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A marca e a internacion

RESUMO

O sector exportador de vinho do Porto é um caso exemplar da importancia da
marca na internacionalizacdo das empresas. Com efeito, este é um sector histori-
camente internacionalizado e em que o reconhecimento da origem geografica
por parte dos consumidores sempre foi essencial. A marca da empresa exporta-
dora, no entanto, s6 a partir de meados deste século comecou a ser determinante
nas estratégias das firmas de vinho do Porto, pois anteriormente as exportaces a
granel eram claramente dominantes.

Este estudo analisa a evolugéo da importancia da marca no sector exportador
de vinho do Porto, face a crescente concentracio da distribuicio internacional de
bebidas alcodlicas, desde o fim da Segunda Grande Guerra até ao final do século
XX. Com esse fim, o conceito de marca é integrado na teoria dos custos de tran-
sacgdo de Williamson (1975, 1985), como uma das mais importantes manifesta-
¢bes de especificidade dos activos da empresa. O aumento da especificidade dos
activos associados a marca constituiu, juntamente com a integracdo horizontal,
uma componente fundamental da estratégia das firmas exportadoras de vinho do
Porto no periodo em anélise.

A estimacdo de um modelo de procura e oferta de exporta¢des de vinho do
Porto, para o referido periodo, e a utilizagio da percentagem das exportagdes em
garrafa como proxy, confirma a importancia da marca para os respectivos consu-
midores e também o seu papel na gestdo das empresas exportadoras.
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B Universidade Catélica Portuguesa. The University of Reading.
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1. INTRODUGCAOQO

A literatura acerca da internacionalizagdo das empresas convenciona que esta
se deve processar de forma sequencial, isto &, em relagdo a um determinado pais
destino, deve passar pela fase de exportacao, seguida da criagdo de um canal de
distribuicdo préprio, antes da instalagéo de uma unidade produtiva. A argumenta-
¢do é a de que assim a empresa minimiza o risco e incerteza em relagdo ao inves-
timento efectuado, vai conhecendo o mercado de destino e, em fungdo da impor-
téncia que este vai assumindo em termos da sua actividade global, vai avangando
mais uma etapa no processo de internacionalizagdo. Desta forma melhora e
adapta, gradualmente, os mecanismos de coordenacio e controlo da actividade
nesse mercado, estando estes sempre de acordo com o seu grau de envolvimento
no mesmo. Contudo, nem todos os sectores seguem este percurso, dependendo
de vérias condicionantes macro e micro-econdémicas’.

Existem determinados sectores que, pelas caracteristicas do produto ou dos
inputs que utilizam, se desenvolveram desde o inicio, & escala global. Nesses
casos as empresas nem sempre passaram por todas as fases de internacionaliza-
cao referidas pela literatura, pois os custos da internalizagdo dos mercados que
dai poderiam advir eram superiores aos beneficios?. O sector do vinho do Porto é
um bom exemplo de qualquer uma destas situagdes. Por um lado, o seu desen-
volvimento deu-se em simultdneo com a sua internacionalizacdo (desde os finais
do século XVII que se conhecem estatisticas de comércio internacional de vinho
do Porto, tendo este ocupado em varios periodos da histéria lugar cimeiro no
comeércio externo e servido como principal meio de pagamento das importagdes
portuguesas), s6 comegando o consumo no mercado nacional a ter algum relevo
apds a Segunda Grande Guerra®. Por outro lado, é um sector onde nunca fez sen-
tido as empresas avangarem para estagios de internacionalizagdo para além da
exportagdo através da utilizagdo de canais de distribuicdo proprios, dado que
sempre houve uma preocupagdo com a denominagio de origem (que desde o ini-
cio do século XX se encontra defendida legalmente) e com a autenticidade do
produto (tendo a suspensdo do engarrafamento fora de Portugal a partir de 1996
reforcado esta preocupagdo estratégica)®.

Alguns autores que estudam esta problematica de uma forma sistematica sdo Aharoni (1966),
Johanson e Vahine (1977), Kogut (1983), Luostarinen e Welch (1988) e Root (1994).

Bl Os custos de internalizagio surgem quando determinadas transaccdes que eram realizadas pelo
mercado, passam a estar integradas na actividade de uma dada firma. Coase (1937); Hymer (1968).

Bl Ver Martins (1990) acerca da importéncia das exportagdes de vinho do Porto no séc. XIX (que neste
periodo chegam a atingir valores préximos dos 50% das exportagdes portuguesas) e do peso rela-
tivo do mercado portugués na comercializagio global de vinho do Porto.

De acordo com o DL 264-A/95 de 12 de Outubro e a Portaria 1247-A/95 de 17 de Outubro. Sobre
as primeiras demarcacdes e preocupagdes com denominagio de origem veja-se Pereira (1991) e
Moreira (1998).
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Na histéria do comércio do vinho do Porto registaram-se varios casos de
sucesso de empresas com canais de distribuigdo préprios, que mantinham investi-
mentos cruzados com empresas de distribuicdo nos mercados externos perten-
centes, na generalidade dos casos, a membros de familia®>. No entanto, com a
concentragdo da distribuigdo internacional de bebidas alcodlicas a partir do pés-
-Segunda Grande Guerra, estes canais e redes de distribuicdo familiares foram
desaparecendo, passando as firmas de vinho do Porto a utilizar, para a distribui-
¢éo dos seus produtos, terceiros (multinacionais de bebidas alcodlicas, grande dis-
tribuicdo, retalho especializado, entre outros) ou, nos casos em que foram adquiri-
das por empresas multinacionais, os canais préprios (subsidiarias de distribuicdo
nos diversos mercados)®.

O caso do vinho do Porto proporciona também um bom teste 3 teoria da
organizagdo baseada nos custos de transacgdo. Os custos de transaccdo surgem
em virtude da combinacdo de vérios factores relacionados com o meio envol-
vente e com o comportamento humano, e sdo eles que levam as partes numa
dada transacgdo a escolha de uma determinada forma de organizacdo — a hierar-
quia ou a utilizagdo dos mecanismos de mercado’. Quando os custos de uma
dada transaccdo feita através dos mecanismos mercado sdo elevados entdo exis-
tem incentivos para uma das partes nessa transacgao internalizar as actividades da
outra (adquirindo-a, por exemplo), passando assim a figurar entre as duas partes
na transacgao uma relagdo hierarquica. De acordo com esta abordagem, existem
vérias fontes de custos de transacgdo sendo a especificidade dos activos uma
delas®. Este conceito de especificidade dos activos ¢ definido e explorado nas
proximas secgdes para explicar a importancia crescente da marca na internaciona-
lizagdo e nos movimentos de concentragdo do sector do vinho do Porto.

