais e antigas tabernas Portuguesas.

ENOLOGIA

Anténio Ventura e Vera Moreira
CASTAS
Arinto, Ferndo Pires e Vital.

TEOR ALCOOLICO
13,5%
VINIFICAGAO

Desengace total e fermentado em cubas de inox a temperatura controlada de 16°C durante
3 semanas.

NOTAS DE PROVA

Limpo e agradavel com um bouquet rico e interessante. Frutos citrinos evidentes. Na boca
apresenta notas de mineralidade. Boa acidez, muito equilibrado e com uma estrutura
agradavel.

SUGESTOES GASTRONOMICAS

Ideal para acompanhar pratos de cozinha oriental, mariscos, peixes e queijos leves.
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PARRAS FICHA DE PRODUTO PARRAS

WINES WINES
TABERNARIUS
Vinho de Mesa
- tinto -
HISTORIA

O seu surgimento em tempos remotos tornou o vinho um produto que acompanhou grande
parte da evolugdo econdmica e sociocultural de varias civilizagdes ocidentais e orientais. O
vinho Tabernarius homenageia as tradicionais e antigas tabernas Portuguesas.

ENOLOGIA

Antdnio Ventura and Vera Moreira

CASTAS

Predominancia de castas tipicas, como Casteldo, Aragonez e Alicante Bouschet.

TEOR ALCOOLICO
14,0%
VINIFICACAO

Desengace total e fermentado em cubas de inox a temperatura controlada de 25°C durante
8 dias.

NOTAS DE PROVA

Cor rubi. Aroma agradavel a frutos vermelhos maduros. Encorpado e frutado na boca com
taninos maduros e um final aveludado.

SUGESTOES GASTRONOMICAS
Ideal para acompanhar cozinha mediterrnea, petiscos e queijos macios.

tabernariug
‘.-'I\i‘i\\‘i TINTO 1
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PARRAS FICHA DE PRODUTO PARRAS

WINES WINES
TABERNARIUS
Vinho de Mesa
- tinto -
HISTORIA

O seu surgimento em tempos remotos tornou o vinho um produto que acompanhou grande
parte da evolugdo econdmica e sociocultural de varias civilizagdes ocidentais e orientais. O
vinho Tabernarius homenageia as tradicionais e antigas tabernas Portuguesas.

ENOLOGIA
Antdnio Ventura

CASTAS
Predominancia de castas tipicas, como Casteldo, Aragonez e Alicante Bouschet.

TEOR ALCOOLICO
14,0%
VINIFICAGAO

Desengace total e fermentado em cubas de inox a temperatura controlada de 25°C durante
8 dias.

NOTAS DE PROVA

Cor rubi. Aroma agradavel a frutos vermelhos maduros. Encorpado e frutado na boca com
taninos maduros e um final aveludado.

SUGESTOES GASTRONOMICAS ¥ |
Ideal para acompanhar cozinha mediterranea, petiscos e queijos ma- I
CAPACIDADE |

5L /20L

tahtrnari;ﬁs :

vinho tinto || abermriog



FICHA DE PRODUTO ﬁ

PARRAS VINHOS

Selecdode Enélogos
Winemakers Sel

ection

TESOURO DA VINHA

Vinho de Mesa
- branco -

HISTORIA

Portugal é um pais rico em historia e tradi¢des. As vinhas crescem nesta terra nos ultimos
4,000 anos. O vinho faz parte da historia deste pais, fazendo parte das tradigées de muitos
portugueses.

ENOLOGIA

Anténio Ventura e Vera Moreira
CASTAS
Predominancia de castas tipicas.

TEOR ALCOOLICO
12,5%
VINIFICAGAO

Desengace total e fermentado em cubas de inox & temperatura controlada de 16°C durante
3 semanas.

NOTAS DE PROVA

Limpo e agradavel com um bouquet rico e interessante. Vinho de cor citrina, aroma jovem
e frutado. Sabor leve, denotando um agradavel equilibrio de fruta e frescura.

SUGESTOES GASTRONOMICAS

Ideal para acompanhar pratos de cozinha oriental, mariscos, peixes e queijos leves.
CAPACIDADE

750ml

PO/

VINHO BRANCO . WHITE WINE



FICHA DE PRODUTO ﬁ

PARRAS VINHOS

Selecdode Enélogos
Winemakers Selection

TESOURO DA VINHA
Vinho de Mesa

- branco -

HISTORIA

Portugal é um pais rico em historia e tradi¢des. As vinhas crescem nesta terra nos ultimos
4,000 anos. O vinho faz parte da historia deste pais, fazendo parte das tradicbes de muitos
portugueses.

