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Revisao da Literatura

2.1
Internacionalizacdo de Empresas Brasileiras

A internacionalizacdo de uma empresa é um fendmamplo, que
compreende desde a exportacdo de produtos e seati&sua producdo direta no
mercado externo, passando por fases intermediari®es crescente
comprometimento com esse mercado (SOBEET07).

De acordo com a Sobeet (2007), empresas de mafsegsenvolvimento
aumentaram sua participacdo nos fluxos de investomeo exterior a partir da
década de 1990, em razao de dois fatores principaiseiro, muitas empresas
exportadoras passaram da condicdo de exportad@as ypma posicdo de
investidoras nos mercados externos; segundo, ia gaguela década, houve uma
maior liquidez internacional e melhor receptividatte mercado de capitais as
empresas de paises menos desenvolvidos.

Segundo o estudo tematico 2005/2006 do Forum derds$, organizado
pela Sobeet (2007), a maioria das empresas brasilfgi criada para atender a
demanda doméstica. Com as restricbes na demandasticen a partir dos anos
1980, as empresas nacionais viram na exportacaofanma de aumentar suas
vendas. Outro motivo para este movimento rumo aeriex diz respeito a busca
por melhorias nos produtos ou processos da empkeEsa.anos 1980 e 1990,
muitas empresas de auto-pecas, componentes mexanicoequipamento,
instalaram laboratérios ou compraram empresas terie para que pudessem
alcancar a tecnologia de um processo produtivo ana pgue se localizassem
proximo dos centros de pesquisa do cliente intésnat

Os estudos mostram que a busca pela interna@agab estimula a
transformacdo da produtividade, da qualidade e fil@ércia da empresa
(SOBEET, 2007). Além disso, o efeito sobre a luciddde da empresa é
normalmente positivo. As empresas que partem parguistar 0 mundo crescem

mais do que aquelas que ficam em casa.

! Sociedade Brasileira de Estudos de Empresas Taeinsiis e da Globalizacdo Econdmica.
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A seguir, serdo explicitados os possiveis modosemkada de uma
organizacdo em um mercado internacional, os qu&iseem diferentes niveis de
risco e propriedade distintos.

Na tabela 2 abaixo, encontram-se os trés difesetipes de modos de
entrada de uma empresa em outros paises: por agiortcontratual e por

investimento.

Tabela 2: Classificacdo dos modos de entrada de empresas em paises

estrangeiros

Por exportacéo Contratual Por investimento
Indireta Licenciamento Investimen@reenfield
Cooperativa Franchising Aquisicéo
Direta Acordo técnico Subsidiaria de controle

integral
Contrato de servigos Joint venture
Contrato de administragao
Contrato de producéo
Alianca contratual

Fonte: ROCHA, A., ALMEIDA, V. Estratégias de entrada e de operacdo em
mercados internacionais. In: TANURE, B.; DUARTE, R. G. (org.) Gestao

Internacional. Rio de Janeiro, Saraiva, 2006.

A seguir, um breve relato sobre cada um dessessmmlentrada.

2.1.1
A Internacionalizagao via Exportagao

A entrada por exportacdo € aquela na qual os fediinais ou
intermediarios de uma empresa sado fabricados forapais de destino e
subsequentemente transferidos para ele. A exportagdlireta utiliza
intermediérios, geralmente agentes ou distribugjayee realizam a atividade no
pais de origem da exportadora, no qual tém sedeablmda exportacdo direta, 0s
intermediarios estdo sediados no local de desR@OHA E ALMEIDA, 2006).

Ainda segundo Rocha e Almeida (2006), entre edsas modalidades de

exportacdo existe ainda a cooperativa, que podehenrvacordos com um

2 Investimento tipoGreenfield = negécio totalmente novo que envolve a propriedpdr uma
firma internacional, de plantas industriais ou asitunidades de producéo no pais estrangeiro.
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parceiro para uso de sua rede de distribuicdo neatne de destino, como
também a formacg&o de cooperativas e consorcios.

No caso da exportacdo indireta, Rocha e Almeid@gRdestacam alguns
beneficios: baixo comprometimento de recursos, merisco e rapido
aprendizado sobre um mercado externo. Porém, esdalidade de exportacdo
dificulta o controle do composto de marketing, {#& @ empresa, muitas vezes,
desconhece a forma de venda de seus produtos ncaduoeexterno, seu
posicionamento competitivo, precos, canais, etc. &mtrapartida, temos a
exportacdo direta, que possibilita um maior comtrda empresa sobre suas
atividades internacionais, j4 que implica tambémuemmaior comprometimento
a partir da montagem de rede propria de distrilbungimercado estrangeiro, com
escritérios proéprios, filiais ou subsidiarias naegior.

A exportacdo € a forma mais comum de ingresso ncade externo,
particularmente para as pequenas empresas, queeséigdes de recursos para
realizar investimentos maiores.

O Brasil ainda tem pouca presenca no comércio rnayndipresentando
algo em torno de 1,2% das exportacdes globais €. 200 grafico 3 abaixo,
podemos ver essa evolugéo das vendas externdeibaasie 1998 a 2007.

Gréfico 3: Participacdo % do Brasil nas Exportagbes Mundiais — 1998 a 2007
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Fonte: Estatisticas de Comércio Exterior, 2008. MDIC/SECEX
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De acordo com o Férum de Lideres/ Sobeet (200 fyiasipais razdes para
essa baixa insercdo internacional sdo: a instabiéid macroeconbémica e
volatilidade da taxa de cambio real, o tamanho docatlo doméstico, as politicas
publicas ainda incipientes de incentivo a intemmagiizacdo e as questbes
culturais.

Todavia, a partir de 1997 ha um crescimento nomelexportado pelo
Brasil, e que se mantém até hoje em funcéo de alguransformacdes ocorridas
no inicio da década de 1990 (SOBEET, 2007). Eta® destacam-se: 0 aumento
da produtividade e da concorréncia no mercado dicoégsausados pelo aumento
das importa¢gBes no pais, a operacdo de diversastives governamentais para
reduzir custos de operacdo das empresas e a montegema politica comercial
de apoio a exportacdo que continua operando aé hoj

Nos gréaficos abaixo, fica claro esse aumento cnésocdas exportacdes e
também oboom de importacdo que aconteceu ap0s o Plano Real 994#, 1
aumentando a concorréncia no mercado domeésticorigando as empresas
brasileiras a buscar mercados externos. As ex@asagm 2007 totalizaram US$
160,6 bilhdes e a meta para 2008 é de US$ 202 esilhAs importagbes
registraram a soma de US$ 120,6 bilhdes, result@mdoum saldo comercial
positivo de US$ 40 bilhdes em 2007 (MDIC/Secex,800

Gréfico 4: Evolugdo das Exportacdes Brasileiras - 1998 a 2007 (US$ Milhdes)

160.649

118,527

1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

Fonte: Estatisticas de Comércio Exterior, 2008. MDIC/SECEX


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0712499/CB


PUC-RIo - Certificagdo Digital N° 0712499/CB

27

Gréfico 5: Evolugdo das Importag6es Brasileiras - 1998 a 2007 (US$ Milhges)
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Fonte: Estatisticas de Comércio Exterior, 2008. MDIC/SECEX

Gréfico 6: Evolugdo do Saldo Comercial Brasileiro - 1998 a 2007 (US$ Milhdes)
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Fonte: Estatisticas de Comércio Exterior, 2008. MDIC/SECEX

Segundo dados do MDIC/ Secex, houve um crescimEnb% no namero
de empresas exportadoras brasileiras entre 20000é. Zm 2007, 0 ndumero
estava proximo de 21.000 firmas exportadoras.
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Gréfico 7: Numero de Empresas Exportadoras Brasileiras - 2000 a 2007
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Fonte: Estatisticas de Comércio Exterior, 2008. MDIC/SECEX
Dentre essas empresas exportadoras, 51% s&o mpaquenas empresas,
26% sao empresas de médio porte e 20% sdo gramgessas (vide grafico 8

abaixo).

Grafico 8: Exportacdo Brasileira por Porte de Empresa (% sobre o nimero)
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Fonte: Estatisticas de Comércio Exterior, 2008. MDIC/SECEX
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Apesar do aumento no numero de firmas exportadiga®000 a 2007, o
valor exportado permanece altamente concentradgraades empresas, como se

pode ver no Grafico 9 abaixo.

Grafico 9: Exportacdo Brasileira por Porte de Empresa (% sobre o valor)

Participacao % sobre o valor de 2006
Partcipacién % Sobre Valor de 2006 / % Share by Value of 2006
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Fonte: Estatisticas de Comércio Exterior, 2008. MDIC/SECEX

Em relacdo a distribuicdo geografica das export@acae Sobeet (2007)
revela que houve uma mudanca de foco em direcaereados néo tradicionais,
como a China. Apesar disso, 0os maiores volumesxjaztacdes brasileiras ainda
sdo destinados a Unido Européia e aos EUA, com 422% de participacdo
entre os anos de 2002 e 2005, respectivamente. diksn, pode-se observar que
as micro, pequenas e médias empresas apresentaeetO pontos percentuais
a mais de participacdo nos mercados tradicionaignap confrontadas com as
grandes empresas, sinalizando a menor competiieidiessas empresas no
enfrentamento da concorréncia em mercados nacivadis.

Segundo dados recentes do MDIC/ Secex (2008), aepso de
diversificacdo dos destinos das vendas de produdgsonais continua ainda
presente. Em 2007, cresceram as exportaces daes pla Asia, Africa, Oriente

Médio e Europa Oriental. Além disso, tradicionaiercados compradores de
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produtos brasileiros, como a Unido Européia e ochkrl, também aumentaram
as suas compras do Brasil.

Graéfico 10: Principais Mercados de Destino das Exportacdes em 2007 (%)
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Fonte: Estatisticas de Comércio Exterior, 2008. MDIC/SECEX
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Na América Latina, as exportacdes apresentaramcigresto de
aproximadamente 23% de janeiro a agosto de 20§8nde relatério da CEPAL
(2008), confirmando o atual bom momento da reg@@amércio internacional.

No Brasil, segundo dados e andlise do MDIC/SedeXaneiro a junho de
2008 houve um crescimento de 24,8% das exportagd@s3% das importacoes.
As exportagOes totalizaram US$ 90,6 bilhdes, vedoprde para o periodo. As
importacdes atingiram igualmente valor recordd )88 79,3 bilhdes. Essas cifras
indicam o prosseguimento do aumento do nivel dewdaeda economia e a maior

insercao do Brasil no comércio mundial.

2.1.2
A Internacionalizagdo Contratual

Segundo Rocha e Almeida (2006), a entrada contratuaaracteriza pela
associacado nao-patrimonial, de longo prazo, emtra firma internacional e uma

instituicdo em um pais estrangeiro. Envolve a feaéacia de tecnologia ou a

% Comisién Econémica para América Latina y el Caribe
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capacitacdo da empresa para aquele pais. A difeyangcipal desse modo de
entrada no exterior para a exportacdo é que etersitui em um veiculo para a
transferéncia de conhecimentos e competéncias.o8warado ao modo de
entrada por investimento direto, a distingcdo méigue na contratual a empresa
nao faz investimentos patrimoniais. As trés formaais utilizadas do modo
contratual sdo: licenciamentoanchising e contratos de producéo.

Ainda segundo Rocha e Almeida (2006), no licenciamé&a uma troca de
ativos da licenciadora, muitas vezes intangiveisya marcaknow-how, etc., por
royalties ou uma soma fixa, a serem pagos pela licenciada. géral, o
licenciamento é considerado de baixo envolvimerttaigo nivel de controle. No
entanto, as receitas podem ser muito pequenasmpacacao as de outros modos
de entrada. O principal problema do licenciament® éato de a empresa
licenciadora perder, em parte, o controle sobrat®s intangiveis que foram
objeto da transacéao.

De acordo com aqueles autoresfranchising € um sistema por meio do
qual a empresa possuidora #sow-how de producdo ou distribuicdo de
determinado produto ou servigo, normalmente possaide marca conceituada,
cede a terceiros, detentores de capital, o didgtalistribuir seus produtos ou
servicos em determinado local ou regido, por peribkado, seguindo seus
padrdes de operacdo. Assim, o franqueador cedarmguieado o direito de uso do
conceito do negdécio e da marca registrada do poodutservico, em troca do
pagamento deoyalties ou outras formas de compensacdo. Da mesma forma qu
ocorre no licenciamento, o potencial de receitadrdoqueador é apenas uma
fracdo do que poderia ser obtido se a empresa $sensagsco de abrir um negdcio
préprio no exterior. Outra questédo diz respeitdfiauddade de ter controle sobre
as operacgodes do franqueado.