A realidade do sector do vinho do Porto mostra que a aparente inevitabilidade
da integragdo vertical que esta teoria prevé (quando os custos de transacgéo asso-
ciados 3 utilizagdo dos mecanismos de mercado séo elevados) nem sempre se
concretiza, dependendo de algumas condicionantes. Alternativamente & integra-
¢do vertical, para a distribui¢do internacional de bebidas alcodlicas, as firmas de
vinho do Porto tomaram vérias medidas a partir dos anos cinquenta do século XX.

B Veja-se por exemplo Guimarées (1988) e Duguid e Lopes (1998).

Acerca dos diversos intervenientes no sector do vinho do Porto no final do século XX ver Brito
(1997).

Williamson (1975).

Sobre outras fontes de custos de transacgdo, veja-se Williamson (1975, 1985), devidas a existéncia
de racionalidade limitada (Simon, 1961), oportunismo, «frailty of motive» (Williamson, 1997), incer-
teza/complexidade das transacgées, elevada frequéncia das mesmas e, resultante de uma conjuga-
&0 destes factores, quando existem pequenos numeros (monopdlio ou oligopélio) numa transaccéo
e quando surgem situacdes de assimetrias de informagdo. Para uma aplicagdo das diversas fontes
de custos de transacgao ao caso do vinho do Porto, veja-se Lopes (1998).
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Entre essas medidas destaca-se 0 aumento que provocaram na especificidade dos
seus activos, através dos investimentos que fizeram na imagem de marca, cau-
sando uma redugdo dos custos de transacgio na sua relacdo com os distribuidores
internacionais de bebidas alcodlicas?.

Este artigo analisa a forma como evoluiu, na segunda metade do século XX, o
investimento na marca, e as respectivas implicagdes no processo de internacionali-
zagdo das firmas exportadoras do vinho do Porto. Na seccdo 2 é efectuada uma
breve sintese de alguns estudos sobre a importancia da marca no processo de
internacionalizagdo das empresas. De seguida, a seccdo 3 identifica a marca como
um importante (talvez o mais importante, pelo menos no final do século XX) activo
especifico das firmas exportadoras de vinho do Porto, no contexto da teoria dos
custos de transacgdo. Na secgdo 4, a anélise tedrica é suportada por dois modelos
com equagdes simultdneas de procura e oferta de exportacdes de vinho do Porto,
cuja estimagdo empirica é efectuada para o periodo 1950-1995. Finalmente, a
secgdo 5 conclui, sintetizando as dedug¢des das teorias da internacionalizacdo e
dos custos de transacgdo e a evidéncia empirica do caso do sector exportador do
vinho do Porto.

2. A IMPORTANCIA DA MARCA NA INTERNACIONALIZACAO DAS
EMPRESAS

No processo de internacionalizacdo da empresa existem varios requisitos basi-
cos para o seu sucesso. O Paradigma Ecléctico — Ownership, Location and Inter-
nalization — de Dunning (1981) releva, entre outras, que as ownership specific
advantages (de acordo com as quais a empresa deve possuir vantagens especifi-
cas que a distingam dos seus concorrentes e que so criadas independentemente
das ligagdes que mantém com outras organizagdes), sio condicio necesséria para
que a empresa se possa internacionalizar. Exemplos deste tipo de vantagens sdo a
imagem de marca da empresa ou dos seus produtos, a posigdo alcancada no mer-
cado, o poder de mercado, as capacidades de gestdo, o acesso favoravel a
inputs, a protecgéo governamental e as capacidades tecnolégica e de marketing.
A importéncia relativa destas vantagens depende, no entanto, do estagio de inter-
nacionalizagdo em que a empresa se encontra. Este estudo, debruca-se apenas

Esta abordagem nao deve ser no entanto confundida com a perspectiva da estratégia empresarial
que analisa a mesma problematica utilizando conceitos de poder de mercado e dependéncia de
recursos. Williamson (1991a, p.80) refere a este respeito que «The standard transaction cost econo-
mics assumption that parties to a transaction adopt a relatively far-sighted approach ...has power-
mitigating/vitiating effects. Such parties anticipate potential dependency conditions and organize
with respect to them from the outset».
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sobre as vantagens associadas & imagem de marca, dado esta constituir uma
questdo central na estratégia de internacionalizagdo das firmas de vinho do Porto
em particular, e na industria das bebidas alcodlicas em geral.

A marca e a diferenciacido do produto

O conceito de marca é dificil de definir uma vez que esta associado a caracte-
risticas intangiveis do produto. E consensual entre os diversos autores considerar
que a marca é algo que fornece uma entidade ao produto e lhe acrescenta valor,
tornando-o diferenciado’?. A entidade do produto corresponde uma personali-
dade que este adquire, e pode dever-se quer a caracteristicas culturais do pais de
origem do produto, quer a questdes religiosas, a valores, ao status associado a
sua utilizagdo, ou a imagem e aceitabilidade em termos sociais que o comprador
adquire ao utilizar um produto de determinada marca para oferta'’. E exacta-
mente o reconhecimento dessa «personalidade» do produto que, eventualmente,
podera levar o consumidor a ser menos sensivel ao seu preco face a produtos
concorrentes'?. Noutros casos esta diferenciagdo do produto obtida com a marca
pode dever-se a aspectos fisicos do préprio produto, nomeadamente o seu
design, que contribui para o tornar Unico aos olhos do consumidor.

As estratégias de marca no comércio global

A marca e a reputagdo podem também estar associadas a predictibilidade do
produto e a sua qualidade intrinseca. Estes factores ganharam particular relevo na
segunda metade do século XX, em face da globalizacdo das economias e da con-
sequente maior mobilidade dos consumidores, uma vez que estes passaram a
poder, em qualquer parte do mundo, identificar determinado produto cujas carac-
teristicas j& conheciam, reduzindo assim a sua incerteza acerca desse produto,
sem ter que investir tempo e outros recursos no processo de tomada de decisdo
da sua aquisi¢do. Esta situagdo levou muitas empresas a, nas suas estratégias de
internacionalizagéo, criarem produtos com marcas globais que, sendo diferencia-
dos, apresentavam caracteristicas intrinsecas constantes dentro de uma dada
variedade3. No final do século XX esta situacdo comecou a reverter-se, devido as
alteragdes nas preferéncias dos consumidores que passaram a valorizar a sua indi-
vidualidade e as suas origens. Esta situagdo € bem patente por exemplo na inds-

Aaker e Joachimsthaler (2000).

