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Sumario

A globalizagdo e a crescente competi¢do no mercado tém levado as empresas a buscar novas
oportunidades de crescimento e expansdo de seus negdcios. Nesse contexto, a internalizagao
das marcas se tornou uma estratégia cada vez mais comum, permitindo que as empresas

alcancem novos mercados e aumentem sua presencga internacional.

No entanto, a internaliza¢do das marcas também apresenta desafios significativos. A adaptacao
da marca a diferentes culturas e mercados, a gestdo de uma rede de distribui¢ao internacional e
a manutencdo da consisténcia da marca em diferentes paises sdo apenas alguns dos obstaculos

que as empresas enfrentam ao tentar internalizar suas marcas.

Além disso, a internalizacdo das marcas também pode levar a conflitos culturais e a problemas
de comunicagdo, especialmente em paises com idiomas e costumes diferentes. Portanto, ¢
fundamental que as empresas desenvolvam estratégias eficazes para superar esses desafios e

garantir o sucesso de suas marcas no mercado internacional.

Palavras-chave: Marketing Internacional, Globalizacio, Empresa, Marca
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Abstract

Globalization and increasing competition in the market have led companies to seek new
opportunities for growth and expansion of their businesses. In this context, the internalization
of brands has become an increasingly common strategy, allowing companies to reach new

markets and increase their international presence.

However, the internalization of brands also presents significant challenges. Adapting the brand
to different cultures and markets, managing an international distribution network and
maintaining brand consistency across different countries are just some of the obstacles

companies face when trying to internalise their brands.

Moreover, internalising brands can also lead to cultural conflicts and communication problems,
especially in countries with different languages and customs. Therefore, it is crucial that
companies develop effective strategies to overcome these challenges and ensure the success of

their brands in the international marketplace.

Keywords: International Marketing, Globalization, Business, Brand
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Introduciao

O tema tratado ¢ “As marcas e os desafios na expansdo internacional: casos de
analise ” que permitird compreender como ¢ preciso adaptar o marketing de uma empresa
ao nivel internacional.

Este tema foi escolhido pela sua relevancia académica, uma vez que o marketing
internacional ¢ uma area importante de investigacdo académica nas disciplinas de gestdo
e negbcios internacionais. Os estudos neste dominio podem contribuir para a geracao de
novos conhecimentos e para o avanco do pensamento sobre o marketing internacional.

Os objetivos tratados sdo de investigar os fatores-chave de sucesso da
internalizacdo de marcas e de definir as vantagens e desvantagens que as marcas vao
encontrar no momento de internacionalizar seus produtos ou servigos.

Quanto a forma de abordagem, ficard de tipo qualitativo e quantitativo. O método
quantitativo baseia-se nos graficos com percentuais, enquanto o método qualitativo sera
mais abordado com os exemplos de marcas reconhecidas num mundo. O método
quantitativo seria usado para obter uma visdo generalizada das praticas de
internacionaliza¢do utilizadas pelas marcas, enquanto o método qualitativo seria utilizado
para analisar detalhadamente a dimensdo da globalizagdo num mundo com as forgas, as
desigualdades...

O problema que surgiu durante esta investigag¢ao foi o facto de existirem poucos
trabalhos no sitio do Google Académico sobre exemplos especificos como o Mcdonald's,
dai o facto de existirem muitas /inks de sitios Web na bibliografia.

Numa primeira fase, serdo explicados os conceitos de marketing internacional.
Numa segunda fase, serdo relacionados a complexidade da internalizagdo com os temas
da globalizacdo do mercado, da concorréncia, da diversidade cultural e das diferengas
regulamentares; e por Ultimo serdo discutidas as estratégias de marketing internacional
com os topicos de adaptagdo de produtos, utilizagdo de redes de comunicagdo,

distribuicdo e normas.
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CAPITULO I - ENQUADRAMENTO TEORICO

No presente capitulo procede-se as consideragdes tedricas e conceptuais consideradas

relevantes para o presente Projeto de Graduagao.

1.1. Conceito do Marketing Internacional

1.1.1. Marketing Internacional

Cifu (2021) considera que o marketing internacional refere-se a comercializacdo de
produtos ou servigos fora do publico nacional da sua marca. Ao expandir-se para o
estrangeiro, as marcas conseguem aumentar a notoriedade, criar um publico global e,

claro, fazer crescer o seu negécio.

A complexidade do marketing internacional reside nos pormenores. Enquanto o
marketing nacional tem lugar dentro de um Unico pais, o marketing internacional refere-
se a todas as actividades que tém lugar fora das fronteiras do pais. A diferenga entre estes
dois tipos de marketing ¢ que se estd a dirigir a um publico internacional, tentando
compreender uma cultura, uma lingua e costumes com os quais a sua marca pode nao
estar familiarizada. Quando se expandem para mercados internacionais, as marcas tém de
compreender como chegar eficazmente as audiéncias dessas regides com as suas
mensagens. Pode tratar-se de uma barreira linguistica ou de algo mais subtil, como uma
norma cultural que pode ndo se aplicar ao seu publico doméstico. A intengdo e a
investigacdo sdo dois aspectos importantes do marketing internacional. O sucesso da sua
incursdo no marketing internacional sera determinado pela pesquisa de marketing
internacional que efectuou previamente e pelas estratégias de marketing internacional que
desenvolveu especificamente para os novos publicos que a sua marca pretende atingir

(Vishakha).

Uma parte importante deste processo ¢ a segmentacao do mercado internacional,
ou seja, a identificagdo dos aspectos que o ajudardo a desenvolver a sua campanha de
marketing. Os factores geograficos, econdmicos e culturais de um determinado publico
ajudardo a orientar o posicionamento da sua marca, bem como as suas estratégias de

comunicagdo e gestdo de marketing. Ao desenvolver uma estratégia, ¢ importante
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perguntar a si proprio onde ¢ que o seu produto ou servigo se enquadra nas necessidades
de um determinado publico. A segmentacdo do mercado também o ajudara a identificar
o estilo de mensagens e comunicagdes a utilizar. Expressdes idiomaticas, referéncias ou
mesmo simples frases feitas podem perder todo o seu significado depois de traduzidas ou,
pior ainda, mudar completamente de sentido, com o risco de as audiéncias que ndo

partilham a cultura do seu pais se sentirem excluidas (Cifu, 2021).

Ao nivel da marca, o marketing internacional oferece muitas oportunidades: pode
melhorar a exposi¢do, aumentar o conhecimento do produto e aumentar as vendas. O
marketing internacional oferece inimeras oportunidades e pode atingir um publico mais
vasto do que aquele a que uma empresa pode aceder se operar apenas no seu proprio pais
e em mais nenhum outro. Mas, em maior medida, o marketing internacional tem

implicagdes para a globalizacdo e o comércio livre (Vishakha).

1.1.2. Globalizacao dos mercados

A Globalizagdo ¢ um fendmeno que visa a aproximagdo das diferentes sociedades e
nagdes presentes em todo o mundo, abrangendo aspectos econdmicos, sociais, culturais e
politicos. Os blocos econdmicos, como o Mercosul e a Unido Europeia, surgiram em
decorréncia desse processo econdmico de unido entre paises para promover relacdes

comerciais (Significados).

Em conformidade com Stiglitz (2004), economista americano, a globalizacao dos
mercados € “A integragdo mais estreita dos paises e dos povos que resultou da enorme
reducdo dos custos de transportes e de comunicagdo e a destrui¢cdo de barreiras artificiais
a circulacdo transfronteirica de mercadorias, servigos, capitais, conhecimentos e (em

menor escala) pessoas.” in (Campos et al., 2007).

Alloprof menciona que a globaliza¢do ndo ¢ um fendémeno novo. Comecgou com
as grandes exploracdes dos séculos XV e XVI. No entanto, a globaliza¢do foi redefinida
a partir dos anos 80 com a abertura dos mercados. Actualmente, o comércio livre permite
a livre circulacdo de bens, servicos e capitais através das fronteiras. Mesmo que uma
empresa se tenha estabelecido num determinado local, pode oferecer os seus servigos

noutras partes do mundo. As sedes da Airbnb e da Uber estdo situadas nos Estados
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Unidos, mas estas empresas oferecem os seus servigos de alojamento e de transporte em
todo o mundo. Os mercados canadianos ja ndo sdo apenas para os canadianos, mas para
todos os investidores e consumidores estrangeiros. O mesmo se aplica a outros paises.

