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RESUMO

O presente estudo analisa os principais elementos do planejamento estratégico levados
em consideracao pelos diretores de oito vinicolas da regido serra gaicha, buscando analisar se
ha entre as acOes empreendedoras tomadas por estes, indicios de isomorfismo no setor
vitivinicola da referida regido. Para tanto, desenvolveu-se uma pesquisa qualitativa, de carater
exploratério, utilizando o estudo de caso multiplo para capturar as principias agdes dos
diretores investigados. Constatou-se que os gestores das vinicolas analisadas fazem uso dos
mecanismos isomodrficos normativos € miméticos, os quais, no caso do primeiro, por exemplo,
faz-se presente pelo fato de todos os diretores da amostra interpretar o ambiente da maneira
isomorfica, ou seja, possuem 0 mesmo esquema interpretativo de que o vinho estrangeiro € a
principal ameaga as suas vendas dentro do mercado nacional. No que se refere ao segundo,
este € utilizado, por algumas empresas com o objetivo de assemelharem-se as melhores
praticas de vinicolas bem sucedidas.
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ABSTRACT

This study analyzes the main elements of a strategic plan considered by the directors from
eight wineries in the region of Serra Gaucha, analyzing whether there were entrepreneurial
actions taken or isomorphism. Therefore, was developed a qualitative and exploratory
multiple case study to capture all of the main actions of the managers. It was found that the
winery managers make use of normative and mimetic mechanism isophormism. In regard to
the former, it is present because all the directors of the sample interpret the environment in the
isomorphic way, that is, the directors have the same interpretative scheme that foreign wine is
the main threat to its sales in the domestic market. As regards to the second, it is used by
some companies in order to resemble to the best practices of successful wineries.

Key- words: Entrepreneurship, Isophormism, Serra Gaticha; Vinery Associations.
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1. INTRODUCAO

O mercado, globalizado e competitivo, estd exigindo das empresas uma postura cada
vez mais estratégica. As empresas sdo induzidas a estabelecerem estratégias para criarem
vantagem competitiva. Porter (1990) afirma que em uma economia globalizada, as vantagens
competitivas das empresas dependem da combinac¢do dos fatores locais de producao.

Demonstrando o potencial empreendedor, os produtores rurais da Serra Gatcha
buscam novas formas de explorar priticas empreendedoras, aliadas com préticas inovadoras.
O setor vitivinicola vem se reestruturando através dessas estratégias, a fim de conquistar
vantagens competitivas e consolidacdo no mercado, tanto nacional, como global.

De acordo com Dalmoro (2009) o setor do vinho movimenta aproximadamente US$
180 bilhdes por ano no mercado mundial, sendo o setor vitivinicola (que cultiva uvas e produz
vinhos) do Rio Grande do Sul considerado o principal do Brasil (THOME er al. 2009).

O Estado do Rio Grande do Sul apresenta uma caracteristica atipica em relagdo aos
paises tradicionais em producdo de vinhos e derivados da uva, pois enquanto naqueles sao
admitidos apenas produtos originarios de variedades de uvas finas, no Brasil, além destes,
existem produtos origindrios de variedades americanas e hibridas, que representam mais de
80% do volume total de producdo. (PROTAS, CAMARGO e MELO 2003).

A concorréncia no setor € determinada em torno da qualidade, precos e, sobretudo, por
meio de critérios de avaliacdo do valor simbdlico dos vinhos. Assim a vinicola deve tracar
uma estratégia competitiva desenvolvendo aspectos diferenciados quanto a sensa¢iao que o seu
produto pode levar ao consumidor (GARCIA e PARPET, 2004).

Porém, essa regido tem enfrentado dificuldades em sua performance, quanto a
competitividade. Entre os motivos pode-se destacar a intensa concorréncia e a instabilidade do
mercado vitivinicola nacional - oriunda da abertura do mercado nacional no inicio da década
de 90, da elevada carga tributdria, da ndo consolida¢do do produto no mercado interno,
consequentemente no mercado externo, o redimensionamento do plantio de videiras fora da
Serra Gaicha (EMBRAPA, 2010, DOLABELLA E BITENCOURT, 2012).