Casson (1994).

Bain (1962).

Para uma anélise detalhada sobre a questdo das marcas globais, veja-se por exemplo Levitt (1983),
Ohmae (1989), Douglas (1987) e Bartlett e Ghoshal (1991).
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tria das bebidas, tendo as empresas multinacionais, detentoras de marcas globais,
comegado a adquirir empresas e/ou marcas dos paises de destino, como forma
de satisfazer as preferéncias dos consumidores desses paises'®.

Para além da utilizagdo de estratégias de marca global, outra tendéncia que se
registou no final do século XX foi a da racionalizagdo do nimero de marcas por
parte das empresas, em virtude dos processos de fusdo e aquisigdo entre empre-
sas com marcas concorrentes. Esta concentragdo num nimero reduzido de marcas
(pela venda das outras marcas da carteira de produtos ou pela sua simples elimi-
nacdo ou adormecimento) nalguns sectores levou a um menor investimento na
criagdo de novas marcas. O caso da industria das bebidas alcoélicas no final do
século XX é ilustrativo dessa situacdo. Das cem marcas de bebidas alcodlicas e
espirituosas mais bebidas em todo o mundo, apenas trés — Baileys Irish Cream,
Malibu e Absolut — foram criadas desde a década de 1970'°. Neste sector as
empresas optaram por criar, alternativamente, «line extensions» que sdo formas
de inovar com menor custo, pois utilizam marcas de prestigio que j& existem, e
direccionam-nas para segmentos de mercado distintos dos tradicionais utilizados
para essa marca'®.

O conceito de marca na histéria empresarial

A evolugdo da marca na histdria empresarial tem sido estudada por vérios
autores'”. Wilkins (1994, p.16) refere que a utilizagdo da marca remonta a tempos
tdo remotos como 4000 a.C. quando os artesdos punham a sua identificacdo nos
trabalhos. No entanto, a utilizagdo de marcas de acordo com a acepgao utilizada
na actualidade disseminou-se no século XIX, com a revolugdo industrial, o rdpido
aumento da populagédo, e a expansdo do comércio internacional, em que os pro-
dutores deixaram de ter contacto directo com os clientes'®. Nesta altura, a princi-
pal fungdo da marca era informar os clientes acerca do produto, nomeadamente
sobre as suas caracteristicas intrinsecas e forma de utilizacao. Esta nao foi contudo
a origem da marca em todos os sectores. Nalguns, a sua utilizagdo divulgou-se em
virtude da necessidade que os produtores sentiram de assegurar a qualidade e a
fiabilidade dos seus produtos. E exactamente nos finais do século XVIII e princi-

Fallen icons. «Financial Times» (1 Feb. 2000).

Ver por exemplo Drinks International-The definitive guide to the world’s top spirits brands 1998
(special issue).

O caso das «line extensions» Bacardi-Breezer e Bacardi Tropical Fruit Mixers, criadas na década de
1980 pela multinacional de bebidas alcodlicas Bacardi, que misturam rum Bacardi com sumos tropi-
cais, sdo um exemplo ilustrativo dessa situac&o.

As obras editadas por Tedlow e Jones (1993) e Jones e Morgan (1994) fazem uma compilagéo dos
principais estudos feitos no dominio da histéria empresarial e gestao internacional.

Wilkins (1994); Hart e Murphy (1998), cap. 2.
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pios do século XIX que surgem mais associagdes, criadas por produtores ou pelo
estado, com o fim de regulamentar e assegurar a qualidade dos produtos, oriun-
dos de determinada regido. O objectivo era impedir que os produtores de inferior
qualidade colocassem em perigo a reputagdo do sector como um todo. Com a
disseminagdo da utilizagdo da marca no comércio internacional surgiu a necessi-
dade de a proteger legalmente, uma vez que grande parte da reputacao do pro-
duto estava associada com o seu nome. A partir do momento em que esta pratica
se disseminou nos diferentes sectores tornou-se quer numa barreira 4 entrada de
novos concorrentes, quer numa forma de desencorajar imitagbes, ou ainda numa
vantagem em relacdo aos concorrentes produtores de substitutos préximos
(sobretudo quando a marca estd associada a uma denominacéo de origem).

Nas bebidas alcodlicas a utilizagdo das marcas disseminou-se, na maioria dos
casos, a partir do inicio do século XX, nomeadamente entre os produtores de
whisky, gin, champagne e cognac. No vinho do Porto essa tendéncia sé se regis-
tou no poés-Segunda Grande Guerra'®. No entanto, o objectivo de proteger legal-
mente a origem e assegurar a qualidade do vinho do Porto é patente desde o ini-
cio da sua comercializagdo. A criagdo da Companhia Geral das Vinhas do Alto
Douro, em 1756, que veio regulamentar toda a actuacio do sector, evidencia
desde logo esse propésito?’. E no mercado britanico, historicamente o principal
mercado de vinho do Porto, j& desde o inicio do século XIX se regista uma preo-
cupagéo acerca da identificagdo do produto com a sua denominagio de origem e
com a sua qualidade?’.

3. A MARCA COMO ACTIVO ESPECIFICO NA EXPORTACAO DE
VINHO DO PORTO

Nesta sec¢do, o conceito de marca é analisado no contexto da teoria dos cus-
tos de transaccdo de Williamson (1975, 1985). E efectuada primeiro uma breve
anélise do conceito de especificidade dos activos, que é, como referido acima,
uma das possiveis fontes de custos de transagdo que podem levar as empresas a
alterar a forma como transaccionam - através do mercado ou pela via hierarquica.
De seguida, ¢ feita a aplicagdo tedrica deste conceito ao vinho do Porto e 4 sua
relagdo com as empresas multinacionais de bebidas alcodlicas.

I8 Verificaram-se contudo algumas excepgdes como sdo os casos dos vinhos das firmas Sandeman e
Adriano Ramos-Pinto. A este respéito veja-se, respectivamente, Halley (1990) e Nicolau de Almeida
(1997).