Trés grandes mudangas contribuiram para esta abertura dos mercados:

Em 1991, a URSS foi desmantelada. Este facto marcou o fim da Guerra Fria, que dividia
o mundo em dois: o sistema capitalista americano e o sistema comunista soviético. No
final da Guerra Fria, foi o sistema capitalista americano que se espalhou pelo globo,

facilitando grandemente o comércio mundial.

Os acordos econdmicos tornaram-se muito vantajosos. Estes acordos conduziram a
formagdo de grandes zonas econdmicas que envolvem vérios paises. Estas zonas
acabaram por abolir uma série de barreiras ao comércio, como os direitos aduaneiros.
Virios paises assinaram acordos econdmicos para facilitar a livre circulagdo de bens,
servigos e, por vezes, até de pessoas. Entre estes, contam-se a Unido Europeia, NAFTA

e 0 Mercosul.

O desenvolvimento das tecnologias da informagdo e da comunicacdo (computadores,
Internet, etc.) tornou possivel uma comunicacao mais eficaz, independentemente do local
de residéncia dos utilizadores. O desenvolvimento dos transportes também facilita os
intercambios a nivel mundial. Uma viagem que dura alguns dias de barco ou de automovel

demora apenas algumas horas de avido.

O fim da Guerra Fria, a formacdo de grandes zonas econdmicas e o desenvolvimento da
tecnologia contribuiram para a abertura dos mercados e para o aumento das trocas
comerciais entre paises. Na era da globalizacdo, o "mundo" aceita as regras do sistema
econdémico capitalista. Por conseguinte, praticamente todos os paises efectuam trocas
comerciais entre si. O efeito da globalizacdo ¢ o aumento da interdependéncia economica

dos paises (Alloprof).

As economias de varios paises estdo interligadas e uma unica decisdo pode desencadear
uma série de reacgdes em cadeia que afectam varias economias. Um pais pode importar
ou exportar um produto ou servigo. S3o as exportagcdes que ddo dinheiro ao pais. Para que

um pais gere lucros, deve, portanto, exportar mais do que importar. Quando um pais esta
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em crise econdmica, reduz muito as suas importagdes, o que significa que os paises que

exportam para esse pais perdem dinheiro (Alloprof).

Com o aumento do comércio internacional, certas regides do mundo especializaram-se
em determinados tipos de producdo. Algumas regides especializaram-se na extrac¢ao de
matérias-primas (madeira, minério, petroleo, etc.). Outras recebem essas matérias-primas
e concentram-se na producdo de produtos manufacturados (mobiliario, vestudrio, etc.).
Outros ainda especializam-se na concep¢do de produtos tecnologicos (computadores,

telemoveis, etc.) ou em servicos (Alloprof).

E esta a divisdo internacional do trabalho. Isto ndo significa que a economia de
um pais se baseie apenas num tipo de produgdo, mas um tipo de producdo representara
uma grande parte da sua economia. E o caso da India, por exemplo. Uma grande parte da
sua populagdo trabalha na agricultura. No entanto, o sector das tecnologias da informagao
também estd bem desenvolvido, empregando pouco mais de um ter¢o da populagdo.
Desde hé vérios anos, a India é reconhecida como um fornecedor de servigos informaticos
e de desenvolvimento de software. Estas actividades contribuem para uma grande parte

do PIB do pais (Campos et al., 2007).

1.1.3. Concorréncia

A expressdo concorréncia ¢ amplamente empregada para se referir ao nivel de
competicdo ou rivalidade que existe entre empresas ou outras entidades que
disponibilizam produtos ou servigos similares ou substitutos, disputando os mesmos
mercados ou segmentos de mercado. A concorréncia € a situacdo em que os produtores e
vendedores de um bem ou servigo atuam de forma autonoma perante os consumidores,
visando alcangar objetivos como lucros e vendas, utilizando diferentes mecanismos,
como pregos, qualidade dos produtos e servigos pos-venda. Isso leva a dinamizagao do
mercado, incentivando as empresas a investir e inovar para maximizar seus ganhos e a
utilizagdo eficiente dos recursos limitados disponiveis. Um mercado altamente atomizado
¢ caracterizado por um grande niimero de vendedores e compradores, fazendo com que
as decisdes individuais de uma unica empresa nao afetem a oferta ou o preco do mercado.

E um mercado baseado na livre concorréncia e na transparéncia, onde a entrada ¢ bastante
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acessivel e a informac¢do ¢ divulgada amplamente. Em um mercado de concorréncia
perfeita, as empresas oferecem produtos homogéneos e ndo ha barreiras a entrada. Em
longo prazo, os lucros extraordindrios sdo eliminados e as empresas sdo remuneradas
apenas pelos lucros normais. No caso de lucros extraordindrios, a entrada de novas
empresas fard os pregos cairem, levando a uma diminui¢ao dos lucros extraordinarios até

que somente os lucros normais permanecam (Knoow).

De acordo com Sousa (2023), existem diferentes tipos de concorréncia que variam
em termos de nivel de competicdo e nimero de empresas presentes no mercado. Seguem-

se os diferentes tipos.

- Concorréncia perfeita: ¢ uma concorréncia pura, que ¢ caracterizada por um grande
nimero de empresas que oferecem produtos semelhantes sem distingao significativa entre
eles. Neste tipo, ndo ha um poder de mercado individual e as empresas ndo tém controle

sobre o prego de venda;

- Monopolio: ao contrario da concorréncia perfeita, esse tipo ¢ caracterizado por uma
unica empresa que domina o mercado no fornecimento de um produto ou servigo
especifico. As barreiras de entrada, como o controle de recursos importantes ou a

regulagdo governamental, podem levar a um monopolio;

- Oligopolio: esse tipo de concorréncia € caracterizado por poucas empresas que detém o
mercado, geralmente devido a barreiras de entrada elevadas, como investimentos em

tecnologia ou acordos comerciais.

A importancia da concorréncia na economia reside no estimulo a inovagao,
reducdo de precos, melhoria na qualidade dos produtos e servigos, desenvolvimento de
novas ideias e tecnologias, e beneficios para o desenvolvimento econdmico. Para os
consumidores, a concorréncia traz mais opgoes, precos € condi¢des variadas, além de
impulsionar estratégias de marketing e publicidade para fortalecer a marca. Empresas que
investem em tecnologia avangada, eficiéncia operacional e qualidade tém vantagem
competitiva. Ha estratégias de competi¢do, como diferenciacdo de produtos ou lideranga

em custos, mas a concorréncia desleal ¢ ilegal e prejudicial ao mercado. A cldusula de
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ndo concorréncia ¢ um acordo contratual que visa evitar a contratacao de ex-funcionarios

por empresas concorrentes ou concorréncia direta com a empresa anterior (Sousa, 2023).

1.1.4. Diversidade cultural

O multiculturalismo ou diversidade cultural ¢ a convivéncia pacifica e respeitosa
de grupos humanos provenientes de distintas origens culturais, étnicas, religiosas,
linguisticas e sociais, dentro da estrutura de uma cultura majoritaria dominante. Essa
concepcao enxerga a humanidade como um todo composto por uma vasta gama de
culturas, cada uma com sua historia e tradi¢ao valiosas, sem hierarquiza-las ou apontar
superioridades. Esse valor ganhou destaque no século XXI com a diversidade presente
nas democracias ocidentais modernas decorrente de sua historia imperial e colonial. A
grande diversidade cultural da humanidade ¢ uma de suas maiores riquezas, propiciando
uma troca valiosa de conhecimentos e perspectivas. Assim como na genética, a
uniformidade e homogeneidade tendem a gerar empobrecimento cultural (Conceitos do

Mundo).

A valorizagdo da diversidade cultural € crucial para a constru¢do de um futuro
pacifico e democratico. Muitos conflitos ao longo da historia foram gerados tanto por
questdes econdmicas quanto culturais, tornando importante celebrar a diferenca como
uma solugdo para resolugdo pacifica. Além disso, o reconhecimento das diversas culturas
humanas, suas tradi¢des e costumes, nos da uma visdo realista de quem somos e de onde
viemos, o que nos possibilita projetar o futuro com mais clareza. Uma sociedade que
acolhe outras linguas, religides e tradi¢cdes ¢ uma sociedade a frente de seu tempo, ampla
e complexa, como os impérios do passado. A diversidade cultural é um conceito que
engloba formas diversas de expressdo cultural, como a diversidade linguistica, religiosa
e étnica. Essa diversidade ¢ fundamental para uma vida democratica no século XXI

(Conceitos do Mundo).

