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Introducao

1.1.
Problema

A necessidade de se estimular as exportagdes brasileiras vem sendo repetida
enfaticamente pelos 6rgdos governamentais deste pais nos ultimos anos. Em face
do processo de abertura de mercado, o volume de importacdes aumentou
substancialmente e, portanto, surgiu a necessidade de promover em contrapartida
um volume maior de exportagdes, a fim de preservar um saldo positivo no balango
de pagamentos.

Em um discurso paralelo, o fenomeno da globalizagcdo, tdo difundido
atualmente, impulsiona a classe empresarial a olhar para oportunidades e ameacas
do mundo exterior. No entanto, apesar do crescimento continuo da exportagdo
brasileira, uma analise mais detalhada da composi¢ao da atividade exportadora
mostra uma concentragdo em produtos bdsicos ou, quando manufaturados, nao
diferenciados (ver secdo 1.1.1). Enfim, a realidade da pauta de exportacdes sugere
a ocorréncia de uma baixa internacionalizagdo de marcas brasileiras.

Para explicar esta baixa internacionalizag¢do, pode-se recorrer a historia do
ambiente econdmico brasileiro, muito marcado pela instabilidade, ao chamado
custo Brasil', a variaveis culturais, a falta de visdo do empresariado brasileiro ¢ a
outros inimeros possiveis fatores, os quais sdo discutidos nas proximas duas
segoes. No entanto, dado que este macro-ambiente ¢ comum as empresas
brasileiras, e uma vez que h4 marcas brasileiras reconhecidas internacionalmente,
cabe perguntar como algumas marcas conseguiram entrar em outros paises. Mais
especificamente, quais tém sido as estratégias de marketing adotadas pelas

empresas brasileiras exportadoras para colocar suas marcas no exterior?

'Custos relacionados a burocracia, a caréncia de infra-estrutura de transporte e as tarifas e
impostos.
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1.1.1.
PANORAMA DAS EXPORTAGOES BRASILEIRAS

Durante a Republica Velha, o Brasil conservou seu perfil colonial
exportando produtos basicos como cacau, algoddo e principalmente café, cuja
producdo detinha praticamente o monopodlio da oferta mundial. Em virtude da
importancia do café nas exportagdes brasileiras, as variagdes no preco
internacional ou as flutuacdes da oferta contribuiam para causar desequilibrios
macroecondmicos (Franco, 1990; Fritsch, 1990)

A partir de 1947, a politica comercial brasileira sofreu modificacdes no
sentido de restringir as importagdes, com a finalidade de reverter o desequilibrio
externo pos-guerra, bem como de promover o desenvolvimento industrial por
substitui¢do de importagdes (Vianna, 1990; Orenstein & Sochaczewski, 1990).

A politica protecionista comegou a ser revertida a partir de 1964, com o
regime militar, o qual buscou enfatizar as exportagdes, principalmente de produtos
manufaturados, visando a diversificacdo da pauta exportadora. Em contrapartida,
houve um significativo aumento das importacdes, especialmente de bens de
capital, associado aos objetivos da politica industrial (Lago, 1990).

A década de 1980 foi marcada por flutuagdes no desempenho exportador,
sobretudo em virtude da ocorréncia de choques economicos e da espiral
inflacionaria que comprometeram a competitividade empresarial (Pinheiro,
Giambiagi & Gostkorzewicz, 1999).

Nos anos de 1990 até¢ 2003, a trajetoria exportadora brasileira foi
predominantemente ascendente, em valores absolutos, aumentando de US$ 31,4
bilhdes para US$ 73,3 bilhdes no periodo, conforme Figura 1. Em termos
relativos, porém o pais ndo apresentou o mesmo desempenho, mantendo um
percentual de aproximadamente 1% de participagdo no comércio mundial

(Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior - MDIC, 2004).


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0212237/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 0212237/CA

16

Figura 1: Evolugao das Exportagées Brasileiras (1960-2003)
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Notadamente nos ultimos anos, entretanto, tem havido uma forte
preocupagdo governamental em estimular as exportagdes (Caixeta, 2003). Este
fato pode ser explicado tanto (a) pelo desempenho deficitario da balanga
comercial apds a implantagdo do Plano Real, revertido somente em 2001, devido
em grande parte a desvalorizacdo cambial; (b) pelo nivel de endividamento do
governo ¢; (c) pela baixa competitividade nacional frente a crescente concorréncia
global (Pinheiro, Giambiagi & Gostkorzewicz, 1999; Pinheiro, 2002).