Além do exposto, outra varidvel com a qual os empreendedores vitivinicolas
brasileiros defrontam-se, refere-se a prépria cultura brasileira, excluindo os italianos e
alemaes na serra gaicha, quanto ao consumo do vinho ainda estd em fase de embriondria, pois
o Brasil segundo o Wine Institute (2010) com uma populacdo de aproximadamente 198,2
milhdes de habitantes consume apenas 1,81 litros de vinho per capita, enquanto que os
Estados Unidos com uma populagdo de aproximadamente 307,2 pessoas consomem 9 litros
de vinho per capita.

Diante disso, mesmo que as acOes dos empreendedores vitivinicolas e das trés
associagOes investigadas possam apresentar caracteristicas inovadoras, buscando criar novos
produtos e novos mercados para o desenvolvimento econdmico (SCHUMPETER, 1951),
presume-se que diante da busca por sobrevivéncia num setor caracterizado pelo aumento da
concorréncia e afetado pela instabilidade politica e limitacdes derivadas da cultura nacional
quanto ao consumo do vinho, algumas destas acdes se dao de maneira homogénea ou
isomorfica entre os atores (PARSONS, 1960, MEYER ¢ ROWAN, 1977, DIMAGGIO E
POWEL, 1991).

Ressalta-se que o presente estudo justifica-se pelo fato de proporcionar um maior
entendimento dos gestores de empresas privadas quanto ao relacionamento ambiente
institucional-estratégia-organizagdes. Além de identificar se ha influéncia de elementos do
ambiente institucional nas estratégias dos gestores analisados, o estudo descreve as agdes
estratégicas destas para manter suas organizacdes competitivas. Além do exposto, acredita-se
que o estudo das acdes empreendedoras aliado a andlise institucional, apresenta-se como um



campo onde ha espago para maturacdo diante do fato de que alguns setores, como € o caso do
setor vitivinicola, terem a instabilidade (altos impostos, ampla concorréncia, etc.) como uma
das principais caracteristicas.

No decorrer do presente estudo, apresenta-se no quadro tedrico de referéncia tanto o
conceito de empreendedorismo bem como as principais caracteristicas do empreendedor, além
dos conceitos de institui¢do, delimitando o foco, porém, na legitimidade e nos mecanismos
isomorficos. Na sequéncia, apresenta-se o método; andlise dos resultados; e por ultimo as
respectivas conclusoes.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 Teoria institucional

A utilizacdo do termo instituicdo tem se tornado comum nas ciéncias sociais, fato este
que reflete o crescimento da economia institucional e o uso do conceito de instituicio em
vdrias outras disciplinas, incluindo filosofia, sociologia, politica e geografia (HODGSON,
2006). Segundo o referido autor, o termo institui¢do possui uma longa histéria de uso nas
ciéncias sociais, que remonta pelo menos ao autor Giambattista Vico em sua obra Scienza
Nuova de 1725.

De acordo com Scott (2008), que aborda em seus estudos a teoria institucional sob um
viés socioldgico, as instituicdes podem ser compreendidas como elementos regulativos,
normativos, cultural-cognitivos, os quais em associados com outras atividades e recursos,
proveem estabilidade e significado para a vida social. As institui¢des sdo multifacetadas, bem
como podem ser compreendidas como estruturas sociais durdveis compostas de elementos
simbdlicos, atividades sociais, e recursos materiais (SCOTT, 2008).

Estudioso cldssico da nova economia institucional, North (1990) sustenta que as
institui¢des sdo as regras do jogo de uma sociedade, e as organiza¢des podem ser entendidas
como os jogadores. Sendo assim, entende-se que a interacao entre instituigdes e organizacdes
afeta o desempenho da economia, ja que cabe as primeiras, segundo o autor, diminuirem os
custos de transagdo em uma sociedade bem como prover uma estrutura de incentivos na
economia, enquanto que as segundas devem responder de forma eficiente e eficaz as regras
direcionadas ao seu campo de acao.

Guerreiro (2006) propde que o processo de isomorfismo nas organizacdes ocorre
porque estas buscam assegurar sua sobrevivéncia no mercado, se conformando, para lograr tal
feito, as normas sociais de comportamento aceitdveis, bem como atingindo niveis de
eficiéncia produtiva necessario no campo organizacional onde atuam. A seguir, é apresentado
o conceito de legitimidade e isomorfismo, mostrando, entre outros aspectos, a
interdependéncia entre os dois conceitos.