O México ¢ um pais conhecido por sua diversidade étnica, com 68 diferentes
povos de raizes originais, cada um com sua propria lingua e tradigdes. Com quase 12
milhdes de indigenas, representando um quinto da populacdo mexicana, o pais possui
uma histéria, linguagem e religido excepcionalmente pluralista. A riqueza dessa

diversidade se manifesta nas tradi¢cdes populares e folcloricas, na culindria variada e no
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potencial turistico unico da regido. A crescente importancia desse patrimonio cultural
levou o México a assinar a Declaragao Universal da UNESCO sobre Diversidade Cultural
em 2001, enquanto emendava a Constitui¢do para reconhecer a natureza multicultural do
Estado mexicano. Como resultado, em 2003, a Lei Geral dos Direitos Linguisticos dos
Povos Indigenas foi implementada, reformando a Lei da Educagao para destacar o valor

nacional de seu patrimonio cultural peculiar (Conceitos do Mundo).

A convivéncia de multiplos elementos e ideias distintas na sociedade ¢ chamado
diversidade cultural. Entretanto, individuos que seguem normas preestabelecidas podem
negligenciar suas singularidades culturais, resultando na imposi¢do de um todo vigente
sobre as necessidades individuais. A cultura ¢ um conjunto de praticas e acdes sociais que
envolvem crengas, comportamentos, valores, instituigdes e regras morais que preenchem
a sociedade. A diversidade, por sua vez, esta relacionada a pluralidade, multiplicidade,
heterogeneidade e tolerancia mutua, e pode ser mensurada pelo numero de linguas faladas

em uma determinada regido ou no mundo todo (Significados).

1.1.5. Distribuicao

A distribuicdo ¢ um tema crucial e relevante, ndo s6 para produtores e
consumidores, mas também para o desenvolvimento das economias, pois permite a
intermediagdo de bens e servigos transacionaveis. Além da funcdo logistica de circulagdo
fisica do produto, a distribuicdo também desempenha uma fungdo de marketing,
estimulando a compra e coletando informagdes sobre os consumidores. Segundo Peter
Drucker (2007), as mudancas nos canais de distribui¢do devem ser uma das principais
preocupagdes das empresas, pois sdo determinantes para a sustentabilidade do negdcio e
para os resultados e margens. A gestdo deve considerar a distribui¢do como uma
prioridade estratégica, consciente de que ela afeta diretamente a capacidade da empresa
de atingir seus objetivos de médio-longo prazo. Conhecer e atuar adequadamente nos
canais de distribuicdo pode fazer a diferenca na competitividade e no aumento do volume
de negocios ou na melhoria da estrutura de custos. Os canais de distribuicdo tém evoluido
em resposta a necessidade de eficiéncia nas transa¢des e as mudancas do mercado. Os
intermediarios tém uma funcdo primordial na cadeia de fornecimento, assegurando que

os produtos cheguem de forma continua ao mercado e que a oferta e demanda estejam
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equilibradas. Além disso, sdo fundamentais como fonte de informagao para fabricantes e
consumidores, influenciando as decisdes de compra. Contudo, quanto maior o numero de
intermediarios, maior a complexidade do processo, 0 que impacta nos custos € no prego
final para o consumidor. Existem quatro principais tipos de intermedidrios tradicionais:
grossistas, retalhistas, distribuidores e agentes. Com a evolugdo do comércio e do
consumo, a Internet se tornou um novo processo para a distribuicdo, e tem propiciado
mudangas significativas na forma como os consumidores e os intermediarios agem nos

canais de distribui¢ao (Pamésa, 2018).

A uma evolugdo crescente da histéria da distribuigcdo, de facto, nos anos 60, a
distribui¢do fisica foi importada dos Estados Unidos e consolidou-se como uma area
especializada de gestdo. Os produtores entenderam os beneficios da distribuicdo como
uma area de negocios em desenvolvimento para garantir o fluxo dos produtos para os
canais de venda ao publico. Durante os anos 70, a distribui¢cdo evoluiu para se tornar uma
area funcional reconhecida das empresas produtoras, exigindo mudangas na estrutura e
no controle da cadeia e sinalizando um declinio no poder dos produtores. Ao mesmo
tempo, houve uma expansdo das redes de varejo, que desenvolveram estruturas
centralizadas e ganharam poder negocial com a producdo. Na década de 80, emergiu a
"profissionalizacdo da distribuicdo", baseada no planejamento de compras e redugdo de
custos operacionais, estruturas centralizadas para otimizagao de estoques, informatizagao
de gestdo e controle de informagdes sobre vendas e margens e integragdo de processos
logisticos para redugdo dos custos de transporte. Nos anos 90, ocorreram mudangas
significativas no relacionamento entre empresas produtoras e distribuidoras devido a
globalizacdo e internacionalizacdo da distribuicdo, novos acordos de comércio
internacional e pressdo crescente para a redugdo de custos na producdo. Na década de
2000, a distribui¢ao assumiu um papel decisivo para a maioria dos negdcios, absorvendo
recursos humanos e financeiros elevados e recorrendo a técnicas avangadas para
dinamizar as vendas e langar novas marcas e produtos. Ao mesmo tempo, passou a ter um
maior valor sobre as margens de venda, integrando a funcdo logistica e fornecendo

estruturas e recursos adequados para atender aos mercados (Pamésa, 2018).

Atualmente, a distribuicdo enfrenta desafios mais complexos devido a
transformacao digital das economias e as mudancas de paradigma na sociedade. O cenario

atual do comércio e do consumo, centrado em um consumidor mais exigente e informado,
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obriga as organizacdes a repensar toda a sua cadeia de distribui¢do, inovando e adaptando
suas estratégias de marketing para manter seus negdcios sustentaveis. Para aumentar a
competitividade, a tendéncia ¢ operar em uma multiplicidade de canais, desde os mais
tradicionais até os mais modernos e eletronicos, incorporando estratégias de marketing
que contribuam para a diferenciacdo da oferta e agregagao de valor ao processo de compra

como um todo (Pamésa, 2018).

CAPITULO II - ESTUDO PRACTICO

2.1. Os desafios das empresas com o marketing internacional

2.1.1. A globaliza¢io dos mercados

A globaliza¢do ¢ o desfecho de um processo prolongado que sofreu altos e baixos
ao longo da historia politica mundial. Iniciou-se timidamente no século XIX e chegou ao
seu auge em torno de 1914, quando o comércio internacional, fluxos de capital e migracao
de massa atingiram niveis inéditos. A Primeira Guerra Mundial interrompeu o comércio
internacional e o sistema monetario, retrocedendo a globalizacdo nas décadas seguintes.
A partir de 1950, com o crescimento do comércio internacional e fluxos de capital, os
valores pré-Segunda Guerra Mundial foram recuperados nas Ultimas décadas do século

XX (Chancel et al., 2022)

Gragas a globalizagdo, que possibilitou uma expansdo maciga do intercambio
internacional de bens, servigos, capital e trabalho, o mundo atual ¢ imensuravelmente
melhor do que ha dois séculos. A especializacdo econdmica dos paises e continentes,
promovida pela globalizagao, contribuiu para mudancas estruturais significativas em todo
o mundo. No entanto, a globalizagdo ndo gerou um crescimento e riqueza iguais (Figura
1), e hd muitas desigualdades entre as economias nacionais em relagdo a sua incorporagao

a globalizagdo (Chancel et al., 2022)
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Figura 1: Fatores diversos de desigualdades (Chancel et al., 2022)

Ha diversos fatores para explicar o crescimento e atraso econdmico, além do
incremento transnacional das transagdes, como os relacionados ao desenvolvimento de
fatores de abastecimento e tecnologias dentro das fronteiras nacionais. A globalizagao
pode ser interpretada como sendo uma das consequéncias simultdneas do crescimento
econdmico e alteragdes tecnoldgicas, em especial a reducao de custos de transporte devida
a inovacao tecnoldgica. O crescimento do comércio interno, que caracteriza o comeércio
entre economias desenvolvidas, ¢ uma prova da transicdo tecnoldgica rumo a
globalizacdo. A fim de avaliar a extensdo da globalizacdo econdémica, deve considerar
fatores cruciais que comportam o comércio internacional, o fluxo de capital internacional
e as migragdes internacionais. Esses indicadores sdo medidos em propor¢do ao PIB, e ao

investimento e a forga de trabalho (Chancel et al., 2022)