Um dos instrumentos responsaveis pelo éxito do Plano Real para controlar a
inflacdo foi a ampla abertura as importagdes. Com a maior concorréncia dos
produtos importados, houve queda dos pregos internos e uma busca por
modernizagdo da industria brasileira. As importacdes aumentaram de forma
significativa, sobretudo no que se refere a bens de consumo duravel e bens de
capital. Em conseqiiéncia, a abertura de economia trouxe também o desequilibrio
da balanga comercial (Pinheiro, Giambiagi & Gostkorzewicz, 1999; Averburg,
1999).

A balanga comercial brasileira (Figura 2) voltou a mostrar saldo positivo de
US$ 2,6 bilhdes no ano de 2001 (Ministério do Desenvolvimento, Industria e
Comércio Exterior - MDIC, 2004), em virtude principalmente da adogdo do
sistema de taxa livre de cambio em janeiro de 1999, o qual refletiu em
desvalorizagdo da moeda brasileira frente ao doélar, tornando os produtos
brasileiros mais competitivos e, por outro lado, os importados menos atraentes
(Pinheiro, 2002). Apesar de ndo ter sido este o proposito para a mudanga do
sistema de cambio, vale lembrar, no entanto, que a manipulagdo da taxa de

cambio para favorecer as exportagdes ndo deve ser tomada como uma medida
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econdmica sustentavel, uma vez que esta pode se refletir negativamente em outros
aspectos econdmicos, como taxa de juros, queda de investimentos externos e

endividamento.

Figura 2: Balanga Comercial 1996-2003
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Outra fonte de preocupagdo governamental consiste no nivel de divida
interna, também influenciada pela taxa de cambio, que revelou aumento
significativo nos ultimos anos e que pressiona o pais a buscar superdvits
comerciais (Pinheiro, Giambiagi & Gostkorzewicz, 1999). A figura 3, a seguir,
apresenta a evolugdo da divida liquida do setor publico (governos federal,
estaduais e municipais, Banco Central e empresas estatais), entre os anos de 1993

e 2003.

Figura 3: Divida Liquida Total do Setor Publico — R$ Milhdes
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Além disso, o nivel de passivo externo também se encontra estreitamente
relacionado a performance das exportagdes. A relacdo exportagao/PIB deve
crescer & medida que aumenta o endividamento em favor da manuten¢do da
solvéncia externa do pais (Giambiagi, 1997).

Outro fator que coloca as exportagdes como objeto de atengdo
governamental diz respeito a baixa internacionaliza¢do brasileira, aspecto
fundamental para integrar o pais a economia mundial. O Brasil respondeu por
apenas 0,9% das trocas mundiais no ano de 2002, conforme dados da Organizagao
Mundial do Comércio constantes na Tabela 1 (Ministério do Desenvolvimento,

Industria e Comércio Exterior - MDIC, 2004).

Tabela 1 — Exportagdes de Mercadorias por Paises — Em U$ Bi

N° de ordem Pais 2001 2002
01 Estados Unidos 730,8 693,9
02 Alemanha 571,7 613,1
03 Japdo 403,5 416,7
04 Franga 3234 331,8
05 China 266,1 325,6
06 Reino Unido 2727 279,6
07 Canada 259.9 252,4
08 Italia 241,1 251,0
09 Paises Baixos 230,9 2443
10 Bélgica 190,4 214,0
11 Hong Kong 191,1 201,2
12 Rep. Coréia 1504 162,5
13 México 158,4 160,7
14 Taiwan 125,8 135,1
15 Cingapura 121,8 125,2
16 Espanha 116,7 119,1
17 Russia 103,1 106,9
18 Maléasia 88,0 93,3
19 Irlanda 82,8 88,2
20 Suica 82,1 87,9
21 Suécia 75,6 81,1
22 Austria 70,8 78,7
23 Arabia Saudita 73,2 73,9
24 Tailandia 65,1 68,9
25 Australia 63,4 65,0
26 Noruega 59,0 61,0
27 Brasil 58,2 60,4

TOTAL 6.191,0 6.455,0
Fonte: OMC

A baixa representatividade das exportagdes do Brasil no comércio

internacional pode ser atribuida em parte a politica comercial e em parte a fatores


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0212237/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 0212237/CA

19

microecondmicos. Neste sentido, Veiga (2002) em seu relatorio preliminar sobre
o viés anti-exportador brasileiro, ressalta varios entraves que prejudicam a

competitividade do pais no &mbito internacional:

e Atraso gerencial e tecnoldgico das empresas, traduzido em
insuficiéncias de escala produtiva e baixa visdo estratégica de
crescimento via exportagao.

e (ustos de transacdo desfavordveis a entrada e a operacionalizagdao das
vendas para o exterior, os quais envolvem a gestao dos procedimentos
burocraticos, a obtencdo de informacgao sobre clientes ¢ mercados, o
acesso a financiamentos e ao ressarcimento de créditos.

e Caréncia de infra-estrutura ligada ao transporte, principalmente
portudria.

e Resisténcia governamental e empresarial em diversos setores a atividade
exportadora, os quais buscam defender prioritariamente uma agenda de

substitui¢do de importagdes.