Por ultimo, conforme descrito por Rocha e Almeig@06), no contrato de
producdo uma empresa atua como subcontratada ide ayirimeira produzindo
sob a marca da ultima. Essa opc¢éo € muito utilipadsetor téxtil e de moda e é
muito comum nos mercados asiaticos, em funcéo do lbasto de méo-de-obra

na maioria dos paises.
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2.1.3
A Internacionalizagao via Investimento Direto

O modo de entrada por investimento envolve a pedpde, por uma firma
internacional, de plantas industriais ou outrasdamés de producdo no pais
estrangeiro — sdo as subsidiarias. A empresa psmgher entre um negocio ja
existente (aquisicdo) ou totalmente novo (investimetipo greenfield). As
unidades de producdo podem ainda ser classificeala® sole ventures, com
propriedade e controle integrais da matriz,ja@uat ventures, com propriedade e
controle compartilhados pela matriz e um ou maregi@s locais (ROCHA E
ALMEIDA, 2006).

Segundo a Sobeet (2007), a internacionalizacéoirp@stimento direto
engloba todas as estratégias empresariais quevanva aquisicdo de ativos no
exterior, visando apoiar sua estrutura de produgaméstica (centros de
distribuicdo, servicos de pds-venda, servigos dést@scia técnica, centros de
P&D) ou estabelecer linhas de producéo alternatiiaplantacédo de plantas
proprias, associacdo/ alianca com empresas estas)gaquisicdo de empresas
estrangeiras).

De acordo com Rocha e Almeida (2006), o tipo deatggia internacional
adotado por uma organizacdo parece estar assoa@admodo de entrada.
Empresas multinacionais que seguem uma estratéglisdomeéstica tendem a
utilizar mais aquisi¢cdes, enquanto as empresassggeem estratégias globais
tendem a utilizar mais investimentos tigoeenfield. Além disso, os autores
afirmam que as aquisi¢cdes parecem ser preferidasnppresas com alto grau de
diversificacdo de produtos e maior experiénciariv@eional. J& os investimentos
greenfield sdo a opcdo quando a intensidade de Pé&Delevada e quando o
destino dos investimentos sao paises percebidoso comito diferentes
culturalmente do pais de origem da empresa.

Rocha, Silva e Carneiro (2007) ressaltam a prefeédas empresas
brasileiras por subsidiarias de controle integsajam elas tipareenfield ou
aquisicdes de outras empresas. Os dois principtoses para essa preferéncia

sdo: a necessidade de proteger vantagens especdéidama de comportamento

* Pesquisa e Desenvolvimento.
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oportunista dos parceiros e a caracteristica @lltdo brasileiro, na qual o
controle e poder ndo séo facilmente divididos cetraahos.

Rocha e Almeida (2006) destacam que a empresanacienal tende a
preferir subsidiarias de controle integral quandsefa proteger competéncias
especificas, ou quando considera que nao existemsspotenciais que possam
aportar-lhe recursos ou capacidades distintivagugtidiguem uma associagéo. J&
no caso de umpoint venture internacional, ha um compartilhamento de capital e
outros recursos com soécios, a fim de estabelecar nowa empresa no pais de
destino. Em comparacdo as operacdes que apreserdaor comprometimento
de recursos, point venture oferece as vantagens de maior potencial de retoeno
forma de participacdo nos lucros, e maior contsolare as operacoes.

Contudo, a Sobeet (2007) analisa que o IDE (inwestio direto
estrangeiro) do Brasil nos ultimos anos esteveanado em implementacéo de
novas plantas (tipgreenfield). Segundo dados da UNCTAD, de 2002 a 2004, as
empresas brasileiras investiram em 84 projetosgipenfield, contra apenas 19
em fusdes/ aquisicdes, 0 que pode indicar o ameidugato das empresas
brasileiras ja internacionalizadas.

Rocha, Silva e Carneiro (2007) destacam que a&eldgs mercados para
as empresas brasileiras que se internacionalizaminviestimento direto no
exterior (IDE) geralmente é regiocéntrica, ou sepacentrada nas Ameéricas — em
especial América Latina e EUA. Essa escolha é rfeetge influenciada pela
distancia geografica e psicolodgica, assim como petzssidade de concentracdo
de recursos, em particular recursos humanos.

De acordo com relatério da Unctad (2005), o IDEvéstimento direto no
exterior) dos paises em desenvolvimento crescetariasnos Ultimos anos,
passando de US$ 147 bilhdes em 1990 para US$hddrédm 2004. Assim, mais
empresas de economias em transicdo estdo se tortrandnacionais e, como
consequéncia, subiu de 29 em 1998 para 45 em 20081ero de organizacdes de
paises em desenvolvimento que figuram no rankingattune 500. Essa mais
recente onda de internacionalizacdo tem um escage estratégico, pois as
empresas estdo investindo fora para adquirir atesieatégicos. O Brasil esta

entre esses paises com crescimento do IDE.
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Rocha, Silva e Carneiro (2007) observam, porém, querojecao
internacional das empresas brasileiras ainda étalilaj principalmente se
comparada a empresas de outros paises emergentes.

O relatorio da Sobeet (2007) ressalta que no casovestimento direto no
exterior a participacdo do Brasil ainda € menormpgexportagdes, com 0,7% em
2004. Contudo, € o pais com maior participacdoestmjues da América do Sul,
com 60% nesse mesmo ano.

De acordo com o relatério da CEPAL (2008), o IDE gaises da América
Latina e Caribe apresentou um declinio substaraa2007 se comparado com o
valor em 2006, de US$ 43 bilhdes. Apesar dissotimmm a tendéncia de
internacionalizacdo das empresas latino-americ@gngse esse valor de US$ 20,6
bilhdes em 2007 ainda apresenta um nivel muito a@ops anos anteriores. A
diminuicdo do valor em 2007 se deve ao excepciea@r de 2006, registrado
gracas a compra da canadense Inco pela mineradisidelva Vale do Rio Doce
(CVRD), no valor de US$ 17 bilh6es. Em funcdo despasicao feita pela Vale,
o0 Brasil registrou US$ 28 bilhdes em 2006 de IDEgréfico 11 abaixo mostra
essa evolucéo do IDE na regido de 1990 a 2007.

Gréfico 11: Evolucao do IDE da América Latina e Caribe (US$ Bilhdes)
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Fonte: La Inversion Extranjera em América Latina y el Caribe, CEPAL, 2007.
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Na relacdo abaixo estédo listadas as principais esaprtransnacionais da
América Latina, segundo o total de vendas no extern 2006.

Tabela 3: Maiores empresas da América Latina e Caribe com investimentos no

exterior
Empresa Pais Sector
1 POVSA Venezuela (Rep. Bol. de) Petroleo/Gas
2 PETROBRAS Brasil Petrdleo/Gas
3 AMERICA MOVIL y TELMEX México Telecomunicaciones
4 ClA.VALE DO RIO DOCE Brasil Mineria
5 CEMEX México Cemento
6 CODELCO Chile Mineria
7 TECHINT, Tenaris, Ternium Argentina Diversificado, acero, tubos de acero, construccion
8 GRUPO VOTORANTIM Brasil Diversificado, cemento, mineria, acero
9 FEMSA y Coca—Cola Femsa México Bebidas
10 GERDAU Brasil Siderurgia/Metalurgia
11 ODEBRECHT Brasil Diversificado, construccion
12 ENAP Chile Petroleo/Gas
13 GRUPO ALFA México Diversificado
14  GRUPO MEXICO, Southern Copper México Mineria
15 BRASKEM Brasil Petroguimica
16 GRUPO BIMBO México Alimentos
17  CENCOSUD Chile Comercio
18  USIMINAS Brasil Siderurgia/Metalurgia
19 GRUPO SALINAS, Grupo Elekira México Diversificado, comercio
20 FALABELLA Chile Comercio
21 GSN Brasil Siderurgia/Metalurgia
22 EMBRAER Brasil Ind. Aeroespacial
23  GRUPO CAMARGO CORREA Brasil Diversificado
24  ANTOFAGASTA Chile Mineria
25 SUDAMERICANA DE VAPORES Chile Transporte/Logistica
26 TAM Brasil Transporte/Logistica
27 GRUPO ELEKTRA México Comercio
28 LAN Chile Transporte/Logistica
29 GRUPO MASECA México Alimentos
30 CMPC PAPELESY CARTOMES Chile Celulosa/Papel
31  ORGANIZACION TERPEL Colombia Petréleo/Gas
32 MOLYMET Chile Siderurgia/Metalurgia
33 GRUPO JBS (FRIBOI) Brasil Alimentos
34 EMPRESAS ICA México Construccion

Fonte: La Inversion Extranjera em América Latina y el Caribe, CEPAL, 2007.

Segundo dados da Unctad (2008), o Brasil invest&$ J bilh6es no
exterior em 2007, o equivalente a quase trés vexesor da média anual de US$
2,5 bilhdes registrada entre 2000 e 2005. Aindacdedo com a Unctad:

“As companhias latino-americanas, sobretudo do iBesdo México, agora

competem por lideranca mundial em indUstrias coetoofeo e gas, mineracao,

cimento, aco e alimentos e bebidas. Além das indéstradicionais, novas
transnacionais estdo aparecendo em setores suitmare, petroquimica e refino

de biocombustiveis.” (pg. 11)

Segundo a Sobeet (2007), essa recente expansawedtirento brasileiro

no exterior deve-se a alguns fatores. O primeitesdé a prépria expanséo das
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exportacdes. O volume maior de negodcios requerstfiga investimentos no
exterior, principalmente aqueles destinados a apot@mercializacao das vendas
externas — escritorios de representacdo, centrodisigbuicdo e assisténcia
técnica. O segundo motivo é a continuacéo e o apdaimento das estratégias de
internacionalizacao dos grand#ayers brasileiros, como Petrobras, Vale, Gerdau
ou Embraer. O terceiro fator para investimento xterer esta relacionado com
estratégias de acesso a mercados, para saltardsmoemerciais ou para reduzir
custos de transporte. Por ultimo, destaca-se aiap&® da taxa de cambio real
frente ao ddélar dos ultimos anos, o que motivoarapresas a produzir e investir
no exterior.

O relatorio da Sobeet (2007) também sinaliza gee aamento recente dos
investimentos no exterior representa uma tendépaositiva da economia
brasileira, pois indica que o setor empresariah et internacionalizando e
aproveitando as oportunidades de maior rentab#idadonhecimentos que estao
disponiveis na economia mundial.

O maior destaque dessa nova onda de internaciagatizno Brasil via
investimento direto, de acordo com a Sobeet (2@@)diversificacdo setorial (e
também de porte). Empresas como Coteminas (téipargatas/Havaianas
(calcados), Natura (cosméticos) e Rosa Cha (madajgram o investimento no
mercado externo de poucos anos para ca. A raz& aoaium citada por essas
empresas para esses investimentos € a internazag@l de suas marcas, que
garante a fidelizacdo dos consumidores, assim c@ragregacao de valor aos
produtos.

Segundo Machado (2007), internacionalizar a praaugdbom para as
empresas e bom para o pais, desde que seja untaapadnsciente de
fortalecimento por parte de grandes companhias duscam status,
competitividade e lucros globais. Machado (20073 também a conclusédo dos
trabalhos de Victor Prochnik, autor de "Por quea&d a presenca das firmas
brasileiras no exterior?":

“Como as que conseguem se tornar globais sdo, eah gempanhias de ponta,

grandes, produtivas e com niveis tecnolédgicos ,alogjualidade do emprego

(traduzida em remuneracéo e estabilidade) que pasggerar no pais-sede é muito

superior ao dos empregos e salarios pagos pelagsgspneramente exportadoras

e pelas voltadas apenas para o mercado interpg."F¢4)
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Machado (2007) destaca ainda a opinido do Estudick®
internacionalizacdo, Joao Alberto de Negri, diredlor Instituto de Pesquisas
Econbmicas Aplicadas (Ipea):

"S6 existem vantagens nesses investimentos noi@xtAtém de abrirem novos

canais de vendas e distribuicdo, as empresas gsarpaa produzir no exterior

conseguem um adicional de 40% sobre o preco depsedstos exportados.” (pg.

