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9APRESENTAO

Este livro-texto da disciplina de Marketing Internacional est
organizado em quatro partes.

Na primeira unidade, tratado o panorama histrico-poltico da
dcada de 1990, os efeitos da globalizao at o surgimento de clientes
globais e uma introduo ao marketing global xao de preos.

Na unidade II, sero abordados temas como ambiente econmico
global, classicao dos mercados, ambiente social e cultural s
dimenses culturais, ambiente poltico, legal e regulatrio de
marketing global e ambiente nanceiro.

J na unidade III, passaremos pelo sistema de informao e pelo
marketing global, pesquisa de marketing, estratgia de entrada e
expanso: marketing e suprimentos, alm de estratgias cooperativas e
parcerias globais.

Para concluir, na unidade IV trataremos de canais de marketing
global e distribuio e tambm de e-marketing global e tendncias
globais.

O livro-texto que voc tem em mos neste momento apresenta, de
acordo com seu desenvolvimento, vrios desdobramentos em cada uma de
suas partes, especicadas em seu sumrio.

Bom estudo!

INTRODUO

Em pleno terceiro milnio, podemos perceber que a globalizao
envolveu o mundo de tal maneira que j no mais possvel pensar ou se
imaginar algo construdo que no tenha participaes diversas de dentro
e de fora do nosso ambiente. Estamos participando de uma nova
revoluo, silenciosa, mas que avana sem parar e sem dar chances de
retorno. Trata-se da revoluo do conhecimento.

Conforme as fronteiras esto desaparecendo, as diculdades de se
acompanhar estas mudanas vm trazendo problemas imprevisveis para
muitas empresas, que chegam a entrar em crise ou por falta de
preparao, ou por causa do avano contnuo de outras formas de comrcio
ou pela renovao poltico-nanceira mundial.

Esse livro-texto traz em seu contedo assuntos de extrema
relevncia para o ensino dessa disciplina. O intuito orientar os
alunos dentro da faculdade enquanto aprendem e participam das aulas
e fora dela no ambiente de trabalho, que onde aplicaro esse
aprendizado. O material usado para a execuo deste trabalho envolveu
livros, sites, apostilas, alm de outros tipos de pesquisas. Todos
os tpicos aqui desenvolvidos esto direta e intrinsecamente ligados
s necessidades de compreenso do mercado no mundo afora.
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Este documento trata desde a histria econmica mundial, modicada
nos anos 90, at o novo milnio, com suas incontveis possibilidades.
A proposta aqui mostrar uma viso (geral) do marketing global e o
ambiente de sua desenvoltura desde a Segunda Guerra Mundial. A
partir da, navegamos pela poltica econmica mundial, pelo trabalho
modicado ao longo do tempo, pelas transformaes dos pases e pelo
surgimento dos blocos econmicos.

Tambm colocamos a recriao de uma nova poltica econmica mundial,
o cmbio, a competitividade, a sociedade, a comunicao do passado ao
futuro e, logicamente, o Marketing Internacional, o objetivo
principal. Este trabalho tambm esteve em contato com literaturas de
vrios autores, as quais se espera que os alunos desse curso tenham
interesse em ler e, assim, ampliar ainda mais seu leque de
conhecimentos na rea e de uma forma geral.
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MARKETING INTERNACIONAL

Unidade I1 PANORAMA DA DCADA DE 1990 E O CONTEXTO DA
GLOBALIZAO

Figura 1

1.1 Globalizao

Figura 2

A globalizao est multiplicando a riqueza e desencadeando foras
produtivas numa escala sem precedentes. Tornou universais valores
como
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a democracia e a liberdade. Envolve diversos processos
simultneos: a difuso internacional da notcia, redes como a
Internet, o tratamento internacional de temas como o meio ambiente
e direitos humanos e a integrao global. (CARDOSO, 1996, p. 82)

1.1.1 O que a globalizao?

Para alguns historiadores, a globalizao se iniciou no comeo dos
sculos XV e XVI com as grandes navegaes e as descobertas martimas,
momento esse em que o homem europeu teve contatos com outros povos
(Oriente e Amrica), estabelecendo com eles relaes comerciais e
culturais e levando a Europa a conhecer, alm da cultura, temperos,
alimentos, tecidos etc.

Observao

Podemos dizer, ento, que a globalizao a integrao dos povos do
mundo a partir da troca de conhecimentos, ideias, transaes
comerciais e nanceiras e culturais.

Lembrete

Segundo o dicionrio Larousse, mundializao (termo utilizado para
globalizao pelos franceses) a doutrina que visa realizar a unidade
poltica do mundo em uma comunidade humana nica.

A globalizao trouxe grandes vantagens, mas trouxe desvantagens
tambm. Entre vantagens podemos citar: renovaes de ideias e ideias
novas, tecnologias cada vez mais avanadas, encurtamento de
distncias, m de muitas barreiras alfandegrias, informaes rpidas e
em tempo real, integrao entre pases etc.

J entre as desvantagens, podemos citar: m de fronteiras, capital
especulativo, concorrncia aguada, pases condenados ao atraso se no
aderirem a ela, relativa padronizao de ideias, pases desconectados
por falta de capital, despreparo de alguns pases para a
comercializao internacional etc.

Lembrete

Voc tem uma TV LED Samsung, o seu aparelho de som Sony, seu
microondas Sharp e o DVD da Toshiba. E voc v tudo isso tomando uma
Coca-Cola. Em poucos minutos voc percebe que est no mundo
globalizado.
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MARKETING INTERNACIONAL

1.2 Mundo ps-guerra

Figura 3

Com o trmino da Segunda Guerra Mundial em 1945 na Conferncia de
Potsdam (leste da Alemanha), realizada em julho do mesmo ano, as
naes vencedoras decidiram dividir a Alemanha, de leste a oeste, em
quatro zonas. Assim, Unio Sovitica, Inglaterra, Estados Unidos e
Frana passaram a possuir cada uma um pedao da nao derrotada. Da
mesma forma, a capital Berlim tambm foi dividida a leste entre
russos, americanos e ingleses.