Um levantamento realizado pela Funcex — Fundagdo Centro de Estudos do
Comércio Exterior (Ferraz & Ribeiro, 2002) junto a 460 empresas exportadoras
identificou o acesso a informagdo sobre regras para acesso a mercados como o
principal entrave enfrentado na atividade exportadora, independentemente do
porte e da experiéncia da empresa. Para micro, pequenas e médias empresas, 0
segundo problema mais importante ¢ a disponibilidade de recursos gerenciais.

Dentre tantas citadas, ha uma preocupacao particular no que diz respeito ao
aspecto qualitativo das exportacdes brasileiras. O pais mostra-se fortemente
competitivo em produtos basicos, com destaque para soja, agucar, café, carnes e
minério de ferro, os quais ndo apresentam forte diferenciagdo e os pregos sdo
regulados pelo mercado internacional (Pinheiro, 2002). A tabela 2, a seguir,

relaciona os principais produtos exportados.
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Discriminagao 2003 2002
US$ Mil  Part. (%) US$ Mil  Part. (%)

Soja mesmo triturada 4.290.443 5,9 3.031.984 5,0
Minérios de ferro e seus concentrados 3.455.920 4.7 3.048.850 5,1
Automoveis de passageiros 2.655.693 3,6 2.005.172 33
Farelo/residuos do 6leo de soja 2.602.374 3,6 2.198.860 3,6
Oleos brutos de petrdleo 2.121.930 2,9 1.691.372 2,8
Avides 1.938.582 2,7 2.335.461 3,9
Pastas quimicas de madeira 1.743.556 2,4 1.160.061 1,9
Carne de frango congelada, fresca ou 1.709.743 2.3 1.335.051 2,2
refrig. Incl. Miido
Aparelhos transmissores ou receptores e 1.676.187 2,3 1.782.339 3,0
componentes
Motores para automdveis e suas partes 1.674.008 2,3 1.340.613 2,2
Calgados, suas partes ¢ componentes 1.622.173 2,2 1.516.433 2,5
Semimanufaturados de ferro ou agos 1.618.821 2,2 1.409.835 2,3
Partes e pegas para veiculos 1.488.271 2,0 1.158.809 1,9
Laminados planos de ferro ou agos 1.410.003 1,9 812.848 1,3
Acgucar em cana, em bruto 1.350.039 1,8 1.111.343 1,8
Café cru em grao 1.302.292 1,8 1.195.000 2,0
Carne bovina congelada, fresca ou 1.154.509 1,6 776.318 1,3
refrig.
Couros e peles depilados, exceto em 1.056.936 1,4 955.702 1,6
bruto
Total Geral 73.084.140 100,0 60.361.786 100,0

Fonte: MDIC/Secex

’

E certo que tem ocorrido um aumento da participagdo de produtos

industrializados na pauta de exportagdes ao longo dos anos. Em 1964 eles

representavam apenas 6,2% do montante exportado e em 2003 correspondiam a

54,2% (Tabela 3). Entretanto, estudos apontam que ¢ necessario investir na

agregacao de valor (Fonseca, 2001; Prates, 2001; Piccinini & Puga, 2001; Iglesias

& Veiga, 2002).
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Tabela 3 - Exportagéo Brasileira por Fator Agregado em US$ MilhGes FOB (1964 a 2003)

