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RESUMO

A presente pesquisa estudou a trajetdria internacional da empresa uruguaia Vinicolas Carrau. O
estudo abarca a literatura do Marketing Internacional como forma de compreender as razdes
para a internacionalizacdo e o que representou para o desenvolvimento da empresa. O tipo de
pesquisa adotada foi a descritiva e 0 método utilizado foi o estudo de caso. Entrevistas nao-
estruturadas foram realizadas com o en6logo e ao assistente geral de producéo, ambos presentes
na internacionalizacao da empresa. A analise dos dados deu-se através da analise interpretativa.
A empresa, inicialmente, realizou uma avaliagdo do ambiente externo em conjunto com um
estudo sobre o mercado brasileiro de vinhos. O resultado do estudo mostrou que o Brasil possuia
um grande potencial para as exportacdes de vinhos finos devido ao expressivo mercado
consumidor destes produtos. Com estes resultados, a empresa adotou a “exportacdo direta”
como modo de entrada no mercado brasileiro. Ajustes em relacdo ao preco, as garrafas e a
embalagem foram necessarios como forma de contemplar as preferéncias e habitos dos
consumidores brasileiros e ao sucesso do negdcio. Destaca-se que o Brasil configura-se como
0 pais que mais recebe exportacdes de vinhos finos pelas Vinicolas Carrau.
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ABSTRACT

The present research has studied the international trajectory of the Uruguayan company
Wineries Carrau. The study includes the literature of the International Marketing as a way to
understand the reasons for internationalization and which accounted for the company's
development. The type of research adopted was descriptive and the method used was the case
study. Non-structured interviews were conducted with the winemaker and general assistant of
production, both present in the company's internationalization. The data analysis was made
through of the interpretative analysis. The company, initially, conducted an evaluation of the
external environment together with a study of the Brazilian wine market. The result of the study
showed that Brazil had great potential for fine wine exports due the expressive consumer market
for these products. With these results, the company adopted a "direct export™ as input mode in
the Brazilian market. Adjustments relative to the price, the bottles and the packaging was
necessary as a way of contemplate the preferences and habits of Brazilian consumers and to the
business success. Note was that Brazil is configured as the country that most receives fine wine
exports by Wineries Carrau.

Keywords: Internationalization, Carrau Wineries, Exports, Brazil, Wine.



@ helan L 42 FARUM INTERNACIONAL ECOINDVAR
ECOINOVAR Santa Maria/RS - 26 a 28 de Agosto de 2015

1. INTRODUCAO

Inicialmente, a internacionalizacdo de empresas ocorria apenas com grandes
multinacionais, as quais também eram as responsaveis pela evolucdo dos estudos na area de
negocios internacionais. As teorias desenvolvidas visando explicar o0 comportamento destas
empresas foram confrontadas com novas teorias que comegaram a emergir do movimento de
internacionalizacdo de pequenas empresas (MITGWE, 2006). Até meados da década de 1980,
o enfoque principal da internacionalizacdo era sobre as decisdes de entrar ou ndo em mercados
estrangeiros.

Gradativamente as empresas estdo internacionalizando-se, ou seja, estdo atuando no
comeércio exterior com seus bens e servi¢cos no mercado global. A conducédo destas empresas no
mercado internacional estd atrelada na busca de maiores lucros, beneficios fiscais ou por
possuirem vantagem tecnoldgica (motivacdes pré-ativas), ou ainda devido as pressdes
competitivas, mercado interno saturado ou excesso de producgédo (motivagoes reativas). Deve-
se frisar que as forcas macroambientais ndo estdo sob o controle das empresas, além de que
estas Ultimas sdo caracterizadas pelos fatores econdmicos, naturais, tecnoldgicos, politicos,
socioculturais e legais, além da moeda local e da concorréncia (CZINKOTA; RONKAINEN,
2008).

O movimento da internacionalizacdo busca, em sua esséncia, ofertar produtos e
servicos em uma gama maior de paises e obter um desempenho superior as demais empresas
do mesmo setor, e, ainda, pode ser um movimento estratégico que almeja vantagem competitiva
(CASSAR, 2012). Contudo, visando & obtengdo do sucesso internacional, o negdcio deve ser
conduzido e adaptado ao contexto do pais em especifico (CASSAR, 2012; KEEGAN; GREEN,
2000; PORTER, 1996), pois somente desta maneira a empresa obter4 melhorias financeiras,
diluicdo de riscos, economia de escala, reducdo da instabilidade, ampliacdo de mercado, etc.
(CASTRO, 2005).

As empresas que desejam lancar-se no mercado internacional precisam considerar as
decises estratégicas e possuir a consciéncia de que a sua atuacdo em mercados externos podera,
ou ndo, comprometer o seu desempenho no mercado doméstico. A definicdo do modo de
entrada em outros mercados € constituida ap0s a intencdo de internacionalizacdo ser acordada,
sendo este modo planejado e compativel com as possibilidades e recursos da empresa
(KEEGAN; GREEN, 2000).

Ha diferentes modos de uma empresa ingressar em um mercado internacional, por
exemplo: exportacdo indireta, exportacdo direta, consorcio de exportacdo, subsididria no
exterior, licenciamento, joint ventures, franchinsing e/ou investimento direto. Estes modos de
entrada em novos paises representam para a(s) empresa(s): comprometimento, risco e potencial
de lucro. Com o ingresso em um mercado internacional as limitagdes fronteiricas s&o
substituidas por uma maior intensidade entre os relacionamentos econdmicos (RACY et al.,
2006; LIMA et al., 2008; FARO; FARO, 2010).