B Ver a este respeito Pereira (1996) e Vital Moreira (1998).

Duguid e Lopes {1999).
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A especificidade dos activos como fonte de custos de transacgdo

A especificidade dos activos estéd associada a realizagdo de investimentos em
activos durdveis para suporte de determinadas transacgdes, sendo o custo de
oportunidade desses investimentos muito mais reduzido em utilizagdes alternati-
vas de caracter genérico??. Neste sentido, quanto maior a especificidade dos acti-
vos envolvidos nas transacgbes, maior a probabilidade destas serem efectuadas
mais eficientemente dentro das organizagdes, pela via hierarquica (sobretudo se
existirem em simultdneo outras fontes de custos de transacgdo), do que pela via
do mercado. Assim, quando numa transac¢ao por via do mercado existe depen-
déncia de uma parte em relagdo a outra (por a primeira ter reduzidos investimen-
tos em activos especificos), entdo a primeira encontra-se potencialmente em posi-
¢ao de desvantagem, havendo incentivos a internalizacdo e, alternativamente, a
realizagdo de transacgdes pela via hierarquica.

E possivel identificar varios tipos de especificidade de activos, que dao origem
a diferentes estruturas de organizacdo: (1) a especificidade do local, que esta rela-
cionada com o facto do activo ndo ser transferivel geograficamente, sendo os cus-
tos da sua mudanga muito elevados; (2) a especificidade da marca, que esta asso-
ciada a reputagdo da mesma e aos efeitos que tem sobre as vendas; (3) a especifi-
cidade dos activos fisicos, tais como os equipamentos ou infraestruturas necessa-
rios para o desempenho de uma dada actividade; (4) a especificidade de activos
humanos, seja ela devida & experiéncia ou a problemas associados a transferéncia
de activos humanos em equipas; (5) a especificidade de activos dedicados, que
sdo investimentos feitos na expansdo da capacidade existente para fazer face as
encomendas de um cliente particular; e (6) a especificidade temporal, que se
refere a transacgdes em que a empresa precisa de dar uma resposta imediata a

solicitagdes?3.

A evolugdo da especificidade dos activos no vinho do Porto e no comércio
internacional de bebidas alcodlicas®*

O rapido aumento dos rendimentos dos paises ocidentais no pds-Segunda
Grande Guerra levou ao forte crescimento do consumo de bebidas alcodlicas,

Williamson (1975, 1985, entre outros).

Ver Williamson (1991), p. 281. A especificidade do local é particularmente importante quando as
vérias fases da cadeia de valor estdo proximas fisicamente ou quando se trata de activos land-speci-
fic, como é o caso das quintas do Douro. Para uma aplicagéo detalhada destes conceitos ao vinho
do Porto, ver Lopes (1998). p. 83-84.

Este artigo estuda em particular a relago entre as firmas de vinho do Porto e as empresas multina-
cionais de bebidas alcodlicas. Os casos das relagdes com a grande distribui¢do e o pequeno retalho
especializado, entre outros, ndo sdo aqui aprofundados.
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tendo vérias empresas produtoras de whisky, rum, champagne, entre outras bebi-
das alcodlicas, intensificado os seus investimentos produtivos. Na década de 1970
comegaram também a investir na distribui¢do internacional das bebidas que pos-
sufam na sua carteira de produtos. Desde a década de 1980 até final do século XX
a maturagdo da procura nos paises ocidentais provocou a estagnagédo das vendas
de bebidas alcodlicas. Como forma de ultrapassarem esta situagdo, as empresas
multinacionais alargaram os seus investimentos para os mercados emergentes da
América Latina, Asia e Europa Central, onde até entdo o consumo de dlcool era
praticamente inexistente ou onde as bebidas alcodlicas consumidas eram sobre-
tudo de produggo local?®.

Estes movimentos de crescimento e diversificagdo geografica pelas multinacio-
nais de bebidas alcodlicas foram responsaveis pela concentragdo que se registou
ndo sé no préprio sector de distribuicdo internacional, como também nos sectores
a montante (na produgdo) e a jusante (no retalho). Todos estes factores contribui-
ram para a aquisigdo, por parte das empresas multinacionais, de um enorme
know-how sobre os diferentes mercados e sobre a melhor forma de gerir negécios
internacionalmente. E por esta razdo que um dos factores distintivos das empresas
multinacionais de bebidas alcodlicas é a sua capacidade de marketing e de utiliza-
rem a marca a nivel global. No final do século XX, apesar de uma certa estagna-
¢édo do consumo mundial de bebidas alcodlicas, as empresas multinacionais con-
seguiram manter uma posicdo dominante, servindo-se entre outros aspectos das
suas competéncias, nomeadamente da sua capacidade para identificarem nichos
nos mercados maduros, investirem nos mercados emergentes (levando a um
aumento do consumo nesses mercados), e para racionalizarem as marcas na sua
carteira de bebidas (concentrando-se apenas nas marcas premium).

No sector exportador de vinho do Porto, as principais transformagdes que se
registaram desde o pés-Segunda Grande Guerra prenderam-se, ao nivel da pro-
cura, com as mudangas de preferéncias dos consumidores — incluindo o aumento
de importéncia dos produtos substitutos proximos — que levaram & consequente
alteragdo das vendas para os diversos mercados de destino (passando a lideranga
das exportagdes do mercado britdnico para o mercado francés); e na oferta, com
alteragdes na forma fisica de comercializacdo - tendo as exportacdes a granel sido
substituidas pelas engarrafadas —, com os canais de distribui¢do utilizados, e com
o investimento feito na marca?®. Como j referido, a anélise realizada neste artigo
recai essencialmente sobre uma das transformagdes que ocorreu no lado da
oferta, relativa aos investimentos na marca realizados pelas firmas de vinho do
Porto.

