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Introducéao

1.1
O Problema

Diante do cenario da globalizacdo e da constartessa&lade de expansao
das empresas, muitas organiza¢cdes em todo o mjando,inicio do século XX,
intensificaram seus esfor¢cos para uma atuacdo @desuas fronteiras, j4 que o
mercado domeéstico ndo era mais o Unico mercadelvi@ara seus produtos e
servicos.

A partir dessa atuacéo global, as empresas consegpier uma vantagem
competitiva de custos importante para que continaenslumbrar um horizonte
de crescimento no longo prazo, em especial em pesande ha sensibilidade de
precos. Essa vantagem € proporcionada principagmeia economia de escala e
torna os produtos cada vez mais baratos. O investomecessario em producao,
distribuicdo, pesquisa e desenvolvimento e, atépespaganda, sédo diluidos e
melhor aproveitados quando se tém varios mercadiasumidores ao redor do
mundo (LEVITT, 1983). A partir do Grafico 1 pode-sbservar claramente a

evolucao crescente do comércio mundial ao longaidimsos 57 anos.

Graéfico 1: Evolucao das Exportacdes Mundiais - 1950 a 2007
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Fonte: Estatisticas de Comércio Exterior, 2008. MDIC/SECEX
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Segundo Rocha, Silva e Carneiro (2007), apesarrggcente numero de
empresas se internacionalizando ao redor do muimdysive em paises
emergentes, este processo nas empresas brasdeiaadio quando comparado
com outros paises. As empresas nacionais comegraimar mais fortemente
fora do pais apenas a partir da década de 90. Haguas movimentos isolados
de algumas empresas nas décadas de 60 e 70, ncag@oresentativos.

Rocha, Silva e Carneiro (2007) também observaram gucrescente
internacionalizacdo das empresas brasileiras nenaildécada foi motivada
principalmente pela necessidade de expansdo doadwerga que muitas das
empresas ja detinham grande participagdo no mericaeno. Junto a esses
novos consumidores internacionais, buscava-se umero das receitas e do
valor da empresa.

Para empresas como a Ambev, por exemplo, que cmrta 70% de
participacdo no mercado interno, sair do Brasilrexfe a possibilidade de
sustentar suas metas de 15% de crescimento a&dhb;(ESCOBARI, 2004).

Ainda de acordo com esses autores, a abertura daidari_atina para o
mundo gerou um sentimento de decep¢do em certgespaima vez que 0S
deixaram expostos a forga da concorréncia murgkahndo até uma postura mais
protecionista.

De acordo com o relatério “World Investment Rep2008” da Unctatl
(2008), dentre os paises da América Latina, o Bi@iso pais que mais recebeu
investimentos diretos estrangeiros (Fdin 2007. Na Figura 1, pode-se ver que 0
fluxo de entrada de FDI no pais cresceu signifreatiente em 2007, quando
comparado a 2006, e que o0 pais esta situado en2® anaiores economias do
mundo.

Ainda segundo o relatério da Unctad (2008), a Aoc#étiatina e o Caribe
tiveram um crescimento histérico de 36% no fluxo ideestimentos diretos
estrangeiros (IDE) recebidos em 2007, com a Amélic&ul representando 66%
desse percentual. Porém, o fluxo de saida de FDégido caiu 17% em 2007,
principalmente devido ao retorno de patamares m@ais de investimento no
exterior por parte do Brasil. As empresas multioiais do Brasil e México

continuam se internacionalizando, competindo peleranca em alguns setores

! United Nations Conference on Trade and Development
2 FDI — Foreign Direct Investments
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como: petréleo & gas, siderurgia, cimento, acaraaitos e bebidas. Além disso,
muitas novas empresas latino-americanas comecaner@ie em setores como de
software, petroquimica e biocombustiveis. Ha aindaa expectativa de
crescimento do fluxo de entrada e saida de FDI meersa Latina em 2008,

confirmando a atual fase de crescimento da regido.

Figura 1: Fluxo dos Investimentos Diretos Estrangeiros das 20 Maiores Economias
do Mundo — 2006 e 2007 (em bilhdes de dolares)
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Fonte: UNCTAD, World Investment Report 2008.

Ainda segundo Sull e Escobari (2004), neste aeréio de negdcios, com
fortes concorrentes mundiais, existe apenas umaoopgra as empresas locais:
expandir-se ou permitir que a empresa seja adquirillguns setores, como o
automotivo, ja sao considerados globais. Para glere as empresas que atuam
nesse setor ndo tém outra opcao sendo globaliz&;-séo cada vez maiores 0s
nameros de industrias globais, pressionando as emapr locais a se

internacionalizarem.