F-4)

2.2
Gestao de Marketing Internacional

De acordo com a nova definicdo demerican Marketing Association
(AMA)°, aprovada em Outubro de 2007, o marketing é umgéfuorganizacional
€ um conjunto de processos que envolvem a criagéd@nunicacao e a entrega de
valor para os clientes, bem como a administraca@ldsionamento com eles, de
modo que beneficie a organizacdo e seu publicoesgado.

De acordo com Kotabe e Helsen (2000), é cada vez diiecil as empresas
evitarem o0 impacto da concorréncia global e a cg@reia dos mercados
mundiais. Como resultado, muitas empresas se amwolgm atividades de
marketing fora de seus paises de origem. Geralnantmpresas desenvolvem
estratégias de marketing diferentes, dependendgralo de experiéncia e da
natureza das operacdes em mercados internacionais.

Considerando que as empresas tendem a evoluir rmeEssesso de
internacionalizacdo, Kotabe e Helsen (2000) defieea®plicam os cinco estagios
que caracterizam a evolucdo do marketing global.

O primeiro estagio, de acordo com esses autoresnarketing domeéstico,
no qual a empresa foca apenas seu proprio paisesaégia de marketing é
desenvolvida conforme as informacbes sobre as sidedes e desejos dos
consumidores domeésticos e o ambiente do pais genoonde esta inserida.

O marketing de exportacdo € o segundo estagio. &loremte se inicia com
os pedidos encaminhados por clientes estranged®smpresas exportadoras
ainda tendem a tratar os mercados externos comext®asao de seus mercados

domeésticos e os produtos desenvolvidos, principaiengara os clientes do

® Associacdo Americana de Marketing
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mercado interno, apresentam adaptacdo limitadaeésssidades dos clientes
estrangeiros.

Assim que o marketing de exportacdo se torna piategrante das
atividades de marketing da empresa, ele comecaseabmovas direcbes para
crescimento e expansdo. Esse estagio € o0 markétitggnacional, que
diferentemente dos estagios anteriores, se caeactpor ter uma orientacao
policéntrica, ou seja, a empresa reconhece a egiat@e diferencas culturais
locais significativas nos mercados, exigindo queparacdo em cada pais seja
vista independentemente. Portanto, ha uma énfes®mre que for necessario, na
adaptacao do produto e da promog¢&ao aos mercadasgestos.

Existe um caso ainda especial de marketing inteonacque € o marketing
multidomeéstico, onde a empresa estabelece subadi@dependentes em cada
mercado estrangeiro, deixando-as operar indepesmdente, sem qualquer
controle da matriz.

No marketing multinacional, ainda segundo Kotabé&ledsen (2000), a
empresa que agora ja esta presente em muitos ,padsss a ter o beneficio da
economia de escala em desenvolvimento de produtmlupdo e marketing,
consolidando algumas de suas atividades em basaaég

Os autores, por fim, definem o ultimo estagio - kating global - como a
disposicéo proativa de uma empresa em adotar urepgaéiva global, em vez de
uma perspectiva pais a pais, ou regido a regidajesenvolvimento de uma
estratégia de marketing.

Levitt (1983) também defende que a empresa multinate a organizagcao
global ndo sdo a mesma coisa. Segundo ele, a emmdtinacional opera em
varios paises e ajusta seus produtos e praticeada em deles — a custos
relativamente elevados. A organizagdo global, p& $ez, opera como se 0
mundo inteiro (ou suas principais regides) fossa entidade Unica; ele vende as
mesmas coisas, da mesma forma, em qualquer lugar.

De acordo com Kotler e Keller (2006), uma emprdebal € uma empresa
gue opera em mais de um pais e cujos custos liiereon vantagens financeiras,
de P&D, de producéo, de logistica e de marketinfm de uma reputagdo que

nao esta ao alcance de concorrentes que atuarcasdménte.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0712499/CB


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 0712499/CB

39

Todavia, ressaltam esses mesmos autores, uma empiiesprecisa ser
grande para vender globalmente. Pequenas e médipsesas podem tentar
preencher nichos globais.

Segundo Kotler e Keller (2006), a Coca-Cola é ueng{o de sucesso em
marketing internacional, com dois tercos de suaita&d¢ora dos Estados Unidos,
seu pais de origem. Esses autores lembram quemeipripresidente da Coca-
Cola, Asa Candler, instituiu muitas das téaticas ndarketing que hoje séo
principios fortemente sedimentados. Para conquistaos clientes, o entdo
presidente imprimia cupons para experimentacaaitgatente e, para aumentar o
reconhecimento da marca, distribuia relégios, cileas e balancas com o logo
da Coca-Cola aos farmacéuticos que vendiam a bebmlabém foi Candler
gquem contratou a primeira celebridade da empresantora de Opera Hilda
Clark, na década de 1890.

221
Produto

De acordo com Terpstra & Sarathy (2000), um poetttral no marketing
global trata da decisdo que se deve fazer ene@acao do produto no mercado
externo ou a padronizacdo desse produto, tal quethédido no pais de origem.

Ainda segundo Terpstra & Sarathy (2000), considkrase a padronizacao,
temos 0s seguintes beneficios: custos mais baixesoromias de escala na
producdo, no desenvolvimento do produto e em matkeA complexidade de
gestdo também é reduzida e o marketing de expor&adacilitado quando vocé
tem um Unico produto exportado para varios palkersa adaptacéo, esses autores
destacam que o argumento mais favoravel é que aesapode ter maiores
lucros. Modificar produtos para mercados de um paisregido pode trazer
receitas maiores do que o0s custos de adaptacalvielogo

Segundo Kotler e Keller (2006), alguns tipos dedptos atravessam melhor
as fronteiras do que outros. Assim, temos cincoatggfias de adaptacdo de

produto e comunicacdes para mercados estrangemmuf®rme a figura 2.
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Figura 2: Cinco estratégias internacionais de produto e comunicagéo

Produto
N&o mudar Adaptar Desenvolver um
0 produto 0 produto novo produto
N&o mudar a Adaptacédo do
comunicacao Extenséo produto
L direta .
Comunicacéo Invencdo de um

Adaptar a Adaptacgédo de Adaptacéo
_ ) produto
comunicacdo | comunicacao produto/

comunicacao

Fonte: KOTLER, P., KELLER, K. L. Administracdo de Marketing. 12. ed. Sao

Paulo: Pearson Prentice Hall, 2006.

Na extensdo direta, lanca-se o produto no mercatErnacional sem
nenhuma mudanga, como € o caso de produtos etaisdridmeras e maquinas
operatrizes. Nesse caso, ndo ha custos adicioed?&D, adaptacédo de fabricas
ou modificacdes de promocoes.

Ja na adaptacao do produto, hd modificacbes pandetas condi¢cdes ou
preferéncias locais, lembrando que h& vérios tifmadaptacdo, desde a simples
adaptacao a lingua local até a mudanca do sab@ananho do produto para um
determinado mercado.

A invencao de produto é uma estratégia que consisteriar algo novo e,
por isso, acaba sendo a mais dispendiosa no craim.pPorém, os resultados
futuros podem compensar.

Terpstra & Sarathy (2000) lembram que em mercadte&rnacionais a
politica de produto néo se restringe ao produtsierributos como marcas, pais
de origem, embalagem e rétulo e garantia e seryigesvenda, representam
também areas de decisdo chave para a empresa.

2.2.2
Comunicacéao Integrada

De acordo com Kotler e Keller (2006), a comunicadé marketing € o
meio pelo qual as empresas buscam informar, pdrsuadlembrar os

consumidores sobre os produtos e marcas que catan. Num certo sentido,
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a comunicacdo de marketing representa a “voz” daar@é o meio pelo qual ela
estabelece um dialogo e constrdi relacionament@scomsumidores.

Kotler e Keller (2006) afirmam que a comunicacaordeketing permite as
empresas conectar suas marcas a outras pessoasgsjugventos, marcas,
experiéncias, sensagfes e objetos. Posicionandar@gama memoaria e criando
uma imagem de marca, a comunicacdo de marketing podtribuir para a
formacao ddorand equity®.

Segundo esses autores, 0 mix de comunicacao detmgrk composto por:

1. Propagandagualquer forma paga de apresentacéo e promogao na
pessoais de idéias, mercadorias ou servicos poraoumciante
identificado.

2. Promocao de vendasma variedade de incentivos de curto prazo

para estimular a experimentagcdo ou a compra de rocui® ou
Sservigo.

3. Eventos e experiénciaatividades e programas patrocinados pela

empresa e projetados para criar interacoes rekd@@na marca,
diariamente ou em ocasides especiais.

4. Relacbes publicas e assessoria de impreasw variedade de

programas elaborados para promover ou protegeageim de uma
empresa ou de seus produtos.

5. Marketing direto utilizagdo de correio, telefone, fax, e-mail ou

Internet para se comunicar diretamente com clieeggecificos e
potenciais ou Ihes solicitar uma resposta direta.

6. Vendas pessoaisnteracdo pessoal (cara a cara) com um ou mais

compradores potenciais com vistas a apresentarufa®dou

servigos, responder a perguntas e tirar pedidos.

Ainda segundo Kotler e Keller (2006), a figura 3stna como as atividades
de comunicacéo de marketing contribuem paboeaad equity de varias maneiras:
criando conscientizacdo da marca, vinculando asceg®es corretas a imagem

da marca na memodria dos consumidores, despertgndides ou sentimentos

® Brand Equity (“patriménio de marca”) é um conjunto de ativosassivos ligados a uma marca,
seu nome e seu simbolo, que se somam ou se sulstoaeaior proporcionado por um produto ou
servico para uma empresa e/ou para os consumideie$AAKER, 2003).
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positivos sobre a marca, e/ou facilitando uma caoexnais forte entre

consumidor e marca.

Figura 3: Integracdo da comunicagdo de marketing com o brand equity

Promogio
de vendas

Eventos e
experiéncias

M

Relagtes pablicas e
dassessoria de imprensa

Vendas pessoals

Relagdes com a marca

Marketing direto

Fonte: KOTLER, P., KELLER, K. L. Administracdo de Marketing. 12. ed. Sao

Paulo: Pearson Prentice Hall, 2006.

Esses autores ressaltam que as atividades de aawp@ni de marketing
devem estar integradas, a fim de transmitir umasaggm coerente e um
posicionamento estratégico.

Considerando o marketing internacional, segundal@®te Helsen (2000),
as empresas adotam varias abordagens para crii@ninultinacionais. Em um
extremo, todo o processo fica sob a responsabdidda subsidiaria ou do
distribuidor local, com apenas um minimo de origéado escritério central. Em
outro extremo, o escritério global ou regional tolbdas as decisdes. A maioria
das empresas adota uma abordagem que se situassdgeextremos.

Esses autores também destacam que a maioria dassasimternacionais
utiliza agéncias de propaganda para desenvolver Gamapanhas promocionais,
podendo ter as seguintes opg¢des: trabalhar consmanagéncia que cuida de sua
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propaganda no mercado doméstico; selecionar umaciagédcal no mercado
estrangeiro; escolher o escritério local de umadgaagéncia internacional, ou
ainda, selecionar uma rede internacional de agemlegropaganda que cubra o
mundo.

Além da propaganda, as promoc¢des de vendas tamit@ém mesentes no
marketing internacional, conforme destacado porakete Helsen (2000).
Todavia, para a maioria das empresas multinaciangslitica de promocéao de
vendas é assunto local.

Kotabe e Helsen (2000) lembram também que os evemt@s feiras
comerciais sdo uma ferramenta muito utilizada garaunicagcdo das empresas
nos mercados externos. Com o apelo global dostespgor exemplo, muitas
empresas estao investindo em patrocinios de evespastivos mundo afora. As
feiras comerciais sdo essenciais na comunicagdo midtas empresas
internacionaisbusiness-to-business (B2B). Os gastos com feiras representam
quase 1/5 (um quinto) do orcamento total de conagdic das empresas
industriais norte-americanas, e ¥4 (um quarto) dgwesas europeéias.

Por fim, Kotabe e Helsen (2000) confirmam que reaisais empresas vém
adotando uma comunicacgao integrada de marketirgdenando os diferentes
veiculos de comunicacdo para transmitir uma idésa@nsumidores potenciais

de forma unificada.