World Drink Trends 1999; veja-se também Lopes (1999).
A este respeito veja-se também Guichard (1998).
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A Figura 1 € uma representagdo simplificada e estilizada da relacio entre as
alteragdes na especificidade dos activos e a concentragdo, que terdo ocorrido nos
sector exportador de vinho do Porto e na distribuicdo internacional de bebidas
alcodlicas

Figura 1: Evolucdo da especificidade dos activos e da concentragdo, no sector exportador

de vinho do Porto e na distribuigdo internacional de bebidas alcoélicas

Fonte: Lopes (1998)

As curvas (quer relativas & especificidade dos activos, quer & concentracdo dos
sectores) estdo representadas de tal maneira que os indices sdo idénticos para
todos os casos no inicio do periodo em anélise, pelo que a anélise relevante que
se pode fazer a partir desta figura ¢ a da evolugdo dos indices e ndo da sua gran-
deza. A especificidade dos activos (k) encontra-se representada no eixo do lado
esquerdo das ordenadas. Se considerarmos k= f(b,¢) como uma medida de espe-
cificidade dos activos no sector exportador de vinho do Porto, fungio da especifi-
cidade da marca (b) (que reflecte a imagem e reputagio de qualidade adquirida
pela firma e pelos seus produtos nos mercados), e de um vector constituido por
outros factores (@) (que englobam as outras fontes de custos de transacgao), entao
os custos de transacgdo associados a especificidade dos activos das firmas de
vinho do Porto no comércio internacional crescem desde o pés-Segunda Grande
Guerra de acordo com a curva k.(t). A partir da década de 1970 regista-se um
crescimento mais acelerado dos custos de transacgio, o qual esté associado & dis-
seminagdo da utilizagdo de marcas pelas firmas de vinho do Porto?’.

Por exemplo, foi a partir da década de 1970 que, com o fim das exportagdes a granel para a Gra-
-Bretanha, as firmas de vinho do Porto que vendiam para esse mercado sem marca ou onde esta
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Por sua vez, k(t)= f(h,)) mede a especificidade dos activos no sector de distri-
buicao internacional de bebidas alcodlicas, como funcdo do know-how de marke-
ting (h) (considerado neste modelo como especificidade dos activos humanos), e
de um vector constituido por outros factores (3) (relativo as outras fontes de custos
de transaccao). Desta forma, a curva k(t) mostra a evolucdo da especificidade dos
activos no sector de distribuicio internacional de bebidas alcodlicas.

A escala das ordenadas do lado direito da Figura 1 (representada por n) & um
indice do nimero de empresas equivalente?. Quando n diminui significa que ha
um aumento da concentracdo no sector. ny(t) refere-se ao indice do nimero de fir-
mas exportadoras de vinho do Porto e ng4(t) ao indice do nimero de distribuidores
internacionais de bebidas alcodlicas. Por sua vez ng(t) € um indice alternativo ao
n(t), sendo a Unica diferenca devida ao facto do primeiro se referir aos grupos
econdémicos de vinho do Porto (constituidos sobretudo a partir do pés-Segunda
Grande Guerra por integragéo horizontal - fusdes, aquisicdes, absorcdes etc.) e
ndo as firmas consideradas individualmente. A evolucdo das curvas ngy € n, eviden-
cia que, ao longo do periodo em anélise, houve um aumento da concentracdo
(também denominada por Williamson(1985) como «pequenos nlmeros»), quer na
distribuicdo internacional de bebidas alcodlicas, quer no sector exportador de
vinho do Porto. A comparacéo das curvas relativas & especificidade dos activos no
vinho do Porto e na distribuicdo internacional de bebidas alcodlicas denota que a
evolugdo desta Ultima foi mais acentuada.

De acordo com a teoria convencional dos custos de transacgdo que ressalta a
importancia da especificidade dos activos na integracdo vertical, seria de esperar
que houvesse integragdo vertical por parte das firmas exportadoras de vinho do
Porto?”. Para além do grau de especificidade dos activos ser cada vez mais ele-
vado, havia uma crescente dependéncia das firmas em relacio aos distribuidores,
assim como acentuadas dificuldades de ajustamento sequencial e adaptativo as
variagbes exdgenas. Contudo, as firmas de vinho do Porto optaram por tomar
outras medidas, com destaque para a integragdo horizontal através da realizacio
de fusdes, aquisi¢des, absor¢des etc., investindo, em simultdneo, nas marcas.
Com a integracéo horizontal as firmas aumentaram individualmente a sua dimen-
sdo tendo, em muitos casos, criado grupos econémicos de vinho do Porto. Na
Figura 1 o deslocamento da curva n_ para ng refere-se precisamente a esta situa-

n&o era reconhecida, tiveram de o abandonar. Até esta altura, grande parte do vinho do Porto cor-
rente era vendido para a Gra-Bretanha a granel, sendo posteriormente engarrafado com marca do
importador ou do cliente final.

d Este indice corresponde ao inverso do indice de Herfindahl. O indice de Herfindahl é um indice de
concentragdo, correntemente utilizado em economia industrial, que mede a concentracic dos sec-
tores.

Williamson (1981) e Klein, Crawford e Alchian {1978).

)

-
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Gao, sendo n, relativo as firmas de vinho do Porto individualmente e ng, as firmas
agregadas em grupos econdmicos. Ao investirem na marca, provocando um
aumento na especificidade dos activos, e ao concentrarem-se tentando também
criar «pequenos nimeros» do lado da oferta de vinho do Porto, as firmas exporta-
doras conseguiram em termos gerais reduzir os elevados custos de transacgdo
com a distribui¢do internacional de vinho do Porto, obtendo um posicionamento
mais vantajoso face as multinacionais distribuidoras de bebidas alcodlicas.

4. ANALISE EMPIRICA DA PROCURA E OFERTA DE EXPORTACOES
DE VINHO DO PORTO NA SEGUNDA METADE DO SECULO XX

Nesta sec¢do sdo desenvolvidos e estimados dois modelos de procura e oferta
de exportagbes do vinho do Porto. No primeiro — que designamos de modelo
bésico — pretende-se principalmente testar a importéncia da especificidade dos
activos (especialmente da marca, neste sector) para a performance exportadora
do vinho do Porto. O segundo - designado de modelo alargado - permite, adi-
cionalmente, testar a hipdtese de que a concentracdo ocorrida ao nivel da oferta
de exportagdes (quer das firmas, quer dos grupos econémicos) tera sido determi-
nante para o aumento da especificidade dos activos, isto é, para a crescente
importancia da marca. Para além destes dois objectivos centrais, ambos os mode-
los incluem as determinantes convencionais da procura e oferta e permitem ainda
explorar, por um lado, a hipétese de que a concentragdo da oferta tera alterado o
poder de mercado das firmas ou grupos econémicos e, por outro lado, a impor-
téncia da diversificacdo de mercados.