ANO BASICOS SEMIMANUFATURADOS MANUFATURADOS TOTAL
Valor % sobre Valor % sobre Valor % sobre @)
total total total
1964 1.221 85,4 115 8,0 89 6,2 1.430
1965 1.301 81,6 154 9,7 130 8,2 1.595
1966 1.444 82,9 141 8,1 152 8,7 1.741
1967 1.302 78,7 147 8,9 196 11,9 1.654
1968 1.492 79,3 178 9,5 202 10,7 1.881
1969 1.796 77,7 211 9,1 284 12,3 2311
1970 2.049 74,8 249 9,1 416 15,2 2.738
1971 1.988 68,5 241 8,3 581 20,0 2.904
1972 2.649 66,4 399 10,0 898 22,5 3.991
1973 4.030 65,0 574 9,3 1434 23,1 6.199
1974 4.577 57,6 917 11,5 2.147 27,0 7.951
1975 5.027 58,0 849 9,8 2.585 29,8 8.670
1976 6.129 60,5 842 8,3 2.776 27,4 10.128
1977 6.959 57,4 1.044 8,6 3.840 31,7 12.120
1978 5.978 47,2 1.421 11,2 5.083 40,2 12.659
1979 6.553 43,0 1.887 12,4 6.645 43,6 15.244
1980 8.488 42,2 2.349 11,7 9.028 448  20.132
1981 8.920 38,3 2.116 9,1 11.884 51,0  23.293
1982 8.238 40,8 1.433 7,1 10.253 50,8  20.157
1983 8.535 39,0 1.782 8,1 11.276 51,5  21.899
1984 8.706 32,2 2.872 10,6 15.132 56,0  27.005
1985 8.538 33,3 2.758 10,8 14.063 54,9  25.639
1986 7.280 32,6 2.491 11,1 12.404 55,5  22.349
1987 8.022 30,6 3.175 12,1 14.839 56,6  26.224
1988 9411 27,9 4.892 14,5 19.187 56,8  33.789
1989 9.549 27,8 5.807 16,9 18.634 54,2 34383
1990 8.746 27,8 5.108 16,3 17.011 54,2  31.414
1991 8.737 27,6 4.691 14,8 17.757 56,2  31.620
1992 8.830 24,7 5.750 16,1 20.754 58,0  35.793
1993 9.366 24,3 5.445 14,1 23.437 60,8  38.555
1994 11.058 25,4 6.893 15,8 24.959 57,3  43.545
1995 10.969 23,6 9.146 19,7 25.565 55,0  46.506
1996 11.900 249 8.613 18,0 26.413 55,3  47.747
1997 14.474 27,3 8.478 16,0 29.194 55,1 52.994
1998 12.977 25,4 8.120 15,9 29.387 57,5 51.140
1999 11.828 24,6 7.982 16,6 27.329 56,9  48.011
2000 12.562 22,8 8.499 15,4 32.528 59,0  55.086
2001 15.342 26,4 8.244 14,2 32.901 56,5 58.223
2002 16.952 28,1 8964 14,9 33.001 54,7  60.362
2003 21.266 29,0 10.978 15,0 39.767 54,2  73.328

(*) A diferenca entre o total e o somatdrio dos Basicos, Semimanufaturados e Manufaturados
refere-se a Operagdes Especiais.
FONTE: MDIC, SECEX e DEPLA

Piccinini & Puga (2001), analisando o desempenho da balanga comercial

brasileira no periodo de 1997 a 2000, destacam que:

“(...) os setores que mais contribuiram positivamente para a balanga comercial
foram os menos intensivos em tecnologia, com excecdo do setor de aviagdo. Por
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outro lado, entre os setores que contribuiram para déficits comerciais destacam-se
aqueles mais intensivos em tecnologia.”

Piccinini & Puga, 2001, p. 19

O estudo aponta os setores de quimica, material eletronico/comunicagdes e
de maquinas de escritorio/informatica como o0s principais responsaveis por tal
desequilibrio e indica a necessidade de politicas de ordem estrutural para reverter
esta dependéncia externa.

Além disso, em alguns setores industriais nos quais o pais se mostra
competitivo, hd uma baixa comercializagdo de marcas nacionais, o que inibe a
possibilidade de margens de lucro mais altas (Porter, 1980; Souza & Nemer,
1993). E elevado o nimero de industrias brasileiras que utilizam uma estratégia
baseada em prego para atender a empresas estrangeiras, sendo estas as detentoras
da marca e da maior parte dos lucros. Este ¢ o caso, por exemplo, das industrias
téxtil, de moveis e de calcados (Iglesias & Veiga, 2002).

Noswitz (2002), em sua pesquisa sobre a industria moveleira no Rio Grande
do Sul, confirmou a ocorréncia da venda de produtos com a marca do cliente,
principalmente para os mercados da Unido Européia e dos Estados Unidos. Britto
(2001), no seu estudo sobre o setor calgadista, também observou a caréncia de
investimentos das empresas em suas marcas no exterior. Lehn (2001) e Mylius
(2002) também constataram a vigéncia do modelo exportador de producdo
subcontratada, em que os produtos sdao produzidos com a marca do cliente, na
industria de calcados.

Vale ainda acrescentar neste panorama, a participagdo das transnacionais de
origem estrangeira nas exportacdes brasileiras, concentradas principalmente na
industria (49,4%), que atingiu 60,4% do montante total exportado no ano de 2000,
segundo pesquisa da Sobeet — Sociedade Brasileira de Estudos de Empresas
Transnacionais e Globalizagdo Economica (Novo, 2003).