Diante desse contexto, dava-se incio a Guerra Fria, pois estava
claro o antagonismo entre os Estados Unidos e a Unio Sovitica em
relao aos seus projetos diferenciados para as zonas ocupadas.

Os Estados Unidos, voltados ao regime capitalista, e a Unio
Sovitica, com sua vertente socialista, dividiram a Europa em dois
blocos: um a favor da Rssia, com economias estatizadas e isoladas
da economia mundial, e outro com uma economia poderosa,
catalisadora e de reconstruo da economia capitalista no mundo.

Observao

Aps a Segunda Guerra Mundial (1939 1945), o crescimento
capitalista foi retomado sobre novas bases, reativando a produo e a
circulao de mercadorias.

Na conferncia de Bretton Woods, em 1944, o dlar passou a ser a
moeda do mundo (antes do trmino da guerra). Nessa conferncia foram
lanados os fundamentos e um padro monetrio baseado na equivalncia
dlar/ouro. Ficou acordado que 35 dlares comprariam uma ona de ouro
(peso relativo a metais preciosos e gemas, assim como medicamentos:
31.103.478 gramas) e que os Estados Unidos converteriam a moeda a
qualquer momento, para que todos pudessem us-la com rapidez.

Em maro de 1971 a sangria do lastro americano tornou-se to
alarmante que, em vez de arriscar o colapso, Richard Nixon, o ento
presidente dos Estados Unidos, optou por abandonar
denitivamente
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o padro ouro e, assim, adotar um sistema das divisas utuantes.
Unilateralmente, portanto, a Amrica muda as regras do jogo que
estava em pleno curso e que j no lhe era favorvel de forma simples
e com uma peculiaridade originalssima: continuou a ser o eminente
controlador dos cacifes do jogo que concebeu.

Segundo Arajo Filho (2009), aquela ruptura abriu a porta para
uma fase inteiramente nova chamada de sculo americano: o controle
da poltica monetria privatizado e os grandes bancos particulares
Citibank Manhattan ou Barclays, dentre outros assumem o papel que
os bancos centrais exerciam no sistema ouro, porm, agora sem ouro
algum. A partir de ento, as chamadas foras de mercado que passaram
a determinar o valor da moeda internacional norte-americana.

A Unio Sovitica, em virtude de seu papel na derrota nazista, em
1945, transformou o leste Europeu em uma grande rea ocupada,
alegando a necessidade de manter a segurana em suas fronteiras.
Surgia a Cortina de Ferro e a Europa dividia-se em duas zonas
geopolticas: ocidental (EUA) e oriental (URSS).

Observao

Cortina de Ferro foi uma expresso usada para designar a separao
da Europa em duas partes: a Europa Ocidental e a Europa Oriental. O
termo foi usado por Winston Churchill num discurso em 1946 para
referir-se URSS Unio das Repblicas Socialistas Sovitica. Em 1945, o
termo j havia sido utilizado por outros polticos europeus.

A partir de ento, os Estados Unidos tentaram frear a Unio
Sovitica, armando o ocidente com arsenais nucleares e envolvendo-se
em guerras (Vietn, Coreias), ao passo que a URSS, por sua vez,
transformava reas do leste em governos pr-soviticos, controlados
com autoritarismo, mecanismo de auxlio e cooperao econmica.

O equilbrio da Guerra Fria provocou uma corrida tecnolgica que
colocou os dois pases em posio de destruir o mundo, principalmente
com armas nucleares que serviam como ecaz mecanismo de
controle.

1.3 O capitalismo e o m do socialismo

Figuras 4 e 5
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MARKETING INTERNACIONAL

No incio do sculo XX, o sistema capitalista dividia-se em duas
classes: a burguesia e o proletariado, ou os detentores do capital
e a classe trabalhadora para produzir o capital, respectivamente.
Hoje essa congurao no tem mais a mesma conotao do passado. A mudana
no mercado, as novas prosses, as terceirizaes e as participaes dos
empregados na conduo das empresas produziram uma sociedade
capitalista bem mais complexa.

Ao mesmo tempo, temos a mdia e seu poder sobre a opinio pblica,
a indstria da propaganda, o acesso tecnologia e a reduo de
empregos, que so fatores considerados inuentes para o bom
funcionamento do sistema capitalista.

O sistema capitalista nasceu na Europa Feudal a partir do sculo
XIII. A riqueza deixou de ser a terra e a economia de mercado
comeou a ser estruturada com o trabalho artesanal. O aumento do
nmero de cidades, as relaes mercantes, a diversicao e a mobilidade
social, at ento praticamente inexistentes, favoreceram o
desenvolvimento econmico.

Observao

Das trocas comerciais e das transformaes no mercado surgiram o
salrio e as divises tcnicas do trabalho.

O sistema capitalista veio se consolidar a partir do sculo
XVIII, com a Revoluo Industrial, iniciada na Inglaterra, que se deu
com a chegada das mquinas a vapor em substituio s manufaturas. Essa
mecanizao alavancou a produo de mercadorias, chegando linha de
produo.

Assim, o capitalismo se fortaleceu, de modo que chegou sua plena
forma no sculo XX.

O avano tecnolgico, desde o incio da Revoluo Industrial, se
estendeu a outros setores, como a siderurgia e os transportes (com
os navios e as locomotivas a vapor), que foram primordiais para
conduzir matrias-primas e escoar a produo.

Observao

Os lucros reinvestidos geraram mais lucros e mais aplicaes,
procedimento esse chamado de Reproduo Ampliada de Capital.

A acumulao de lucros favoreceu o aparecimento de um poderoso
sistema bancrio para administrar esse capital, alm de nanciar a
produo industrial. Essa concentrao de capital passou a se chamar
Capitalismo Monopolista ou Financeiro.