ENOLOGIA

Antonio Ventura e Vera Moreira

CASTAS

Predominéncia de castas tipicas. L N
12,5% f |4V INHA
VINIFICAGAO | NHO BRANCO . WHITE WINE

Desengace total e fermentado em cubas de inox & temperatura controlada de 16°C durante
3 semanas.

NOTAS DE PROVA

Limpo e agradavel com um bouquet rico e interessante. Vinho de cor citrina, aroma jovem
e frutado. Sabor leve, denotando um agradavel equilibrio de fruta e frescura.

SUGESTOES GASTRONOMICAS
Ideal para acompanhar pratos de cozinha oriental, mariscos, peixes e queijos leves.

CAPACIDADE
5L




FICHA DE PRODUTO

TESOURO DA VINHA

Vinho de Mesa
- rosé -

HISTORIA

Portugal é um pais rico em histdria e tradigdes. As vinhas crescem nesta terra nos ultimos
4,000 anos. O vinho faz parte da histéria deste pais, fazendo parte das tradigbes de muitos
portugueses.

ENOLOGIA

Anténio Ventura e Vera Moreira.
CASTAS

Predominancia de castas tipicas.

TEOR ALCOOLICO
11,5%
VINIFICACAO

Desengace total e fermentado em cubas de inox & temperatura controlada de 25°C durante
8 dias.

NOTAS DE PROVA

Cor rosa brilhante, aromas a frutos vermelhos e uma acidez viva e aromatica. De grande
frescura e leveza, é um vinho muito agradével de beber.

SUGESTOES GASTRONOMICAS

Perfeito como aperitivo ou a acompanhar gastronomia leve e fresca. Recomenda-se que
seja bebido a temperatura de 8°.

CAPACIDADE
750ml

NHOROSE ROSEWINE

&

PARRAS VINHOS
Selecdode Enélogos




FICHA DE PRODUTO

TESOURO DA VINHA
Vinho de Mesa

- tinto -

HISTORIA

Portugal é um pais rico em histdria e tradigdes. As vinhas crescem nesta terra nos ultimos
4,000 anos. O vinho faz parte da histéria deste pais, fazendo parte das tradigbes de muitos
portugueses.

ENOLOGIA

Antdnio Ventura e Vera Moreira
CASTAS

Predominancia de castas tipicas.

TEOR ALCOOLICO
13,0%
VINIFICACAO

Desengace total e fermentado em cubas de inox a temperatura controlada de 25°C durante
8 dias.

NOTAS DE PROVA

Cor intensa e aroma invulgar a fruta madura, frutos vermelhos e de sabor intenso e avelu-
dado. Com taninos suaves e um final elegante.

SUGESTOES GASTRONOMICAS
Ideal para acompanhar cozinha mediterranea, chinesa ou tailandesa e queijos macios.

CAPACIDADE
750m|

&

PARRAS VINHOS

Selecdode Enélogos

TESOURQ =
DAYV N FiAS

VINHO TINTO . RED WINE



FICHA DE PRODUTO ﬁ

PARRAS VINHOS

Selecdode Enélogos

TESOURO DA VINHA
Vinho de Mesa

- tinto -

HISTORIA

Portugal é um pais rico em histdria e tradigdes. As vinhas crescem nesta terra nos ultimos
4,000 anos. O vinho faz parte da histéria deste pais, fazendo parte das tradigées de muitos
portugueses.

ENOLOGIA
Anténio Ventura e Vera Moreira
CASTAS

Predominancia de castas tipicas. TESOURO
‘ PAVINHA

VINHO TINTO . RED WiNE.

TEOR ALCOOLICO
13,0%
VINIFICAGAO

Desengace total e fermentado em cubas de inox & temperatura controlada de 25°C durante
8 dias.

NOTAS DE PROVA

Cor intensa e aroma invulgar a fruta madura, frutos vermelhos e de sabor intenso e avelu-
dado. Com taninos suaves e um final elegante.

SUGESTOES GASTRONOMICAS
Ideal para acompanhar cozinha mediterrdnea, chinesa ou tailandesa e queijos macios.