2.2.3
Preco

A determinacdo de preco global € um dos assuntos wriicos e
complexos enfrentados pelas empresas globais,atdcacom Kotabe & Helsen
(2000). Uma série de fatores influencia as decisfgepreco global. Além dos
denominados 4C’s - Companhia (metas, custos), @odstes (sensibilidade a
preco, segmentos), Competicdo (natureza, intersjdadCanais — temos também
o impacto das politicas governamentais sobre ds@scde preco global. Kotabe
& Helsen (2000) explicam melhor cada um dessesdato

Na questdo das metas da empresa, um estudo nos vElficou os
seguintes objetivos de determinagdo de precos amsnmais importantes das
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empresas: atingir um retorno satisfatério sobre ngestimento, manter a
participacdo de mercado e atender a uma meta aedspecifica.

Ja os custos da empresa determinam o piso: a eargselece um preco
que, pelo menos, cobre todos os custos necesgarasfabricar e vender os
produtos. A abordagem mais utilizada acrescenteusts internacionais e um
mark-up (margem) sobre o custo de producdo domestica.

Do lado contrario, o valor percebido pelos conswmad estabelece um teto
para o preco do produto no mercado externo. A ddenaruma funcéo do poder
de compra, dos gostos, dos habitos e dos benststdsstvariando de pais para
pais.

A concorréncia é outro fator-chave na determinadéopreco global,
levando a situacfes diferentes de pais para pede. porque 0 numero de
concorrentes varia em cada pais; a natureza damréncia também é diferente
(empresas globaigersus locais, empresas particularesus estatais), e ainda,
em muitos mercados emergentes, os distribuidogdin®s de marcas globais
concorrem com contrabandistas.

Os canais de distribuicdo também exercem forteénftia no preco global,
ja que existem variacdes nas margens comerciagsextensdo dos canais, além
do equilibrio de poder entre fabricantes e seuslisdores.

Por ultimo, podemos citar as politicas governamgntampactando
diretamente as politicas de preco, por meio de $tggosobre vendas, tarifas e
controles de preco.

Segundo Kotler e Keller (2006), quando as empresadem seus produtos
fora do pais, enfrentam o problema da escaladaai®$y ou seja, 0 preco vai
sofrendo acréscimos, devido aos diversos custaentes a venda em outros
paises — custo do transporte, dos impostos, deemaalg importador, da margem
do atacadista e da margem do varejista — além rigc&ia cambial, o que torna o
produto, muitas vezes, duas a cinco vezes maigicagoe no pais de origem.

Segundo esses autores, as empresas tém trés gpedel® comercializam
seus produtos nos mercados externos:

1. Preco uniforme em todos os paises;
2. Preco baseado no mercado, ou seja, a empresa aapuya se pode
pagar em cada pais, de acordo com o preco de preosierinelhantes no

mercado daquele pais;
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3. Preco com base nos custos de cada pais, ou saj@prasa adiciona
um markup padréo a seus custos em todos os paises.

2.2.4
Distribuicéo

A logistica e a distribuicdo global tém exercidpglecritico no crescimento
e desenvolvimento do comércio mundial e na intégrada producdo em escala
mundial, segundo Kotabe & Helsen (2000). O uso adeais de distribuicdo
apropriados, nos mercados internacionais, aumeataaticamente as chances de
sucesso.

Kotler e Keller (2006) ressaltam que deve haver uis@o de toda a cadeia
no marketing internacional, desde o fabricanteoaténsumidor final, para que o
produto atinja os consumidores da maneira cormgtafigura 4 abaixo, uma

ilustracdo do conceito de cadeia total é apresantad

Figura 4: Conceito de cadeia total para o marketing internacional

Empresa Diretoria  de Canais entre Canais nos Compradores
vendedora »| marketing > paises > paises > finais
internacional estrangeiros
da empresa

Fonte: KOTLER, P., KELLER, K. L. Administracdo de Marketing. 12. ed. Séo

Paulo: Pearson Prentice Hall, 2006.

A diretoria de marketing internacional da empresa, a divisao
internacional, toma decisbes sobre os canais egwlkementos do mix de
marketing. No passo seguinte - canais entre paiseproduto € levado até as
fronteiras de outro pais. Decisdes como os tiposintermediario (agentes,
empresas comerciais) que serdo utilizados, o epoaghsporte (aéreo, maritimo) e
0s contratos de risco e financiamento sao tomaessenelo. Ja nos “canais nos
paises estrangeiros”, os produtos séo levados nlo ple@ entrada no pais até os
compradores e usuarios finais.

Segundo Terpstra & Sarathy (2000), uma vez quepesa tenha escolhido
a estratégia de entrada de seus produtos nos rosresidrnos, o proximo desafio

€ a distribuicdo de seus produtos dentro dos mescexiernos.
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Todavia, esses autores destacam que muitas empggagadoras nao
chegam a participar da decisao de que canais asteatuar num determinado
mercado, jA que essas empresas vendem seus prpdutoseio de firmas de
comeércio exterior, fazendo com que as empresaanemue aceitar a forma de
distribuicdo naquele determinado mercado.

No caso de empresas que tém responsabilidade gektadistribuicdo no
mercado interno de um determinado pais, Terpsti@a&thy (2000) destacam
gue o primeiro passo para o sucesso nessa disé&it@aia identificacdo das metas
da empresa naquele determinado mercado. O progtamearketing, incluindo a
distribuicdo, é o meio de atingir esses objetivdspois, o profissional de
marketing deve determinar as tarefas a serem aedakz pelos elos da cadeia
naquele mercado — inventario, promocoes, extens@oédlito, distribuicéo fisica,
servi¢os. Por dltimo, o profissional de marketimyel tentar conciliar a descrigéo
do trabalho com as possibilidades do canal disgiho mercado.

Terpstra & Sarathy (2000) ressaltam que a expartadéeta via
distribuidores no exterior € a forma mais utilizasamarketing internacional. A
chave para o0 sucesso € tornar o relacionamentdaco@ente compensador,
tanto para o distribuidor como para o profissiodal marketing internacional.
Além disso, os distribuidores devem ser cuidadosgneelecionados; um
contrato deve ser feito entre as partes e dev&e@cido suporte de marketing.

Kotler & Keller (2006) também confirmam que as rnmationais
geralmente preferem trabalhar com distribuidoreaif) ja que estes ja conhecem
o mercado, e corroboram que, para que nao surjatosaentre as partes, é
fundamental que a multinacional escolha os digtlires certos, invista neles e

delimite objetivos de desempenho com 0s quais pstssam concordar.

2.3
Gestdo da Marca

Diante do crescente aumento da competicdo intemmalci com
consumidores mais exigentes e uma enorme variedaderodutos e servigos
disponiveis, a marca torna-se um importante alidacempresa que deseja se

destacar e estar cada vez mais presente na manterkumidores.
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De acordo com Kotler e Keller (2006), a Americanrkésing Association
(AMA) define marca como “um nome, termo, sinal, ls@t® ou design, ou uma
combinacéo de tudo isso, destinado a identificaprogutos ou servicos de um
fornecedor ou grupo de fornecedores para diferdosiados de outros
concorrentes.” (pg. 269) Em outras palavras, maséasidentidades dadas aos
produtos ou servigos por seus gestores.

Segundo Aaker (2003), uma marca € um nome difeadace/ou simbolo
destinado a identificar os bens ou servicos de endedor e a diferenciar esses
bens e servigcos daqueles dos concorrentes. Fointeme século XX que a
gestdo da marca tornou-se central para se difaredds concorrentes. Uma
caracteristica de diferenciacdo do marketing madéem sido o seu enfoque
sobre a criacdo de marcas diferenciadas.

As marcas permitem que consumidores construamesmpercepcdes em
suas mentes. Segundo Keller (1993), a imagem daanfacilita a criacdo de
percepcdes sobre a mesma, o que é refletido nasiag®®es que consumidores
fazem sobre ela. Ainda sobre imagem da marca, A@R&3) confirma que essas
associacgoes se referem a qualquer aspecto quantaidigacao entre a marca em
si e a percepcdo do consumidor. O mais importardevalor percebido que o
consumidor tem em relacdo a uma marca e € issodgigmina o nivel de
lealdade por aquela empresa. E exatamente estd give garante a
competitividade, a rentabilidade e a perenidadendaresa. A marca, quando bem
construida, oferece diferenciacdo e valor; € untédaae com personalidade
independente e esta além do produto.

De acordo com a Interbrand (2008), consultoriari@eional especializada
em marcas, a marca vai muito além de um nome aniipmgbonito, pois ela esta
relacionada a tudo o que faz e esta presente empmatdo de contato dos seus
produtos ou servicos com os seus diferentes p@bdistratégicos.

De acordo com Nancy Koehn, em um artigo na Intexbrg2008b), em
empresas com marcas poderosas, marca e negociosendigsociam e esses
“fortes lacos” trazem importantes beneficios paraerapresa, tais como:
funcionarios comprometidos, diferenciacdo lucrativa mercado, vantagens
competitivas significativas (quanto mais atada acmasta ao negocio, mais
dificil é para os rivais competirem), niveis altds interesse e lealdade dos

clientes e a percepcédo de consisténcia e coerérgaaizacional. Segundo ela, é
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tarefa dos lideres da empresa carregar bem alstaadarte da marca, definir as
prioridades do momento e manter os suportes ralievanmo caminho da eficiente
administracdo da marca.

Ainda segundo Koehn (INTERBRAND, 2008b), hoje akeles de muitas
empresas compreendem que a marca transcende dingarkéa esta relacionada
a outros aspectos-chave do negécio. Entre estestaspestdo a atracdo e a
retencao de talento, as percepcdes de analistes aategocio, o relacionamento
e alavancagem do fornecedor, a cobertura de mid@e

Frampton (2008), CEO Global da Interbrand, tambémfiona que a
maioria das grandes empresas concordam que a nsicasma extensao da
estratégia de negocios e ajudam a definir a esséacdiferenciacdo. As marcas
tém a ver com produto, servico, varejo, embalagartura, web, precificacao,
canais, ambiente, marketing e comunicacoes.

Gobé (2002) defende que o estimulo para o sucesserdpresas no século
XXI estd em criar “Marcas Emocionais”, de forma @nectar produtos ao
consumidor de uma forma profundamente emocionah & a marca deve
focalizar o aspecto mais forte do carater humanatesejo de transcender a
satisfacdo material e experimentar a realizacacemal.

Para a administracdo de uma marca emocional desssyc&obé (2002)
ressalta que a marca deve estar em constante @vokiglestaca trés fatores
essenciais para sua boa gestao:

1. As marcas tém um ciclo de vida: as marcas mais lagsude hoje

podem ndo ser aquelas mais populares de amanhdtuf® tle uma
marca € definido por sua importancia no mercadageaquer periodo e
pela forma como protege os valores que a levarassacondicao.

2. As marcas sdo eleitas todos os dias com base enresmgincia
emocional junto ao publico e em seu compromisso aagalidade. O
maior inimigo de uma marca € a sua superexposf@adaonsumidores
se cansam rapidamente do movimento criado em tdenenarca e
passam a procurar algo novo.

3. As verdadeiras marcas transmitem significado e $tatesle. As marcas
podem ter uma conexdao emocional, uma conexao peacebsincera

com 0s consumidores.
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De acordo com Kotler e Keller (200@),anding significa dotar produtos e
servicos com o poder de uma marca. Esta totalmesieeionado a criar
diferencas. Para que as estratégias sejam bemidagexio valor da marca seja
criado, os consumidores devem estar convencidogueeexistem diferencas
significativas entre as marcas numa categoria oéupo ou servi¢co. O segredo do
branding € os consumidores ndo acharem que todas as nmaaztegoria Sao
iguais.

No Brasil, temos o exemplo da Alpargatas, fabriealsts Havaianas, que se
autodenomina como uma empresa gestora de marpas 50, ha um cuidado
muito grande em preservar a esséncia de cada Uas denforme colocado pelo
Presidente dessa empresa — Marcio Utsch - em atireoncedida para a Revista
do Anunciante (2006). Nessa mesma entrevista aaeid que dranding esta
presente na visdo, missao e valores da empresacibus valores da empresa,

dois estdo ligados a marca, quais sejam: inovagatiacao do consumidor.