Em relacdo aos modos de ingresso em um mercado internacional, a empresa uruguaia
Vinicolas Carrau, definiu a exportacao direta como modo de ingresso no mercado brasileiro de
vinhos. Esta forma de exportacao refere-se que ndo ha intermediarios durante o processo, mas
sim representantes de vendas no pais destino, estes com o objetivo de representar a organizagdo
no mercado internacional para clientes potenciais na busca de novas possibilidades de vendas
de seus produtos (RACY et al., 2006; RODRIGUES, 2012).

Esta pesquisa tem por objetivo compreender o processo de internacionalizagdo das
Vinicolas Carrau para o Brasil. Ainda buscou-se compreender o(s) motivo(s) do ingresso no
mercado brasileiro de vinhos pela empresa e, por fim, diagnosticar a estratégia adotada como
forma da empresa manter-se no mercado brasileiro de vinhos. Destaca-se que o cenario da
pesquisa constitui-se de uma empresa familiar que atua no setor de vinhos. A seguir é
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apresentada a revisao da literatura pertinente e responsavel pelo suporte a analise do caso. Na
secdo subsequente é apresentada a metodologia de pesquisa seguida da apresentacao e discussao
dos resultados. Por fim, apresenta-se a conclusdo da presente pesquisa.

2. REVISAO DA LITERATURA
2.1. O Processo de Internacionalizagdo

O Marketing, em sua esséncia, visa buscar atender as necessidades e desejos dos
consumidores. As empresas utilizam do Marketing para atingir um publico-alvo em especifico
e assim alcancar as suas metas e objetivos empresariais. J& 0 Marketing Internacional
complementa o sentido do Marketing, porém em propor¢des internacionais, isto €, ha o
acréscimo de variaveis que ndo sao controlaveis do composto mercadologico e a intensificagdo
de estratégias que visam explorar as necessidades e desejos de outras culturas. O Marketing
Internacional torna possivel a empresa alongar o ciclo de vida dos seus produtos no momento
em que estes sdo emitidos aos novos mercados e a reduzir as flutuagdes sazonais das vendas.

As variaveis incontrolaveis podem afetar de forma negativa os Planos de Marketing
justamente por possuirem caracteristicas tanto nacionais quanto internacionais, além de
gerarem incertezas nos ambientes empresariais. Ndo se pode influir sobre as restri¢des legais,
concorréncia, politica, clima econémico, controles governamentais, nivel de tecnologia,
comportamento dos consumidores, etc., porém, o que a empresa poderd realizar ¢ uma
adaptacdo ou ainda ajuste(s) visando obter resultados positivos em sua trajetéria rumo a
internacionalizacdo (MOTA, 2007; FLEURY; FLEURY, 2011). Destaca-se que as empresas
tornam-se internacionais devido aos estimulos pro-ativos (internos a empresa) e por estimulos
reativos (externos a empresa).

Czinkota e Ronkainen (2008) ressaltam que os passos determinantes de uma empresa
rumo a internacionalizacdo é a mistura de diversos fatores, pois raramente apenas um Unico
fator sera o determinante, assim como também existem estimulos pré-ativos e reativos que
atraem e repulsam as empresas na trajetria internacional. Os estimulos pro-ativos sdo
mudancas estratégicas que a propria empresa almeja, e, 0s estimulos reativos sdo aqueles que
afetam as empresas fazendo com que, obrigatoriamente, alterem as suas atividades no decorrer
do tempo, sendo que neste ponto a internacionalizacdo € e podera ser vista como uma
necessidade de sobrevivéncia.

Polesello, Amal e Hoeltgebaum (2013) realizam contribuicGes a posicao dos autores
supracitados dizendo que o processo de tomada de decisdo rumo a internacionalizacdo de uma
empresa é um assunto de alta complexidade no que diz respeito aos negocios internacionais
visto que ha uma gama de fatores envolvidos, além do impacto que tal decisdo poderia causar
no desempenho de uma organizagdo no mercado externo.

Ja Root (1994) define “arranjo institucional” como forma de abordar o modo de
entrada de uma empresa no mercado internacional aliado a legitimidade de ingressar com 0s
seus produtos e/ou servicos, tecnologias, habilidades humanas, métodos de gestdo, bem como
outros recursos que julgar necessarios em um determinado pais. O modo ou processo de
internacionalizacdo pode combinar os mais variegados riscos, 0s quais devem ser
primeiramente analisados antes da tomada de qualquer deciséo gerencial.

A internacionalizagdo de uma empresa esta atrelada a sua necessidade e também a sua
disponibilidade de recursos para que 0s objetivos estratégicos propostos por ela possam ser
efetivamente alcancados. O estudo de Cheuke, Borini e MacLennan (2014) demonstrou que as
empresas durante o processo de tomada de decisdo gerencial visando a internacionalizacdo
levam em consideragdo, primeiramente, a dimensao ‘econdmica’. As dimensdes ‘politica’ e
‘cultural’ ficaram em segundo e terceiro lugar, respectivamente.
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Necessariamente, as empresas devem preparar determinadas decisdes relativas ao
modo de ingresso, as atividades e aos Planos de Marketing para a sua penetracdo no mercado
internacional. Neste ponto, Kotler (2008) e Kotler e Keller (2012) destacam que héa cinco etapas
sequenciais em relacdo as decisdes rumo a internacionalizacdo da empresa, a saber: (i) decisdo
sobre ingresso no mercado internacional; (ii) decisdo sobre em que mercado ingressar; (iii)
deciséo sobre a maneira de ingressar; (iv) deciséo sobre o programa de Marketing; e, (v) deciséo
sobre a organizacdo de Marketing.