O aumento estrondoso da produo provocou uma oferta de mercado
muito maior que a procura, o que causou uma queda nos preos. O
valor das aes de grandes investidores despencou na bolsa de valores
de Nova York, causando o conhecido Crack de 1929.
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Aps a crise de 1929, seguiu-se a grande depresso de 1930. Seus
efeitos foram sentidos no mundo inteiro de acordo com a situao
econmica de cada pas no momento. A grande depresso acelerou o
processo de industrializao em muitos pases, dentre os quais se
encontrava o Brasil.

Para contornar a crise, os Estados passaram a elaborar planos
econmicos, injetando recursos por meio da construo de grandes obras
pblicas, controlando nanas e preos, ditando as regras no mercado de
trabalho e nacionalizando setores estratgicos. Da a denominao de
Capitalismo de Estado, que vai dos anos 30 (Grande Depresso) aos
anos 70.

Observao

A Grande Depresso foi um perodo de depresso econmica que se
estendeu ao longo dos anos 30 e que somente chegou ao m durante a
Segunda Guerra Mundial.

Esse foi o mais longo perodo de recesso econmica do sculo XX,
provocando quedas no PIB (Produto Interno Bruto) de diversos pases,
quedas drsticas na produo industrial, em preos e aes e em quase
toda a atividade mundial. Esse perodo teve incio com a quebra da
bolsa de valores de Nova Iorque, em 1929 (tambm chamado de
Tera-Feira Negra).

O socialismo no evoluiu como o esperado. Apesar da gratuidade da
educao e assistncia mdica, o que se assistiu em matria de economia
foi desalentador, uma vez que no atendeu s expectativas da populao.
Em razo do autoritarismo, no eram permitidas manifestaes e no havia
liberdade de imprensa e nem de expresso, de qualquer forma. A Unio
Sovitica fechou-se at para o turismo. Apenas burocratas e
privilegiados desfrutavam de benefcios.

Com o descontentamento da populao veio a derrota da agricultura,
j que a URSS se concentrava na indstria blica e o pas se mostrou
incapaz de modernizar-se. Na dcada de 1970, 25% dos alimentos eram
importados.

Os anos de 1980 foram fatdicos para a economia mundial, chegando
a ser chamados de dcada perdida. Foi nessa dcada, especicamente em
1985, que Mikhail Gorbatchev, ento secretrio geral do Partido
Comunista, instaurou a Perestroika (reestruturao poltico-econmica)
e a Glasnost (transparncia), tirando o apoio aos pases parceiros
socialistas, incluindo a ajuda nanceira. Tais pases passaram, ento,
a enfrentar uma estagnao do desenvolvimento econmico. A
Obsolescncia Industrial (falta de modernizao tecnolgica), o
excessivo privilgio dos burocratas e as diculdades de abastecimento
ajudaram a afundar o sistema caqutico instalado pela Rssia.

O m denitivo do Socialismo deu-se em 1991, quando a Perestroika
deu lugar s negociaes, que resultaram na fragmentao da Unio
Sovitica e na constituio da CEI (Comunidade de Estados
Independentes), que tinha como objetivo apenas a integrao econmica
e blica.
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Com o m do Capitalismo X Socialismo, o capitalismo passou a
reinar quase que absoluto no mundo, com exceo apenas da China, da
Cuba e da Coreia do Norte, que no aderiram ao novo sistema.

O capitalismo marcou seu incio na dcada de 1990. As profundas
modicaes que j afetavam as grandes economias nos anos de 1950 e a
fragmentao do socialismo resultaram na chamada Nova Ordem
Mundial.

Na Nova Ordem Mundial, durante a Guerra Fria, vigorava a
bipolaridade econmica, que era ditada pelos EUA e pela URSS (Unio
Sovitica). No entanto, com a globalizao da economia, essa
bipolaridade foi substituda pela multipolaridade, de modo que hoje
trs grandes blocos lideram a economia mundial, seguidos bem de
perto por outros blocos que foram surgindo no decorrer dos anos:
EUA com seu bloco, UE (Unio Europeia) e o Japo, com seus aliados
orientais do APEC. Esses trs blocos so os que controlam a maior
parte dos investimentos mundiais.

O Mercosul e a ASEAN constituem blocos de importncia regional. O
bloco americano, liderado pelos EUA, comercializa com a Amrica
Latina, sua tradicional inuncia. O bloco asitico, sob o comando do
Japo, responsvel por mais de 50% dos investimentos no leste e
sudeste da sia. J a Unio Europeia concentra 2/3 de seu campo de
atuao nos pases do leste europeu.

Saiba mais

Veja mais informaes no site Redes de Negcios Informaes para o
desenvolvimento do empreendedorismo e a globalizao de pequenos
negcios.

O boom dos anos de 1990 foi marcado pela velocidade da
tecnologia, que impulsionou mudanas de mbito mundial, sem parmetros
na histria. E nem poderia ser diferente, sobretudo por conta da
nova era que se anunciava: a Informtica. A mudana foi tamanha que
passou-se a discutir economia e preos em todos os lugares,
inclusive entre a populao que na realidade era a maior
interessada.

A rapidez do conhecimento transformou tudo: economia, nanas,
cultura, comunicao (principalmente), tecnologia (em todos os
campos), informao e transmisso de dados. Foi a maior revoluo dentro
dos costumes e processos de que se tem notcias. A partir de ento o
mundo tem se comunicado em tempo real.

A mudana atingiu todos os setores, a ponto de modicar a DIT
Diviso Internacional do Trabalho. Ela se inciou no sculo XVI,
durante o perodo colonial, em que as relaes econmicas eram
desiguais. A metrpole recebia matrias-primas e exportava produtos
manufaturados, de modo que as vantagens eram todas da metrpole, a
qual podia investir na industrializao e no aprimoramento
tecnolgico, enquanto que as colnias, alm de oferecerem a
matria-prima a preo inferior, compravam produtos
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por preos desvantajosos. Esse modelo caiu por terra na dcada de
1990, quando quase todos os pases passaram a se industrializar
tambm.