2.3.1
Brand Equity

De acordo com Kotler e Keller (2006),boand equity € o valor agregado
atribuido a produtos e servicos. Esse valor podeeféetir no modo como os
consumidores pensam, sentem e agem em relacaaa, tnem como Nnos precos,
na participacéo de mercado e na lucratividade quaraa proporciona a empresa.
O brand equity é um importante ativo intangivel que representary@sicoldgico
e financeiro para a empresa.

Conforme definido por Aaker (2003prand equity ou o “patrimoénio de
marca”, € um conjunto de ativos e passivos ligadoma marca, seu nome e seu
simbolo, que se somam ou se subtraem do valor iopado por um produto ou
servigo para uma empresa e/ou para 0s consumidetesObrand equity tem
como objetivo potencializar as percepc¢des acercantge marca, fundamentada
acima de tudo na cultura, visado e valores da erapres

Segundo Aaker (2003), os ativos e passivos poderagsepados em cinco
categorias:

1. Lealdade & marca

2. Conhecimento do nome
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3. Qualidade percebida

4. Associacdes a marca em acréscimo a qualidade eaceb

5. Outros ativos do proprietario da marca — pateritademarks, relacoes

com os canais de distribuicao, etc.

Aaker (2003) destaca que a lealdade & marca é wdalanda ligacdo do
consumidor com ela, refletindo a probabilidade deonsumidor mudar ou nao
para outra marca. A medida que a lealdade da naamoenta, a vulnerabilidade
da base dos consumidores a acao da concorréngraudim

J& o conhecimento ou a lembranca da marca é defpod Aaker (2003)
como a capacidade que um comprador potencial temecmhecer ou de se
recordar de uma marca como integrante de uma caegoria de produtos, o que
pressupde um elo entre a classe do produto e @amarc

A qualidade percebida, conforme definida por AaK@003), é o
conhecimento que o consumidor tem da qualidadd, gerasuperioridade de um
produto ou servi¢o pretendido, em relacao a alteasa A qualidade percebida é
intangivel, um sentimento geral sobre uma marca.

Segundo o autor, uma associacdo de marca é atgmdli a uma imagem
na memoéria. O valor resultante do nhome de uma marftaguentemente o seu
conjunto de associacdes, 0 seu significado parpegsoas. As associacoes
representam as bases para as decisdes de congreazel@aldade a marca.

Aaker (2003) ressalta ainda quérand equity proporciona valor tanto para
a empresa como para o consumidor. O valor ao cadsur@ obtido através do
aumento da sua interpretacéo/ processamento danaféo, da maior confianca
na decisdo de compra e da satisfacdo de uso. da gempresa, o valor é obtido
pelo aumento da eficiéncia e eficacia dos prograseasarketing, da lealdade a
marca, dos precos/margens, das extensdes de maric&remento com o canal e
da vantagem competitiva.

Antonio Godinho, administrador do grupo Onebiz, bean que obrand
equity nasceu no mercado de capitais a partir do mongntque a marca passou
a representar o conjunto de tangiveis e intangidai®mpresa (disponivel em

http://www.portalwebmarketing.com/Marketing/brandugy/tabid/287/Default.a

spX). Antes disso, marca era apenas mais um dos tensiderados pelos
investidores para se chegar ao valor final da esapi®@ maximo de prestigio que

uma marca conseguia atingir era ser incluida comativo no balanco.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0712499/CB


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 0712499/CB

51

Segundo Kotler e Keller (2006), os profissionais dearketing e
pesquisadores partem de diversas perspectivas gsamaar obrand equity.
Abordagens baseadas no cliente o véem sob a pevapec consumidor — seja
uma pessoa, seja uma organizacador&d equity baseado no cliente pode ser
definido como o efeito diferencial que o conhecitbethe uma marca exerce na
resposta do consumidor ao marketing dessa marca mdarca possubrand
equity baseado no cliente positivo se 0s consumidores eneagnais
favoravelmente a um produto e a forma como elevélghdo quando a marca é
identificada do que quando ela ndo € identific@amaneira andloga, podemos
dizer que a marca possui ubnand equity baseado no cliente negativo se 0s
consumidores reagem menos favoravelmente a ateridadnarketing da marca
sob as mesmas circunstancias.

De acordo com Kotler e Keller (2006), uma marcapgranessa que uma
empresa faz de que seu produto ou servico ofereicerdesempenho previsivel.
A promessa de marca € a visdo da empresa do qaeca deve ser e realizar para
os clientes. No fim das contas, o verdadeiro valas perspectivas futuras de uma
marca dependem dos consumidores, de seu conhegirsebte ela e de sua
provavel resposta a atividade de marketing redeltatesse conhecimento.
Assim, entender a percepc¢ao que o consumidor dédémarca é de importancia
vital, pois se constitui no alicerce bicand equity.

Godinho destaca que, neste ambiente, onde o fétuadioso, as empresas
tém de fazer a gestao do futuro: gerir o intangiya¢ é o potencial que a empresa
tem em criar valor. No mercado de investimentogdgeaxiste o primado do valor
futuro, obrand equity ndo é apenas uma imagem ou uma promessa na neente d
consumidor. Além da promessa, a marca € uma idelgié uma capacidade de
entrega instalada na prépria sociedade.

Segundo Kotler e Keller (2006), para reforcaorand equity é necessario
que a inovacdo e a relevancia permeiem o programamdrketing. Os
profissionais de marketing devem apresentar novodupos e realizar novas
atividades de marketing que realmente satisfacars sercados-alvo. A marca
tem de estar sempre avangcando — mas na direg&bacorr
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2.3.2
Valor da marca

Segundo Teich (2008), o célculo do valor de mascagiu em meados dos
anos 70 como uma ferramenta auxiliar nos processdsisbes e aquisicoes de
empresas. A idéia era atribuir valor a um ativoatt&io considerado intangivel.
Ha diferentes definicbes para “ativos intangivesgs a definicdo mais béasica é
um ativo que néo é fisico por natureza (BRAND FINZE 2008).

Kotler e Keller (2006) lembram que nao se deve wadif brand equity
com avaliacdo de marca, que é o trabalho de esbrwator financeiro total da
marca. Esses autores também destacam que as neodasn sinalizar
determinado nivel de qualidade e, dessa maneinguoudores satisfeitos podem
facilmente optar novamente pelo produto. A fidelelaa marca significa
disposicéo para pagar um preco mais alto por elasélsentido, a gestéo eficiente
da marca pode ser vista como uma poderosa ferranpand garantir vantagem
competitiva.

Ainda segundo esses autores, com 0 aquecimentoedmado em meados
da década de 1980, enormes quantias foram pagasmgmas em fusbes e
aquisicoes. Esse prepoemium muitas vezes se justifica pela premissa dos lucros
extras que podem ser obtidos e sustentados comaassn assim como pela
enorme dificuldade e despesa envolvidas na cridgdmarcas semelhantes a
partir do zero. Esses autores também afirmam qumeocado financeiro
internacional acredita que marcas fortes resultamneelhor desempenho em
termos de ganhos e lucros para as empresas, pausja vez, gera maior valor
para os acionistas.

No Anexo 1 consta a relagdo das empresas que estéo as Melhores
Marcas Globais de 2008ranking elaborado pela Interbrand (2008), basemdo
valor das marcas. Nessa relacdo pode-se identifrnarcas conhecidas
mundialmente e entender melhor porque as marcasndeer tratadas como
ativos, ndo como despesas. O primeiro lugar é @¢a-Cola, avaliada em US$ 66
bilhdes, seguida pela IBM e pela Microsoft, ambadiadas em US$ 59 bilhdes.

A Coca-Cola € a marca mais conhecida da histotiad&da em 1883, a
Coca-Cola vem conseguindo manter sua marca retevantmais de cem anos

"Em ingles, Best Global Brands 2008.
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(KOTLER e KELLER, 2006). Kotler e Keller (2006) aih Chris Lowe, um
executivo de marketing da Coca-Cola, que explicacca empresa permanece no
topo do ranking de marcas globais:

“VYocé ndo pode jamais trair os valores essenciaismarca, mas pode

trabalhar para fazer com que esses valores panegamados e relevantes.

Se n&o conseguir comunicar-se com as pessoas eevaojse tornar um

velho icone.” (pg. 29)

De acordo com Frampton (2008), o valor da marca denmuma légica
simples: se a marca desempenha um papel na eslmtitmsumidor quando este
escolhe entre diferentes produtos e servicos gquge@m no mercado, entdo a
marca tem que contribuir para receitas e lucrasssem deve ser quantificada e
valiosa para seus proprietarios.

Pugliesi Jr. (2007) também corrobora o importargpep das marcas nos
negocios, afirmando que hoje as marcas sao reddalecomo uma das
principais riquezas intangiveis de uma empresan-dexisiva influéncia no valor
de todo o negécio.

Para chegar ao valor de uma marca, a Interbran@B820por exemplo,
calcula trés variaveis: o peso da marca na reeeita lucratividade da empresa,
com base em dados do balanco financeiro; a preier@os consumidores pela
marca em relacdo aos concorrentes, por meio delipasc, por ultimo, mede-se
a competitividade da marca para gerar lucros fetukeste Gltimo quesito, séo
considerados fatores como a performance globgiressenca dessas empresas em
mercados promissores.

Para participar do Ranking da Interbrand a empdesa atender a alguns
pré-requisitos: ter um terco do seu faturamenta ftw seu pais de origem; ser
uma marca com que 0s consumidores interajam diegti@nser reconhecida por
publicos que ndo sejam somente o seu alvo e ter eabndmico adicionaflo
positivo, ou seja, ter uma projecao de cinco amdsiclo crescente.

Segundo o executivo Jez Frampton, presidente daultoria Interbrand
(TEICH, 2008):

"O valor de uma marca € uma conexao entre o caracéérebro e o bolso

das pessoas, ou seja, combina confianca, expedaticapacidade de gerar

negocios." (pg. 110)

8 Do inglés Economic Value Added (EVA)
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De acordo com Nancy Koehn, professora de admigé&trada Harvard
Business School (TEICH, 2008):

"E justamente em tempos de crise que uma marca fset revela

determinante, ja que funciona como uma referénara pim consumidor

cercado por incertezag(fig. 110)

Rueda (2008) destaca que a marca € a relacaaigque garante os lucros
futuros da empresa, ao reter a preferéncia dotelignhmarca é uma garantia de
longo prazo e, portanto, um ativo de alto valor.

De acordo com a Interbrand (2008), um dos itensoitaptes para
impulsionar o valor da marca é a Gestao da Mancasega, colocar a marca no
coragao da empresa.

Ainda segundo a Interbrand (2008), em o “PoderMascas na América
Latina™:

“As Marcas constituem um dos ativos mais valiosas erganizacdes e, em

qgualquer setor econdmico, uma abordagem holisticategrada de sua

gestdo é um pré-requisito para gerar e aumentu vador.” (pg. 5)

A Coca-Cola também € a marca mais valiosa do mwetundo o ranking
“Brand Finance Global 500” de 2008, com o valoiif&$ 45,4 bilhdes, seguida
pela Microsoft com US$ 44,5 bilhdes e pela Googben cUS$ 43 bilhdes
(BRAND FINANCE, 2008).

A partir desse ranking, a prépria Brand Financed8daz uma avaliacao
das principais questdes acerca das marcas massasliA primeira questao
confirma que as marcas estdo sendo cada vez memmherxidas como
importantes ativos intangiveis, que conferem vamagcompetitivas de longo
prazo e, portanto, aumentar o valor desses ativamgiveis é critico para a
geréncia das empresas e deve ser o foco estra@gicempresas. Outro ponto
relevante apontado nesse relatério é a previsagudenos proximos dez anos
marcas nao-tradicionais e marcas de paises emvibbgerento irdo disputar as
primeiras vinte posi¢ées com as marcas ja conh&cida

No caso da Brand Finance (2008), a avaliagdo dasasé feita a partir de
uma andlise deliscounted cash flow (DCF), o que possibilita atribuir um valor
monetario a partir dos valores futuros projetadeseteitas ligadas a questédo da
marca. Os principais elementos de uma avaliaciomdeca sao: receitas

projetadas por segmento, lucros projetados por eeigmtaxas de longo-prazo de
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crescimento do mercado, analise do indicador dar vahélise da forca da marca,
andlise da contribuicdo da marca e analise do daanarca. Esses elementos séo
combinados em um processo de modelagem financeaira fornecer uma
estimativa de valor no momento presente.