Desta forma, o discurso politico tem-se voltado para a agregagdo de valor,
tanto no que diz respeito a industrializagdo de bens de maior contetido
tecnoldgico, quanto a diferenciacdo através do uso de marca. Podem-se citar como
exemplos da iniciativa governamental o Programa Brasileiro de Design, criado em
1995, e os Féruns de Competitividade, iniciados em 2002 (Ministério do

Desenvolvimento, Industria € Comércio Exterior — MDIC, 2004).
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1.1.2. )
GLOBALIZAGAO

O termo “globaliza¢do” adquiriu tantas conotagdes (Bertrand & Carvalho,
2001) que se faz necessario definir o significado em que serd empregado.
Entende-se por globalizagdo o fendmeno de crescente integragdo de mercados
onde as empresas vém construindo relacionamentos globalmente, dedicando
esfor¢os no desenvolvimento de produtos e servigos que atendam as necessidades
dos consumidores em diferentes paises (Kotabe & Helsen, 2000).

Portanto, a globalizacdo sera tratada como um fendmeno primordialmente
econdmico, fruto da expansdo do capitalismo (Ianni, 1996), o qual ja era descrito

por Adam Smith no século XVIII:

“As mercadorias da Europa eram quase todas novas para a América ¢ muitas
mercadorias da América eram novas para a Europa. Em conseqiiéncia, iniciou-se
uma nova série de intercambios, que nunca haviam sido imaginados antes (...)”

Smith, 1983, p. 373

Todavia, apesar do surgimento de mercados globais ndo compreender um
fenomeno novo, visto que se pode observa-lo desde o periodo do Renascimento,
sua trajetéria ganhou grande impulso nas duas ultimas décadas, sobretudo devido

a trés grandes fatores (Levitt, 1983; Yip, 1995; Keegan, 1995):

e A cria¢do da Organizacdo Mundial do Comércio em 1995, com base no
Acordo Geral de Tarifas e Comércio (GATT) de 1947, que atua na
unificagdo de mercados e na eliminagdo de barreiras ao comércio entre
0s paises;

e A transnacionalizacdo de empresas, que buscam mercados em outros
paises, tanto para fins de produgdo quanto para venda, com o intuito de
aumentar a lucratividade de suas operagdes; e

e Os avangos tecnoldgicos nas areas de informatica e telecomunicagdes,
que permitiram um fluxo de informag¢do mais dindmico entre os paises
do globo, abrindo possibilidades para o incremento de transacdes

Internacionais.
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Além destes fatores, Garten (1997) cita ainda a pressdo para liberalizag¢ao do
comércio dos paises desenvolvidos sobre os paises emergentes” com a finalidade
de continuar promovendo seu proprio crescimento através das exportagdes e de
garantir maiores retornos financeiros para pagamento de seus beneficios sociais.
Isto, uma vez que, por ja estarem em uma fase capitalista madura, as economias
domésticas dos paises desenvolvidos apresentam menor potencial de crescimento
do que as economias emergentes.

Este cendrio, portanto, tornou-se um dos aspectos mais desafiantes para a
estratégia corporativa (Garten, 2000). No passado, as empresas tinham a
possibilidade de crescer e sobreviver sem ultrapassar as fronteiras nacionais.
Atualmente busca-se, além do mercado doméstico, oportunidades nos mercados
estrangeiros, com o objetivo de ganhar e sustentar vantagens competitivas. Por um
lado, as oportunidades de negocio ampliam-se. Por outro, a competi¢do torna-se
mais acirrada, aumentando as ameacas e riscos ao negdcio (Noswitz, 2002).

Esta nova configuragdo da competitividade empresarial exige dos
competidores novas atitudes e uma nova visdo estratégica: uma visao global
(Randolph, 1990; Yip, 1995). Prahalad & Lieberthal (1998) traduzem esta visao
diferentemente da postura imperialista das multinacionais dos anos 80. Para eles,
o novo modelo de negocios deve buscar atender as necessidades especificas de
cada mercado e as praticas gerenciais e culturais locais devem ser somadas aos
recursos da empresa.