Produtos industrializados, capitais, emprstimos e alguns
investimentos

Produtos primrios: matrias-primas e alimentos

Pases desenvolvidos

Pases subdesenvolvidos

Figura 6 Antiga DIT (Diviso Internacional do Trabalho)

At a Segunda Guerra Mundial (1945) a Velha DIT, ou DIT Clssica,
mantinha as caractersticas do Pacto Colonial.

Produtos industrializados, tecnologia, superior, investimentos,
emprstimos

Produtos primrios, industrializados, capitais, lucros, royalties
e juros

Pases desenvolvidos

(centrais)

Pases subdesenvolvidos industrializados

(perifricos)

Figura 7 Nova DIT (Diviso Internacional do Trabalho)

Aps a Segunda Guerra Mundial, especialmente a partir de 1990,
alguns pases subdesenvolvidos tornaram-se industrializados com a
globalizao, alterando o sistema de produtividade mundial.

Com a nova Diviso Internacional do Trabalho (DIT), a situao
mudou. A produo das grandes empresas passaram a ser feitas em suas
liais (multinacionais) nos pases subdesenvolvidos, que antes
funcionavam apenas como exportadores de matrias-primas.

Observao

Essa mudana da diviso do trabalho foi causada por pesados
impostos, elevados encargos sociais e altos salrios.
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Com a diminuio dos custos graas mo de obra barata, aos encargos
sociais e aos incentivos scais e a infraestrutura de transporte e
da comunicao oferecida por alguns desses pases, as empresas
envolvidas puderam aumentar e acumular seus lucros e multiplicar a
variedade de produtos.

Uma vez que a localizao geogrca da produo industrial e de
servios se diversica, muitos pases que eram fornecedores de
alimentos e de matrias-primas se tornam produtores e exportadores
de produtos industrializados. Pases como Mxico, Argentina, Brasil,
frica do Sul, ndia, China e os tigres asiticos (Coreia do Sul, Hong
Kong, Cingapura e Taiwan) encaixam-se nas condies de pases
subdesenvolvidos industrializados.

1.4 O mundo multipolar

Figura 8

As superpotncias eram assim consideradas em razo de seu arsenal
nuclear, e no pela vantagem econmica que alguns anunciavam. A nao
armada era tida como o futuro da humanidade.

A Frana e a Inglaterra, embora com uma economia em nvel de
potncia e com arsenal nuclear, no eram consideradas superpotncias
desde os anos de 1960.

A Unio Sovitica, apoiando-se em seu armamento nuclear,
proclamava-se superpotncia, embora no possusse um status industrial
como o dos Estados Unidos. Mas a ideologia e a inuncia na Europa
Oriental faziam o ocidente lhe conferir um lugar de igual potncia,
tanto industrial quanto econmica.

Com a queda econmica e a fragmentao da Unio Sovitica
(1989-1990), esta autoproclamada superpotncia se abriu para a
visualizao do Ocidente, de modo que toda aquela apelao
ideolgica
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caiu por terra e fez o Ocidente perceber o quanto se acreditou
na inuncia que o comunismo exerceu no imaginrio popular.

A desmisticao da Unio Sovitica foi selada no governo Gorbatchev,
com a Glasnost (transparncia) e a Perestroika (reestruturao
econmica e poltica), mas a derrocada da Rssia foi causada de fato
pela economia, que no evoluiu.

O fim do comunismo teve um efeito inesperado, j que era o ponto
de equilbrio entre as superpotncias: tirava-se a rivalidade,
desapareciam-se as superpotncias.

Os Estados Unidos ainda so a potncia militar mais importante do
mundo. A guerra do Golfo Prsico, em 1990, mostrou essa
superioridade armamentista. Mas, sombra de toda essa grandeza, ca a
prosperidade e o bem-estar social do pas, que mostrava um
crescimento po (ou um declnio a olhos vistos).

O envio de tropas para o Golfo deu-se com a insistncia de que
outros pases arcassem com os custos, coisa que no passado os
Estados Unidos jamais fariam e que lhes custaram a renncia de
superpotncia.

Essa mudana na Ordem Internacional tem valido em prol da
estabilidade e da relativa paz entre as naes (potncias) durante os
anos do ps-guerra. So estruturas polticas (aceitas como realidade),
ideolgicas (antes ferrenhamente defendidas) e econmicas (ocultas
por meio de muitas crenas, errneas).

Os olhos voltaram-se para a economia como parmetro de grandeza,
quando vrias naes como Iraque, Ir, ndia e Paquisto tiveram acesso a
armamentos nucleares. Em contrapartida, pases industrializados
diversicaram a compra de matria-prima e no mais se dirigiam a um
nico fornecedor.

A multipolaridade mundial ps-guerra fria medida hoje pela
capacidade econmica de cada pas, o que envolve atributos diversos,
como disponibilidade de capitais, tecnologia (seus avanos e
investimentos), mo de obra (qualicada), produtividade (meios,
investimentos, estudos) e comrcio (interno e externo), com a
conquista de mercado e concorrncia. Isto explica a elevao do Japo e
da Alemanha categoria de potncias e, ao mesmo tempo, a queda da
Rssia, que est em crise social, poltica e econmica e que, embora
possua um respeitvel arsenal nuclear, conta com um setor industrial
decadente, obsoleto e pouco produtivo.

A China a economia que mais cresce no planeta, pois, alm de
possuir a maior populao do mundo, tem um gigantesco mercado
consumidor e mo de obra barata, motivos pelos quais torna-se
atraente para investidores estrangeiros, muito embora seus
problemas polticos e sociais sejam um entrave para uma alavancada
econmica ecaz.

Nesse momento, os pases mais poderosos do mundo so: Estados
Unidos, Japo e Alemanha, por suas importncias na globalizao mundial
e regional.
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1.5 Comrcio globalizado

Figura 9

O mundo teve que aprender de forma rpida a nova maneira de
comercializar e a prtica de acordos multilaterais que surgiram
desde a criao do GATT Acordo Geral de Tarifas e Comrcio (1947).
Essa entidade foi criada exatamente para aprovar acordos que visam
a estimular o comrcio multilateral.