Segundo Pugliesi Jr. (2007), um dos principais etgos do estudo da
consultoria inglesa Brand Finance, é o chamadodhagex ou indice de Forca
da Marca, que indica o peso da marca nos resultilempresa. Segundo Gilson
Nunes, sécio e presidente da subsidiaria brasiardrand Finance: “Quanto
maior esse indice, mais intensa é a relacdo deansarn o consumidor e maior a
sua influéncia na receita da empresa.” (pg. 1119 islicador é obtido por meio
de pesquisa com consumidores, na qual eles atrim@as a aspectos como
preco, qualidade do produto ou servico, governamgaporativa e
responsabilidade social. A percep¢do dos consugsddrentdo confrontada com
os dados econdmico-financeiros das empresas.

O conglomerado de pesquisas Millward Brown utilmaro método de
mensuracdo do valor da marca para chegar ao s&ingadas marcas mais
valiosas do mundo Brandz Top 100, de acordo com HSM Management (2008).
Nesse ranking, o primeiro lugar pertence ao sitdbukras na Internet Google,
avaliado em US$ 86,1 bilh6es. A metodologia utdzgela Millward Brown
Optimor para calcular o valor das marcas segugHagsos.

No primeiro passo, sao estimados os lucros intemgida empresa
(propriedade intelectual, distribuicdo, gestdo,qgpess e desenvolvimento) e
divididos de acordo com as marcas individuais paises onde a empresa atua, a
partir da informacdo financeira da Bloomberg e doatamonitor.

O segundo passo consiste em calcular a proporg® kaneficios
intangiveis exclusivos a marca, ou o que se dereffdantribuicdo de marca”,
guer dizer, a parte proporcional que depende dosucnidores com maior grau de
compromisso e lealdade.

O passo final € a projecao futura da marca, arpiatiaxa de crescimento
da categoria por pais, do nivel de conhecimentmaaa ali e de seu potencial
para captar participacdo no mercado. Ainda de acootn HSM Management
(2008), na ultima etapa o processo de avaliac@ap&e@ naBrandz, base de dados
da Millward Brown sobre o relacionamento que osscomdores tém com as

marcas. Segundo Jorge Alagon, vice-presidente &leciels mercadoldgicas da
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Millward Brown México, essa base de dados englolzsnde dez anos de
pesquisa, 50 mil marcas, paises que representant83%B mundial e mais de 1

milhdo de consumidores.

2.3.3
Maximizando o Valor da Marca

De acordo com a Brand Finance (2008), mardasuad equity afetam todos
0s grupos destakeholders (partes interessadas). Os consumidores e clientes
compram mais, por um prazo maior e pre¢os mais,atwuanto os fornecedores
oferecem melhores termos de negécios. Por fim,imendiadores concedem
investimentos a custos menores. Esses e outrosoctamentos dostakeholders
afetam os indicadores de valor do negdcio, a p@wtinomento que proporcionam
receitas maiores, custos mais baixos e um maior dal empresa.

Ainda segundo a Brand Finance (2008), os gerergemarca precisam
entender como esses atributosbdand equity impactam o valor da marca, de
forma a desenvolver estratégias de marketing mia@ar o comportamento de
troca das marcas dos concorrentes pela da emesa. analise precisa ser
conduzida por produto e por segmento demografigeografico para maximizar
o valor da marca.

Para impulsionar o valor da marca, a Interbrandd§BY recomenda a
combinacéo e a execucdo com sucesso dos SegUamEs i

1. Gestdo da Marca: colocar a marca no coracao daesepr

2. Desenvolvimento dos pontos de contato: sdo manemaplementares
de atingir os consumidores, utilizando cada expei@éindividual para
fortalecer a marca.

3. Criacdo de Demanda: impulsionar o desejo do clipeta marca, ou
seja, fazer com que o consumidor certo escolhasejel@ sua marca
acima de todas as outras 24 horas por dia.

4. Modelar Contingéncias: simular cenarios futurogjad que acabem se
tornando oportunidades para a marca, perseguindocom
determinagao.

5. Planejamento de Eficiéncias: identificar os porfimses da marca e
promover o alinhamento dos recursos com o objedi¥dortalecer e

gerar demanda para a marca.
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Segundo Eduardo Tomiya, diretor da BrandAnaly{i@STIAS, 2009):

“Na crise, a marca funciona como um escudo, amemthr a queda, e a

companhia vai menos pior do que a média do merdado.sinaliza que

empresas com boa reputacdo geram valor para osasieumsstas." (pg. D-

01)

Segundo ele, a logica que esta por tras disso empeesas reconhecidas
por seus atributos junto a consumidores, forneesdermercado conseguem dar

perenidade aos seus negocios e tal percepcaoesteremn prémio para as agoes.

2.3.4
Marketing de Causa

Segundo Gobé (2002), o marketing de causa é uméddéncias para o
novo milénio utilizadas pelas empresas para refoecgpresenca da marca e
conduzir a um dialogo aberto através do qual ci@lamento entre consumidor
e marca se torne mais préximo e estavel.

De acordo com Adulis (2001), o marketing relacianaml uma causa
significa que uma organizacdo agrega uma causap) coeombate ao trabalho
infantil ou a preservacdo ambiental, aos procesoproducdo, promocao e
vendas de seus produtos e servigos. Neste casmrasa vincula seu produto ou
sua imagem institucional a uma determinada caegaeta social ou ndo, com o
objetivo de atrair ou conquistar a fidelidade desseonsumidores por afinidades.
Um exemplo classico deste tipo de marketing € 6zeep pelas empresas de
cartdes de crédito, que possibilitam ao clientelasc cartdes vinculados tanto a
um time de futebol quanto a uma campanha em ddtesdireitos da crianca.

Kotler e Keller (2006) destacam que um programa -becedido de
marketing de causas pode produzir varios benefimethorar o bem-estar social;
criar posicionamento de marca diferenciado; coaies lacos com o consumidor;
aprimorar a imagem publica da empresa entre asidades publicas e outros
tomadores de decisdes; melhorar o clima internamam os funciondrios e
impulsionar as vendas.

Ainda segundo Kotler e Keller (2006), com uma ersamais humanizada
0s consumidores sdo capazes de desenvolver umlovificte e singular, que
transcende as transac¢des normais de mercado. Assipnpgramas de marketing

de causas podem cridorand equity entre os consumidores por meio de:
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desenvolvimento de conscientiza¢cdo, melhoria dg@mada marca, aumento da
credibilidade da marca, evocacéo de sentimentoselpdo a marca, criagdo de
um senso de comunidade de marca e obtencdo dermpmaisso com a marca.

Gobé (2002) destaca que em 1999 a Cone/Roperaealina pesquisa nos
Estados Unidos, em nivel nacional, com o objetigadéntificar as atitudes dos
consumidores frente ao marketing de causa. Constiigue esses esforcos tém
retorno: 83% dos americanos tém uma imagem maifiaodas empresas que
proporcionam suporte a uma causa de interesse, ddssquais dois tercos
declararam que a precos iguais considerariam tracararca a favor daquela
envolvida com uma causa; 68% confirmaram que at@rfFan mais por um
produto associado a uma boa causa. Aléem dissos@uiga concluiu que nove
entre dez funcionarios de organizacbes com prograieacausas declaram ter
orgulho dos valores da empresa, contra 56% nas\@ogossuem esse tipo de
compromisso.

Kotler e Keller (2006) citam a declaracdo abaixtafgpela Cone, Inc.,
consultoria especializada em marketing de causasspeito do estado atual do
marketing de causas e a maneira como ele deveataplo:

“Com renovado vigor, consumidores, clientes, funérms, investidores e

comunidades estdo observando de perto a maneira asnempresas se

comportam em relacdo a eles e a sociedade. Gruaflaentes, como o

Business for Social Responsability, o indiceDow Jones de Sustentabilidade

e a revistaFortune, estdo julgando as empresas com base em uma série

complexa de padrBes globais. Praticas de negdaoso cgovernanca,

filantropia, o ambiente, relagbes com funcionamosom a comunidade
sairam dos bastidores e agora ocupam o palco lcddra os executivos de

hoje, nunca foi mais importante definir, executar a®municar

apropriadamente a responsabilidade social corparé®SC).” (pg. 718)

O Marketing de Causa € muito valorizado no extepoincipalmente nos
paises desenvolvidos como EUA e Europa. Uma orgeéizque consegue obter
um reconhecimento por esse apoio dado a uma gausiatém um diferencial no
mercado internacional em relacdo aos seus contesrdPortanto, a empresa que
deseja construir uma marca global deve ficar atastpossibilidades de investir

no Marketing de Causa.
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2.4
Global Branding

2.4.1
Global Branding: conceito, beneficios e desafios

Uma marca global é aquela que expressa 0os mesrtoyesvam todos 0s
mercados onde atua e possui uma posicdo similarrelatdo aos seus
concorrentes ao redor do mundo (BARRON & HOLLINGSME 2004). A
marca global é caracterizada por possuir o0 mesritippamento, estratégia de
propaganda, personalidade, visual e sentimentca€lan gais onde atua.

Marcas globais, no verdadeiro sentido, sdo aquilassdo vendidas em
tantos paises e com tanto sucesso que sao corgpéimlaomente por aqueles que
a consomem, como por aqueles que nunca irdo co#au(@allman, 1954;
Kronz, 1985 apud KELZ & BLOCK, 1993). Exemplos d&®s sdo: Coca-Cola,
McDonald’s, Nivea, Marlboro e Ford.

O desenvolvimento de marcas internacionais ofemu®tunidade para
capitalizar em economia de escala, ajuda a desesvolercados globais e atingir
segmentos de mercado diversos (Barwise & Roberts@®?; de Chernatony et
al., 1995 apud WONG & MERRILEES, 2007). Existenratabeneficios para as
marcas globais, tais como ter uma Unica campanipeog@ganda e conduzir uma
Unica estratégia.

Contudo, muitas empresas nao conseguem obter essune longo prazo,
pois existem muitos desafios que envolvem a lidgraras empresas (AAKER &
JOACHIMSTHALER, 1999). Barron & Hollingshead (200d4)gumentam que,
apesar do discurso de marcas globais, poucas emsmesseguem efetivamente
atingir os beneficios de economia de escala e espapporcionados por essa
estratégia de I8bal Branding. O maior desafio € a implementacdo nos mercados
regionais em funcdo da ndo aderéncia das geréocas.

O “think global act local” parece ser o enfoque mais preferido para os
profissionais de marketing internacionais (Rugm20Qla; Sandler & Shani,
1992; Still &Hill, 1984 apud WONG & MERRILEES, 20R7Seguindo essa
tendéncia, Barron & Hollingshead (2004) prop&emboafid globally, market
locally”, de forma a contemporizar os anseios da sedegiaizacaosersus suas
subsidiarias espalhadas pelo mun@mbal Branding deve ser alcancado através
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da colaboracdo entre os mercados locais, ambosocapoio de um marketing
centralizado.

Importante ressaltar que a politica@ebal Branding necessita de algumas
condicOes para ser colocada em pratica, conformieado por Kelz & Block
(1993). A primeira delas € que a firma deve sendgeao suficiente para dispor
dos recursos e da estrutura organizacional netesg#ra por em pratica essa
politica de marcas globais. As pequenas firmastaptwr, devem adotar uma
estratégia global de produto casada com ac¢desupammaior conhecimento da
marca. Caso tenham sucesso, possivelmente a pal&ickobal Branding pode
ser considerada. A segunda questéo refere-se ageasi€ulturais e nacionais de
cada pais, que podem representar barreiras pasgranzacdo da marca. Por
altimo, mas ndo menos importante, € o caso daapmatA cOpia de marcas tem
nao s6 um efeito negativo sobre as vendas da mardadeira, como também
prejudica sua imagem perante seu publico-alvo.

Gelder (2005) destaca que a combinacdo de estatégatividade e
lideranca sera decisiva para que as marcas obtesine@sso na proxima década.
Essa combinacéo fornece a energia que a marcasitagesdra continuar “viva’”.
As estratégias pertinentes a marca sao: estratégiagécio, estratégia de marca e
estratégia de marketing. A criatividade tem a wan @ surgimento de novas
idéias. E diferente de inovacgéo, que pode ser tesizada como “a criatividade
aplicada”. Lideranca é a habilidade de liderarrir@ vis&o, estrutura, sistemas,
confianca e clareza para inspirar pessoas numaninegao. Logo, liderar uma
marca pressupde estabelecer um contexto e umaeacualuqual os funcionarios
“vivem” a marca e ostakeholders a percebem nitidamente.