Ocorre, no caso brasileiro, entretanto, um baixo nivel de investimento no
exterior, inferior ao escopo de sua economia. Iglesias & Veiga (2002) apontam

trés razdes para explicar esta discrepancia:

e (O ambiente macroecondmico brasileiro instavel, vivido na década de 80
e na primeira parte da década de 90, nao ofereceu as precondicdes
necessarias para a internacionalizacdo das empresas nacionais. Somente
apoOs a estabilizacdo experimentada na segunda metade dos anos 90 e

com um ambiente interno mais competitivo, decorrente da liberalizagido

2 México, Brasil, Africa do Sul, Polonia, Turquia, India, Coréia do Sul, Indonésia, Tailandia,
Malasia, Singapura, Vietnam, China, Hong Kong e Taiwan.
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comercial, as firmas iniciaram um processo de reestruturagcdo e passaram
a considerar estratégica a penetra¢do nos mercados externos.

e A pauta exportadora brasileira possui caracteristicas que ndo justificam
o investimento no exterior: concentragdo em commodities primarias e
industrializadas (soja, café, agucar, fumo, minério de ferro, aluminio,
celulose), bens de consumo ndo diferenciados e alta participagdo de
firmas estrangeiras na exportagdo de bens duraveis (principalmente
automaveis), que utilizam sua propria rede de distribui¢do e atendimento
ao cliente nos mercados de destino.

e A maioria das empresas exportadoras brasileiras possui um baixo
coeficiente de exportagdo (exportacdo/vendas totais), em razdo
principalmente do tamanho que o mercado doméstico representa para a

empresa, o que diminui a propensao a investir no exterior.

Blundi & Rocha (2001), em pesquisa de abordagem antropoldgica,
concluiram que o empresario brasileiro, na maioria dos casos analisados,
considera-se inferior e incapaz profissionalmente para o investimento no exterior.

Logo, seja para sobreviverem no mercado doméstico e/ou crescerem no
mundo globalizado, muitas empresas brasileiras necessitam adotar formas de
gestdo com base na formulacdo e implementacdo de estratégias empresariais
adequadas a nova realidade.

Conforme apontam Dawar & Frost no artigo Competindo com Gigantes
(1999), as respostas a entrada de empresas estrangeiras em um mercado
emergente, como o brasileiro, compreendem geralmente trés opcoes: (a)
pressionar o governo para o restabelecimento das barreiras comerciais ou algum
outro privilégio, (b) tornar-se um parceiro subordinado a uma multinacional ou,
(c) vender a empresa. Os autores, no entanto, argumentam que existem outras
opg¢Oes para enfrentar a competicao estrangeira.

Segundo Dawar & Frost (1999), o posicionamento da empresa local deve
ser precedido por uma andlise estratégica, levando-se em conta a pressdo da
globalizacdo sobre a industria e os ativos que a empresa local possui. Desta

analise podem surgir outras opgdes, como:
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Defender o mercado: Se a globalizacdo ndo representar uma ameaca
forte sobre o mercado e ocorrer elevada customizagdo para o ambiente
local, a melhor estratégia para a empresa doméstica ¢ manter o foco nas
suas competéncias e nos seus clientes, mantendo vantagem competitiva
frente as multinacionais. O erro € tentar imitar as multinacionais.
Expandir internacionalmente: Quando a for¢a da competicdo global ¢é
baixa e a empresa possui ativos transferiveis para outros mercados, a
expansao além das fronteiras pode se tornar uma oportunidade de
crescimento.

Reorientar-se para nichos: No caso da industria estar se globalizando de
forma intensa e os recursos da empresa estiverem limitados ao mercado
local, a saida para enfrentar a competi¢do € concentrar-se em ponto da
cadeia de valor que tenha forte orientagdo local.

Competir globalmente: Se a empresa possuir 0s recursos necessarios

para se globalizar, ela deve investir nesta estratégia.

A matriz abaixo sintetiza este modelo para andlise e posicionamento

estratégico.

Figura 4: Posicionamento frente a competigdo estrangeira.

Pressao para globalizar

sobre a industria

Ativos competitivos

Customizados para o Transferiveis para o
mercado nacional mercado externo

Fugitivo Competidor
Focam em um elo da cadeia | Focam na alavancagem de
Alta |de valor com orientagdo |capacidades e recursos para

local, entram em uma joint | concorrer globalmente,
venture ou vendem a |freqlientemente em nichos.
empresa.

Defensor Expansivo

Focam na alavancagem de |Focam em expandir-se para
Baixa |ativos locais em segmentos | mercados similares ao nacional,
de mercado em que as|usando competéncias
multinacionais séo fracas. desenvolvidas internamente.

Fonte: Dawar & Frost (1999)
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Assim, visto que o imperativo das empresas globais ¢ explorar economias
de escala e sinergias em suas operacdes internacionais, suas intengdes podem
enfrentar diversos problemas, em virtude das especificidades dos mercados
emergentes, constituindo uma oportunidade de defesa para as empresas locais.