As fontes de informagao utilizadas para construir as varidveis quantitativas s&o
as estatisticas do Instituto do Vinho do Porto e as International Financial Statistics.
A classificagdo das firmas em grupos econémicos teve como base inquéritos reali-
zados junto das firmas, arquivos histéricos e bibliografia secundaria.

Modelo bésico de procura e oferta de exportacées de vinho do Porto

Para avaliar empiricamente a ligagdo entre a performance exportadora do
vinho do Porto e a especificidade dos activos (principalmente marca) usamos um
modelo de oferta e procura pelas respectivas exportacdes, cuja forma estrutural,
com elasticidades constantes, é representada por

Ed - eczlpuzpimmjea,ﬁgemshdeluﬁ
Es — euTme Pro oy eumHFe o, Sha

Ed:Es
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e, log-linearizando,

logE" = o, + 0t, log P + a5 log Pim + 0, Eg + 0tsSh4 + 0, log Y4
logE® = a, +a,logP+a, logPro+o, Hf +o, Sh4

logE? = log E*
em que:
Ed = procura por exportacbes de vinho do Porto (milhées de litros);
E* = oferta de exporta¢ées de vinho do Porto (milhdes de litros):
P =indice do preco internacional do vinho do Porto (1990=100);
Pim = indice do prego médio das importagées nos quatro principais mercados

de exportacdo do vinho do Porto (1990=100);

Eg = percentagem das exportagdes em garrafa nas exportagdes totais;

Sh4 = share dos quatro principais mercados de exportagdo do vinho do Porto
(percentagem);

Y4 = rendimento per capita médio nos quatro principais mercados de expor-
tagdo do vinho do Porto (délares PPP de 1990):

Pro = producédo de vinho do Porto (milhdes de litros);

Hf = indice de Herfindahl relativo a oferta de exportagdes de vinho do Porto

(percentagem);
Uy, ..., 0y = elasticidades e semi-elasticidades constantes da procura;
g, .-, 0y, = elasticidades e semi-elasticidades constantes da oferta;
Oy, Oy = termos independentes constantes.

Passamos de seguida a explicitar as hipoteses (ceteris paribus) subjacentes ao
modelo.

Preco internacional do vinho do Porto (P)

O indice foi calculado multiplicando o preco médio das exportagdes de vinho
do Porto (em escudos) por uma taxa de cdmbio efectiva, que & uma média ponde-
rada das taxas de cdmbio dos quatro principais mercados de exportagéo do vinho
do Porto (Bélgica, Franca, Holanda e Reino Unido).

As hipoteses sdo convencionais: elasticidades da procura e da oferta, respecti-
vamente, negativa e positiva. Na oferta, considera-se que as firmas sdo price
takers, apesar da concentragdo relativamente elevada (e crescente, ao longo do
periodo), porque, por um lado nao existe evidéncia de conluio e, por outro lado,
as firmas enfrentam um mercado internacional altamente concorrencial (bebidas
licorosas) e cujos circuitos de distribuigdo sdo dominados por grandes empresas
multinacionais.
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Preco médio das importacées nos quatro principais mercados (Pim)

Este indice é uma média ponderada dos indices de precos de importacio dos
quatro paises ja referidos e, a falta (para a totalidade do periodo) de um indice de
precos das bebidas alcodlicas (ou mesmo da alimentacdo e bebidas), funciona
como uma proxy dos pregos de bens substitutos do vinho do Porto. Por isso, a
elasticidade cruzada da procura deve ser positiva.

Percentagem das exportagées em garrafa nas exportacées de vinho do
Porto (Eg)

Esta é uma variavel fundamental na nossa anlise, pois o seu efeito sobre a
procura reflecte a importancia da especificidade do activo marca.

Enquanto que, historicamente, a maior parte do comércio internacional de
vinho do Porto era feito a granel, com engarrafamento a cargo dos distribuidores
internacionais, a segunda metade deste século, sobretudo o periodo a partir da
década de 70, caracteriza-se, como ja referido, por uma inversao completa da
situagdo, que culmina com a suspens&o das exportaces a granel a partir de 1996.
A imagem de marca assume entdo ainda maior importancia, dado que o engarra-
famento é efectuado pela firma exportadora em Portugal. Simultaneamente, a
crescente sofisticagdo dos consumidores implica a intensificacio da preferéncia
por marcas conceituadas e vinhos de melhor qualidade a elas associados3°.

A importancia da especificidade do activo marca &, assim, associada & hipétese
de ser positiva a semi-elasticidade da procura relativamente 3 percentagem de
exportagdes em garrafa.

Share dos quatro principais mercados de exportacdo do vinho do Porto (Sh4)

Com este indice de concentracdo dos mercados, que aumentou durante o
periodo, pretende-se incluir no modelo a hipétese de que a diversificacio de mer-
cados permite atingir um maior nimero de consumidores, aumentando a procura
e, simultaneamente, tornando o sector menos dependente de alteracdes regista-
das em mercados particulares.

No que respeita & procura, uma semi-elasticidade negativa em ordem a Sh4
confirmaria a hipétese da diversificagdo de mercados. No entanto, a penetragdo
em novos mercados exige investimentos fortes na distribuicio e implementacéo da
marca, o que, para além de aumentar os custos e, por isso, deprimir a oferta (dai

a inclusdo desta varidvel também na equagdo de oferta), pode, em particular no

O aumento substancial do preco médio internacional relativo (calculado a partir do preco médio
das importagées dos principais mercados) do vinho do Porto, ocorrido durante o periodo, é tam-
bém resultado do aumento do peso das exportagdes em garrafa e, portanto, da especificidade do
activo marca.
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sector de vinho do Porto, ser contraproducente mesmo em termos de procura, dado
o desconhecimento da marca nesses mercados. Quer dizer, quando o reconheci-
mento da marca e a maturidade dos consumidores ganham importéncia, a concen-
tracdo de mercados pode ter efeitos positivos sobre a procura (principalmente de
exportagbes em garrafa), enfraquecendo, pois, a hipdtese da diversificacio.

Rendimento per capita real médio nos quatro principais mercados de
exportacao (Y4)

Adopta-se também aqui a hipétese convencional, esperando-se uma elastici-
dade rendimento da procura positiva (ou até superior & unidade), confirmando
que o vinho do Porto é um bem no inferior (ou até superior).