As regras estabelecidas pelo GATT facilitavam as trocas
comerciais entre seus 120 pases membros. Porm, um princpio bsico
para todos dizia que qualquer vantagem envolvendo tarifas
aduaneiras concedida bilateralmente deveria se estender a todos os
signatrios.

O encontro no Uruguai, em 1986, encontrou obstculos de pases que
no aceitaram dividir as vantagens. Este encontro cou conhecido como
Rodada do Uruguai e s chegou ao m em 1994. A pretenso do GATT era
incorporar outros setores, como agricultura, servios, txteis,
investimentos e a tentativa de deter o protecionismo (investimentos
que dicultavam a expanso de todos).

Por causa desses acontecimentos, foi assinado em Marrakesh,
Marrocos, a Declarao de Marrakesh, que criou a OMC (Organizao
Mundial do Comrcio) em 1995, com sede em Genebra, Sua. O GATT era
apenas um acordo que deu lugar a uma entidade com o status
compatvel ao do FMI.

A OMC comeou a funcionar e as discusses comerciais passaram,
ento, a ser de interblocos.

Com a informatizao e sua exploso nos anos de 1990, o nvel de
produo vem mostrando um desenvolvimento acentuado (leia-se
tecnologia aplicada e avanada).

Da mesma maneira, a mo de obra empregada, que antes servia ao
setor secundrio, tambm serve agora ao setor tercirio, momento esse
em que se v uma forte migrao.
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1.5.1 O que e como funcionam os setores primrio, secundrio e
tercirio

Setor Primrio: um setor oscilante que depende do tempo
(natureza), pois contempla a matria-prima em seu estado bruto. So
atividades simples, relacionadas a extrativismo, agricultura,
minerao, pecuria, caa, pesca etc. Aqui, produzir e exportar no
signica necessariamente grandes lucros.

Figura 10 Polipropileno, matria-prima fornecida pelo setor
primrio

Setor Secundrio: o setor da produo, industrializao. aqui que a
matria-prima sai de seu estado bruto para se transformar em
alimentos industrializados, roupas, calados, mquinas, produtos
eletrnicos, automveis, casas etc.

Neste ponto, agrega-se o valor estimado da produo e o lucro de
repasse de mercadorias.

Os grandes pases, munidos de alta tecnologia e grau de
desenvolvimento elevado, concentram grande (talvez a maior) parte
de sua economia neste setor.

Figura 11 O setor secundrio fabrica o produto a partir da
matria-prima

Setor Tercirio: no est relacionado produo de bens materiais.
Neste setor encontramos prestaes de servios a terceiros, como
comrcio, educao, sade, informtica, transportes, alimentao, turismo,
servios bancrios, administrativos, telecomunicao, economia informal
etc.
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Com a globalizao, este foi o setor que mais se desenvolveu, uma
vez que estes servios esto intimamente ligados ao desenvolvimento
do sculo XX. Assim, alm de empregar a maior parte da mo de obra
especializada, o setor que mais se preocupa com capacitao/qualicao,
de modo que grande parte do setor secundrio acaba por migrar para o
setor tercirio.

O setor deixou claro o quo importante e essencial se tornou a mo
de obra qualicada numa poca em que o ser humano deixou de ser
apenas uma mola na engrenagem, passando a exercer trabalhos
criativos e se ajustando aos novos tempos.

Figura 12 O setor tercirio so os empresrios, negociadores e
administradores

O grande desao agora capacitar, levar conhecimento tecnolgico
para dentro das empresas e reduzir o nmero de excludos, que muito
grande. O alcance da globalizao muito extenso, que vai do mais
simples brinquedo mais avanada tecnologia.

O comrcio mundializado nada mais que uma troca de produtos que
supre mercados. Portanto, essa troca de produtos, em escala global,
faz com que as economias estejam cada vez mais interdependentes,
transformando espaos produtivos prpria sociedade.

Nesse tipo de comrcio devemos considerar os diversos tipos de
transferncia de produtos: interno (comrcio local), volta do
fornecedor (comrcio regional), no territrio onde o produto
produzido (comrcio nacional) e tambm a importao e a exportao
(comrcio internacional).

O valor do produto praticado no mercado traz agregado em si as
vrias etapas pelas quais passam, desde a industrializao at o
consumo nal. Nesse meio colocamos o distribuidor, as grandes lojas
(atacadistas) e o pequeno comerciante, o qual recebe o produto com
o preo j praticamente pr-determinado para ser repassado ao mercado
nal, que o consumidor.

Juntas, as maiores potncias so responsveis por 60% das trocas
mundiais (Unio Europeia, Estados Unidos e Japo). Somados aos pases
de alta renda, o domnio do mercado mundial sobe para 77%. A Unio
Europeia responsvel, tambm, por 40% das exportaes do mundo.
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Dada a importncia e a dimenso de suas economias, o Japo, os
Estados Unidos e a Unio Europeia mantm relaes comerciais com o
mundo e entre si. Assim, a Europa tem dirigido suas atenes para a
frica, ao passo que o Oriente Mdio tem procurado a ateno do comrcio
asitico em especial do Japo e ainda rmado alguns acordos com o
Mercosul.

Os Estados Unidos se voltaram para o continente americano, mas
no pretendem abandonar seu comrcio regional na Europa.

O Japo, que tem estreitos laos na sia e no Pacco em geral, faz
parte da APEC (Cooperao Econmica da sia e do Pacco), a qual
congrega os tigres asiticos (Hong Kong, Cingapura, Taiwan e Coreia
do Sul).

J a China considerada um caso a parte. Sua surpreendente
economia, que teve um PIB superior a 10% entre os anos de 1980 e
1990, e 10,7% entre os anos de 1990 e 1999, a fez o pas com o maior
crescimento econmico no mundo.

1.6 Blocos econmicos

1.6.1 Alguns smbolos

Figura 13 Bandeira da Unio Europeia

Figura 14 Bandeira de ONU

Figura 15 Pases asiticos da APEC
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1.6.2 O que so blocos econmicos?