Khanna & Palepu (1997) apontam a caréncia de instituigdes necessarias para
o ambiente de negdcios no exterior como, por exemplo, de sistemas judicidrio e
regulatorio e de formacao educacional, que tornam custosa a entrada de empresas
estrangeiras. Segundo os autores, muitos conglomerados asidticos conseguiram
sustentar-se competitivamente no ambiente internacional atual devido a presenca
de uma infra-estrutura interna em seus paises de dificil replicagao.

Prahalad & Lieberthal (1998), por sua vez, destacam as diferencas de renda,
as dificuldades de distribui¢do, as variaveis culturais e a administracdo de
expatriados como fatores que precisam ser considerados pelas empresas
multinacionais para competir nos mercados emergentes.

Por outro lado, Dawar & Frost (1999) propdem as empresas de paises
emergentes entrantes no mercado global selecionar mercados andlogos
(geograficamente proximos ou de consumidores, canais de distribui¢do ou
regulamentagdes governamentais similares) ou tirar vantagens dos baixos custos,
produtividade e qualidade para desenvolverem uma empresa de porte global. Os
maiores desafios, segundo eles, residem no alto custo de capital, na distancia dos
centros de desenvolvimento tecnoldgico e na caréncia de talentos. Para reverté-
los, dois caminhos se apresentam: a implantacio de uma base em paises
desenvolvidos ou a formagdo de parcerias.

A busca por parcerias ¢ enfatizada por muitos pesquisadores como uma
arma essencial para enfrentar a concorréncia global e entrar em novos mercados.
Doz & Hamel (1998) defendem que aliados estratégicos permitem o
preenchimento de lacunas de competéncia rapidamente, garantindo a
competitividade das empresas, dada a impossibilidade de desenvolver estas
competéncias internamente na velocidade que o mercado demanda. Kanter (1997)
também ressalta a importancia das parcerias, especialmente para entrada em
mercados emergentes e para atendimento de nichos de mercado.

A percepcdo do empresariado brasileiro sobre os atributos exigidos pela

atividade exportadora também confere a formagdo de parcerias elevado grau de
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importancia para a atividade exportadora, conforme apontado em pesquisa da
Funcex (Ferraz & Ribeiro, 2002).

No caso brasileiro, entretanto, segundo concluem Fleury & Fleury (2003)
em sua pesquisa sobre a internacionalizag¢do da industria brasileira, o nimero de
empresas aptas a posicionarem-se como lideres em aliangas internacionais ¢
limitado e concentrado em algumas industrias. O estudo reporta que a grande
maioria das firmas brasileiras ocupa posi¢des relativamente menos importantes,
enquanto as transnacionais atuam no comando das parcerias.

Conforme apontado por Dawar & Frost (1999), uma das opgdes de
implantacdo de uma base em paises desenvolvidos deve estar amparada em uma
analise estratégica do mercado escolhido. Neste contexto, Barney (2002) discute a
respeito das condi¢des sob as quais estratégias internacionais podem criar valor

para a empresa e fornecer fontes de vantagem competitiva:

e (Ganhar acesso a novos clientes com seus produtos ou servigos
representa uma valiosa oportunidade de crescimento para a empresa. No
entanto, em mercados estrangeiros ¢ provavel que o produto ou servigo
tenha que sofrer algumas alteragdes para se adaptar as necessidades e
preferéncias especificas dos consumidores neste mercado. Além disso,
ha que se considerar fatores como: canais de distribuicdo, barreiras
comerciais e nivel de renda da populagao.

e Ganhar acesso a fatores de producdo de menor custo ¢ a motivacao mais
tradicional para internacionalizacdo, seja por fatores como matéria-
prima, mao-de-obra ou tecnologia.

e Qutro ganho potencial com uma estratégia internacional ¢é o
desenvolvimento de novas competéncias. Para alcancar este objetivo, no
entanto, a firma deve possuir a intencdo de aprender, ter transparéncia
com parceiros comerciais e demonstrar receptividade para aprender.

e Alavancar as competéncias proprias de novas formas ¢ uma
oportunidade que a internacionalizagdo também pode oferecer. Em
mercados estrangeiros pode ser economicamente vidvel oferecer

produtos e servigos que ndo encontrariam espaco no mercado doméstico.
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A reducdo do nivel de risco da empresa através da diversificagdo de
operagdes em diferentes paises ¢ outro fator que motiva a
internacionalizacdo. Deve ser considerada, entretanto, uma analise das

barreiras de fluxo de capitais.