Os autores apontam que os niveis de desigualdade variam de acordo com as
diferentes regides do mundo. Enquanto a Europa apresenta uma distribuicdo de renda
menos desigual em comparagio com os Estados Unidos, Oriente Médio, Norte da Africa
e Africa Subsaariana, outras partes do mundo sofrem com uma situagio ainda mais grave.
Esse quadro pode ser explicado pela existéncia de mecanismos de prote¢do e previdéncia
social em algumas regides, ausentes ou inexistentes em outras. De acordo com a tabela
apresentada (Figura 2), a Europa tem uma classe média que recebe mais de 45% da renda
total, enquanto os 50% mais pobres recebem quase 20% e os 10% mais ricos ultrapassam
pouco mais de 35%. Em contrapartida, na América Latina, os 50% mais pobres recebem
apenas 10% da renda, a classe média pouco mais de 30% e os mais ricos a fatia maior,

mais de 50% (Chancel et al., 2022)
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Figura 2: Niveis de desigualdade (Chancel ef al., 2022)

Uma forma de compreender estas desigualdades ¢ centra-se no fosso entre a
riqueza liquida dos governos e a riqueza liquida do sector privado (Figura 3). Nos ultimos
40 anos, os paises tornaram-se consideravelmente mais ricos, mas 0s Seus governos
tornaram-se consideravelmente mais pobres. A parte da riqueza detida pelos agentes
publicos € proxima de zero ou negativa nos paises ricos, o que significa que toda a riqueza
estd nas maos do sector privado. Esta tendéncia foi amplificada pela crise da Covid,
durante a qual os governos contrairam empréstimos equivalentes a 10-20% do PIB,
principalmente junto do sector privado. A actual baixa riqueza dos governos tem
implicagdes importantes para a capacidade dos Estados de combater a desigualdade no
futuro, bem como para os grandes desafios do século XXI, como as alteragdes climaticas

(Chancel et al., 2022)
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Figura 3: Governos com diferentes riquezas (Chancel et al., 2022)
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Os paises desenvolvidos se destacam pela alta industrializagdo,
predominantemente nos setores terciario e quaterndrio. O IDH elevado reflete boa
qualidade de vida, com destaque para a educacio, a satide e a renda. E por isso que é mais
provavel que as empresas queiram internacionalizar os seus produtos num pais como a
Sui¢a ou o Canada... De facto, os paises subdesenvolvidos apresentam baixos indicadores
socioecondmicos, baixo grau de industrializacdo, como PIB reduzido, baixa renda per
capita, o IDH préximo de 0, o seja, indica uma baixa qualidade de vida. A economia ¢
dependente dos paises desenvolvidos, com expressiva participagdo agricola e de servigos.
A taxa de mortalidade infantil, mortalidade e natalidade ¢ alta, implicando em problemas
sociais relacionados a nutri¢io e a falta de acesso a medicamentos. E irrelevante que uma
empresa se instale num pais subdesenvolvido porque ndo havera retorno do investimento

(Sousa).

2.1.2. Aumento da concorréncia

Com a evolugdo ascendente das tecnologias, as empresas tiveram de ser cada vez
mais competitivas porque a concorréncia cresceu rapidamente, mas também porque os
consumidores tornam-se com expectativas cada vez mais elevadas, procurando a marca
que lhes inspira mais confianca e fiabilidade. Cada marca tanta de diferenciar-se das

outras, tentando criar uma vantagem competitiva (Knoow).

Para combater a concorréncia, as empresas utilizam a vantagem competitiva, por
exemplo, com o valor da marca, isso consiste na avaliagdo subjetiva que os clientes fazem
da marca e orienta as percepgoes e atitudes dos consumidores com base na marca perante
os comportamentos de compra e o relacionamento do consumidor com a marca. O valor
da marca pode ser associado ao branding, este conceito engloba a ideia ou imagem global
da empresa, que estd associada ao seu produto. Do ponto de vista dos seus clientes, a

marca pode até desempenhar um papel na forma como o seu produto ¢ definido (Knoow).

O exemplo mais conhecido e relevante ¢ da marca Coca-Cola, porque a marca
conseguiu manter a sua reputagdo e fidelizar os seus clientes mesmo com a concorréncia
da Pepsi, mantendo a sua imagem de especialista aos olhos dos potenciais clientes. A
marca foi bem-sucedida no seu branding, qualquer pessoa pode reconhecer o logotipo

(Figura 4). A Coca-Cola ¢ uma das marcas mais consistentes da histéria o seu logotipo e
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garrafa quase nio mudaram em mais de 100 anos. E por isso que tem sido a marca mais
conhecida do mundo durante quase tanto tempo. De acordo com um estudo interno
efectuado nos anos 80, "Coca-Cola" ¢ a segunda palavra mais compreendida no mundo
depois de "ok". Quando se mantém estes elementos, designados por activos da marca,
consistentes durante anos, eles comegam a entrar no cérebro das pessoas. Os clientes ndo
podem deixar de se lembrar da sua marca quando véem o mesmo log6tipo milhdes de
vezes. Um dos melhores exemplos de repeticdo na publicidade da Coca-Cola sdo os seus
anuncios "As férias estdo a chegar", que foram publicados pela primeira vez em 1995.

A Coca-Cola consegue captar a aten¢do dos consumidores ainda mais com a suas cores
vermelho e branco que chamam a aten¢do devido ao seu elevado contraste e brilho

(Clinehens, 2022).

00CA-COLA. Qe Qe (B2} (aatily CesCil
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Figura 4: Logotipo Coca-Cola (Clinehens, 2022)

A marca demonstrou uma forte ligacdo com os seus consumidores, por exemplo, com a
festa do 100° aniversario em que a marca agradeceu aos seus clientes fiéis, que ajudaram
a sua empresa a sobreviver e a crescer (Figura 5). Por isso, ¢ também uma ferramenta
poderosa para fidelizar os clientes. O objectivo de incluir esta celebragdo na sua estratégia
digital ¢ mostrar que a sua presenca no mercado ¢ eficaz. Na mente dos potenciais
clientes, isto sugere imediatamente que, se ja existe hd tanto tempo, 0s seus servigos
devem ser de alta qualidade. Est4 a mostrar que foi capaz de ganhar experiéncia e evoluir
ao longo dos anos. Para assinalar a ocasido, vérios artistas apresentaram também obras

baseadas na lendéria garrafa (Faress, 2015).
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Figura 5: Exposicao pela celebragdo dos 100° anos de Coca-Cola (Faress, 2015)

A imagem da marca pode influenciar e dar muito sucesso, as autoras consideram
que ¢ essencial que as empresas se preocupem em ser vista como a marca principal em
vez do produto. Assim, a reputacdo ¢ considerada muito importante porque com uma
reputagdo positiva da imagem da marca a probabilidade de ser bem-sucedida no mercado
aumenta. Se a imagem da marca for bem-sucedida, tornar-se-4 automaticamente mais
conhecida porque os consumidores serdo capazes de a distinguir das outras. (Santos et
al., 2020).

As autoras explicam que a alta qualidade de um produto ou de um servigo
impulsionam o consumidor a escolher determinada marca, porque este reconhece
superioridade, aumentando a sua preferéncia no momento da escolha. Os consumidores
podem mesmo escolher um produto mais caro do que a concorréncia devido a sua

qualidade, demonstrando uma verdadeira fidelidade a marca (Santos et al., 2020).

2.1.3. Diversidade cultural

No cendrio global, lidar com recursos finitos em diferentes localizagcdes ¢ um
desafio crucial. Para manter o crescimento dos paises, a negociagdo de bens em forma de
troca continua sendo necessaria. Com o avango da tecnologia, a comunicacdo global se
torna mais facil, mas novas habilidades sdo requeridas para operar essas ferramentas e
tirar 0 maximo proveito do comércio internacional. E importante comunicar-se em
idiomas locais e transitar entre diferentes culturas para garantir melhores resultados.
Profissionais que possuem habilidades de negociacdo baseadas em aspectos culturais
especificos de um pais tém vantagens em suas carreiras € nas empresas/paises que

representam. A preparacgao das empresas para o mercado internacional também ¢ um fator
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crucial. A distancia cultural ¢ um obstaculo significativo nas relagdes entre empresas, € a
cultura ¢ um fator importante que aumenta a dificuldade de comunica¢do e de
reconhecimento das diferencas entre organizagdes. Para ingressar em mercados
estrangeiros, as empresas devem levar em conta aspectos culturais de cada pais como a

religido, os habitos e as tradi¢des (De Santana et al., 2014).