CAPACIDADE
5L




PARRAS

»

FICHA DE PRODUTO

WINES
TESOURO DE PIAS
Vinho de Mesa
- tinto -
HISTORIA

Portugal é um pais rico em historia e tradigdes. As vinhas crescem nesta terra nos Ultimos
4,000 anos. O vinho faz parte da histéria deste pais, fazendo parte das tradigées de muitos
portugueses.

ENOLOGIA

Anténio Ventura e Vera Moreira
CASTAS

Predominancia de castas tipicas.
TEOR ALCOOLICO

13,5%

VINIFICAGAO

Desengace total e fermentado em cubas de inox a temperatura controlada de 25°C durante
8 dias.

NOTAS DE PROVA

Cor intensa e aroma invulgar a fruta madura, frutos vermelhos e de sabor intenso e avelu-
dado. Com taninos suaves e um final elegante.

SUGESTOES GASTRONOMICAS
Ideal para acompanhar cozinha mediterrdnea e queijos macios.

CAPACIDADE
750m|

»

PARRAS

WINES

TESOURO
° DE

(2274

VINHO TINTO

RED WINE




FICHA DE PRODUTO

VALE DA PALHA

Vinho de Mesa
- branco -

HISTORIA

Portugal é um pais rico em historia e tradi¢des. As vinhas crescem nesta terra nos ultimos
4,000 anos. O vinho faz parte da historia deste pais, fazendo parte das tradigées de muitos
portugueses.

ENOLOGIA

Anténio Ventura e Vera Moreira
CASTAS
Predominancia de castas tipicas.

TEOR ALCOOLICO
11,5%
VINIFICACAO

Escolha criteriosa das uvas, reflectindo a experiéncia do passado, aliada a tecnologia
avangada do presente. A fermentagéo ocorreu a temperatura de 16°C com estagio de 3
semanas.

NOTAS DE PROVA

Vinho de cor citrina expressiva com notas de aromas frutados. Boa presenca e volume na
boca e boa acidez que Ihe confere frescura e um agradavel final de boca.

SUGESTOES GASTRONOMICAS

Vale da Palha é perfeito para acompanhar pratos de peixe e condimentados pratos de
marisco.

CAPACIDADE
250ml

M1 A

&

PARRAS VINHOS

Selecdode Enélogos



FICHA DE PRODUTO

VALE DA PALHA
Vinho de Mesa

- tinto -

HISTORIA

Portugal € um pais rico em historia e tradi¢des. As vinhas crescem nesta terra nos ultimos
4,000 anos. O vinho faz parte da historia deste pais, fazendo parte das tradicbes de muitos
portugueses.

ENOLOGIA
Anténio Ventura e Vera Moreira

CASTAS
Predominancia de castas tipicas.

TEOR ALCOOLICO
11,5%
VINIFICACAO

Escolha criteriosa das uvas, reflectindo a experiéncia do passado, aliada a tecnologia
avangada do presente. A fermentagdo ocorreu a temperatura de 25°C com estégio de 8

dias.

NOTAS DE PROVA

Vinho de cor rubi, aroma de frutos vermelhos. Corpo redondo em equilibrio com a acidez e
taninos estruturados. Elegante e sedoso com final longo e complexo.

SUGESTOES GASTRONOMICAS
Vale da Palha é perfeito para comidas mediterraneas, aperitivos e queijos leves.

CAPACIDADE
250ml
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PARRAS VINHOS

Selecdode Enélogos

DA PALHA

250ml



QUINTA FICHA DE PRODUTO QUINTA
GRADIL GRADIL

XANA

Cerveja Artesanal

HISTORIA

A Xana é uma cerveja artesanal inspirada nas cervejas belgas de abadia tipo Belgian
Dubbel. De cor acobreada com aromas complexos onde se destacam os aromas do malte e
caramelo complementado com notas de frutos secos (alperce, ameixas).

A Xana tem corpo mediano com prova agraddvel e final persistente. Apresenta uma

espuma de cor beje, rica e cremosa.
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INGREDIENTES

Agua, malte de cevada, acticar e lGpulo
TEOR ALCOOLICO
7,5%

Conserve a Xana na vertical, em local fresco e ao abrigo da luz solar.
Para uma excelente experiencia, desfrute da XANA a 72C — bem fresquinha.
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PARRAS FICHA DE PRODUTO PARRAS

WINES WINES

CAVALO BRAVO

Vinho branco Regional Tejo

Colheita 2015
HISTORIA
O Ribatejo pode ser considerado o berco do Cavalo Lusitano, um bravo e antigo
companbheiro.