Em pesquisa realizada por Brasil et al. (1996) com uma amostra de

empresas brasileiras que haviam realizado investimentos no exterior entre 1990 e

1994, e algumas com antigos investimentos, foram identificados os seguintes

fatores determinantes para a internacionalizacdo, em ordem de importancia:

1°.
2°.
3°.
4°.
5°.
6°.
7°.
8°.
9°.

Necessidade de estar proximo ao cliente
Conquista de novos mercados

Acesso a tecnologia

Estar presente em blocos regionais

Fontes internacionais de financiamento
Ultrapassar barreiras protecionistas

Ajustar-se as regulamentag¢des do mercado local
Acesso a rede de fornecedores

Reacdo ao comportamento da concorréncia

Iglesias & Veiga (2002), mapeando as caracteristicas de investimentos no

exterior feitos no passado e as intengdes de investir ou ndo no exterior de um

conjunto de empresas exportadoras brasileiras no periodo de 1994 a 2000,

encontraram os seguintes resultados:

Do total da amostra, somente 17% das firmas possuiam algum tipo de
investimento no exterior, com maior propor¢ao nos setores de produtos
de borracha, metalurgica basica, veiculos e equipamentos de precisao e
automacao.

Os investimentos no exterior estdo concentrados principalmente nos
Estados Unidos e na Argentina.

As unidades no exterior servem principalmente as atividades de

comércio e distribuicdo de produtos (85%). As unidades produtivas
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respondem por 12% do total e concentram-se nos setores téxtil, quimico,
metalurgia basica e veiculos.

Os motivos apresentados para os investimentos realizados foram:
ampliacdo da capacidade logistica, atendimento ao costume de comprar
de empresas instaladas no pais e necessidade de acompanhar as
tendéncias do mercado consumidor.

29% das empresas do total da amostra assinalaram a inten¢ao de investir
no exterior (Tabela 4). Os setores de cal¢ados e de produtos de metal
destacaram-se com uma proporc¢ao de intencao de investimento acima da
média da amostra e em relacdo ao comportamento atual.

As motivagdes para o investimento futuro também se concentraram em
comercializacao e distribuicao (Tabela 5).

Os principais destinos dos planos de investimentos no exterior sdo:
Europa (21,6%), EUA (20,4%), México (10%), Mercosul (9,3%) e Chile
(6,2%).

Proporgao de firmas de capital brasileiro com e sem planos de investimentos

no exterior (em %) — Ano 2000

TOTAL PORTE DA EMPRESA  FREQUENCIA EXPORTADORA
ATE MEDIO GRANDE ATE ASSIDUA PERMANENTE

Com planos de

investimentos no 29,0 28,2 33,3 31,0 27,0
exterior

Sem planos de

investimentos no 71,0 71,8 66,7 69,0 73,0
exterior

Fonte: Iglesias e Veiga (2002)

Tabela 5 - Planos de investimento no exterior por tipo de atividade (em %) — Ano 2000
TIPOS DE INVESTIMENTOS TOTAL DAS FIRMAS
Representacao comercial 42,6
Canal de distribui¢do 23,3
Fabrica 7,8
Rede de Assisténcia Técnica 7,8
Armazém 7,8
Investimentos em Venda/Marketing 2,3
Pesquisa e Desenvolvimento 0,7
Outros 7,0
Nao respondeu 0,8

Fonte: Iglesias e Veiga (2002)
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Iglesias & Veiga (2002) ressaltam que o investimento em logistica e
comercializacio demonstra a adog¢do de uma estratégia voltada para a
diferenciag¢do. Pode-se concluir, portanto, que a implementacio de estratégias de
marketing internacional torna-se indispensavel para essas empresas que ja

exportam seus produtos € desejam aumentar a penetragao nos mercados externos.

1.2.
Objetivo

A pesquisa aqui descrita tem o propdsito de identificar as estratégias de
marketing que empresas exportadoras brasileiras estdo utilizando para inserir suas
marcas nos mercados externos. Neste contexto, o estudo pretende responder ao
problema por meio da descri¢do das decisdes de marketing internacional, em
especial as decisdes quanto a internacionalizacdo da marca, tomadas pelas

empresas da amostra.

1.3.
Relevancia do Estudo

Considerando a internacionalizacdo de marcas brasileiras como fundamental
tanto para a economia do pais quanto para o crescimento das empresas, 0s
resultados oriundos desta investigagdo prestardo auxilio aos dirigentes de
empresas brasileiras em suas decisdes estratégicas e poderdo contribuir para as
politicas governamentais no ambito do comércio exterior. Além disso, podera
servir como base para outros estudos académicos voltados para o tema de

internacionaliza¢do de empresas brasileiras.
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