De acordo com Hofstede (1991), existem cinco tipos de discrepancias de valores

entre as culturas nacionais:

- A distancia do poder ¢ a forma como uma sociedade aceita o poder através de diferentes
institui¢des e organizagdes. Os paises com baixa distancia ao poder caracterizam-se por
favorecerem organizagdes descentralizadas, enquanto os paises com elevada distancia ao
poder preferem a autoridade centralizada. Esta dimensdo exprime o grau em que o0s
membros menos poderosos de uma sociedade aceitam e esperam que o poder seja
distribuido de forma desigual. O problema fundamental aqui ¢ a forma como uma
sociedade gere as desigualdades entre as pessoas. Nas sociedades em que hd pouca
distancia do poder, as pessoas esforcam-se por igualar a distribui¢do do poder e exigem

uma justificagdo para as desigualdades de poder (p.71 a 86).

- Individualismo versus coletivismo - O individualismo pode ser definido como uma
preferéncia por um ambiente social ndo estruturado, em que se espera que as pessoas se
preocupem apenas consigo proprias e com a sua familia directa. O colectivismo, por outro
lado, representa uma preferéncia por um ambiente social muito unido, em que os
individuos podem esperar que os seus pais ou membros de um determinado grupo cuidem
deles em troca de uma lealdade incondicional. Estas diferengas reflectem-se no facto de

a auto-imagem das pessoas ser definida em termos de "eu" ou de "nés" (p.117 a 133).

- Masculinidade versus feminilidade - A masculinidade nesta dimensao representa uma
preferéncia na sociedade por resultados, heroismo, auto-afirma¢do e as recompensas
materiais inerentes ao sucesso. A sociedade ¢ geralmente competitiva. O seu oposto, a
feminilidade, incorpora uma preferéncia pela cooperagdo, modéstia, cuidado com os mais
fracos e qualidade de vida. A sociedade aqui ¢ geralmente orientada para o consenso.
Dadas as implicagdes destes termos, fala-se por vezes de culturas duras versus culturas

suaves (p.146 a 175).
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- Aversdo a incerteza — A dimensao de evitamento da incerteza exprime o grau em que 0s
membros de uma sociedade se sentem desconfortdveis perante a incerteza e a
ambiguidade. O problema fundamental aqui ¢ a forma como uma sociedade lida com o
facto de o futuro nunca poder ser conhecido. Os paises que tendem a evitar niveis
elevados de incerteza mantém codigos rigidos de crenca e comportamento. Estas
sociedades ndo toleram comportamentos e ideias heterodoxos. Em contrapartida, as
sociedades com uma baixa tendéncia para evitar a incerteza mantém uma atitude mais

descontraida, em que a pratica conta mais do que os principios (p.197 a 233).

- Orientacdo a longo prazo versus orientagdo a curto prazo — Todas as sociedades
precisam de manter ligagdes com o seu proprio passado, ao mesmo tempo que enfrentam
os desafios do presente e do futuro. As sociedades ddo geralmente prioridade a estes dois
objectivos existenciais de formas diferentes. As sociedades com uma orientacdo a curto
prazo preferem manter tradi¢des e normas bem estabelecidas, encarando a mudanga social
com desconfianga. Por outro lado, as sociedades com uma cultura orientada para o longo
prazo adoptam uma abordagem mais pratica, incentivando a poupanga e encarando os
esfor¢os na educagdo moderna como uma forma de preparagdo para o futuro (p.252 a

262).

Ainda de acordo com a analise cultural do mesmo autor (Hofstede, 1991), a
sociedade chinesa apresenta um grande distanciamento hierarquico e uma ampla
aceitagdo da desigualdade. Ela ¢ caracterizada pela sua abordagem pragmatica e
capacidade de lidar com ambiguidades e incertezas futuras. A China ¢ uma sociedade
orientada para o trabalho e o sucesso, com valores masculinos predominantes. Além
disso, ela possui uma forte énfase no coletivismo, onde as relagdes pessoais sao
altamente valorizadas e as normas dos grupos exercem grande influéncia sobre o
comportamento de seus membros. A cultura chinesa tem uma perspectiva de longo
prazo, com valores centrados na perseveranga, manutengdo da ordem e respeito ao
status social. Enfatiza-se também a importancia de seguir normas sociais que
recomendam modéstia e humildade. Segundo os autores, na cultura chinesa os
relacionamentos e a harmonia sdo a chave para a compreensdo da comunicagao na Asia

(Pires et al., 2021).
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Em 1997, a primeira loja Walmart na Alemanha foi inaugurada apds a aquisi¢@o
da rede de varejo Wertkauf. A empresa americana enfrentou uma guerra de pregos com
os moradores locais, que esperavam precos baixos, mas acabaram pagando mais do que
nas lojas tradicionais. Em 2006, o Walmart faliu na Alemanha e foi for¢ado a sair do
pais. O varejo na Alemanha ¢ um mercado maduro com cerca de 15.000 lojas centradas
no cliente e com uma forte preferéncia por marcas locais. Os alemaes valorizam
produtos de qualidade e um ambiente limpo. A pratica do Walmart de usar sacolas
descartaveis e nao sustentaveis também foi mal vista (Le Monde, 2006).

Numa entrevista ao Welt am Sonntag de 18 de Junho, David Wild, o quinto director-
geral da filial em oito anos, admitiu que tinham sido cometidos erros na Alemanha.
Citou, em particular, o sortido como exemplo, salientando que o tamanho normal das
almofadas era diferente nos EUA e na Alemanha. Ele acrescentou que a situacdo tinha
sido evidenciada depois de se ter tentado colocar fronhas americanas em almofadas

alemas (Lobato, 2007)

2.1.4. Diferencas regulamentares

Existem varios regulamentos que regem a internalizacdo de produtos a nivel

internacional;

A unido aduaneira da UE que foi criada em 1968 para facilitar as atividades
comerciais das empresas europeias € harmonizar os direitos aduaneiros aplicaveis aos
bens importados. Os controlos aduaneiros nas fronteiras externas protegem os cidadaos,
e o ambiente da Europa, e colaboram na luta contra a criminalidade organizada e o
terrorismo. As alfandegas da UE também lutam contra a fraude fiscal e a evasdo de
direitos aduaneiros, que prejudicam a receita publica dos governos nacionais (Unido

Europeia, 2020).

Além dos acordos aduaneiros da EU, ha também os acordos comerciais
internacionais. Existem varios acordos e tratados que regem as relagdes comerciais entre
paises. Entre estes, contam-se 0 NAFTA, o Mercosur e ainda mais.

Os produtos sdo sujeitos a normas e regulamentos técnicos, o seja, os produtos
devem respeitar as normas e os regulamentos técnicos em vigor nos paises para os quais

sdo exportados (ALADI).
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Ao comprar bens ou servigos na UE, quer seja através da internet, numa loja ou
com vendedores estrangeiros, pode contar com a protecdo da legislagdo europeia para se
defender de praticas comerciais injustas. As empresas devem fornecer informacdes
precisas e adequadas para que os consumidores possam tomar decisdes informadas ao
adquirir produtos ou servicos. A legislagdo europeia protege os consumidores para evitar
dois tipos de praticas comerciais desleais: enganosas (quando informacdes falsas sdo
fornecidas) ou omitidas (quando informag¢des importantes sdo omitidas) e agressivas (que
buscam pressionar o consumidor a adquirir um determinado produto) (Your Europe,

2023,p.1).

A Propriedade Intelectual inclui Propriedade Industrial, Direitos de Autor e
Direitos Conexos e confere o direito a utilizacdo exclusiva da respetiva informacao
técnica, comercial e industrial. A Propriedade Industrial permite de proteger as
invengdes, criagdes estéticas, o seja, se alguém venda sem autorizacdo um produto de

sua marca ¢ considerado contrafacio (Your Europe, 2023).