2.2 Isomorfismo e legitimidade

De acordo com Scott (2008), Tacott Parsons em 1960 aplicou o conceito de
legitimidade, levantando para o alcance dos objetivos organizacionais, bem como sustentou
em sua obra Social Approach to the Theory of Organizations, que as organizagdes sendo
subsistemas de estruturas sociais maiores, se mantém sob pressdes normativas para assegurar
que seus objetivos estejam em congruéncia com os valores sociais.

Entende-se no presente estudo que legitimacdo refere-se ao processo pelo qual uma
organizacdo busca reconhecimento e aceitacdo social de sua estrutura, processo e acdes em
seu campo organizacional- conjunto de Organizacdes, tais como fornecedora-chave,
consumidores de produtos e servigos, agéncias reguladoras, caracterizadas pela conectividade
e equivaléncia estrutural entre elas, e que constituem uma reconhecida drea da vida
institucional. (DIMAGGIO; POWELL, 1983).



Independente da eficiéncia produtiva, as organizacdes que se fazem presente em um
ambiente institucional altamente organizado e que obtém éxito ao tornarem-se isomorficas
com esses ambientes, ganham legitimidade e recursos que precisam para sobreviver (MEYER
E ROWAN, 1997 apud SCOT, 2008).

Rosseto e Rosseto (2005) entendem o isomorfismo como sendo resultado de um
conjunto de restri¢des que levam uma unidade da populagdo a parecer-se com outras unidades
que se encontram sob o mesmo conjunto de condi¢des ambientais. A andlise do processo
isomorfico sugere que as caracteristicas organizacionais moldam-se a fim de aumentar a
compatibilidade das condi¢cdes ambientais

O isomorfismo nas organizagdes pode ser entendido como um processo pelo qual as
organizacdes tornam seus processos e acdes semelhantes pelo fato destas serem pressionadas
pelo ambiente. O isomorfismo ocorre por meio de trés mecanismos, sendo estes 0 mecanismo
coercitivo, normativo e mimético (DIMAGGIO E POWELL, 1991).

Segundo o trabalho dos autores referidos, 0 mecanismo coercitivo resulta de pressdes
formais e informais exercidas por organizacdes - das quais a organizacdo pressionada é
dependente - e por expectativas culturais vindas da sociedade. Tais pressdes podem ser
sentidas como forga, persuasao ou convite para juntar-se em conspiragao.

Em alguns casos a mudanca organizacional € iniciada como resposta a demandas
governamentais. O ambiente legal afeta muitos aspectos da vida organizacional. Estar de
acordo com as normas legais - e suas modificacdes - € mandatdrio. Outras organizacoes-
como entidades representativas e associacdes de relevancia na sociedade - também podem
impor mudangas.

O isomorfismo mimético, por sua vez, tem a ver com a imitacao. E a incerteza oriunda
de objetivos organizacionais ambiguos que leva organizacdes a copiarem outras organizacoes
como modelos. Modelos podem ser difundidos de modo ndo intencional, indiretamente pela
transferéncia ou contratacdo de empregados. Associacdes de comércio ou empresas de
consultoria , ao contrario,podem difundir-explicitamente- priticas e/ou modelos
organizacionais. Muitas vezes, a adocao de mudancas também atende a aspectos ritualisticos.

Lieberman e Asaba (2006, p. 2) colocam que: “Imitar € uma forma comum de
comportamento (...). Empresas imitam uns aos outros na inclusio de novos produtos e
processos, em métodos de gestdo, formas de organizacdo e entrada no mercado”.

Em alguns casos, organiza¢des adotam inovacgdes para aumentar sua legitimidade e
para demonstrar que estdo- ao menos- tentando melhorar as condigdes de trabalho. Empresas
percebidas como mais legitimas ou bem sucedidas geralmente sdo escolhidas como modelo, ja
que o medo e a incerteza levam, portanto, ao processo de imitacdo.