CAVALO BRAVO
Montado ha ja cerca de 5000 anos, o mais antigo cavalo de sela do Mundo chega ao limiar
do século XXI reconquistando o esplendor de ha dois mil anos, quando Gregos e Romanos o
reconheceram como o melhor cavalo de sela da antiguidade.

Esta regido é também ber¢o de grandes vinhos com alma lusitana.

ENOLOGIA

Anténio Ventura

CASTAS
Fernio Pires, Trincadeira das Pratas e Arinto.

TEOR ALCOOLICO ’-—A
12,5% ‘

VINIFICAGAO

Uvas das melhores parcelas, colhidas pela frescura da manhi, desengagadas e submetidas a
maceracio a frio durante 24 horas. O mosto clarificado, fermentou com temperaturas
controladas em cubas inox. Apés colagem e filtracio, foi engarrafado para manter o seu -y

caracter fresco e frutado.

NOTAS DE PROVA /
Vinho de cor citrina, aromas florais e de fruta tropical, deixa na boca uma sensacio agradavel )
de frescura. Ca'va'(
| 0
SUGESTOES GASTRONOMICAS | B
ISrive,

Servir fresco. Ideal para acompanhar pratos de peixe e marisco.
Experimente com Papelotes de Salmdo com Legumes ou Beringela recheada com bacalhau.

VINHOREGIONAL
TEJO
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FICHA DE PRODUTO

PARRAS

WINES
CAVALO BRAVO PREMIUM
Vinho tinto Regional Tejo
Colheita 2015
HISTORIA

O Ribatejo pode ser considerado o ber¢o do Cavalo Lusitano, um bravo e antigo
companheiro.

Montado hd ja cerca de 5000 anos, o mais antigo cavalo de sela do Mundo chega ao limiar
do século XXI reconquistando o esplendor de ha dois mil anos, quando Gregos e Romanos o
reconheceram como o melhor cavalo de sela da antiguidade.

Esta regido ¢ também berco de grandes vinhos com alma lusitana.

ENOLOGIA

Anténio Ventura

CASTAS

Touriga Nacional, Alicante Bouschet e Aragonez

TEOR ALCOOLICO
13,5%
VINIFICACAO

As uvas foram cuidadosamente seleccionadas e totalmente desengacadas a chegada a adega. A
fermentacio decorreu em lagares com pisa robotizada a uma temperatura controlada de 25°C.
Ap6s fermentagdo malolactica, metade do vinho estagiou em barricas de carvalho francés e
metade em batricas de carvalho americano.

NOTAS DE PROVA

Este vinho de cor rubi revela para além dos aromas de frutos vermelhos maduros, elegantes
notas fumadas. Na boca denotam-se suaves taninos resultantes do contacto com a madeira de

carvalho francés. Vinho com boa estrutura, equilibrado e persistente.

SUGESTOES GASTRONOMICAS

Excelente opgao para combinar com pratos de carnes vermelhas (guisados, bifes, assados) e
pratos que possam contrabalancar a sensagdo do carvalho utilizado no estagio. Harmoniza
com combina¢es de carne com fruta (cordeiro com damascos, pato com ameixas secas, peito
de frango servido com molho de passas, casca de laranja e pinhdes).

Aconselha-se consumir a temperatura de 16°C.
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CAVALO BRAVO RESERVA

Vinho tinto Regional Tejo
Colheita 2015

HISTORIA

O Ribatejo pode ser considerado o ber¢o do Cavalo Lusitano, um bravo e antigo
companbheiro.

Montado ha ja cerca de 5000 anos, o mais antigo cavalo de sela do Mundo chega ao limiar do
século XXI reconquistando o esplendor de ha dois mil anos, quando Gregos ¢ Romanos o
reconheceram como o melhor cavalo de sela da antiguidade.

Esta regido ¢ também berco de grandes vinhos com alma lusitana.