Producéo de vinho do Porto (Pro)

Embora a grande parte da exportagéo de cada ano n3o seja constituida por
producdo desse mesmo ano (principalmente da exportagcdo em garrafas), a sua
inclusdo como determinante da oferta realizada pelos exportadores justifica-se
pelo funcionamento da chamada «Lei do Terco»3'. De acordo com esta disposicdo
administrativa, as firmas exportadoras tém que manter em stock uma determinada
composicao de vinhos com diferentes idades, de tal forma gue o montante
comercializado em cada ano ndo pode ultrapassar um terco desses mesmos
stocks. Ora, quanto mais elevada for a produgéo do ano, mais as firmas podem
reforcar os respectivos stocks, aumentando dessa forma o limite & quantidade
comercializavel e, portanto, exportavel.

Indice de Herfindahl relativo 3 oferta (para exportacdo) de vinho do Porto {Hf)

Este indice convencional de concentragio varia entre zero e cem, represen-
tando a share da firma média nas exportacdes totais do sector. A sua inclusio
como determinante da oferta permitiria, aparentemente, testar a hipétese da con-
centragdo ter alterado substancialmente o poder de mercado das firmas, sendo
que, nesse caso, teria um efeito negativo sobre a quantidade oferecida para
exportagao. Mas € possivel, também, que a integragdo horizontal diminua os cus-
tos (aproveitando eventuais economias de escala na comercializacdo) e, nesse
caso, tenha um efeito positivo sobre a oferta de exportagées32.

i Existente desde o inicio do século XX e alterada pela dltima vez através do DL n°® 166/86 de 26 de
Junho e DL n°® 86/86 de 7 de Maio.

Infelizmente, ndo foi possivel medir os efeitos de escala separadamente, para assim se poder inter-
pretar sem ambiguidades o efeito da concentragio sobre o poder de mercado. Os Gnicos activos
cujos dados estdo disponiveis sdo os stocks de vinho do Porto; mas como estes variam de forma
aproximadamente proporcional & comercializacio, devido & j4 referida lei do terco, ndo podem ser
usados para medir o efeito da escala sobre a quantidade exportada.
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Na estimacdo do sistema usamos também, em alternativa, o indice de Herfin-
dahl relativo aos grupos econémicos no sector do vinho do Porto, que designa-
mos de Hfg. Esta alternativa é justificada porque, por um lado, durante o periodo
em anélise, a concentragdo por grupos econémicos (integragdo horizontal) foi
ainda mais significativa do que a concentracdo das firmas e, por outro lado, as
decisdes de oferta sdo tomadas ao nivel do grupo econémico, sendo essa preci-
samente a sua logica de formagdo33.

Modelo alargado de procura e oferta de exportagées de vinho do Porto

No modelo basico, a varidvel Eg — percentagem de exportagbes em garrafa — é
considerada exégena. Ora, a decisdo de exportar em garrafa ou a granel, que &,
em Ultima instancia, a decisdo de aumentar a especificidade do activo marca, é
um resultado da estratégia das firmas (ou grupos econémicos) que exportam.
Deste ponto de vista, a varidvel Eg deve ser endégena. O modelo alargado por
esta consideracdo é, em forma log-linear, o seguinte:

logE® =0, +0, logP +0, log Pim + o, Eg + o, Sh4 + o, log Y4
logE* = a; + 0, log P + 0, log Pro+ o, Hf + o, Sh4

logE® = logE’

Eg=ao,+0, ,Hf +0,Eg |

em que:
Eg_, = Eg desfasada de um ano;
Oly9, 0445 € O, = Parametros constantes;
e as restantes varidveis e pardmetros definidos no modelo bésico.

A hipétese adicional neste modelo é a de que a concentragdo ocorrida no
sector {ao nivel das firmas e ao nivel dos grupos econémicos, pois também neste
modelo se usard em alternativa a variavel Hfg) resulta de decisdes estratégicas
cujo objectivo é o aumento da especificidade dos activos (principalmente marca),
que permite a obtencdo de maior valor acrescentado e um posicionamento mais
forte face as grandes multinacionais que dominam, de forma crescente, os circui-
tos de distribuicdo internacional de bebidas alcodlicas.

A inclusdo da variavel desfasada pretende reflectir o ajustamento parcial das
decisdes relativamente a Eg. Quer dizer, quando h& uma decisdo de integragdo

O indice Hfg foi construido agregando as firmas que compé&em cada grupo econdmico e conside-
rando as restantes em termos individuais, o que corresponde a considerar que, quando as firmas se
agrupam, o centro de deciséo se desloca da firma para o grupo.
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horizontal, com o objectivo referido, o aumento desejado da percentagem de
exportacdes em garrafa ndo é imediatamente concretizavel, devido a necessidade
de reorganizagdo das firmas, ao cumprimento de contratos previamente negocia-
dos e as dificuldades de penetragao (com marca prépria) nos principais mercados.

Esta hipotese de ajustamento parcial reflecte-se na interpretacdo dos pardme-
tros. Assim, o4 € o efeito imediato da concentragdo ocorrida num ano sobre a
percentagem exportada em garrafa nesse mesmo ano; e o,4/(1-0,,) é o efeito
total sobre a percentagem desejada, que so se atinge apds alguns anos.

Estimacdo dos modelos de procura e oferta de vinho do Porto

Os resultados da estimacdo dos modelos béasico e alargado, com observacdes
anuais de 1950 a 1995, constam dos Quadros 1 e 2, respectivamente. Para cada
um dos modelos sdo apresentadas duas estimagdes, que se distinguem pela inclu-
sdo alternativa dos indices de Herfindahl por firma e por grupo, de acordo com os
argumentos apresentados nas secgdes anteriores. Foi usado o método dos mini-
mos quadrados bietdpico (25LS), com correc¢do para autocorrelagio de primeira
ordem proposta por Fair (1970), dada a evidéncia da sua existéncia em todas as
equacoes.

Como se pode constatar, as varidveis convencionais de procura e oferta s&o
sempre significativas (a niveis de significancia estatistica ndo superiores a 5%): a
procura reage negativamente ao preco e a oferta positivamente; a elasticidade
cruzada da procura (em ordem a Pim) é positiva; a elasticidade rendimento da
procura é até superior a unidade?*, indicando ser o vinho do Porto um bem supe-
rior, pelo menos do ponto de vista do consumidor médio dos quatro principais
mercados de exportagéo; e, de acordo com o argumentado feito a propésito do
funcionamento da Lei do Terco, a producdo do ano influencia positivamente a
oferta de exportagbes, apesar destas serem compostas em grande parte por
vinhos com maior maturidade.