O terceiro mecanismo pelo qual ocorre o isomorfismo refere-se ao mecanismo
normativo, o qual deriva primariamente da profissionalizac@o, pois profissdes estdo sujeitas
as mesmas pressoes coercitivas e miméticas que as organizacdes. Enquanto varios
profissionais dentro de uma empresa podem diferir entre si, eles exibem muita similaridade
com seus profissionais em outras organizagoes.

Essa similaridade tem origem em dois aspectos da profissionalizacdo. O primeiro diz
respeito a educagdo formal e a legitimagdo em uma base cognitiva produzida por especialistas
universitarios. O segundo esta nas redes de profissionais que transpdem as organizagdes, entre
as quais novos modelos sdo rapidamente difundidos.

Estudos anteriores analisaram o relacionamento entre as pressdes do ambiente
institucional e os consequentes mecanismos isomorficos utilizados pelos gestores para
sobreviver em seus respectivos nichos. Por exemplo, Serralheiro e Rosseto (2005)
identificaram que o mecanismo mimético de isomorfismo foi o que mais influenciou nas
tomadas de decisdo ocorridas durante a histéria da Empresa Eliane, sendo esta uma empresa
da Industria de Revestimentos Ceramicos. Estudos internacionais, como o de Haveman



(1993) que utilizou as teorias neoinstitucional-especificamente o isomorfismo mimético- e a
ecoldgica para explicar o processo de diversificagcdo de mercado das organizagdes, analisando
a mudanca estrutural e estratégicas nas organizagdes. Dentre os achados, o autor encontrou
que empresas observam as agdes das organizacdes bem sucedidas e posteriormente imitardo o
comportamento das dltimas. A presenca de empreendedores bem sucedidos em um novo
mercado legitimara este mercado, tornando ele mais atrativo para entrantes potenciais.

Diante do exposto, nota-se que o isomorfismo é o conceito que melhor captura a ideia
de homogeneizacdo. Tais processos, ou melhor, mecanismos de homogeneizacdo, sdo
relevantes para entender por que organizagdes que compartilham determinada linha de
negdcio sdo tdo semelhantes, ainda que elas tentem mudar constantemente (DIMAGGIO e
POWELL, 1991).

2.3 Empreendedorismo

A escola empreendedora enfatiza a intui¢do, julgamento, sabedoria, experiéncia e
critério. Isto promove uma visdo da estratégia como perspectiva associada com imagem e
senso de direcao, isto é, visao (MINTZBERG; AHLSTRAND; LAMPEL, 1999).

Os empreendedores sdo vistos como pessoas criativas, inovativas, dindmicas e que
correm riscos, pessoas que comecam e operam novos empreendimentos (STEVENSON e
GUMPERT, 1985). Foi Schumpeter que afirmou ser o empreendedor o responsavel pelo
processo de destrui¢do criativa, constantemente criando novos produtos, novos métodos de
produgdo, novos mercados e implacavelmente, sobrepondo-se aos antigos métodos menos
eficientes e mais caros (MINTZBERG; AHLSTRAND; LAMPEL, 1999).

A escola empreendedora atenta também para a investigacio do empreendedorismo
como processo de decisdo, o qual para Gartner (1985) este pode ser considerado como um
conjunto de comportamentos que o empreendedor desenvolve (GARTNER, 1985).

Baron e Shane (2007) explanam que as ideias oriundas dos empreendedores nao
surgem do nada; elas quase sempre s@o uma combinacdo nova de elementos ja existentes. O
que € novo é a combinagdo — ndo os componentes que fazem parte dela.

Uma forma de entender o empreendedorismo como um processo € analisar como uma
atividade em que o empreendedor esteja envolvido, levando em consideracdo alguns fatores,
como as condigdes econdmicas, tecnoldogicas e sociais, reconhece oportunidades
empreendedoras (BARON e SHANE, 2007).

Shane e Venkataraman (2000) acreditam que o empreendedorismo nio possa ser
explicado somente pelas caracteristicas pessoais, mas que tem influéncia das situagdes e do
ambiente.

Diante do exposto, a seguir apresenta-se de maneira sintética e consistente o método
utilizado como ferramenta para atingir o objetivo do estudo.

3. METODO

Desenvolveu-se uma pesquisa qualitativa, de cardter exploratério, ja que se propde a
preencher algumas lacunas no conhecimento.