Focando em empresas que adotam a exportacdo como forma de internacionalizagéo,
por exemplo, destaca-se que estas prosperam com muita rapidez, sendo que 0 Seu progresso
estd atrelado justamente no compasso da ascensdo da sua produtividade (TERUCKHIN;
NIQUE, 2007; CASSAR, 2012). Ja Root (1994) destaca que um dos principais modos de
entrada adotados pelas empresas no mercado internacional é a exportacéo, justamente por ser
uma estratégia de entrada que envolve menos riscos e também por ndo demandar altos
investimentos iniciais (dimensdo econdmica). A dinamizacdo dos negdcios internacionais, 0
aumento da competitividade e a busca por novos mercados também podem ser contemplados
pelas empresas através da exportacdo. Lima et al. (2008) corroboram dizendo que 0s consorcios
também representam um bom modo de entrada no mercado internacional para as empresas.

Em relagdo a formacéo de consorcios, pode-se dizer que deu-se principalmente pelas
instabilidades no cenario econémico dos paises. Os consorcios de exportacao, segundo Lima et
al. (2008), localizam-se geralmente em regides potencialmente competitivas e possuem o
objetivo de prestar servicos comuns a todas as empresas consorciadas de um mesmo setor
visando a venda dos produtos no mercado exterior. Neste ponto, pode-se citar, por exemplo, 0s
servigcos de ordem gerencial, tecnoldgica e/ou produtiva. O consércio, para a Unido (2003),
ajuda as empresas no processo de facilitagdo das exportacbes dos seus produtos por intermédio
de acdes conjuntas e ainda frisa que a cooperacdo devera prevalecer sobre a competicdo como
forma de acessar mercados-chaves.

Muitas empresas uruguaias, particularmente as vinicolas, participam de consércios de
exportacdo, sendo estas impulsionadas pelas possibilidades dadas pela globalizacdo, pois em
um mundo cada vez mais interligado, onde a economia, a sociedade, a cultura e a politica de
diferentes paises estdo integradas, estes, em conjunto, passam a oferecer as empresas diversas
oportunidades de crescimento no mercado internacional (TERUCHKIN; NIQUE, 2007). Os
consorcios de exportacdo ainda permitem que as empresas acessem de forma conjunta os
mercados internacionais, uma vez que as entidades possuem acordos de natureza comercial.

2.2 Distribuicéo Internacional

No Uruguai, ha um Plano de Marketing Setorial especifico para o setor de vinhos
voltado para o aumento das exportagOes nacionais e com o objetivo principal de consolidar
mercados. O Plano de Marketing Setorial foi apoiado fortemente pelo governo uruguaio, pelos
vinicultores e pelos viticultores. Neste contexto, o Instituto Nacional de Vitivinicultura atuou
como o corpo governante da politica vitivinicola nacional (INAVI, 2013), alem de ser o agente
financiador de algumas vinicolas, inclusive das Vinicolas Carrau, visando o processo de
exportacdo. E interessante destacar que no Plano de Marketing Setorial ha varias especificagdes
quanto ao mercado (preferéncias dos consumidores), ao produto (precos, qualidade, rotulagem,
cor) e também referente a algumas descrigcdes proprias de Marketing, as quais deverdo ser
rigorosamente seguidas pelas empresas participantes.

O Plano de Marketing Setorial ajudou a minimizar algumas dificuldades enfrentadas
pelas empresas uruguaias visando o ingresso no mercado internacional de vinhos finos, pois a
auséncia de conhecimento de como atingir corretamente o mercado externo e de como fazer
com que este mercado passasse a reconhecer 0s seus produtos, bem como a caréncia de
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representacdo dos proprios paises produtores de vinhos, foram algumas delas. Destaca-se que
tais dificuldades eram idénticas quando comparadas com o Brasil durante o processo de
exportacdo para novos mercados. Teruchkin (2003) destaca a relacéo entre o Brasil e o Uruguai,
sendo o Brasil considerado um grande pais produtor de vinhos, porém timido para as
exportacdes, e, por outro lado, o Uruguai, sendo considerado um pequeno pais produtor, mas
grande exportador de vinhos.

Ainda em relacdo as dificuldades enfrentadas no processo de penetracdo no mercado
internacional, as Vinicolas Carrau defrontaram com altos custos de penetragdo e permanéncia
no mercado brasileiro de vinhos, porém o aumento das exportacdes configurou-se como uma
questdo de grau elevado justamente pelo desconhecimento de que o Uruguai € um pais produtor
de vinhos finos. As Vinicolas Carrau ainda realizam apresentacdes e divulgacdes dos seus
produtos anualmente nos mercados em que atua, pois leva em consideragdo a ampla
concorréncia que existe dentro dos mercados internacionais. Tal concorréncia é vista como uma
ameaca a empresa, pois com um aumento no numero de exportacfes de vinhos finos, a
tendéncia é uma diminuicdo nos pre¢os dos produtos (TERUCHKIN, 2003).

Ndo sé em relacdo ao aumento das exportacdes de vinhos finos no mercado
internacional que o preco destes sofre alteragdes, mas as preferéncias e habitos dos
consumidores também fazem com que o preco sofra modificacBes. Pode-se destacar que as
exportacGes visando atender os mercados brasileiros e argentinos sofreram alteracdes em
relagdo ao preco e a embalagem dos produtos. A demanda girava em torno de que o prego
deveria ser acessivel a todo tipo de publico consumidor e as embalagens deveriam estar em
tamanhos menores das que eram comercializadas. Tais necessidades dos consumidores foram
utilizadas pelas Vinicolas Carrau como estratégias de penetracdo no mercado brasileiro e
argentino de vinhos (TERUCHKIN, 2003; TERUCHKIN; NIQUE, 2007).