De acordo com a Interbrand (2008), que elaboralarame o ranking das
marcas mais valiosas do mundo e publicou o “Poder Marcas na América
Latina”, uma marca para ser considerada global tervenais de um terco de sua
receita fora de seu pais de origem e deve ser ampta conhecida por
consumidores nos principais mercados do mundo.

Segundo Alejandro Toledo, Managing Director darlmtend Brasil:

“Acreditamos que as marcas sdo ativos valiosos gmrarganizagdes e,

quando colocadas no centro da estratégia de negdéin vocacdo para se

tornarem globais.” (pg. 3)
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Observando o ranking das marcas globais mais @aligdnexo 1), segundo
a Interbrand (2008), vemos que essas marcas colim@art de algumas
caracteristicas comuns, conforme observam Day &d®ain (2005): possuem um
nome inteligivel e facil de pronunciar; tém vendasporativas equilibradas
globalmente, sem nenhum mercado dominante; a @gs€iecposicionamento da
marca sdo 0s mesmos em todo o mundo; atendem asame@ecessidades dos
clientes, ou do mesmo segmento-alvo em todos ozaces, e ha grande
semelhanca operacional (determinacéo de preco,lageba e publicidade) em

diversas culturas.

2.4.2
Marcas Globais x Locais

Diante da lista de caracteristicas listadas acioma, dos aspectos mais
investigados na area de marca internacional é a@t&meda adaptacdo ou
padronizacdo da marca. A grande sustentagcdo domargo a favor da
padronizacdo tem sua origem no pensamento de gpattia da globalizacéo,
passaram a existir “mercados globais” e esses @dadnundiais desejam
produtos padronizados (Levitt, 1983 apud MELEWAR/EMMERVIK, 2004).
Naturalmente ha a necessidade de divulgar essesitpsode forma também
anica, o que favorece a propaganda padronizada.

Aqueles que defendem a adaptacdo da marca (Bodd=wvayn 1986 apud
MELEWAR & VEMMERVIK, 2004) argumentam que existenifedencas em
cada pais em relacdo as preferéncias, hébitosda axigéncias regulatorias e
técnicas que impossibilitam essa padronizacao.

Com o intuito de possibilitar uma maior aplicacéatioa da padronizacao
da propaganda no mundo corporativo, foi desenvolpiol Laroche et al. (2001)
um modelo de medida para os fatores determinategaill de padronizagao de
uma propaganda. O ponto crucial para a padronizaghaivel de coordenagéo e
controle da sede da empresa sobre suas subsidiarederior, que é impactado
diretamente por fatores organizacionais e cultutais como o poder de deciséo
da subsidiaria e a familiaridade da sede da empm@seans mercados externos e a
posicdo de mercado similar, além das condicGeseanaié do pais.
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De acordo com Melewar & Vemmervik (2004), aindanidita controvérsia
sobre essa questdo da padronizacdo ou adaptacdodoe, hd estudos
comprobatoérios que indiguem com clareza qual atera traria maior valor a
marca e sua empresa.

Na visdo de Steenkamp, Batra & Alden (2003), exister preferéncia do
consumidor por marcas globais e os trés principasvos sdo: marcas globais
denotam uma qualidade superior; proporciorsiatus a quem as consome e
fornecem um caminho para fazer parte da culturaatsumo global. Logo, a
presenca global de uma marca influencia fortemardempra dessa determinada
marca.

Desde o artigo seminal de Ted Levitt (1983), “Théobalization of
Markets”, parece haver um consenso de que as maloasis devem ser
priorizadas e as multinacionais estdo cada vez dedfcadas a racionalizar o
portfolio de suas marcas, acreditando que os cadsues preferem marcas
globais a locais.

Contudo, esse argumento € questionado por Kapf20€R), a partir de
exemplos de sucesso de marcas locais e defendaeddgymas delas, de origem
de empresas multinacionais inclusive, devem sertides) apesar da onda
contraria para marcas globais.

Segundo Kapferer (2002), as marcas locais ndo denp@ssuem um alto
brand awareness, como também desenvolvem um sentimento de comfi@ng
vinculo pessoal com seus consumidores. As marcasisicsdo consideradas
verdadeiras instituicbes. Além disso, as marcagisommbém sdo beneficiadas
por custos mais baixos, ja que sdo produzidas esroigizadas proximas ao
mercado consumidor. Finalmente, Kapferer (2002¢r## que deve existir um
portfolio balanceado, entre marcas globais e lpagitando a diversificacdo
como uma oportunidade e ndo como uma ameacga &amva

Day & Reibstein (2005) também questionam a proféeea_evitt (1983),
afirmando que ainda hoje existem apenas umas pouaass realmente globais,
apesar da globalizacdo cada vez maior dos mercAtfrs. disso, a experiéncia
MOostrou que as empresas nem sempre precisam @i@asnque atendam da
mesma forma a todos os mercados, s6 porque o npardoe estar encolhendo.

Na verdade, € preciso que as empresas compreengaradgptar a marca ao
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contexto local muitas vezes é a melhor estratégid@ raro, a Unica, sempre que
as condicdes locais nédo |hes oferecerem outratescol

Ainda segundo Day & Reibstein (2005), ndo ha dudeajue as empresas
globais necessitam de marcas de alcance mundialggrma medida. Contudo, a
existéncia desse tipo de marca ndo € uma questamaeu morte. Existe um
espaco que permite as empresas decidirem até qie guerem que sua marca
atinja esse status global: em um extremo havpeaas uma unica marca global,
no outro, uma colecdo de marcas estritamente ldCaigudo, as marcas globais e
locais poderiam formar um mix de marketing bem-digdte em qualquer ponto
desse espaco. Recorrer ou ndo a uma combinacaardasnocais e globais —
aquilo que os professores @harton chamam de estratégia “hibrida” — depende
de inimeros fatores como, por exemplo, producadsimia, culturas locais e
natureza da concorréncia.

Por fim, Day & Reibstein (2005) observam que ascamglobais chegaram
para ficar. Porém, é muito pouco provavel que um wBjamos um mundo

completamente dominado por marcas homogéneas,romfovisdo de Levitt.

2.4.3
Marca Global e Desempenho Superior

A marca tem um papel fundamental no marketing ma&onal, mas poucos
estudos focam num debate mais amplo da marca narspggtiva internacional.
A partir de um estudo conduzido por Wong & Merslg2007), foi analisado o
impacto da marca na estratégia de marketing intemnal e como esse aspecto é
importante no desempenho das empresas. A hipatessegevelou verdadeira foi
a de que a estratégia de marketing internaciorfaleimcia positivamente o
desempenho da marca. A pesquisa revelou que esa@teente uma ligacéo entre
a boa gestdo de uma marca e um desempenho interalesuperior.

Kelz & Block (1993) também argumentam que a existede uma marca
global contribui substancialmente para o desempeéohgortfolio de produtos de
uma empresa.

De acordo com Holt, Quelch & Taylor (2004), os aonglores de todo o
mundo associam as marcas globais principalmenten sinal de qualidade do
produto e ao fato de criar uma identidade mundis¢—um mito global. Em um

grau menor, a responsabilidade social também é vistmo importante
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caracteristica da empresa global. Isso leva agaelas dimensdes globais de uma
marca tém forte impacto sobre seu valor, segural@iacao dos consumidores e,

portanto, as empresas devem dar especial ateregggas questoes.

2.4.4
As Marcas Brasileiras no Cenéario Internacional

Pode se dizer que hda um movimento maior de insedg® marcas
brasileiras no cenario internacional nos ultimossaicstudo da Interbrand (2008)
sobre as marcas mais valiosas da América Latinatranasste fendmeno,
claramente evidenciado em fungdo do acelerado daelsenento econdémico
brasileiro, que tem aberto as fronteiras para @eéatde marcas internacionais e a
saida de marcas brasileiras para competir e ganeezado mundo afora. Esse
ranking possibilita a comparacdo de marcas bressieie uma forma mais ampla,
mais préoxima de um contexto global. De acordo cdejafdro Pinedo:

“Sé recentemente o empresario brasileiro percelbeuogmercado para 0s

produtos e servicos da sua Marca ndo pode serspeBeasil. E 0 mundo

inteiro.” (pg. 4)

Pela andlise desse ranking, feita pela Interbra2@08), as marcas
brasileiras somam US$ 26 bilhdes, representandoopmais de 50% do valor
total do ranking das marcas de toda a América aafreste total, cerca de US$
18,4 bilhdes (ou 71%) corresponde as marcas decesrfinanceiros, o que
demonstra a solidez e a lucratividade dos banc&rasil. Das 10 marcas melhor
colocadas no ranking, 5 sdo brasileiras. Além dissdrés primeiros lugares do
ranking sdo de bancos brasileiros: Itau, Braded®taneo do Brasil.

De acordo com a Interbrand (2008), o Ital era acanamais valiosa da
América Latina em 2008 e uma das principais razbes foco inteligente na
gestdo da marca. O Itau investe em cultura, emonsgpilidade social e na
imagem consistente que criou de banco personaliZimito para o cliente”.

A tabela 4 apresenta a relacdo de empresas biasikeisuas respectivas
colocacgdes no Ranking Interbrand das Marcas Mai®3és da América Latina
(2008).
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Tabela 4: Marcas Brasileiras no Top 50 do Ranking de Valor de Marcas na

América Latina

Posicao Marca Setor Valor (R$ milhdes)
1 Itad Financeiro 10.552
2 Bradesco Financeiro 9.227
3 Banco do Brasil Financeiro 7.839
7 Petrobras Petrdleo 5.438
9 Unibanco Financeiro 4,771
10 Vale Mineracéo 3.147
14 Natura Cosmeéticos 1.879
17 Vivo Telecomunicacgdes 1.345
21 Gerdau Siderurgia 699
23 Usiminas Siderurgia 654
31 Banrisul Financeiro 317
44 Submarino Varejo 128
45 Oi Telecomunicacoes 122
49 Lojas Americanas Varejo 98
50 Ipiranga Petréleo 75

Fonte: Interbrand, O Poder das Marcas na América Latina, 2008.

Vale lembrar que no dia 03 de novembro de 2008rianciada a fusao dos
bancos brasileiros Itat e Unibanco, criando o maémico do pais e 0 maior grupo
financeiro do Hemisfério Sul. O valor de mercadafaom que o novo banco
figue entre os 20 maiores do mundo e foi confirmadatencdo de expansao
internacional, possibilitando que mais uma emptassileira se destaque no
mercado externo. (disponivel em
http://gl.globo.com/Noticias/Economia_Negocios/Q)IN46978-9356,00-
UNIBANCO+E+ITAU+ANUNCIAM+FUSAO+E+CRIAM+GIGANTE+FINAN

CEIRO.htm). Os bancos ainda ndo definiram como ficar4 a andowcnovo banco,

mas analisando o Ranking da Interbrand acima épdmssivel que no ranking de
2010, referente as marcas avaliadas em 2009, a mavea desse banco (ltau

Unibanco) ja apareca também entre as marcas namsasdo mundo.
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Outro exemplo da atencdo que vem sendo dada assnarasileiras é a
pesquisa divulgada em 2007 com as 100 marcas mlasas do Brasil, realizada
pela consultoria inglesa Brand Finance, a convieralista Epoca Negdcios
(PUGLIESI JR., 2007). Nesse ranking, também baseatto valor da marca, o
primeiro lugar pertence a Petrobras, com sua nevaigada em R$ 8,4 bilhdes. A
empresa era a Unica que constava no ranking ghtdoaBrand Finance, onde
ocupava a 2492 posicdo. Em seguida, vem o Bradasatiado na época em R$
6,4 bilhdes.

Tabela 5: As 10 Marcas mais valiosas do Brasil

Posicao Marca Setor Valor (R$ milhdes)
1 Petrobras Petréleo 8.437
2 Bradesco Financeiro 6.493
3 Ambev* Bebidas 6.023
4 Banco do Brasil Financeiro 5.888
5 Banco Itau Financeiro 5.340
6 Volkswagen Automoveis 5.042
7 General Motors Automoveis 5.009
8 Unilever* Alimentos 3.694
9 Nestlée* Alimentos 3.626
10 Caixa Financeiro 3.362

*House of Brands. As empresas assinaladas comassteistico possuem uma ou mais
marcas de produtos e servicos, além da propriaameocporativa. Todas elas foram
consideradas para efeito da avaliacdo.