Elegeu-se a metodologia de pesquisa exploratéria, em fungdo da limitagdo de estudos
anteriores que tiveram como objeto a questdo em andlise, empreendedorismo e isomorfismo.
Ainda, essa pesquisa utilizou o estudo de caso multiplo como escopo, o qual € caracterizado
por Yin (2005) como uma investiga¢do empirica que investiga um fendmeno contemporaneo
dentro de seu contexto da vida real, especialmente quando os limites entre o fendmeno e o
contexto ndo estdo claramente definidos.

A técnica de coleta de dados foi através de entrevista individual, semi-estruturada, em
profundidade, sendo essa gravada com a permissdo do entrevistado. Flick (2004) justifica o



uso da gravagdo, afirmando que esses aparelhos tornam possiveis algumas formas de anélise.
Também foram utilizados os recursos de observacgado e andlise de documentos.

No que se refere as entrevistas, para preservar a confidencialidade das informagdes,
como foi informado no momento da entrevista, a identificacdo utilizada para cada vinicola foi
V1, V2, V3, V4, V5, V6, V7 e V8 e para a identificagdo dos diretores entrevistados D1, D2,
D3, D4, D5, D6, D7 e D8.

Quadrol- Vinicolas que compdem a amostra.

APROVALE APROBELO ASPROVINHO
V1 (D) V4 (D4) V7(D7)
V2 (D2) V5 (D5) V8 (DY)
V3 (D3) V6 (D6)

Fonte: Elaborado pelo autor.

Baseando-se no objetivo dessa pesquisa, de analisar as estratégias utilizadas por
vinicolas associadas a APROVALE, ASPROVINHO e APROBELO sob a 6tica do
empreendedorismo e isomorfismo, o desafio inicial foi identificar a populagcdo da pesquisa, e
posteriormente, a amostra a ser estudada.

Quanto as pessoas entrevistadas nessas vinicolas, optou-se por entrevistar o0s
presidentes das associagdes e os diretores das vinicolas, devido a posicao estratégica ocupada
por eles na tomada de decisoes.

4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Com base nas entrevistas, constatou-se que a vinicola mais nova tem quatro anos de
sua fundacdo e dois que atua no mercado, devido ao tempo de maturacdo dos vinhos.
Entretanto, a mais antiga atua no mercado ha trinta anos, mas com experiéncia no ramo
vitivinicola com mais de quarenta anos.

Todas as vinicolas investigadas sdo organizagdes familiares e de pequeno porte, nao
passando de seis funciondrios que atuam diretamente na vinicola, contudo, na época da safra,
esse ndimero pode duplicar ou triplicar. Ainda, constatou-se que hd duas vinicolas que nao
possuem nenhum funciondrio.

A maioria das vinicolas atua no mercado nacional, com vendas diretas ao consumidor
final ou distribuicdo em casas especializadas e restaurantes. Podemos verificar que com
relacdo aos canais de distribui¢dio impera o isomorfismo mimético (DIMAGGIO e
POWELL, 1991), pois embora a utilizacdo dos canais de distribuicio mencionados nio ocorra
de forma uninime, DiMaggio e Powell (1991) sustentam que o isomorfismo ndo se refere a
um fendmeno totalizante, ou mesmo unitdrio. Ele define uma multiplicidade de préticas,
modelos e estruturas adotados, em maior ou menor intensidade, por determinado conjunto de
organizacoes, que tende a crescer na medida em que aquelas praticas adquiram legitimidade.
Todavia, constatou-se que uma vinicola, através do consércio Wines of Brazil, esta
exportando seus produtos.

Quando perguntados sobre os principais concorrentes, os diretores foram unanimes,
citando os vinhos importados como 0s principais concorrentes, em especial vinhos Argentinos
e Chilenos. Ainda, um diretor citou os produtos similares, como a cerveja, sendo um
concorrente, em relacao ao vinho.

Esses elementos podem ser notados nos depoimentos:

(...) eu costumo dizer que o concorrente € o vinho importado (...). Principalmente os
vinhos que vem da fronteira, ilegalmente, os vinhos que s@o sonegados,
contrabandeados, (...) tu acaba sendo prejudicado por causa disso, porque esses
produtos acabam ndo pagando impostos (...) D7.



Chileno e argentino, sem ddvida (...) D1.