2.3 Estratégias de Exportacoes

As exportacOes constituem de uma alternativa estratégica de desenvolvimento, pois as
empresas podem adota-las visando auferir ganhos de competitividade e de estimulos no intuito
de serem mais eficientes frente as suas concorrentes. As exportacbes geram as empresas um
melhor aproveitamento da capacidade produtiva, bem como aumento da produtividade e
rentabilidade, reducdo dos custos operacionais, etc. Deve-se destacar que as exportacoes
também sdo vistas pelas organiza¢Ges como reducionistas da dependéncia do mercado interno,
estabilidade e crescimento (LUZ, 2004; MOTA, 2007).

Em relacdo ao que foi exposto anteriormente, as Vinicolas Carrau realizaram as
exportacBes para o Brasil como forma de reduzir a dependéncia do mercado interno, pois o
Uruguai possui a caracteristica de ser um mercado muito restrito. As exportacdes permitiram
que as vinicolas tivessem crescimento da producdo aliado com ganhos de escala e uma
diminuicdo nos custos fixos (TERUCHKIN, 2003).

No que tange as exportacOes realizadas pelas Vinicolas Carrau ao Brasil, estas séo
realizadas através da modalidade “método direto”. Tal método restringe-Se a somente enviar
diretamente para o Brasil os seus produtos, ndo havendo a necessidade de intermediarios
(agentes negociadores). Destaca-se que a empresa detém o controle das exportacGes e ainda
fecunda a possibilidade de negociagéo direta com os clientes brasileiros (MOTA, 2007).

A exportacao permite as empresas um acesso vertiginoso aos mercados internacionais
e a possibilidade de insercdo em paises dificeis de serem explorados e com alto poder aquisitivo
(MQOTA, 2007). O apoio de institui¢ces especializadas no comércio exterior e de empresas do
ramo faz-se indispensavel e imprescindivel as empresas que almejam exportar 0s seus produtos
(MOTA, 2007; WRIGHT; KROLL; PARNELL, 2000). Neste contexto, pode-se citar a joint-
venture, ou ainda alianga estratégica com empresas de outros paises.
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As duas joint-ventures realizadas pelas Vinicolas Carrau, ou ainda parcerias com
empresas estrangeiras, possuiram o intuito de buscar expansdo internacional dos negécios como
forma de aumentar o canal de distribuicdo do seu vinho no mercado internacional. A joint-
venture foi realizada como uma forma da empresa posicionar-se em mercados de alto poder
aquisitivo (Franca e Espanha), e configura-se como um tipo de participagdo, sendo esta “de
duas ou mais empresas em um empreendimento, em que cada uma das partes contribui com
ativos, detém parte da nova empreitada em algum grau e compartilha os riscos” (RACY et al.,
2006, p. 116). As joint-ventures realizadas pelas Vinicolas Carrau possuiam objetivo Unico e
exclusivo aos negdcios (MAGAZZINO, 2009).

A primeira joint-venture foi realizada com a empresa Casa Lurton, da Franga, em 1997,
e, a segunda foi com a Freixennet Sa, da Espanha, no ano de 1999. Os resultados obtidos com
ambas joint-ventures foram extremamente satisfatorios para o processo de exportagdo, pois 0s
seus produtos eram exportados para um mercado com altissimo poder aquisitivo. O intuito da
realizacdo das joint-ventures foi com foco na ampliagcdo da comercializagdo dos vinhos finos,
como também na utilizacdo do extenso canal de distribuicdo que detinham as empresas Casa
Lurton e Freixennt Sa. A seguir é apresentada a metodologia de presente pesquisa.

3. METODOLOGIA

O tipo de pesquisa adotada pela presente pesquisa foi a pesquisa descritiva. A pesquisa
descritiva possuiu inten¢bes de mensurar as particularidades apresentadas na questdo problema
(HAIR et al., 2005) e também de descrever, do fendbmeno analisado, as suas principais
caracteristicas (GIL, 2010). A pesquisa descritiva proporcionou uma investigacdo minuciosa
sobre o processo de internacionalizagdo das Vinicolas Carrau e o estabelecimento da relacéo
entre as acdes realizadas pela empresa e a teoria pertinente, bem como a descri¢édo das principais
caracteristicas da empresa.

Através do método de estudo de caso, buscou-se o conhecimento necessario para a
aplicacdo das ferramentas usuais de Marketing. No referido método, conforme Fachin (20086,
p. 45), levou-se em consideragdo a compreensdo do assunto investigado em sua totalidade. Com
o referido método foi possivel ainda, segundo Fachin (2006) e Gil (2010), obter uma descricdo
das relagdes e fatores do caso em estudo. Tal descricéo foi ao encontro das informacGes obtidas
nas visitas a vinicola.

Yin (2010, p.39) contribui dizendo que o estudo de caso é como "uma investigacdo
empirica que investiga um fendmeno contemporaneo em profundidade e em seu contexto de
vida real, especialmente quando os limites entre fenébmeno e o contexto ndo séo claramente
evidentes”. Este estudo de caso teve como base um unico objeto, justamente pelo motivo de
proporcionar aos pesquisadores acesso a um vasto e detalhado conhecimento sobre a empresa.

Atécnica de coleta de dados deu-se através da anélise de documentos e de entrevistas
ndo-estruturadas direcionadas ao endlogo e ao assistente geral de producéo. Ressalta-se que o
enodlogo entrevistado trabalhou com endlogos brasileiros nas pesquisas das preferéncias e
habitos dos consumidores brasileiros e o gerente de producdo € filho de um dos donos da
empresa. Ressalta-se que ambos o0s entrevistados estiveram presentes durante a
internacionalizacdo das Vinicolas Carrau para o Brasil.