Para além dos regulamentos que regem as exportacdes para paises da UE e paises
terceiros, existe também legislacdo que rege a comercializagdo. Esta regulamentagdo
constitui uma obrigac¢ao legal e, sobretudo, uma preocupagao ética que visa a protecao
dos consumidores e do ambiente. A trés principais 6rgdos regulamentadores sdo, “o
CONAR?” que combate as campanhas que nao violam as normas. Por exemplo, segundo
o site oficial as empresas ndo deve efetuar publicidade enganosa que possa prejudicar o
consumidor. O “LGPD” ¢ um outro 6rgdo que obriga as empresas a ser transparentes no
armazenamento € no uso de dados arrecadados por meio das campanhas digitais. Esta
regulamentacdo protege os clientes e responsabilizem as empresas pela seguranga das
informagdes dos clientes. O terceiro 6rgao ¢ o codigo do consumidor que tem por objetivo

de equilibrar as relagdes dos consumidores, o seja, de proteger o consumidor no momento

de compra (Fagundes, 2022)

A Diretiva 2003/33/CE restringe a publicidade e o patrocinio do tabaco em meios
de comunicagdo transnacionais, excluindo a televisdo, em toda a UE. A proibi¢do se
estende a meios impressos, radiodifusdo, internet e eventos internacionais, incluindo a

distribui¢do gratuita de produtos do tabaco. A nivel internacional, o artigo 13 da
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Convencdo-Quadro da OMS para a Luta Antitabaco exige que as Partes proibam ou
restrinjam a publicidade, a promog¢ao e o patrocinio do tabaco. Em 2007, a Conferéncia
das Partes criou um grupo de trabalho para elaborar diretrizes e um protocolo sobre a
publicidade, promogao e patrocinio transnacionais (Comissao Europeia).

O conceito de desmarketing ¢ muito utilizado na publicidade de acidentes e até nos macgos
de cigarros. E uma ferramenta de prevencio, uma forma de reduzir a compra ou a

utilizagdo de determinados produtos ou servigos (Figura 6)

P 4
P Marlbora | Marlhor
| - ron el

Marlborp ~ Marlbor | —===

Figura 6: Exemplo de desmarketing (Mundo das marcas, 2019)

2.2. As estratégias do marketing internacional para as marcas

2.2.1. Adaptacio do produto

Os mercados internacionais representam um potencial de desenvolvimento para
algumas empresas que podem considerar que os seus mercados nacionais sao

insuficientes.

A ideia de oferecer os seus produtos e servigos a um outro alvo quando se trata de
desenvolver uma nova fonte de negdcios pode, portanto, vir naturalmente a mente. No
momento de adaptar o produto, a empresa deverd recolher informagdes e conceber uma
oferta personalizada que se adapte a este novo alvo e responda o mais possivel as suas

necessidades (WSI, 2022).

Uma das adaptacdes mais conhecidas ¢ a da McDonald's, que tem menus

especificos para cada pais. Por exemplo, na India, os hamburgueres ndo contém carne de
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vaca ou de porco, porque a carne de vaca ¢ um animal sagrado, enquanto a carne de porco
¢ proibida para os mugulmanos, que sdo muitos neste pais (Figura 7). O famoso
restaurante de fast-food oferece, por isso, uma maioria de menus com frango, para se

adaptar a esta situacdo (ETBrandEquity, 2023).

CHICKENBIG MAC

Figura 7: Adaptagdo da McDonald's na india (ET Brand Equity, 2023)

O segundo exemplo ¢ o da Nokia, que teve a ideia de adaptar os seus telemodveis
para serem utilizados na India e no Paquistdo. Foi feito um esfor¢o para tornar o seu
produto resistente ao po, que ¢ mais frequente nestas regides. A marca também reduziu o

preco para o tornar mais acessivel a maioria da populacao (WSI, 2022).

Para além disso, 0 nome e o slogan tém de ser adaptados a cada pais. E necessario
utilizar nomes que sejam faceis de pronunciar e tentar manter o significado da marca,
escolhendo um nome que ressoe em cada pais-alvo. Por exemplo, a marca Auchan chama-
se Alcampo em Espanha, enquanto o Carrefour decidiu adoptar o nome "Jia Le Fu" para
a China. Desta forma, a marca ¢ mais reconhecivel pela populagdo e pode integrar-se

naturalmente na cultura local (WSI, 2022).

2.2.2. A utilizacio dos meios de comunicac¢io

A complexidade dos tempos atuais, ¢ caracterizada pela globalizagdo, pela
revolucdo tecnologica da informacgdo e pela era digital, tornou o ambiente empresarial
extremamente complexo e exige que as organizagdes adotem uma postura e uma

comunicagdo estratégicas. Essa postura ¢ imprescindivel para enfrentar mercados

competitivos e satisfazer os desejos cada vez mais exigentes dos consumidores, bem
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como para lidar com uma sociedade em constante transformacao. E necessario interpretar
as realidades situacionais para compreender como as pessoas percebem e reagem a elas,
criando seus proprios significados. Isso torna a comunicagdo organizacional uma tarefa

complexa que estd intimamente ligada a cultura das empresas (Kunsch, 2018).

Os dois tipos de meios de comunicagdo sdo, o individual que ¢ o meio de
comunicagdo interna, interpessoal e o meio de comunicagdo de massa que se refere a

comunicagdo feita nas redes sociais, na televisao, radio... (Diana)

Desde entdo, as redes sociais online se proliferaram e se tornaram rotina para
muitos usudrios, sendo sua finalidade principal possibilitar relacionamentos a distancia
pela internet. Para empresas, elas representam um meio econdmico e acessivel de
comunicag¢do e venda de produtos ou servigos para um amplo publico consumidor. No
entanto, ¢ necessario de fazer atencdo as quais das redes sociais sdo mais utilizadas em
cada pais. A crescente popularidade das redes sociais também mudou a forma como
consumidores e empresas interagem, proporcionando informagdes em tempo real e uma
maior credibilidade. As empresas agora utilizam as redes sociais como uma ferramenta-
chave de marketing para construir sua reputacdo e popularidade, assim como para
conhecer e se conectar instantaneamente com seus clientes. Gerir redes sociais ¢ mais do
que simplesmente fazer publicac¢des, envolvendo desde a definicdo da estratégia e do
posicionamento, na programag¢do das publicacdes e a execucdo até o monitoramento e
levantamento dos resultados, incluindo escolher as melhores imagens, textos e videos
para cada objetivo. Hoje em dia, as empresas conseguem atingir mais pessoas gracas aos
followers dos influenceurs, este novo meio de promocdo permitiu divulgar mais
rapidamente e ao melhor nivel internacional os produtos das empresas. Os objetivos
principais para empresas estarem nas redes sociais incluem divulgar a marca, ser um canal
de comunicacdo com seus clientes, criar uma comunidade de fas da empresa, educar
através da divulgagdo de conteudo e promover vendas. Uma boa estratégia de gestao de
redes sociais ¢ baseada em saber o que publicar, quando publicar e com que frequéncia
publicar, além de levar em conta eventos importantes, horarios em que o publico mais

utiliza as redes sociais e temas da atualidade (Sousa et al., 2019, p.289 a 291).
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Exemplificando a ideia precedente, para o 100° aniversario da Coca-Cola, foi
criado um spot publicitario com lineas criativas que mostrava como era feita a garrafa
actual. Foi organizado um concurso nas redes sociais em que a marca incentivava os seus
consumidores mais fiéis a publicar fotografias com a famosa garrafa com o hashtag
#KISSHAPINESS. Um jari composto pela equipa de marketing da Coca-Cola escolheu
entdo as fotografias mais originais para dar aos clientes a oportunidade de ganhar um
presente, como uma garrafa de cole¢do, um livro impresso que traga a historia da marca
ou uma fotografia feita pelo cliente que seria utilizada numa campanha publicitaria da

Coca-Cola (Faress, 2015).

E necessério estar atento a datas importantes como feriados nacionais, férias e
outros eventos, que podem representar uma verdadeira oportunidade para apresentar

ofertas ou descontos interessantes, bem como para impregnar-se da cultura local (WSI,

2022).

Ao criar um sitio Web, € necessario ter muito cuidado com a qualidade da traducao
para que a imagem da marca se mantenha e ndo haja problemas de compreensdao. Uma
tradu¢do palavra por palavra ndo ¢ correcta, pelo que a solucdo ideal ¢ procurar
formulagdes e expressdes tipicas do pais de destino para garantir uma comunicagao fluida

(WSL, 2022).

As empresas utilizam cada vez mais o e-commerce para tornar-se mais viral. E
uma ferramenta online de venda e compra de produtos e servicos de diversos segmentos,
facilitando a comunicagdo entre pessoas e a busca pelo melhor produto ou servigo. E
como se o comprador estivesse em uma loja fisica, mas com uma multiplicidade de artigos
especificos disponiveis no e-commerce. E essencial que toda organizacio, loja ou
empresa faca parte do e-commerce para levar seus negocios para além das fronteiras e
atingir pessoas de qualquer parte do mundo com apenas um clique na internet (De

Andrade et al., 2017).