E o vinho importado, né?! O chileno e o argentino (...) claro, as vinicolas nacionais,
de maneira geral, sdo concorrentes, mas se cada brasileiro aumentar um litro no
percentual (consumido) faltaria vinho no Brasil (...) DS.

(...) Vinhos estrangeiros e depois as cervejas Premium (...) existem setores
concorrentes, que concorrem nao diretamente no produto, mas nos interesses (...)
D2.

Nota-se que a preocupacao das vinicolas com relagdo a entrada dos vinhos importados,
principalmente os vinhos chilenos e argentinos € uninime. Desta forma, a presenca do
isomorfismo normativo (DIMAGGIO E POWELL, 1991) faz-se presente nesse ponto pelo
fato de todos os diretores da amostra interpretar o ambiente da maneira isomorfica, ou seja,
possuem 0 mesmo esquema interpretativo5 de que o vinho estrangeiro € a principal ameaca as
suas vendas dentro do mercado nacional.

Referente aos produtos das vinicolas, os diretores citaram diversos produtos, como:
vinhos finos, espumantes, vinhos de mesa e suco de uva. Nesse sentido os diretores acreditam
que seus produtos t€ém um diferencial, que fica evidenciado nas seguintes partes:

Diferenciado, sem dividas. Pelas avaliagdes, pelas premiagdes (...) D7.

A gente s6 trabalha com vinhos finos, (...) com uvas que hoje no Brasil pouca gente
trabalha, entdo sdo vinhos bem diferenciados por ter uvas diferentes (...) D2.

De todas as vinicolas do Vale dos Vinhedos e fora do Vale dos Vinhedos, aqui,

digamos € uma das vinicolas muito diferenciada, ela se destaca, no externo, no
interno, no vinho, na taga, na apresentagdo, na criagdo de logo marca, de nome, ela
fugiu de todas as caracteristicas da regido (...) D1.

Vinhedos préprios e pequenos volumes, (...) pela Aprobelo, conseguimos selecionar
uma levedura especifica da uva de Monte Belo, junto com a Embrapa (...) para
termos um diferencial (...) D4.

Apesar de acreditarem que seu produto tem um diferencial, ndo acreditam que sejam
copiados. Contudo, alguns diretores sustentam que o fato de serem pioneiros em alguns itens,
como embalagens, cdpsulas e rétulos, fez que outras vinicolas buscassem inspiracdo no que
estava sendo lancado. Segundo DiMAGGIO E POWELL, (1991), presume-se que o
argumento dos diretores com relacdo ao fato de suas organizagdes servirem de modelo para
outras empresas, indica que ocorre isomorfismo mimético por parte de vinicolas que sao
novas no mercado e/ou estdo incertas quanto a quais estratégias adotar para alcancar seus
objetivos.

4.1 Acoes empreendedoras

Conforme apresentado no referencial tedrico, a estratégia € uma proposicao
unificadora que traz coeréncia e direcdo as acdes e decisdes de uma organizacdo (GRANT,
1999). Para o presente estudo € essencial a verificagdo da estratégia utilizada para se
identificar as acdes empreendedoras e inovadoras adotadas.

Para isso, partiu-se da identificacdo se as vinicolas desenvolvem uma estratégia. A
andlise mostrou que das oito vinicolas investigadas, os diretores D6, D7 e D8 disseram nao
possuir estratégias definidas. Porém, quando questionados sobre a importancia de desenvolver

> Segundo Machado-da-Silva e Gongalves (2000, p. 13) esquemas interpretativos sdo ‘“‘um conjunto de ideias,

valores e crengas que ddo ordem e coeréncia as estruturas e sistemas em uma organizacao”.



uma estratégia, todos os diretores ressaltaram a importancia de haver uma direcdo para as
acOes a serem tomadas.

Para ti saber para onde estd indo e para ter um foco, tem que ter uma linha e ndo
perder essa linha (...). Esse nosso mundo é uma guerra (...) D1.

A gente tem que tentar antecipar as coisas que vao acontecer, a gente traca um
caminho (...), tem que tentar passar pro consumidor essa clareza, tem que ter um
posicionamento, (...) isso € extremamente importante, se tu ndo tiver um norte, (...)
tu ndo sabe o que tu quer(...) D2.