Destaca-se que o tipo de entrevista empregado na coleta de dados foi a entrevista ndo-
estruturada de modalidade ndo dirigida. Este tipo de entrevista é aquela em que o entrevistador
possui a liberdade para desenvolver uma determinada situacéo na direcdo que julgar adequada
(MARCONI; LAKATQOS, 2009). As perguntas foram direcionadas aos entrevistados de forma
aberta, e puderam ser, inclusive, contestadas durante o didlogo informal. A modalidade nao
dirigida e exposta por Marconi e Lakatos (2009) como sendo a liberdade do entrevistado em
manifestar as suas expressdes sem ser restringido, bem como de explanar as suas opinides e
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sentimentos abertamente. As entrevistas realizadas possuiram o carater estritamente
profissional tendo em vista que os procedimentos formais foram utilizados no processo de
investigacao.

Os dados secundarios configuraram-se como os dados que estavam disponiveis em
publicacGes diversas (livros, periodicos, etc.) e também no sitio da empresa. Tais publicacdes
compuseram parte da revisdo bibliografica e deram suporte a descri¢do e analise do caso.

A analise dos dados ocorreu via a analise interpretativa. Esta analise tentou buscar as
possiveis relacBes entre os diversos fatores e o fendmeno da internacionalizagdo estudado.
Neste tipo de analise, os pesquisadores concentraram-se em almejar maiores detalhes sobre 0s
seus dados, bem como de conseguirem almejar respostas as suas perguntas, de forma a
estabelecer uma relacdo entre os dados coletados e a(s) hipotese(s) elaborada(s) (MARCONI;
LAKATOS, 2009). A seguir os resultados da presente pesquisa sdo apresentados e discutidos.

4. APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
4.1. Apresentacdo da Empresa

A histéria da familia Carrau é centenaria, pois compreende desde 1752, ano da
fundacdo das Vinicolas Carrau, na Catalunha, Espanha, até os dias atuais. A familia Carrau
escolheu o Uruguai para residir, constituir uma familia e também produzir vinhos finos.
Atualmente a familia Carrau investe fortemente nos vinhos finos uruguaios, sendo a sua
producdo datada desde 1930 no pais, além de possuir como objetivo primordial o
estabelecimento da qualidade constante.

As Vinicolas Carrau foram fundadas em 1976 por Castel Pujol no Uruguai. A fundacéo
das vinicolas consistia em um projeto de grande ambicdo por Castel Pujol, pois havia a
importacdo de mudas de uvas selecionadas com critérios revolucionarios para aquela época. O
projeto que estava em andamento é declarado de interesse nacional uruguaio em novembro de
1977, ja que entre outras razdes a sua finalidade principal era de exportar os vinhos uruguaios
e fazer com que estes ficassem conhecidos no mercado internacional. A importancia do projeto
supracitado é considerado como o0 ponto de partida de uma nova etapa na vitivinicultura
nacional uruguaia.

Em 1991, apos a criacdo do Mercado Comum do Sul (MERCOSUL), as Vinicolas
Carrau passaram a desenvolver trabalhos visando contemplar os mercados dos paises
integrantes, sendo o fator motivador deste processo a livre circulacdo dos fatores produtivos,
de bens e servigos e a determinacdo da Tarifa Externa Comum (TEC).

Em 2011, as Vinicolas Carrau comemoraram 20 anos de seu pioneirismo, no bairro de
Columbos, cidade de Montevidéu, com a oferta de cursos e oficinas que objetivaram a formacao
de consumidores inteligentes, ou seja, as Vinicolas Carrau ensinavam e divulgavam aos seus
consumidores absolutamente tudo que precisavam deter de conhecimento sobre os vinhos e
sobre 0 seu consumo. Tais cursos e oficinas abordavam e visavam a discussao de temas diversos
sobre 0s vinhos.

Atualmente as Vinicolas Carrau estdo presentes em 16 dos 19 departamentos
uruguaios, sendo que em Montevidéu, departamento de Canelones, esta situado a maior parte
dos seus vinhedos e também da producdo e a administracdo geral. E, a planta de producéo da
empresa estd localizada no Cerro Chato, departamento de Rivera. Destaca-se ainda que a
localidade faz fronteira seca com a cidade de Sant’Ana do Livramento, Rio Grade do Sul,
Brasil. Na subsecdo seguinte é apresentado o processo de internacionaliza¢do das Vinicolas
Carrau.

4.2. O Processo de Internacionalizacéo para o Brasil
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Primeiramente, deve-se ressaltar que a analise do processo de internacionalizacéo das
Vinicolas Carrau para o Brasil deu-se através das cinco etapas sequenciais em relacdo as
decisdes rumo a internacionalizacdo, estas propostas por Kotler (2008) e Kotler e Keller (2012).

O processo de internacionalizacdo das Vinicolas Carrau iniciou no ano de 1977 para
diversos paises, um ano apo6s a sua fundagdo no Uruguai. Pode-se dizer que a empresa decidiu
ingressar no mercado internacional de vinhos através da descoberta de mercados que
apresentavam maiores oportunidades de lucro quando comparados ao mercado doméstico
uruguaio, pois como dito anteriormente, e de acordo com Teruchkin (2003), o Uruguai
apresentava a caracteristica peculiar de ser um mercado demasiadamente restrito. A empresa
sempre se destacou dentro do setor de vinhos finos justamente pelo seu carater inovador e pela
elevada capacidade profissional e também inovadora dos seus colaboradores.