% FDI inflows = Fluxo de entrada de investimentoedis estrangeiros; FDI outflows = fluxo de
saida de investimentos diretos estrangeiros.
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A crescente atuacdo de empresas brasileiras noadeenniternacional
mostra que ja houve um entendimento de que existaitas oportunidades para
serem exploradas fora do pais e, a0 mesmo tempaapumuitas as ameacas de
guem se acomoda no mercado local (ROCHA; SILVA; GERO, 2007).

Ainda de acordo com Rocha, Silva e Carneiro (20@& naioria dos casos,
a escolha estratégica das empresas brasileiraséevenfoque em custos, com
pouca énfase na diferenciacdo, delegando paratesnediarios externos as
funcdes de marketing, ndo promovendo suas marcagtagor. Este foi o tipico
caso da industria de calcados brasileira, hojeltjfapassada pelos produtos da
China, ainda mais baratos.

Martins (2007) também entende ser este 0 caso disstiia de calcados
brasileira, que hoje responde somente por 5% ddup&m mundial de calcados.
Os maiores concorrentes séo as industrias chinesas,60% dessa produgéo.
Para superar a competicdo com base em custos,demse o exemplo da
Alpargatas, empresa brasileira de calcados, quEimos-se no mercado nao
como uma empresa de produtos, mas cada vez maiswwomempresa de marcas
fortes, através das grifes Havaianas, Rainha, Tappgzuno.

De acordo com o mais recente ranking das marcas vahosas do mundo
— Best Global Brands — ndo existe nenhuma marcidira entre as cem maiores
(INTERBRAND, 2008). O Brasil ainda carece de umaagaaealmente global. O
ranking com as marcas mais valiosas do mundo er@, 2e@undo a Interbrand,
encontra-se no Anexo 1.

Segundo Pugliesi Jr. (2007), somente uma marcddwradigura entre as
250 marcas mundiais mais valiosas em 2007: a Rafploue ocupa a 2492
posicdo, de acordo com o ranking BF250 da Brandrie®. Gilson Nunes, socio e
presidente da subsidiaria brasileira da Brand E@aafirma que:

"As marcas podem transformar o desempenho de uGtioeg gerar importantes

resultados financeiros para as empresgsy” 110)

Porém, segundo Spers (2007) podemos citar algwera@as de empresas
genuinamente brasileiras que tém a preocupacao oetaleter a marca em
mercados internacionais de destaque, como NatuBatiGario e Havaianas. Uma
das principais dimensdes estratégicas e criticasa pa sucesso da

internacionalizacdo dessas empresas citadas ness#o €oi a relevancia da
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gestado da marca junto aos mercados internacianelssive com impactos sobre
0 mercado brasileiro.

Um dos motivos para a internacionalizacdo citados Rocha, Silva e
Carneiro (2007) também considera que a internakizagdo € um elemento
importante na valorizagdo da marca, inclusive nocat® doméstico. Este foi o
caso de empresas menores como Florense, Fujitegy leeMarisol.

De acordo com Rubim (2004), também ha casos deasate origem
brasileira que se tornaram conhecidas internaciwgrate dentro do seu nicho de
atuacdo, como é o caso das empresas de moda praidBn, Lenny e Salinas.
Essas empresas souberam explorar positivamenteito db pais de origem, o
“made in Brazil”, que facilitou a aceitacdo do pdblinternacional por esses
produtos, ja que o Brasil é referéncia em modaprai

O enfoque da presente pesquisa € justamente estudaocesso de
internacionalizacdo de marcas brasileiras, de foan&ntender como este
diferencial de marca influencia positivamente cultados da empresa.

Assim sendo, este estudo propde-se a descrevalisaarcomo empresas
gue comercializam produtos com marcas brasileioaexterior obtém sucesso a
partir de uma estratégia de marketing diferenciddaeada principalmente na
gestdo da marca.

A pergunta que este estudo se propde a respond@o#io a gestdo da
marca e o efeito pais de origem contribuem paraicesso de um produto
brasileiro em mercados internacionais?”

A partir de estudos de casos na industria brasilele bebidas
especificamente do refrigerante Guarana Antaretidas cervejas Xingu e Palma
Louca, sera feita uma analise do processo de atiermalizacdo desses produtos
tipicamente brasileiros e da forma como tem sidia f@ gestdo de suas marcas
nos mercados externos.