Da continuidade para a empresa. A estratégia € a sobrevivéncia da empresa (...) DS5.

E o caminho que a empresa deve seguir (...), é importante para ter sucesso (...) D7.

Segundo os diretores que elaboram plano estratégico, excluindo os diretores 6 e 7, 0s
fatores que sdo levados em consideracdo pelos diretores sdo similares, sendo estes em
primeiro lugar as preferéncias dos clientes, partindo de uma observacdo do mercado. Em
segundo lugar, observam os concorrentes, as ofertas disponiveis no mercado, em termos de
produto final. Com relacdo ao planejamento estratégico, o isomorfismo normativo
(DIMAGGIO E POWELL, 1991) apresenta-se como principal mecanismo utilizado pelos
diretores para adaptarem-se no concorrido mercado vitivinicola nacional.

4.2 Analise do processo empreendedor

Para a andlise desses processos, perguntou-se de que forma sdo desenvolvidos os
produtos e que fatores sdo levados em consideragdao. Constatou-se que quanto a elaboracdo de
novos produtos, hd uma busca por novas oportunidades. Isto ocorre em relacdo a novas
variedades de uva, por exemplo. Alguns diretores citaram as viagens como forma de
conhecimento do mercado, podendo ser observado o que estd sendo langado. Também, ha a
confianca nos endlogos, que buscam desenvolver novos produtos aproveitando a matéria-
prima ja existente.

H4 uma ultra-andlise no mercado (...) eu comecei a viajar pelo mundo vitivinicola
(...), ver como se faz vinificacdo, o vinhedo, o uso de barril, apresentacdo dos
produtos, que tipo de garrafa, rétulo (...) D1.

O mercado busca novas alternativas de produtos, temos que ficar atentos a tudo que
é langado (...) DS.

Como endlogo, sempre busco ver as novas tendéncias que estdo no mercado (...) D3.

(...) ele (endlogo) tem bastante experiéncia profissional, (...) e também a questdo
técnica que pode gerar um vinho bom, mas também saber se aquela variedade vai se
adaptar ao clima e ao solo da regido (...) D2.

(...) a indicagcdo de procedéncia ajuda nesse processo de inovacdo (...) o cliente
sempre busca novidades (...) DS8.

Quando perguntados sobre o envolvimento de outras empresas ou instituicdes no
processo de elaboragdo de novos produtos e inovacdes, notou-se que as respostas negativas,
como se observa nas seguintes afirmagdes:

Nao hé envolvimento de outras institui¢des (...) os novos produtos saem da minha
cabeca (...) D3.

Pra inovagdo a parceria é um pouco limitada. A gente sente que ndo existe muita
troca pra inovacao (...) D2.



(...) individualmente a gente ndao obtém todas as inovagdes informacdes necessirios
(...), porém muito pouco se trabalha com outras instituicdes (...) D5.

Analisando as respostas dos trés diretores, verifica-se que entre as praticas de inovacao
das vinicolas, a indicios de isomorfismo normativo (DiIMAGGIO E POWELL, 1991), pois
elementos normativos imperam no setor no que se refere a desconfianga ou no baixo nivel de
aspiracdo em obter ideias fora da organizacoes.

Buscou-se codificar os termos referentes as agdes empreendedoras das vinicolas
objetos de estudo Essas codificagdes podem ser observadas conforme os resultados expressos
na matriz de fatores, quadro 2. E importante ressaltar que os fatores encontrados tém suporte
na revisao tedrica apresentada.

Quadro 2- acoes empreendedoras das vinicolas objetos de estudo.

APFROVALE APROEBELO ASPROVINHO

FATORES vl V2 V3 Vi V3 Vi Vi Vi

Buscar Oportumidades X X X X X X X X

Conhecimento de Mercado X X X X X X X X

Conhecimento de Produto X X X X X X X X
Acio Cotrer Fiscos X X

Cristividade X X X X X
Empreendedora | niciativa X X X X X

Visfp X X X X X

Lideranca X X

Mecessidade de Realizacdo X X X X X X X

Proatividade X X

Fonte: Elaborado pelos autores.