A decisdo sobre em que mercado ingressar configurou-se quando a empresa decidiu
ingressar no mercado brasileiro de vinhos e quando definiu também os objetivos e politicas de
Marketing. A preferéncia da empresa em vender os seus produtos para o Brasil deu-se em
funcdo da atratividade da proximidade geografica, pois ha um maior controle dos seus custos,
da populacéo, do clima politico e da renda.

Os primeiros passos rumo a internacionalizacdo com foco no Brasil foram a busca de
informacBes visando atingir corretamente 0 mercado externo. Primeiramente, a empresa
realizou uma avaliacdo do ambiente levando em consideracédo os fatores socioculturais, legais,
econémicos, politicos e tecnoldgicos do Brasil. Conjuntamente foi realizado um estudo no
mercado brasileiro de vinhos, sendo as informacGes retiradas diretamente dos préprios
consumidores de vinhos. Os resultados do estudo demonstraram que o Brasil possuia um grande
potencial para as exportagdes de vinhos finos devido ao expressivo mercado consumidor destes
produtos. As Vinicolas Carrau buscaram atender, sempre que possivel, (todas) as exigéncias,
preferéncias e necessidades do mercado brasileiro de vinhos.

Os entrevistados relataram que a estratégia comumente utilizada pela empresa e que
demonstra o seu interesse no mercado brasileiro de vinhos é o de buscar atender as preferéncias
dos consumidores. Deste modo, visando atender esta estratégia com maestria, a empresa
trabalha com endlogos brasileiros a fim de conhecer melhor este mercado potencial. Destaca-
se que a adaptacdo dos produtos da empresa frente as necessidades dos consumidores brasileiros
levou as Vinicolas Carrau a terem um melhor desempenho no mercado interno uruguaio. Desta
maneira, foi possivel a determinacdo de um produto exportavel. Neste ponto, de acordo com
Czinkota e Ronkainen (2008) e Kuazaqui (2007), pode-se dizer que a empresa utilizou uma das
quatro alternativas basicas que visam contemplar mercados externos: a modificacdo/adaptacao
do produto para diferentes paises.

Contudo, algumas dificuldades foram encontradas ao longo do caminho pela empresa,
como por exemplo, a falta de conhecimento pratico e teérico das Vinicolas Carrau no processo
de internacionalizagdo e de como atuar no mercado externo. A empresa detinha altos custos de
penetracdo no mercado brasileiro e gastos excessivos para a sua manutencdo, os quais foram
confirmados pelos entrevistados. A duvida e a inexperiéncia pairavam sobre a empresa no que
diz respeito ao modo de como fazer com que 0s seus produtos fossem reconhecidos pelo
mercado brasileiro.

Estes obstaculos poderiam ter sido minimizados através do conhecimento profundo do
mercado externo brasileiro e de suas operagdes, como também da(s) tomada(s) de decisdo(des),
pode-se citar as etapas sequenciais propostas por Kotler (2008) e por Kotler e Keller (2012).
Ressalta-se que os estudos realizados anteriormente pela empresa detinham apenas o objetivo
de realizar uma avaliagédo geral do ambiente e as informagOes obtidas com os estudos
mostraram-se insuficientes, dado a ocorréncia dos obstaculos supracitados.
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Prosseguindo as etapas sequenciais rumo a internacionalizacéo, a decisdo sobre a
maneira de ingressar no mercado brasileiro de vinhos deu-se através da determinacéo da
estratégia de exportacdo direta pelas Vinicolas Carrau. Esta opcdo permitiu a empresa a
possibilidade de retorno financeiro elevado. Contudo, houve a incidéncia de altos investimentos
aliados a maiores riscos, 0 que contrariamente vai ao exposto por Root (1994). Destaca-se que
as Vinicolas Carrau estabeleceram dois centros de distribuicdo no Brasil, 0s quais serdo
abordados proximamente.

Em relacéo a decis@o sobre o Programa de Marketing, a empresa decidiu adaptar as
suas estratégias do seu composto de Marketing as condi¢des do mercado-alvo como forma de
obter resultados positivos. As adaptacOes potenciais que a empresa realizou em relagcéo ao seu
produto foram visando atender as condicGes e preferéncias dos consumidores brasileiros de
vinhos. A principal alteracdo foi em relagdo a embalagem dos produtos, passando, assim, para
tamanhos menores das que eram comercializadas. Ja em relacdo ao preco, este foi ajustado
como forma dos vinhos finos tornarem-se acessiveis a todo o tipo de publico consumidor. Tais
resultados corroboram com as pesquisas da Teruchkin (2003) e da Teruchkin e Nique (2007).

Posteriormente, a empresa decidiu adotar trés estratégias como forma de penetrar
rigorosamente no mercado brasileiro de vinhos. A primeira foi 0 aumento das exportacGes de
vinhos finos, seguida da ampliacdo e diversificagdo dos mercados e, por fim, a diferenciagéo
assentada em um dnico tipo de vinho: o Tannat. Esta diferenciacdo foi fundamentada com base
nas primeiras pesquisas realizadas pela empresa no mercado brasileiro de vinhos. Ressalta-se
que a atitude de ampliacdo de mercado, segundo Cassar (2012), Castro (2005), Keegan e Green
(2000) e Porter (1996), foi com vistas na obtencéo de sucesso em seus negocios.