A medida que permite também de chegar a uma grande visibilidade para as
empresas, ¢ com o desporto. De facto, a Red Bull conquistou um grande publico, ao se
posicionar como um promotor de emog¢des em desportos radicais, patrocinando mais de

500 atividades e mantendo os fas atualizados por meio de canais digitais e Red Bull TV.
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O facto de fazer sponsoring com desportes radicais e com atletas e dar este slogan “da
asas a voce” criou um buzz viral. Investir na F1 foi uma decisdo que associou a marca
com velocidade, coragem e estilo (Figura 8). Além das equipes, a Red Bull criou muitos
eventos esportivos radicais, como o Red Bull Air Race, que ¢ considerado o mais
avancado desafio aéreo do mundo e o mais rapido e emocionantes desportes motorizados.
A Red Bull ndo estd vendendo uma simples bebida energética, a marca estd vendendo o
que acontece quando uma pessoa beba estas bebidas energéticas. A marca mudou o
marketing desportivo ao possuir equipes e criar eventos como part de sua estratégia. Eles

ndo apenas exibem o seu logotipo, mas assumem o controle dos eventos (Frachetta)

Figura 8: Publicidade da Red Bull (Frachetta)

2.2.3. Adaptacao da distribuiciao

A partir do século XX, o ambiente internacional de negocios tem sido influenciado
pela evolucdo da tecnologia de transporte, tanto na infraestrutura (vias, instalagdes e
locais de recep¢do e despacho de cargas) quanto na superestrutura (equipamentos de
manuseio, veiculos terrestres € maritimos e sistemas de gestdo). O container foi uma
inovagdo revolucionaria no modal maritimo, juntamente com o avango tecnoldgico, o
aumento do tamanho dos navios e sua especializagdo. Além disso, o desenvolvimento de
tecnologias de informag¢do mais acessiveis favoreceu a integracdo, troca de dados
(inclusive financeiros) e comercializagdo de produtos, aumentando significativamente o

volume ¢ a velocidade das transagdes comerciais (Robles et al., 2015).

A globalizag@o ndo se restringe apenas ao setor de negocios internacionais, mas
envolve outros aspectos da interacdo entre nagdes. Na disciplina de logistica
internacional, explora as caracteristicas diferenciadoras e o papel das atividades logisticas

em um mundo globalizado. As empresas executam operagdes internacionais por meio do
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comércio exterior, de investimentos no exterior, pela dispersdo geografica dos recursos e
coordenacdo das atividades das cadeias de suprimento para agregar valor aos clientes,

fabricar produtos, prestar atendimento pos-venda e nos canais de marketing (Robles et

al., 2015, p.150).

Michael E. Porter (1985), autor-chave na evolucdo das formulagdes estratégicas
empresariais, analisou o comportamento dos mercados e conceituou a estratégia das
empresas com base na atratividade dos setores econdmicos e as condigdes de
sustentabilidade das estratégias genéricas. Porter (1985) publicou suas obras
fundamentais que incluem dois instrumentos de avaliacdo estratégica: a analise estrutural
de sectores econdmicos, que determina as cinco forgcas que definem as condicdes de
concorréncia, e a cadeia de valor. As empresas podem escolher entre as estratégias
genéricas de lideranga de custos, diferenciacdo e enfoque com base na analise das cinco
forcas do setor econdmico onde operam. A implantacdo de estratégias de agdo que
agreguem valor aos produtos/servigos deve ser sustentavel e agregada de forma

diferenciada e valorizada pelos clientes (Robles et al., 2015, p.160).

A estratégia genérica de suprimentos internacional deve considerar a localizagao,
o transporte, o fornecedor, o estoque e a produgdo para garantir a eficiéncia dos processos.
As estratégias de contratacdo de fornecedores e a gestdo de estoques devem ser bem
definidas para evitar atrasos na producao. Os modelos atuais de produgdo exigem que as
empresas atuem de forma integrada com seus parceiros na cadeia de suprimentos (Robles

etal.,2015,P.160 a 170).

Carvalho et al. (2020) comentam que a selecdo do meio de transporte esta
relacionada com a identificacdo do sistema de transporte mais adequado para uma carga
especifica, levando em consideragao:

a) as particularidades dos varios modos de transporte, como:
1. Custo ;

2. Tempo de transito ;

3. Flexibilidade ;

4. Capacidade ;

5. Frequéncia ;

6. Riscos e danos ;
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b) as especificidades do produto (valor do produto, tamanho da carga unitaria,
prioridade/urgéncia) ;

c) o ambiente em que ocorre o transporte.

A figura 9 reforca a ideia de bem escolher o modo de transporte segundo o pais
onde a empresa quer exportar seus produtos. Por exemplo, o avido serd mais caro e mais
rapido do que o avido, mas ndo podera transportar uma grande quantidade de mercadorias
ou mercadorias demasiado volumosas em comparagdo com o navio. Além disso, o avido

tem uma pegada de carbono maior do que o navio (Union Pacific, 2023).

TRANSPORTATION MODE Comparison

Figura 9: Diferentes meios de transportes (Union Pacific, 2023)

2.2.4. A normalizacio de um produto

A normalizagdo consiste em aplicar a mesma politica de marketing em todos os
mercados estrangeiros visados. Esta estratégia permite reduzir os custos através de
economias de escala, nomeadamente na producdo e comercializagdo dos produtos.
Garante igualmente uma imagem idéntica em todos os paises-alvo. No entanto, a
estratégia de normalizacdo ndo tem em conta as especificidades locais, o que pode
revelar-se problematico em certas regides do mundo onde o produto pode ndo satisfazer

os consumidores locais (CAE, 2022).
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Segundo a CAE (2022), o processo de padroniza¢dao de um produto ao nivel internacional

envolve vérias etapas que podem incluir:

A primeira ¢ a identificacdo da necessidade de padronizagdo, o seja, as organizagdes que
fabricam os produtos geralmente identificam a necessidade de padronizar um produto
quando hd uma demanda de mercado, um produto que ¢ procurado por consumidores de

todo o mundo.

Na segunda etapa ¢ preciso de fazer um estudo de mercado para a empresa avaliar o
mercado e identificar os requisitos dos clientes em termos de qualidade, desempenho,

seguranga, etc.

Na terceira etapa ¢ o desenvolvimento de padrdes ¢ feito para que a empresa desenvolve
um conjunto de padrdes aplicaveis ao produto, que incluem especificagdes técnicas,

requisitos de desempenho e metodologias de teste.

Se a empresa deseja que seus padrdes se tornem internacionais, ela deve submeté-los as
organizagdes internacionais de padronizacdo, como a ISO que ¢ uma entidade que
trabalha com normas industriais, comerciais e proprietarias em todo o mundo. ou a [EC ¢
o organismo internacional de normaliza¢do responsavel pelos dominios da eletricidade

eletronica.

Na quarta etapa, os padrdes sdo revisados e aprovados por um comité internacional de
especialistas e incorporados aos padrdes internacionais existentes. A empresa deve
implementar os padrdes em sua propria producdo e garantir que seus fornecedores
também cumpram esses padroes.

Por tltimo, a empresa deve monitorar e avaliar continuamente a eficacia dos padrdoes em

termos de mercado e da satisfagdo do cliente.

De acordo com OLX Business, a normaliza¢do dos processos empresariais garante:
- Melhorar a qualidade do produto final
A padronizacgao dos processos ¢ a chave para garantir estabilidade e, consequentemente,

entregar um produto ou servigo com qualidade consistente. Por exemplo, no atendimento
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ao cliente, a padronizacao dos processos garante que todos os clientes sdo atendidos com

o mesmo nivel de profissionalismo.

- E a base para melhorias
E dificil melhorar algo que ndo esta claramente definido. Se o processo atual ndo esta
documentado, a equipe ndo terd uma base solida para discutir e propor melhorias, porque

cada pessoa executa o processo de forma diferente.

- Simplifica a formagdo
Aprender com padrdes e instrugdes ¢ mais facil e rapido do que quando ndo ha normas

claras de como fazer algo.

- Da mais autonomia as equipes
As equipes que trabalham com padrdes ndo precisam interromper seus gestores para
executarem tarefas operacionais. A padroniza¢do dos processos ¢ o primeiro passo para

dar mais autonomia e responsabilidade as equipes.