Como € possivel observar no Quadro 2, h4 fatores de convergéncia e nao
convergéncia. Nos fatores relacionados ao empreendedorismo como processo, nos pontos
onde hd homogeneidade de comportamento, configura-se isomorfismo normativo
(DIMAGGIO e POWELL, 1991), ja que todos buscam oportunidades, tem conhecimento do
produto e do mercado. De acordo com os autores, normalmente os executivos funciondrios-
chave sdo selecionados a partir de um conjunto comum de atributos, e provém das mesmas
universidades, passam a enxergar os problemas de maneira semelhante, e tendem a se decidir
de uma maneira similar.

Como estes fatores estdo relacionados ao processo empreendedor, pressupde-se que
algumas das posteriores a¢des empreendedoras oriundas dos itens referidos como semelhantes
no processo, também serdo idénticas ou parcialmente semelhantes ao defrontarem-se com o
mesmo ambiente externo.

Sustentando argumento exposto no pardgrafo anterior, langca-se mao do estudo de
Haunschild e Miner (1997) citado por Gimenez, Junior e Grave (2005), no qual os autores
afirmam que os primeiros neo-institucionalistas enfatizavam o isomorfismo como
instrumentos apenas de homogeneizacdo. No entanto, ainda conforme esses autores, a
imitacdo pode gerar variacdo, especialmente em relacdo a mudangas incrementais, no que se
alinha com neo-institucionalistas mais recentes.

Todavia, ha pontos de ndo convergéncia, como correr riscos, citado somente por dois
diretores. E também, o fator relacionado a lideranca, que reflete na proatividade.



5. CONCLUSAO

Considerando que a proposta desta pesquisa era de analisar as agdes e o
comportamento empreendedor das vinicolas associadas a APROVALE, ASPROVINHO e
APROBELO sob a 6tica do empreendedorismo e do isomorfismo, construiram-se algumas
consideragdes e investigacdes que possibilitaram respostas aos objetivos propostos.

Ao responder ao objetivo geral do estudo, pode-se observar que nas acgdes
empreendedoras dos diretores entrevistados hd evidéncias do uso dos mecanismos mimético e
normativo (DIMAGGIO e POWELL, 1991).

Quanto ao uso do isomorfismo mimético, identificou este mecanismo na utilizagio
semelhante dos mesmos canais de distribui¢do, tais como vendas diretas ao consumidor final
ou distribuicdo em casas especializadas e restaurantes; em vinicolas que s@o novas no
mercado e/ou estdo incertas quanto a quais estratégias adotar para alcangar seus objetivos, e,
portanto, para sobreviver copiam embalagens , rotulos e capsulas de vinicolas bem sucedidas;
e na elaboracdo de planos estratégicos similares, sendo neste levado em consideragcdo
primeiramente as preferéncias dos clientes, partindo de uma observacdo do mercado, e
posteriormente, observam os concorrentes, as ofertas disponiveis no mercado, em termos de
produto final.

No que se refere a adaptacdo das vinicolas no ambiente institucional por meio do
mecanismo normativo, este faz-se presente no direcionamento de estratégias em conjunto das
vinicolas da amostra para com a entrada dos vinhos importados, principalmente os vinhos
chilenos e argentinos; na desconfian¢a ou no baixo nivel de aspiracdo em obter ideias fora da
organizacdes; na busca de oportunidades, ter conhecimento do produto e do mercado para
manterem-se atuantes no setor.

Percebe-se que as vinicolas analisadas lancam mado de mecanismos isomorficos,
estruturando suas a¢des de maneira semelhante para receber os recursos do ambiente e seguir
atuando num setor vitivinicola nacional caracterizado, por exemplo, pelos pesquisadores
como instdvel diante da presenca de vinhos importados e do alto valor dos impostos, que
acabam minando a competitividade das vinicolas nacionais.

Quanto os beneficios de analisar as acdes dos empreendedores tendo por base a teoria
institucional, Gimenez, Junior e Grave (2005), enfatizam que a compreensdo de processos
isomorficos, em nivel estratégico, pode contribuir para um aperfeicoamento das teorias que
buscam explicar diferencas e similaridades em posicionamentos competitivos, especialmente
se for buscado um entendimento desses processos a luz das interpretacdes e significacdes
atribuidas aos eventos pelos atores estratégicos.
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