Um bloco econmico consiste da aglomerao de pases que estabelecem
uma associao entre si com o intuito de manter relaes comerciais
privilegiadas. O primeiro bloco econmico que surgiu foi a
Comunidade Econmica Europeia, atual Unio Europeia (UE). Com a
regionalizao da economia, o m da Guerra Fria e a expanso econmica,
vrios blocos surgiram em todos os continentes. Alm das questes
econmicas, os blocos econmicos renem-se para tratarem da integrao
social.

Os blocos econmicos classicam-se em:

Zona de Livre Comrcio: pratica-se aqui a reduo e at a eliminao
de taxas alfandegrias quando comerciados dentro dos blocos;

Unio Aduaneira: relativo a alfandegria, abre possibilidade de
mercados inteiros. Pases membros obedecem a uma legislao em comum
com as naes do bloco;

Mercado Comum: livre para que seus membros comercializem.
Garante a circulao de pessoas, servios e capitais;

Unio Econmica Monetria: um mercado dotado de moeda nica, porm
isso no signica que seja uma unio monetria. As transaes de mercado
envolvem um mercado em comum.

CEI

FMI

COMUNIDADEANDINA

BIRD

ALCAOCDE

CARICOMOMC

MERCOSUL

UNCTAD

GB

APEC

OPEP

ASEANNAFTA

UNIO AFRICANA

UNIO EUROPIA

ORGANIZAES ECONMICAS

INTERNACIONAIS

Figura 16 Os principais blocos do mundo

Na Amrica destacam-se a NAFTA, o MERCOSUL, o Pacto Andino, o
Caricom e a ALCA (abrangendo todos os pases da Amrica). Na Europa,
destacam-se a UE e a CEI. Na frica, a SADC. E por ltimo, na sia, a
ASEAN e a APEC (fase de implantao).
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Veja outros blocos:

G8: grupo dos sete pases mais industrializados do mundo, mais a
Rssia;

OMC (Organizao Mundial do Comrcio);

ONU (Organizao das Naes Unidas): criada em defesa dos direitos
humanos. O Brasil faz a abertura dos trabalhos, todos os anos,
desde Graa Aranha em 1947. Cinco pases da organizao tm o direito de
veto: Estados Unidos, Rssia, Reino Unido, Frana e Inglaterra;

Pacto Andino: grupo da Comunidade Andina;

Caricom (Mercado Comum e Comunidade do Caribe);

SADC (Comunidade para o Desenvolvimento da frica Austral);

G20: grupo dos 20 pases em desenvolvimento;

Mercosul: bloco em que o Brasil participa mais ativamente;

Alalc (Associao Latino-Americana de Livre Comrcio): criada em
1960 em Montevidu (Uruguai), tinha como pretenso o estabelecimento
de um mercado comum, iniciativa da qual Argentina, Brasil, Chile,
Peru, Paraguai, Uruguai e Mxico tomaram parte.

Em relao Alalc, o acordo no vigorava como esperado. Houve
divergncias entre os trs grandes (Brasil, Argentina e Mxico) por
causa das diferenas econmicas e do espao geogrco que ocupavam.

Assim, a meta de uma zona de livre comrcio foi adiada de 1973
para 1980, mas a ideia de um novo prazo acabou junto com a prpria
tentativa de constituio do bloco. O fracasso da Alalc fez surgir a
Aladi (Associao Latino-Americana de Integrao). Todos os pases
latino-americanos aderiram nova Organizao, mas com pretenses mais
exveis que sua antecessora. A Aladi permitia, por exemplo, a
realizao de acordos comerciais limitados e unies aduaneiras entre
seus pases-membros.

No entanto, na dcada de 1980, a crescente dvida externa e as
restries de importaes, impostas pelas necessidades de grandes
saldos de balanas comerciais, derrubaram qualquer tentativa de
conservar a organizao geogrca latino-americana para o comrcio
exterior.

Da aproximao Brasil-Argentina e de acordos rmados entre ambos,
nasce o Mercosul, um novo bloco que surgia com condies polticas
estabelecidas previamente:

Redemocratizao ambos os pases eram ditaduras em meados da dcada
de 1980;

Programa de Integrao e Cooperao Econmica Brasil-Argentina,
assinado em 1986;

Tratado de Integrao Cooperao e desenvolvimento, assinado em
1988, com o qual o prazo para o novo mercado comum ca estabelecido
para dez anos;

Acordo de Complementao Econmica (ACE-14), que entrou em vigor em
1994, o qual derrubava gradualmente as tarifas alfandegrias at sua
completa eliminao;
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Tratado de Assuno, o qual Uruguai e Paraguai aderem em 1991. Com
ele, nalmente mostrou-se os denitivos contornos do Mercosul, que se
estendem desde a Patagnia at a Amaznia;

Tratado de associao rmado pelo Chile ao entrar para o Mercosul
em 1996.

Observao

Fazem parte do Mercosul: Argentina, Brasil, Paraguai e
Uruguai.

Bolvia, Chile, Peru, Colmbia e Equador se associaram ao longo
dos anos, desde 1996, e em 2006 a Venezuela se tornou um Estado
associado.

J o Mxico permanece como Estado Observador (status
no-ocial).

Principais economias do Mercosul: Brasil e Argentina;

Moedas que integram o Mercosul: Peso Argentino (Argentina), Real
(Brasil), Guarani (Paraguai) e Peso Uruguaio (Uruguai);

Moeda dos associados: Boliviano (Bolvia), Peso Chileno (Chile),
Peso Colombiano (Colmbia), Nuevo sol (Peru) e Dlar americano
(Equador).