O Guarana Antarctica € uma marca brasileira degesante que hoje
pertence a Ambev — Companhia de Bebidas das AméWca@&Ambev € a maior
cervejaria da América Latina, criada em 1° de juled 999, com a associacao das
cervejarias Brahma e Antarctica. Hoje a empresaypesna alianca global com a
Inbev e esta presente em 14 paises, com um vastélipade marcas de bebidas.

As cervejas Xingu e Palma Louca pertencem a umesapo brasileiro que

detém os direitos dessas marcas no exterior. Speesay a Cervejas Premium do
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Brasil, vendeu a marca Xingu no Brasil para a Kaisen 2002, hoje FEMSA
Cerveja Brasil. Sdo marcas de cervejas de origasilbiras e que exploram o

fato de serem “made in Brazil” na promocao dessasas no exterior.

1.2.
Objetivo do Estudo

1.2.1
Objetivo Primario

Algumas empresas brasileiras tém se destacado nmacdoeinternacional
através da construcdo de uma marca forte. No rgrfkinPoder das Marcas na
América Latina”, da Interbrand (2008), observa-se @ presenca de marcas
brasileiras tem crescido em importancia na reg@ouitimos anos. Segundo este
relatério, “Marcas Fortes tém o poder e a vocagtrahscender fronteiras e nao
devem se limitar aos seus mercados de origem.’5{pg.

O objetivo principal deste estudo é verificar com&s produtos brasileiros
do setor de bebidas tém obtido sucesso no meroéetmacional a partir de uma
gestdo focada no composto de marketing e na maraada, avaliar como o
“made in Brazil” influencia a percepcdo sobre esgemlutos nos mercados

internacionais.

1.2.2
Objetivos Secundarios

Para que se garanta, ao final deste trabalho, engd® do objetivo

anteriormente citado, € preciso que sejam respasdid seguintes questdes:
1. Marcas brasileiras tém tido boa aceitacédo do paliernacional?

2. Existe uma preferéncia por parte dos consumidoras censumir

produtos ou servicos de uma marca global?

3. Tendo como base os casos do Guarana Antarctics @edzsejas Xingu e
Palma Louca, o conhecimento do mercado local da nado pais e as
atividades de marketing aplicadas em cada um détzsam sob a
responsabilidade das empresas brasileiras ou osstelegado para um

representante daquele pais?
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4. No caso especifico do Guarana Antarctica, houvecassidade de uma
estrutura organizacional especifica e destacada pagestdo deste

produto no mercado internacional?

5. A decisdo de internacionalizar o Guarana Antar@sta em linha com a
estratégia da empresa Ambev e recebe 0 apoio dadakcdo da

empresa?

6. Houve adaptacdo do Guarana Antarctica e das cer¥X@mu e Palma
Louca para os mercados externos? Até que ponttiuseciocal de cada

pais impactou em mudangas no composto de marketing?

7. Qual foi o impacto do efeito pais de origem noss t@rodutos

analisados?

Essas questbes sao importantes para verificar tansalsilidade de uma
estratégia de marketing voltada para o reforco darcan no ambiente
internacional, onde a competicdo € ainda mais aafdrrcom muitoplayers e

onde ha a necessidade de grandes somas de recursos.

1.3
Delimitagéo do Estudo

Este estudo utilizard os casos de marcas genuinaneasileiras de
bebidas: o refrigerante Guarana Antarctica, corakreido no mercado
internacional pela empresa Ambev e as cervejasuXmgPalma Louca, que
pertencem a empresa Cervejas Premium do Brasil.oCzemido analisadas as
gestbes de marcas de produtos brasileiros no @xtedra enfocado o composto
de marketing que envolve a venda destes produtmeocados externos.

Em termos geograficos, sera analisada a atuac&udmna Antarctica nos
mercados dos EUA (Estados Unidos da América) eattudal, mercados com
maior presenca do refrigerante e onde atualmept®duto € comercializado de
forma estruturada, sob a coordenacdo central dar sesponsavel pela sua
internacionalizacdo. No caso das marcas Xingu md@&buca, o foco sera dado
na comercializacdo destas cervejas nos mercado&ldAse do Reino Unido,

mercados onde a participagao e atuagado destagaset@® maior destaque.
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Em relacdo a delimitacdo do tempo, sera considesagarticipacdo do
Guarana Antarctica nesses mercados desde 2002dadan dado inicio ao
processo estruturado de internacionalizacdo dessdutp, comecando por
Portugal. Para as cervejas Xingu e Palma Louca, @ersiderada a atuacdo nos
EUA desde 2002, ano de langcamento da Palma Logoar&o a Xingu retomou
a curva de crescimento no mercado externo, apbsifeontrato com a Kaiser

para producao da cerveja aqui no Brasil.