ENOLOGIA

Anténio Ventura

CASTAS

Touriga Nacional, Tinta Roriz e Castelio
TEOR ALCOOLICO

13%

VINIFICAGAO

Provenientes de uvas escolhidas, com excelente estado de maturacio fendlica e uma acidez
equilibrada, vinificado em pequenos lagares com controlo de temperatura (24-26°C) ap6s
prévia maceragdo pelicular a frio durante 24horas. Teve estagio de carvalho durante 6 meses e
em garrafa 2 meses.

NOTAS DE PROVA

Vinho de cor rubi violdcea, com aromas de bagas de bosque e ligeiro toque a chocolate preto.

SUGESTOES GASTRONOMICAS

Para acompanhar pratos de caca, grelhados ou mesmo pratos de peixe bem condimentados.
Aconselha-se consumir a temperatura de 16°C.

PREMIOS E REFERENCIAS

- CHALLENGE INTERNATIONAL DU VIN - MEDALHA DE PRATA (2016)
- DECANTER WORLD WINE AWARDS - MEDALHA DE BRONZE (2015)

- CONCURSO OUVA D "OURO — PREMIO EXCELENCIA (2015)

- CONCURSO OUVA D "OURO — PREMIO REGIAO (2014)
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CAVALO BRAVO

Vinho tinto Regional Tejo
Colheita 2015

HISTORIA

O Ribatejo pode ser considerado o ber¢o do Cavalo Lusitano, um bravo e antigo
companbheiro.

Montado ha ja cerca de 5000 anos, o mais antigo cavalo de sela do Mundo chega ao limiar do
século XXI reconquistando o esplendor de ha dois mil anos, quando Gregos ¢ Romanos o
reconheceram como o melhor cavalo de sela da antiguidade.

ENOLOGIA

Antonio Ventura

CASTAS

Casteldo, Trincadeira e Aragonez
TEOR ALCOOLICO

13%

VINIFICAGAO

Vinificado em pequenas cubas de inox a temperatura de 24°C.Ap6s desengace total das uvas
e ligeira pré-maceracio pelicular a frio.

NOTAS DE PROVA

Cor rubi e aromas a fruta madura, é encorpado na boca, tem taninos redondos ¢ um final
persistente.

SUGESTOES GASTRONOMICAS

Para acompanhar pratos de caga, grelhados ou mesmo pratos de peixe bem condimentados.
Aconselha-se consumir a temperatura de 16°C

Experimente com Rolo de Carne recheado com crosta de presunto e cogumelos ou Ovos
rotos com legumes.

PREMIOS E REFERENCIAS

- CHALLENGE INTERNATIONAL DU VIN - MEDALHA DE BRONZE (2016)
- DECANTER WINE AWARDS - MEDALHA DE BRONZE (2015)

cavale
Brave

VINHOREGIONAL
TEJO




CAVALO NEGRO

Vinho Regional Tejo branco
Colheita 2014

HISTORIA

O Ribatejo pode ser considerado o berco do Cavalo Lusitano, um bravo companheiro desde
os tempos dos legionarios romanos ha 5000 anos. Esta regido é também berco de grandes
vinhos com alma lusitana.

ENOLOGIA

Anténio Ventura e Vera Moreira

CASTAS

Fernio Pires, Trincadeira das Pratas e Arinto.
TEOR ALCOOLICO

12,5%

VINIFICAGAO

Uvas das melhores parcelas, colhidas pela frescura da manhi, desengacadas e submetidas a
maceragio a frio durante 24 horas. O mosto clarificado, fermentou com temperaturas
controladas em cubas inox. Apds colagem e filtragdo, foi engarrafado para manter o seu ca-
racter fresco e frutado.

NOTAS DE PROVA

Vinho de cor citrina, aromas florais e de fruta tropical, deixa na boca uma sensac¢io agradavel

de frescura.

SUGESTOES GASTRONOMICAS

Servir fresco. Ideal para acompanhar pratos de peixe e matisco. Perfeito com Camario Frito
a0 alho com molho de mostarda.
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CAVALO NEGRO RESERVA

Vinho Regional Tejo tinto
Colheita 2014

HISTORIA

O Ribatejo pode ser considerado o berco do Cavalo Lusitano, um bravo companheiro desde
os tempos dos legionarios romanos ha 5000 anos. Esta regido é também berco de grandes
vinhos com alma lusitana.