Quadro 1

BLOCOS MAIS IMPORTANTES DO MUNDO

BLOCO CRIAO PASES MEMBROS

ALCA Acordo de Livre Comrcio das Amricas 1994

Antgua e Barbuda, Argentina, Bahamas, Belize, Bolvia, Brasil,
Canad, Chile, Peru, Colmbia, Costa Rica, Dominica, El Salvador,
EUA, Granada, Guatemala,

Guiana, Haiti, Honduras, Jamaica, Mxico, Nicargua, Panam,
Repblica Dominicana, Santa Lcia, So Cristvo e Neves, Suriname, So
Vicente e

Granadinas, Trinidad e Tobago.

APEC Cooperao Econmica da sia e do Pacco 1989

Austrlia, Brunei, Canad, Indonsia, Japo, Malsia, Nova Zelndia,
Filipinas, Cingapura, Coreia do Sul, Tailndia, Estados Unidos,
China, Hong Kong,

Taiwan, Mxico, Papua-Nova Guin, Chile, Peru, Vietn e Rssia.

CEI Comunidade de estados independentes 1991

Armnia, Belarus, Cazaquisto, Federao Russa, Moldvia, Quirquisto,
Tadjiquisto, Turcomenisto (desde 1991), Gergia e Azerbaijo
(desde

1993).

G8 Grupo dos 8 1975 EUA, Frana, Japo, Gr-Bretanha, Itlia, Canad
e Rssia (aceita no grupo por ter se tornado membro da OTAN).

NAFTA Acordo de Livre Comrcio da Amrica do Norte

1988 (raticado em 1993) EUA, Canad e Mxico

OMC Organizao Mundial do Comrcio 1995 Conta com 132 pases
membros

ONU Organizao das Naes Unidas. Defender os Direitos

Humanos. O Brasil faz a abertura dos trabalhos (desde

Graa Aranha em 1947)

1995 Conta com 192 pases membros, dos quais cinco pases tm o
direito de veto: EUA, Rssia, Reino Unido, Frana e Inglaterra.
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UE - Unio Europeia surgiu substituindo a CEE Comunidade
Econmica

Europeia Moeda nica: Euro

1993

Turquia, Polnia, Hungria, Eslovnia, ustria, Itlia, Luxemburgo,
Frana, Blgica, Alemanha, Irlanda, Dinamarca, Reino Unido (1973),
Grcia, Espanha,

Portugal (1981/1986), Sucia e Finlndia. Ingressaram em 2004:
Letnia, Estnia, Litunia, Eslovnia, Repblica Tcheca, Eslovquia,
Malta e Chipre.

Pacto Andino Grupo ou Comunidade Andina 1969

Bolvia, Colmbia, Equador, Peru (1969), Venezuela (1973), Chile
(retirou-se em 1976), e o Panam participa como observador.

Caricom Mercado Comum e Comunidade do Caribe 1973

Formado por ex-colnias de potncias Europeias. Antgua e Barbuda,
Bahamas, Barbados, Belize, Dominica, Granada, Guiana, Haiti,
Jamaica,

Haiti, Jamaica, Montserrat, Santa Lcia, So Cristvo e Neves So
Vicente e Granadinas, Suriname e Trinidad e Tobago.

SADC Comunidade para o desenvolvimento da frica

Austral1967

frica do Sul, Angola, Lesoto, Malavi, Maurcio Moambique, Nambia,
Repblica Democrtica do Congo, Seychelles, Suazilndia, Tanznia,
Zmbia

e Zimbbue.

ASEAN Associao de Naes do Sudeste Asitico 1967

Indonsia, Malsia, Filipinas, Cingapura, e Tailndia (em 1967),
Brunei (1984), Vietn (1985), Mianmar e Laos (1997) e Camboja
(1999).

G20 Os 20 pases em desenvolvimento 2003

frica do Sul, Egito, Nigria, Tanznia, Zimbbue, China, Filipinas,
ndia, Indonsia, Paquisto, Tailndia, Argentina, Bolvia, Venezuela,
Peru, Uruguai,

Chile, Cuba, Equador e Guatemala.

Mercosul 1986Brasil, Argentina, Paraguai e Uruguai (aderiram em
1991), Chile e Bolvia

(aderiram em 1996), Venezuela (aderiu em 2006). Estados
Associados: Colmbia, Equador e Peru. Estado Observador: Mxico.

1.6.3 As economias e as cinco categorias que o mercado global
formou

Figura 17

1 categoria: pases de baixa renda. So os chamados pases
pr-industriais e de uma industrializao limitada, muito dependentes
de ajuda externa. A alta taxa de natalidade e o ndice elevado de
analfabetismo fazem desses pases srios candidatos ao atraso total
de seu crescimento econmico e social. Exemplos: Etipia, Haiti,
Congo etc.

2 categoria: pases de renda mdia-baixa. So os pases que esto se
industrializando e que possuem mo de obra barata, com um mercado
consumidor que tenta crescer. Esses pases tendem a se transformar
em exportadores de produtos que trabalham com mo de obra barata,
sendo por
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MARKETING INTERNACIONAL

isso atraente para outros pases que se utilizam dessa vantagem.
A Indonsia e a Tailndia so alguns exemplos dessa categoria.

3 categoria: pases de renda mdia-alta. So os chamados
emergentes, ou seja, pases em processo de urbanizao e que por conta
de sua rpida industrializao apresentam um nvel alto de exportao.
Nesta categoria encaixam-se o Brasil, a Argentina, o Chile, entre
outros. So considerados mercados atraentes, mas considerados de
risco, por isso so pases que tentam se adequar economia global.

4 categoria: pases de renda alta. Este o grupo dos pases
desenvolvidos e que possuem as melhores economias globais. A
indstria desses pases responsvel por 50% de seu PIB. So tambm pases
que buscam mercados no exterior para sua produo, motivo pelo qual
mantm contatos com empresas que esto constantemente atrs de
inovaes. Alguns exemplos: Estados Unidos, Japo, Alemanha.