1.4
Relevancia do Estudo

Em um mercado global, é importante que os profisésode marketing
conhecam casos de sucesso de produtos genuinamasiteiros que buscaram a
inovacdo e a marca como diferenciais competitiv@sa psua expansao
internacional.

Como sé&o ainda poucos 0s casos baseados em ddeBmceste estudo
possibilita que novas empresas com atuacao reatritarritorio nacional possam
vislumbrar um horizonte de crescimento a partirsda atuacdo no mercado
internacional e, mais ainda, trazendo licdes d&ges best practices’ para esses
futuros empreendedores internacionais.

Como contribuicdo especifica para as empresasipréapas dessas marcas,
este estudo pode contribuir para suas futurastégiaa de expansdo no mercado
internacional. Além disso, permitira uma andlisenparativa de acdes de
marketing em um mesmo mercado externo, nos EUA,egemplo, dentro da
industria de bebidas brasileiras. As diferencasmeethancas entre os casos e as
consideracdes finais servem como importantes sosgidra as empresas de bens
de consumo com apelo de imagem brasileira.

De acordo com o relatério da Nielsen (2008) sobcerssumo de alimentos
e bebidas em todo o mundo, os “Refrigerantes reinanAmeérica Latina”. O
gréfico 2 ilustra este crescimento na regido, ifleado pelas maiores categorias.
No caso especifico dos “Refrigerantes - Nao Coleafegoria na qual pertence o
Guarand Antarctica, houve um crescimento de 13%osgparado o ano 2007

como de 2006. Como o Brasil apresentou cresciméat®% no consumo de
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refrigerantes no mesmo periodo (ABJR008), observa-se que grande parte do
crescimento da regido aconteceu nos outros paasémdrica Latina, justificando

a internacionalizacéo de bebidas dessa categoria.

Grafico 2: Crescimento no consumo de Alimentos e Bebidas na América Latina
(2006 e 2007)
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Fonte: Os Produtos Mais Quentes do Mundo: Informacdes sobre Categorias de
Alimentos & Bebidas. Nielsen, 2008.

Ainda segundo o relatério da Nielsen (2008), “O=dBtos mais Quentes do
Mundo: Informacdes sobre Categorias de AlimentosBébidas”, o mundo
apresentou um crescimento de 4% na categoria Geefmtes — Nao Colas”
comparando o consumo de 206 e 2007, o que repaeBeni bilhdes de ddlares
(ver Tabela 1).

4 ABIR — Associacao Brasileira das IndUstrias derigefantes e de Bebidas Nao Alcodlicas.
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Tabela 1: Crescimento de Categorias de Alimentos & Bebidas no Mundo (2006 e
2007)

Valor de
Taxa de Crescimento
Crescimento da Categoria
Categoria da Categoria (US$)
Bebidas a Base de
Laticinios/Substitutas 11% 34.7 bi
Queijos 6% 32.6 bi
Carnes 6% $2.6 bi
Chocolate T% $2.2 bi
Sucos de Frutas &
Vegetais 8% $2.0 bi
Oleos/Gorduras
Comestiveis 10% $1.8 bi
logurtes 8% $1.8bi
Confeitos a Base de
Aclcar 8% 31.6bi
Refrigerantes — Colas 6% $1.5 bi
Café 7% $1.5 bi
Massas/Massas
Instantaneas 11% $1.5bi
Biscoitos doces T% 31.4 bi
Agua 5% $1.3 bi
Ovos 19% $1.2 bi
Vegetais — Frescos 6% $1.1bi
Refrigerantes — Nao
Colas 4% $1.1bi
Preparados para
Lactentes 12% $1.0bi
Refeicbes
Preparadas/Prontas — 6% 31.0bi
Néo Congeladas
I:I Categorias com Mais Rapido Crescimento
10+ mercados mensurados; vendas em valor 2006 vs. 2007

Fonte: Os Produtos Mais Quentes do Mundo: Informacdes sobre Categorias de
Alimentos & Bebidas. Nielsen, 2008.

No campo académico aqui no Brasil, existe aindagtande espago para o
estudo do Marketing Internacional aplicado a engwdwasileiras. A partir da
comparacdo com casos semelhantes de empresas deebennsumo, pode-se
ainda dar espaco para novas pesquisas nesta araagvaliar as semelhancas e
diferencas existentes entre as empresas que cairEnci marcas brasileiras no

mercado internacional.
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