- Aumenta a produtividade

Um padrdo, por definicdo, ¢ a maneira mais rapida e segura de executar uma tarefa,
conhecida até o momento. Quando todos os colaboradores seguem as normas previstas, a
empresa como um todo se beneficia, aumentando a produtividade geral (p.1 do sitio web

https://business.olx.pt/academia-de-negocios/normalizacao-de-processos-o-que-e-e-

para-que-serve/).

A normalizacdo pode ser uma escolha da empresa, mas também pode ser
influenciada ou favorecida por véarios factores:
-Uma concorréncia internacional
Se os concorrentes estdo sediados a nivel internacional, é necessario competir com eles
em todos os mercados em que somos concorrentes, pelo que a normalizagdo facilita a

concorréncia em diferentes mercados.
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-Instalagdo em zonas geogrdficas com necessidades homogéneas
Embora cada pais tenha a sua prépria cultura, valores, leis, etc., hd regides do mundo com
necessidades semelhantes. Por exemplo, uma empresa que pretenda estabelecer-se apenas

na Europa pode normalizar tudo.

-A normalizagdo é utilizada pelos concorrentes
Em geral, quando os concorrentes adoptam uma estratégia, as empresas concorrentes
adoptardo a mesma estratégia para competir o mais eficazmente possivel com os outros

intervenientes no mercado.

-Clientes moveis
A carteira de clientes de uma empresa pode incluir clientes com mobilidade internacional.
E entdo necessario normalizar os produtos e a comunicacdo para que estes mesmos

clientes possam encontrar facilmente o produto em qualquer parte do mundo.

-A procura de produtos é universal
Para certos produtos, a procura ¢ a mesma em todas as regides do mundo, como ¢ o caso

dos produtos tecnoldgicos, por exemplo, que respondem & mesma procura.

No mercado extremamente competitivo, o packaging esta cada vez mais em
destaque como uma das melhores ferramentas de diferenciagdo, possuindo um papel cada
vez mais importante. Com o packaging, ¢ possivel obter eficiéncias que reduzem os
custos operacionais, aumentar as vendas, facilitar a reposi¢do nas lojas e melhorar a
manipulacdo do produto, entre outros beneficios. Para os designers, criativos e
publicitarios, o packaging tem como objetivo principal atrair a aten¢do. No entanto, em
termos logisticos e operacionais, a principal funcdo do packaging ¢ garantir uma
manipulagdo eficiente e eficaz durante o transporte de grandes quantidades de bens de
consumo ao longo de toda a cadeia de distribui¢do, assegurando a prote¢ao e conservagao
dos produtos em todos os momentos. Portanto, o uso ideal do packaging encontra-se na
equacdo entre marketing e logistica. O packaging é composto pelas embalagens que sdo
desenvolvidas para acompanhar os diferentes bens de consumo durante as diversas etapas

do seu ciclo de vida. As embalagens tém como funcdo principal conter, proteger,
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manipular, distribuir e apresentar mercadorias em qualquer fase do seu processo
produtivo, distribui¢do e/ou venda. Além disso, elas servem como recipiente ou envoltura
para conter ou transportar os produtos temporariamente, principalmente para agrupar
unidades de um bem de consumo visando sua manipulagdo, transporte e armazenamento
ao longo da cadeia de distribuigdo (Naeco, 2015, p.1 sitio web

https://naeco.com/pt/atualidade/a-importancia-do-packaging-e-sua-classificacao/).

Devido ao rapido crescimento do setor de embalagens, a comunidade europeia
criou uma classifica¢do para diferenciar os tipos de embalagens. A embalagem primaria
¢ projetada para ser vendida como uma unidade de consumo e esta em contato direto com
a mercadoria, a protegendo e conservando. A embalagem secundaria ¢ projetada para
agrupar um numero determinado de unidades de venda e pode ser separada do bem de
consumo sem afetar suas caracteristicas. A embalagem tercidria, por sua vez, ¢ projetada
para agrupar grandes quantidades de embalagens secunddrias de maneira otimizada,
facilitando seu manuseio, armazenamento e transporte, sem contato direto com o bem de

consumo (Naeco, 2015).

Com o aumento dos problemas climaticos, foi necessario tomar decisdes e
legislar. Para evitar os residuos, as embalagens devem ser fabricadas com materiais
reciclados. “A Diretiva (UE) 2018/851 indica que os Estados-Membros devem tomar

medidas para evitar a produgdo de residuos, e que essas medidas devem, pelo menos:

“a) Fomentar e apoiar modelos de produg¢@o e consumo sustentaveis;

b) Incentivar a concecdo, o fabrico e a utilizagdo de produtos que sejam eficientes em
termos de recursos, duradouros (inclusive em termos de tempo de vida 1til e de auséncia

de obsolescéncia programada), reparaveis, reutilizaveis e atualizaveis;

¢) Incidir sobre produtos que contenham matérias-primas criticas, a fim de evitar que

esses materiais se transformem em residuos;

d) Estimular a reutilizacdo de produtos e a criagdo de sistemas que promovam atividades
de reparacgao e reutilizacdo, especialmente de equipamentos elétricos e eletronicos, téxteis
e mobiliario, bem como de materiais e produtos de embalagem e de construcdo.” (APA,

2023,p.1 do sitio web https ://www.apambiente.pt/sites/default/
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files/ Residuos/FluxosEspecificosResiduos/ERE/Embalagens%?20reutilizaveis/APA R
U_Lote I Parte2 EMBALAGENS relatorio_final rev0l.pdf.).

Todas as empresas aceitaram estes novos desafios e algumas conseguiram mesmo
produzir produtos com embalagens reutilizaveis. A Carbios anunciou a producdo das
primeiras embalagens de cosméticos totalmente recicladas usando sua tecnologia de
reciclagem enzimatica. A Biotherm serd a primeira marca do grupo L'Oréal a
comercializar um produto com essa tecnologia que permite processar todos os tipos de
plastico PET, reciclando-os infinitamente. A L'Oréal criou um consorcio para a
industrializacdo da tecnologia, juntando-se a outras empresas como a Nestlé Waters,
PepsiCo e Suntory Beverage & Food Europe. O objetivo faz parte do programa de
sustentabilidade do grupo para 2030, onde 100% das embalagens de plastico serdo
recarregaveis, reutilizaveis, recicldveis ou compostaveis até 2025, 100% dos plasticos
utilizados nas embalagens serdo provenientes de fontes recicladas ou de base biologica
até 2030, e 100% dos ingredientes bioldgicos para férmulas e materiais de embalagem
serdo rastreaveis e de fonte sustentavel, e nenhum deles estara ligado a desflorestagao (E-

Newvation, 2021, p.1 sitio web https://e-newvation.pt/2021/e-leaders/loreal-desenvolve-

novas-embalagens-de-plastico-100-reciclaveis/).
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Conclusao

A adaptagdo do marketing de uma empresa a um mercado internacional ndo pode
ser feita através de um método unico e normalizado. As empresas tém de ter em conta
uma série de factores, como as diferengas culturais, as regulamentacdes governamentais
e as preferéncias do mercado local. O marketing internacional requer adaptabilidade e
flexibilidade, sendo crucial que as empresas se familiarizem com as praticas locais e as
peculiaridades do mercado. E também essencial que as empresas pensem a longo prazo e
invistam em programas de formacao para os empregados que trabalham no estrangeiro.
Em ultima anélise, as empresas que tém sucesso nos mercados internacionais sao aquelas
que sdo capazes de se adaptar rapidamente as mudangas no mercado e as exigéncias dos
consumidores estrangeiros.

As vantagens sdo a possibilidade de conquistar novos mercados, no momento da

internacionaliza¢do, uma empresa pode conquistar novos clientes e aumentar as suas
vendas. Permite também com uma presenga internacional de reforgar a imagem de marca,
diferenciar-se dos seus concorrentes e melhorar a sua reputacao.
As desvantagens sdo os riscos financeiros porque a empresa pode estar exposta a riscos
relacionados com as flutuacdes cambiais, os custos de transporte e as alteragdes
regulamentares. As diferencas culturais podem dificultar a adaptacdo de uma empresa a
um novo mercado e a gestdo de equipas internacionais pode ser complexa devido a
diferencas culturais, leis sociais e regulamentos individuais.

Com o advento das redes sociais ¢ a explosdo do e-comércio, o marketing
internacional ¢ mais complexo e mais crucial do que nunca para as empresas. Como

podem dominar os desafios desta disciplina para atingir os seus objectivos internacionais?
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