ENOLOGIA

Anténio Ventura e Vera Moreira

CASTAS
Touriga Nacional, Aragonez e Castelo.
TEOR ALCOOLICO

13,5%

VINIFICAGAO

Provenientes de uvas escolhidas, com excelente estado de maturacio fendlica e uma acidez
equilibrada, vinificado em pequenos lagares com controlo de temperatura (24-26°C) ap6s
prévia maceragdo pelicular a frio durante 24horas. Teve estagio de carvalho durante 6 meses e

em garrafa 2 meses.

NOTAS DE PROVA

Vinho de cor rubi violdcea, com aromas de bagas de bosque e ligeiro toque a chocolate preto.

SUGESTOES GASTRONOMICAS

Para acompanhar pratos de caca, grelhados ou mesmo pratos de peixe bem condimentados.
Perfeito com Magret de Pato com Frutos Silvestres e Espargos verdes salteados. Aconselha-se
consumir a temperatura de 16°C.




CAVALO NEGRO

Vinho Regional Tejo tinto
Colheita 2014

HISTORIA

O Ribatejo pode ser considerado o berco do Cavalo Lusitano, um bravo companheiro desde
os tempos dos legionarios romanos ha 5000 anos. Esta regido é também berco de grandes
vinhos com alma lusitana.

ENOLOGIA

Anténio Ventura e Vera Moreira

CASTAS

Castelio, Trincadeira e Aragonez
TEOR ALCOOLICO

13%

VINIFICAGAO

Vinificado em pequenas cubas de inox a temperatura de 24°C.Ap6s desengace total das uvas
e ligeira pré-maceragio pelicular a frio.

NOTAS DE PROVA

Cor rubi e aromas a fruta madura, ¢ encorpado na boca, tem taninos redondos e um final

persistente.

SUGESTOES GASTRONOMICAS

Para acompanhar pratos de caga, grelhados ou mesmo pratos de peixe bem condimentados.

CAVALO NEGRO
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PARRAS FICHA DE PRODUTO PARRAS

WINES WINES

MAU MARIA
Vinho branco DOC Vinhos Verdes

HISTORIA

O Vinho Verde é unico no mundo. Um vinho naturalmente leve e fresco, produzido na Regido
Demarcada dos Vinhos Verdes, no noroeste de Portugal, uma regido costeira geograficamente bem
localizada para a produg&o de excelentes vinhos brancos.

Y

ENOLOGIA

Anténio Ventura e Vera Moreira
CASTAS

Loureiro e Azal

TEOR ALCOOLICO
1%

VINIFICACAO

As castas foram colhidas pela manha para reter a frescura e foram gentilmente prensadas. Ap6s
maceragdo pelicular a frio foi fermentado em pequenas cubas de inox, com temperatura de
fermentac&o controlada de 16°c durante 18 dias por forma a preservar os aromas varietais das uvas
que lhe deram origem.

NOTAS DE PROVA

Vinho leve, fresco e jovem de aromas a frutos tropicais, aromas citrinos e de mel&o.

<
oz
SUGESTOES GASTRONOMICAS <Z(

Deve ser bebido bem fresco a temperatura de 6-8°C, como aperitivo ou a acompanhar saladas,
pratos de peixe € mariscos.
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PARRAS FICHA DE PRODUTO PARRAS

WINES WINES

VALE DOS PECADOS
Vinho branco DOC Vinhos Verdes

HISTORIA

O Vinho Verde é unico no mundo. Um vinho naturalmente leve e fresco, produzido na Regido
Demarcada dos Vinhos Verdes, no noroeste de Portugal, uma regido costeira geograficamente bem
localizada para a produg&o de excelentes vinhos brancos.

ENOLOGIA
Antoénio Ventura e Vera Moreira

CASTAS
Loureiro e Azal

TEOR ALCOOLICO
11%
VINIFICAGAO

As uvas foram colhidas pela manha para reter a frescura e foram gentilmente prensadas. Apos
maceragdo pelicular a frio foi fermentado em pequenas cubas de inox, com temperatura de
fermentac@o controlada de 16°c durante 18 dias, por forma a preservar os aromas varietais das
uvas que Ihe deram origem.

NOTAS DE PROVA / z
Vinho leve, fresco e jovem de aromas a frutos tropicais, aromas citrinos e de meldo. Aot

SUGESTOES GASTRONOMICAS ) W

Deve ser bebido bem fresco a temperatura de 6-8°C, como aperitivo ou a acompanhar saladas,
pratos de peixe € mariscos. NHO VERDE

NCO. WHITE