No que tange os resultados das estratégias utilizadas pelas Vinicolas Carrau para a
exportacdo de vinhos finos, tem-se que todas as estratégias foram alcancadas satisfatoriamente
através de acBes. E interessante destacar que tais acdes foram realizadas em conjunto e em
ampla escala, pois a empresa esteve presente em grandes feiras e concursos de nivel
internacional, bem como investiu na capacitacdo dos seus colaboradores focando a area de
exportacBes, ainda participou macicamente em promoc¢bes de degustacdo de vinhos em
variegados paises e, por fim, formou aliancas estratégicas com varias empresas internacionais.
O foco das aliancgas estratégicas ndo era apenas em negocios para a exportacdo, pois também
tangenciavam a producéo de vinhos finos.

Por fim, a decisdo sobre a organizacdo de Marketing no Brasil deu-se através do
envolvimento da empresa com o referido pais. As Vinicolas Carrau administram todas as suas
atividades através de um departamento de exportacéo. Este departamento é o responsavel pelo
recebimento de todos os produtos exportados pela empresa e também por alguns servigos de
Marketing. Tendo em vista que uma das estratégias da empresa era o de penetrar rigorosamente
no mercado brasileiro de vinhos, o departamento de exportacdo possibilitou tal acéo.

A internacionalizacdo das Vinicolas Carrau para o Brasil, de certo modo, levou ao
desenvolvimento da empresa tanto no &mbito nacional quanto internacional, tendo em vista que
conquistou um novo mercado externo (brasileiro) e que preservou também a sua posi¢do no
mercado interno uruguaio. As exportacdes de vinhos pela empresa sdo apresentadas na
subsecdo a seguir.

4.3. Distribuicéo Internacional

As exportagdes realizadas pelas Vinicolas Carrau configuram-se como “método
direto”, ou seja, os seus produtos sdo enviados diretamente para o Brasil, sem a necessidade de
intermediérios. No Brasil ha dois centros de distribuicdo, um localizado em Porto Alegre-RS e,
0 outro em S&o Paulo-SP. Os centros de distribuicdo atuam como receptores dos vinhos e ainda
realizam o fracionamento destes (de maneira a formar grupos com quantidades e sortimentos
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precisos), para que posteriormente sejam encaminhados para os mais diversos pontos de vendas
no pais, explicam os entrevistados.

O estabelecimento principal das Vinicolas Carrau onde se centralizam as atividades de
engarrafamento, etiquetagem e exportacéo, e onde também emerge o comando para as demais
sucursais localiza-se em Montevidéu, departamento de Canelones, Uruguai. No departamento
de Rivera esta localizado o Cerro Chapéu, local onde se encontra um dos polos produtivos da
empresa. Tal localidade foi auferida pelas Vinicolas Carrau por ser considerada um icone para
a producdo de vinhos finos, pois situa-se na privilegiada posi¢do geografica do paralelo 33° Sul.

A localizacdo da planta produtiva tdo proxima do Brasil, de acordo com o0s
entrevistados, ndo é configurada como uma tentativa de despojar o mercado consumidor
brasileiro diretamente, mas sim pelos beneficios que a regido oferece a producdo de vinhos,
armazenamento e transporte. Os entrevistados ainda relataram que até meados de 1976 a regido
do Cerro Chapéu era parcamente explorada, e isto se deve ao fato de que a regido possui solos
pobres aliado com uma grande amplitude térmica, os quais sdo 6timos para o desenvolvimento
de um trabalho com qualidade na plantacdo de uvas.

Destaca-se, de acordo com os entrevistados, que toda a producdo de vinhos
processados na planta produtiva Cerro Chato sdo enviados através de caminhdes para
Montevidéu. O vinho, ap6s sofrer as atividades centralizadas na matriz, é enviado para
comercializacdo em todos os 19 departamentos do Uruguai, ou seja, hd um abastecimento
completo do mercado doméstico, e também é exportado para mais de 19 paises em 4 continentes
(mercado externo).

A distribuicdo internacional faz-se presente na Europa, América do Norte e do Sul e
Australia. Os paises contemplados pelas vinicolas Carrau na Europa foram a Suécia
(Joanesburgo), Reino Unido (Cardiff), Portugal (Santa Maria de Lamas), Dinamarca
(Ringsted), Alemanha (Koeln), Espanha (para saber a cidade o interessado devera entrar em
contato com a empresa), Holanda (Oldenzaal), Italia (idem Espanha), Noruega (Lysaker),
Polénia (Cracdvia) e Republica Tcheca (Krasejovka).

Na América do Norte os paises contemplados foram o Canada (Toronto e Montreal),
México (Cidade do México) e Estados Unidos (Nova lorque). Na Australia encontra-se presente
apenas em Melbourne (Porto Melbourne). E, na América do Sul encontra-se na Argentina
(Santa Fé), Colémbia (Barranquilha), Uruguai (todos os seus 19 departamentos) e Brasil (Porto
Alegre e Sdo Paulo). A distribuicdo da empresa ndo contempla o mercado africano e asiatico.

Em relacéo a distribuicdo internacional, faz-se pertinente analisar a estratégia utilizada
pela empresa em destinar uma parcela de sua producdo para o abastecimento do mercado
interno uruguaio e a outra visando contemplar o mercado externo como forma de ampliar a sua
carteira de clientes. A diversificacdo de mercado, neste caso, permite as Vinicolas Carrau
correrem menos riscos em relacao a dependéncia de um Gnico mercado, bem como a diminuicao
da sazonalidade dos seus produtos, pois o vinho é um produto voltado para regiGes que possuem
incidéncia do frio e a producéo podera ocorrer durante 0 ano todo. Na subsecao a seguir séo
apresentadas, de forma sucinta, as exporta¢cdes de vinhos pela empresa com énfase no Brasil.