A hipétese de que a diversificagdo dos mercados promove as exportagdes é
rejeitada para o sector do vinho do Porto (Sh4 é sempre ndo significativa na pro-
cura), pelo menos durante o periodo considerado. A segunda metade do século
XX tera sido essencialmente de penetragdo das marcas nos principais mercados,
com sugerem quer o aumento sustentado das exportacdes em garrafa, quer a
concentragdo crescente das exportagcdes para tais mercados. E possivel, no
entanto, que a partir dos anos noventa e na medida em que as marcas mais pres-
tigiadas se encontrem plenamente estabelecidas nos mercados tradicionais, se

A hipétese de ser inferior & unidade é rejeitada em todas as estimagdes (resultados ndo apresen-
tados).
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assista a uma maior diversificagdo, com efeitos positivos sobre a quantidade e
valor exportados.

A concentragdo de mercados também nao parece ter afectado a oferta, reflec-
tindo provavelmente reduzidos investimentos em novos mercados, dessa forma
néo tendo alterado significativamente os custos das firmas exportadoras.

Quanto a hipétese central da importancia da especificidade do activo marca, a
sua confirmagdo é patente nos resultados da estimagdo. A percentagem das
exportagdes em garrafa (Eg) afecta positivamente e de forma significativa (a niveis
entre 1,4 e 5,4 por cento) a procura, quer quando é considerada de forma exé-
gena (modelo basico, Quadro 1), quer quando é «instrumentada» como variavel
enddgena (modelo alargado, Quadro 2).

Como explicado anteriormente, o modelo alargado permite, adicionalmente,
testar a ligagdo entre a importancia crescente da especificidade do activo marca e
as decisdes de integragdo horizontal tomadas ao nivel das firmas e dos grupos
econdmicos do sector exportador de vinho do Porto. De facto, a evidéncia empi-
rica tratada nesse modelo (Quadro 2, equagdes 3 e 3') ndo rejeita essa ligagéo: as
duas varidveis alternativas de concentragdo (Hf por firma e Hfg por grupo) apre-
sentam ambas efeitos significativamente positivos (a niveis inferiores a 1%) sobre a
percentagem de exportagdes em garrafa. Note-se ainda que a forma de ajusta-
mento parcial proposta para esta varidvel se revelou justificada, como as estimati-
vas (e respectivos niveis de significancia) associadas a Eg_, mostram.

Finalmente, os resultados apresentados ndo permitem concluir que a integra-
¢do horizontal no sector tenha aumentado o poder de mercado das firmas expor-
tadoras, pois as varidveis de concentragdo nio afectam significativamente a oferta,
qualquer que seja a especificagédo considerada. Como ja referido, tal poderé
dever-se a concorréncia no mercado internacional das bebidas alcodlicas e ao
dominio que as grandes multinacionais detinham neste periodo sobre os circuitos
internacionais de distribuigdo.
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Quadro 1: Estimagdo 25LS do modelo bésico de procura e oferta de exportagdes
de vinho do Porto, 1950-1995

(Concentracdo por firma) (Concentragéo por grupo)
1. Procura 2. Oferta 1'. Procura 2', Oferta
Var. explicada = log E Var. explicada = log E Var. explicada = log E Var. explicada = log E
Varidveis  Estimativas | Varidveis Estimativas Varidveis  Estimativas | Varidveis Estimativas
explicativas (récio 1) explicativas  (récio t) explicativas (raciot) | explicativas  (récio 1)
[signitf.] [signif.] [signif.] [signif.]
Constante -8,031 Constante 1,149 Constante -7,674 Constante 1,187
(-4,998) (2,673) (-5,005) (2,756)
[0,000] [0,011] [0,000] [0,009]
log P -0,425 log P 0,302 log P -0,367 log P 0,304
(-2,334) (5,798) (-2,225) (5,810)
[0,025] [0,000] [0,032) [ [0,000]
log Pim 0,300 log Pro 0,332 log Pim 0,275 log Pro 0,325
(2,365) (4,941) (2,269) (4,898)
[0,023] [0,000] [0,029] [0,000]
Eg 0,007 Hf -0,009 Eg 0,007 Hfg -0,002
(2,575) (-0,431) (2,499) (-0,147)
[0,014] [0,669] [0,0169] [0,884]
Sh4 0,002 Sha 0,004 Sh4 0,001 Sh4 0,003
(0,243) (0,571) (0,235) (0,484)
[0,809] [0,571] [0,816] [0,631]
log Y4 1,250 | log Y4 1,204
(6,153) (6,239)
[0,000] [0,000]
p 0,422 p 0,545 p 0,422 p 0,543
(1,782) (1,795) (1,802) (1,944)
[0,083] [0,080] [0,080] [0,059]
F(5 38 111,430 F (4,39 78,795 F (5, 38) 114,990 F (4, 39) 78,726
[sign. global] [0,000] [sign. global] [0,000] [sign. global] [0,000] [sign. global] [0,000]
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A marca e a internacionalizacdo gvinho do Porto

5. CONCLUSAO

O sector exportador de vinho do Porto ¢ um bom exemplo da importancia da
marca na internacionalizagdo das empresas. Quer a evidéncia histérica, quer o tra-
tamento econométrico da evidéncia disponivel — usando como proxy a percenta-
gem das exportagdes em garrafa — pdem em relevo, neste estudo, o papel da
marca no aumento da procura internacional.

A integracdo do conceito de marca no contexto da teoria dos custos de tran-
sacgdo revela-se extremamente Util para a anélise da evolugio do sector exporta-
dor de vinho do Porto e das suas relagdes com a distribuicio internacional de
bebidas alcodlicas, desde o pds-Segunda Grande Guerra até ao final do século
XX. Com efeito, quer a intensificagdo da importéncia da marca, quer os movimen-
tos de concentragdo de empresas e grupos, sdo sugestivamente interpretaveis
como movimentos de reforco da especificidade dos activos das firmas exportado-
ras de vinho do Porto, face a globalizagdo da distribuicio internacional de bebi-
das alcodlicas no periodo em analise. Os resultados da estimagdo do modelo alar-
gado de procura e oferta de exportacdes de vinho do Porto suportam também
esta interpretacdo do reforco da importancia da marca.
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