Fonte: Brand Finance, Epoca Negocios, Agosto 2007.

Analisando este ranking nacional das marcas fei® Brand Finance, vé-se
que existe uma diferenga clara de posi¢Oes, engpresaclusive valores em
relacdo ao ranking da Interbrand (2008) para a Amératina. Isso deve-se
principalmente a forma como sdo avaliadas as mgvoascada empresa de
consultoria, junto com mudancas de um ano para @ijtrainda, pelo fato da
primeira se restringir somente a uma pesquisa @silBe a outra na América
Latina.

Uma das diferencas € que a Ambev sequer apareemkiag da Interbrand

(2008), ao passo que figura na 32 posicdo no rgrikénBrand Finance (2007),
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com sua marca avaliada em R$ 6 bilhées. A empretgando controle de outras
trés marcas de produtos também listadas nessengarkol (322 posicdo, com
valor de R$ 1,5 bilhdo), Brahma (502 posicdo e &brailhdes) e Antarctica (692
posicdo e valor de R$ 511 milhdes).

Apesar de ainda nao figurar no ranking global dascas mais valiosas do
mundo, de acordo com Blecher (2006), a Alpargata®s €xemplo raro de marca
genuinamente brasileira — Havaianas - que obteweessa no mercado
internacional por meio de uma gestao eficiente @acaa Com um foco em
marketing, concentrado em relacdes publicas e eseninovacdes constantes, as
sandalias passaram de item popular a acessoriada, mncontradas nos pés de
algumas das maiores celebridades do planeta. D& as vendas
internacionais vém crescendo 50% ao ano. Como a&smm afirma: “A
logomarca impressa em sua palmilha funciona conaa@xiinaria blindagem
contra os fabricantes de calcados de baixo cus(@isponivel em:
http://portalexame.abril.com.br/revista/exame/ee#z087 1/negocios/m0082920.h
tml. Acesso em: Setembro 2007).

Naiditch (2007) também confirma que transformarpnoduto em sucesso
internacional € um acontecimento ainda raro entneresas brasileiras e cita
novamente a Alpargatas como uma das poucas berdidase De qualquer
forma, destaca que esta empresa precisou de queselécada para fazer com
gue as Havaianas fossem reconhecidas como sinGhenahinelo de dedo (ou
flipflop, como dizem os americanos) em todo o plane

Ainda hoje, o maior choque de realidade para a rgftas, segundo
Santana (2008), é apresentar a marca aos estng€arla Schmitzberger,
diretora global de sandalias da Alpargatas, reaamHb®&o exterior, s6 25% dos
consumidores conhecem as Havaianas.” (pg. 132)

Em entrevista concedida & Revista do Anunciant®gR0Marcio Utsch,
presidente da Alpargatas, cita que a propria visdempresa € “ser uma empresa
global, de marcas desejadas.” (pg. 14) Segundoseleglobal quer dizer ter
praticas e politicas globais de recursos humar@syatketing, vendas, finangas,
de politicas com investidores.
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2.5
O Efeito Pais de Origem

O pais de origem de um produto geralmente é comdaipela expressao
“Made in (nome do pais)”, ou seja, “Produzido emn(e do pais)”.

Segundo Suh & Smith (2008), a imagem de um pairdgEem é a
percepcdo generalizada ou esteredtipo que os calm@s associam a produtos
de um determinado pais, baseado nas suas refer&obiee as forcas e fraquezas
desse pais em producdo e marketing. Os consumidgsexiam 0s paises a
imagens estereotipadas e essas imagens sao waslizadmo importante
informac&o quando compram produtos de marcas adenmais, especialmente
guando nao existem outras informagdes sobre o fwa@duo conhecimento sobre
a categoria do produto também é baixa. Dessa favnpajs de origem pode ser
um fator muito importante para a imagem de um pmdtornando-se uma
vantagem competitiva para a empresa ou pais queerdaitilizado.

Os estudos acerca do pais de origem indicam que fakw realmente
influencia a avaliagdo do produto por parte dossoeondores e de diversas
formas: para produtos em geral, para classes defos) para tipos especificos de
produtos e para marcas especificas (BILKEY; NE8219

Alden, Hoyer & Crowley (1993) concluiram que o pdéorigem impacta
significativamente a avaliacédo feita pelos conswngs sobre novos produtos da
categoria de compra rotineira, sugerindo que asesap que produzem bens de
consumo nao-duraveis em paises estrangeiros, eaueossuem uma imagem
positiva, devem se antecipar produzindo material agmunicacdo com
informagdes mais detalhadas sobre o produto. Assrempresas terao respostas
mais positivas dos consumidores se acrescentartathe® sobre o produto na
embalagem, nos displays de ponto de venda e tanmo&nmanuncios sobre o
produto em questdo. Em suma, quanto menos confiavel pais de origem na
mente dos consumidores, mais esses consumidobasasarao em uma avaliagao
baseada em atributos e menos em imagens no nicategoria do produto.

Ahmed & d’Astous (1996) também concluiram que exisina tendéncia
mais favoravel de se aceitar um produto de umardatada marca ou pais de
origem quando o consumidor recebe informacgfes awis que trazem mais

seguranca para aquela compra. Assim, um pre¢co atetivo, ou uma boa
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garantia de compra do produto, podem causar umarprasséo na percepc¢éao do
consumidor sobre o valor da compra.

Ainda segundo Ahmed & d’Astous (1996), as marcasagentam um ativo
para a empresa. Todavia, quando uma marca de pr@sbigio associa-se com
um pais de producdo de percepcao negativa por g@steonsumidores, o valor
da marca é afetado negativamente. Assim, cabe eesaperificar se compensa
mudar o local de producdo de um produto para redwsitos, e por outro lado
compensar a diminuicdo do valor da marca atravégadantias e precos mais
atrativos, de forma a manter a sua participacaoeteado.

Ja em uma pesquisa feita na India por Batra €2@00), foi analisado o
efeito de pais de origem especificamente em comkuss de paises em
desenvolvimento. Nesses paises, as marcas quéstEoomo internacionais sao
preferidas em relacdo as marcas locais e mais allodgue as vantagens
intrinsecas de qualidade e baixo custo, apontautasepitt (1983). Nos paises em
desenvolvimento ha uma grande aceitacdo e predfimgomarcas ocidentais,
sustentando que aparentemente o aumento de derpandaarcas conhecidas
globalmente, como Coca-Cola e Levi's, deve-se mmtis ao fato de serem
marcas do Ocidente, evocando simbolos de liberdagitilo de vida afluente, e
nao porque sdo vistas como marcas globais.

Esses mesmos autores lembram que, no caso dos jpisenvolvidos,
pesquisas anteriores demonstraram que 0 pais genoserve na maioria das
vezes como uma forma de reduzir o risco para oucoi®r que adquire um
determinado produto.

De acordo com Kotler e Keller (2006), as empredabais sabem que 0s
compradores tém atitudes e crencas diferentepaitesle marcas ou produtos de
diferentes paises. Essas percepg¢fes sobre o patigel® podem afetar a tomada
de decisdo do consumidor direta e indiretamentee€autores relatam algumas
importantes conclusGes de estudos anteriores:

1. As pessoas costumam ser favoraveis aos produtesuderoprio pais, a

menos que elas venham de um pais menos desenvolvido

2. Quanto mais favoravel for a imagem de um pais, destaque deve ser

dado ao rotulo “Made in...".
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3. O impacto do pais de origem varia com o tipo dedim Os
consumidores querem saber onde um carro foi fatwjcemas néo se
interessam pelo local onde é fabricado o 6leofichrite desse carro.

4. Certos paises gozam de reputagdo para certos psodutlapdo para
automoveis e eletrénicos de consumo; os EUA povapdes de alta
tecnologia, refrigerantes, brinquedos, cigarrose&ng; a Franca por
vinho, perfumes e produtos de luxo.

5. Em alguns casos, a percepc¢ao do pais de origemapoaeger todos os

produtos desse pais.

Segundo Aaker (2003), a marca global proporcioregiientemente, uma
associacdo com o pais no qual esteja estabel&stiassociacdo pode ser uma
parte da esséncia da marca. Em cada caso a mastakElecida no pais de
origem, e o proprio pais € parte da esséncia deamiaogo, neste contexto, uma
marca global tendera a valer a pena.

No relatério da Interbrand (2008b), Dr. Jurgen HeEnisPHD, CEO da
Interbrand Central & Eastern Europe vai mais ak#fimnando que:

“As Marcas criam as nacOes. Por exemplo, a marcas®zg define a

imagem que as pessoas tém da Coréia do Sul.”Ypg. 5

No tabela 6, Ayrosa (1998) também faz um resumalgiemas importantes
conclusdes acerca do tema, com base em publicagesacionais, o que
demonstra que ha pelo menos uma década ja4 se pratier o correto

entendimento sobre este assunto.
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Tabela 6: Sumario de conclus@es sobre efeitos de pais de origem

Conclusdes Estudos
A imagem de pais de origem afeta a forma como Reierson 1966; Schooler 1971;
consumidores individuais avaliam produtos. Bannister & Saunders 1978; Kaynak &

Cavusgil 1983; Han 1989, 1990; Hong &
Wyer 1989; Cordell 1992; Lim, Darley &
Summers 1994; Maheswaran 1994

Aimagem de pais de origem afeta a forma como Nagashima 1970, 1977; Hakansson &
consumidores individuais e industriais avaliam Wootz 1975; White & Cundiff 1978;
produtos. White 1979;

Aimagem de pais de origem afeta a selecdo de Harrison-\Walker 1995

provedores de servicos.

Efeitos de pais de origem néo séo generalizaveis entre | Johansson, Douglas & Nonaka 1985;
categorias de produtos de um mesmo pais. Han 1989; Cordell 1992; Maheswaran
1994,

Informacdo sobre pais de origem interage com a marca | Gaedeke 1973; Johansson & Nebenzahl
(marca respeitada pode compensar efeitos negativos de | 1986; Han & Terpstra 1988; Ahmed,
pais de origem). d'Astous & Zouiten 1993.

Informag&o sobre pais de origem interage com a marca | Kachaturian & Morganoski 1990; Wall,
em algumas categorias de produtos mas néo em outras | Liefeld & Heslop 1991

Informacé&o sobre pais de origem interage com preco Schocler & Wildt 1968; Cordell 1991,
(descontos podem compensar efeitos negativos de pais | 1992; Showers & Showers 1993
de origem).

Informacé&o sobre pais de origem interage com preco Chao 1993; Wall, Liefeld & Heslop 1991
em algumas categorias de produtos mas ndo em outras

Fonte: AYROSA, E. Imagem de Pais: Uma Escala para Avaliar Atitudes Relativas a
Paises. EnANPAD, 1998.

Algumas empresas brasileiras ja vém explorandenootémade in Brazil”
de forma sistematica porque notaram claramenteass@ciacao positiva de seus
produtos com o fato de serem originarios do Brasil.

Rubim (2004) destaca as empresas de moda praima§aBlue Man e
Lenny, que se beneficiaram pelo efeito positivo toade in Brazil”,
especificamente no mercado norte-americano. Coammetma atesta:

“A marca Brasil assume, entdo, papel importantegegtacdo do produto

por empresas internacionais que se dispdem abdista, identificando sua

origem. Esta distingcdo permite que o produto ddeser visto como uma

simples commodity...” (pg. 118)

A Natura € outro bom exemplo de empresa que vemvepando a sua
origem para comercializar cosméticos no exterion eapelo de produto brasileiro
e ainda ambientalmente correto, como aconteceuanardrada em Paris no inicio
de 2005 (SPERS, 2007).


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0712499/CB


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 0712499/CB

72

Naiditch (2007) lembra que a Grendene, fabricanssileira de calcados,
utilizou-se de referéncias brasileiras para ataiwisibilidade no mercado
internacional das sandalias Ipanema: a imagem planimdel brasileira Gisele
Bundchen, a valorizacéo da cultura indigena e toagee preservacdo ambiental.
O nome da sandalia reforgca mais uma vez o “madgramil”: “Ipanema Gisele
Bundchen Y lkatu Xingu”. A ambicdo da Grendeneregetir a trajetéria de um
dos mais lembrados produtos brasileiros no extea®rsandalias Havaianas, da

Alpargatas.
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