4.4 ExportacOes Para o Brasil

Em relacdo a producdo total da planta produtiva Cerro Chato e a titulo de informacao
complementar, os entrevistados relataram que as Vinicolas Carrau possuem 21 tanques com
capacidade de armazenamento de 21.000 litros cada, com uma capacidade instalada de 441.000
litros de vinhos.

De toda a producdo, 60% permanecem no mercado interno (domestico), e o restante,
40%, sdo destinados para 0 mercado internacional (externo). Dos 40% exportados,
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consideremos 100%, pois 40% desta producdo € destinada exclusivamente para o Brasil e, 0s
60% sdo exportados para todos os demais paises.

A titulo de exemplo, podemos traduzir a producdo em ndmeros. Levando em
consideracdo a capacidade instalada dispomos de um total de 441.000L (100%), dos quais
264.600L (60%) abastecem o mercado doméstico e 176.400L (40%) sdo exportados para o
abastecimento dos paises ja mencionados. Dos 176.400L (40%) que sdo destinados a
exportacdo, consideremos como 100%, sendo 105.840L (60%) destinados ao mercado externo
e 70.560L (40%) destinados Unicos e exclusivamente para o Brasil.

De toda a producdo que é exportada para o Brasil sO ha alteracfes em relacédo as
garrafas e as etiquetas justamente para adequarem-se a legislacdo, além de contemplarem as
pesquisas realizadas pela empresa em relacdo as preferéncias e aos habitos dos consumidores
brasileiros. Destaca-se que o processo de fabricacdo dos vinhos finos continua constante. A
seguir sdo apresentadas as consideracdes finais da presente pesquisa.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Pode-se dizer que as Vinicolas Carrau passaram por cinco etapas durante o seu
processo de internacionalizacdo. A decisdo de contemplar mercados externos deu-se através da
descoberta de que o Brasil apresentava uma oportunidade maior de lucro quando comparado ao
Uruguai. J& a decisdo sobre em que mercado entrar deu-se quando a empresa decidiu ingressar
no mercado brasileiro de vinhos. A decisdo de como penetrar no mercado brasileiro foi definida
através do modo de entrada “exportacdo direta”. A decisdo sobre o programa de Marketing teve
foco em adaptar decidiu adaptar as estratégias do composto de Marketing da empresa as
condigdes do mercado-alvo como forma de obter resultados positivos. E, por fim, a decisdo
sobre a organizacao de Marketing deu-se atraves do envolvimento da empresa com o Brasil e
do estabelecimento de um departamento de exportacao.

A motivacdo para o processo de internacionalizacdo das Vinicolas Carrau deu-se
através de uma avaliacdo do ambiente externo e de estudos sobre o mercado brasileiro de vinhos
e a posterior descoberta de um expressivo mercado consumidor. Desde 1977, a empresa esta
realizando estratégias de comercializacdo a nivel internacional e estudos sobre os consumidores
como forma de ofertar da maneira mais correta um produto ao seu publico-alvo. Contudo, é
questionavel se houve uma elaboracdo de um Plano de Marketing Internacional apropriado por
parte da empresa tendo em vista que a mesma obteve entraves justamente pela falta de
conhecimento no processo de internacionalizacdo e de como atuar no mercado externo
brasileiro.

Tendo em vista 0 mercado consumidor de vinhos brasileiro, a estratégia de exportacao
através do método direto pelas vinicolas Carrau para o Brasil foi necessaria como forma de
exportar 0s seus produtos sem a necessidade de intermediarios, 0 que causaria um aumento no
valor do produto final.

A empresa uruguaia esta se sobressaindo no mercado internacional gragas as suas
estrategias claras de posicionamento e distribuicdo de produtos em cidades certas para 0s seus
publicos-alvo, pode-se dizer que isto se deu, em parte, aos entraves e aos erros cometidos na
elaboracdo do Plano de Marketing Internacional. Contudo, no Brasil ha apenas dois pontos de
distribuicdo: um em Porto Alegre-RS, e, o outro em Sdo Paulo-SP. Este modelo de
internacionalizacdo precisa, talvez, ser revisto e melhor mapeado como forma de abastecer
consideravelmente o mercado brasileiro de vinhos, assim como continuar competitiva e deter
um desempenho superior as demais empresas do mesmo setor.

Em relacdo aos aspectos negativos da empresa pode-se ressaltar, principalmente, o
processo de logistica contraria e um possivel aumento no preco dos produtos finais, ou seja, 0s
mais diversos tipos de vinhos sdo produzidos no Cerro Chapéu, departamento de Rivera, 0s
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quais sao, posteriormente, enviados para a matriz, em Montevidéu. Este processo logistico
opera-se desta maneira porque no local supracitado ndo ha a viabilidade de instalagdo de uma
fabrica que realize a embalagem e rotulagem das garrafas. Porém, como aspecto positivo tem-
se a viabilidade da regido, a qual est4 centrada em uma grande amplitude térmica que atua no
desenvolvimento de um trabalho de qualidade na plantacdo de uvas.

Destaca-se, por fim, que ndo foi possivel realizar entrevistas com um dos donos das
Vinicolas Carrau que demonstrou total interesse em participar da presente pesquisa, pois este
reside em Montevidéu, Uruguai, e as restricdes orcamentarias e o deslocamento imperaram
sobre os pesquisadores. Pode-se dizer que o supracitado compde as limitacGes da presente
pesquisa.

A internacionalizacdo constitui uma tematica em ascensdo e uma importante area de
estudo no que tange a construcdo do conhecimento cientifico, sendo que novos estudos podem
ser desenvolvidos no meio académico a fim de identificar os principais aspectos que
levam/levaram a internacionalizagdo da empresa em questdo em outros mercados externos.
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