5 categoria: pases instveis. A instabilidade de um pas pode
ocorrer por motivos que fogem totalmente ao controle: motivos
fatdicos, alheios ou no vontade de seu povo ou governo (guerras,
causas naturais terremotos e outras consequncias advindas das foras
da natureza), problemas polticos (golpes de Estado), ou ento alguma
situao que aos poucos vai mudando o panorama do pas para pior (mau
governo, por exemplo). Alguns exemplos so a Etipia, onde boa parte
da populao passa fome, e o Haiti, devastado por terremotos e
solapado por pssimos governos.

Segundo Robert B. Zoellick, presidente do Grupo Banco Mundial,
em discurso antes das Reunies da Primavera Setentrional do Banco
Mundial, a pobreza continua e deve ser enfocada. Estados
fracassados permanecem e devem ser enfocados. Os desaos globais se
esto intensicando e devem ser enfocados. Mas a maneira de
enfocarmos estas questes est mudando. As categorizaes ultrapassadas
de Primeiro e Terceiros Mundos, doadores e suplicantes, dirigentes
e dirigidos, no se enquadram mais.

Quadro 2

Classicao dos 10 principais pases quanto renda per capita em
US$

RENDA BAIXA

PER CAPITA

RENDAMDIA-BAIXA

PER CAPITA

RENDAMDIA-ALTA

PER CAPITA RENDA ALTA

PER CAPITA

BURUNDI 150 LESOTO 1020 DOMINICA 4900 REINO UNIDO 42520

CONGO 160 SENEGAL 1040 SURINAME 5676 ALEMANHA 42560

LIBRIA 160 NIGRIA 1040 CAZAQUISTO 6740 FRANA 43990

MALAUI 280 COSTA DO MARFIM 1060 ARGENTINA 7600 IRLANDA 44310

ETIPIA 330 NDIA 1170 LIBANO 7960 EUA 47240

SERRA LEOA 340 CAMARES 1170 MXICO 8960 EMIR. RABES 46857

NIGER 340 PAPUA NOVA-GUIN 1180FEDERAO

RUSSA 9370 BLGICA 45310

ERITRIA 363 DJIBUTI 1280 CHILE 9460 HOLANDA 49350

GUIN 370 FILIPINAS 1790 BRASIL 10840 LUXEMBURGO 74430

ZIMBABUE 375 FRICA SUB-SARIANA 1830 ANTGUA 12130 NORUEGA
86440

Fonte: Banco Mundial, FMI (2009)
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Observao

Somam-se quase 1 bilho de pessoas que vivenciam essas situaes,
impotentes.

Para citar alguns exemplos nos dias de hoje, temos:

Iraque: a guerra neste pas, que se estendeu por anos, fez com
que grande parte da populao migrasse para a Sria;

Chade: a falta de infraestrutura e a vastido do territrio tornam
o pas quase ingovernvel;

Congo: pas que passa por um desao administrativo;

Somlia: lidera a lista dos pases mais instveis do mundo;

Afeganisto: alm da guerra, a ocupao do talib e as condies de
pobreza de seu povo o impedem de crescer;

Bangladesh: enfrenta desaos prprios de governana;

Qunia: h uma dependncia excessiva de bens primrios a preos
baixos. A corrupo impede o crescimento do pas, a seca reduz
substancialmente a produo agrcola e o povo ainda enfrenta
racionamento de gua e energia.

1.7 Ciclo do comrcio

Figura 18

Assim como os produtos, o comrcio passa por um ciclo que vai da
introduo maturidade e decadncia. Na fase de lanamento ou introdues,
pases de alta renda so exportadores. Quando as vendas comeam a
crescer, os pases de renda mdia passam a produzir e a exportar. Na
fase de maturidade, a vez dos pases de renda baixa passarem a
produzir e a exportar.
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MARKETING INTERNACIONAL

A evoluo dos aparelhos de videocassete ilustra esse ciclo. Na
dcada de 1970, a Sony e a JVC, ambas japonesas, eram as nicas
fabricantes de videocassete, abastecendo o mercado local e mundial.
Com o sucesso do produto, houve o surgimento de empresas coreanas
que conseguiam fabricar o produto com a mesma qualidade e a preos
mais acessveis em relao ao dos japoneses. Quando houve a
estabilizao das vendas, pases de baixa renda conseguiam produzir
aparelhos de vdeo por menos de 100 dlares, abastecendo os mercados
mundiais.

Pasesemergentes

Abordagem em cascata

Alta

BaixaTempo

PNB

per c

apita

Pasesindustrializados

Pasesmenos

desenvolvidos

Figura 19 Abordagem em cascata

Para fugir desse ciclo, ao criarem o sucessor do videocassete o
DVD , as empresas realizaram o lanamento do produto mundialmente,
em todos os mercados, usando a chamada abordagem do chuveiro, como
mostrado na gura a seguir.

Abordagem do chuveiro

Pasesmenos

desenvolvidosPases

emergentesPases

industrializados

Figura 20 Abordagem do chuveiro
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1.7.1 Mercado de servios

Alm de produtos, as naes tambm exportam e importam servios. O
comrcio de servios o setor com o maior crescimento atual, o qual
inclui viagens, educao, engenharia, contabilidade, pagamentos de
royalties e venda de licenas de uso de softwares.

Lembrete

Os Estados Unidos, a maior economia mundial, tem exportado mais
de 200 bilhes de dlares em servios desde 2008, com crescimento
gradativo.

Renda

Para produtos de baixo valor, como o refrigerante, o tamanho da
populao talvez seja o item mais importante para estimar a demanda.
J para produtos de alto valor, a renda disponvel torna-se um fator
mais importante.

Um fato marcante do ambiente mundial a concentrao de renda. Em
2008, Estados Unidos, Canad, Unio Europeia e Japo possuiam 14% da
populao global e detinham 77% da renda mundial. Na Amrica Latina,
Brasil, Argentina, Uruguai e Paraguai respondem por 70% do PIB, ao
passo que o Japo detm 62% do PIB de toda a sia.

Mercado

Desde o nal da Segunda Guerra Mundial o mercado internacional
vem crescendo continuamente. Principalmente nas ltimas duas dcadas
do sculo passado, os investimentos estrangeiros diretos aumentaram
mais rapidamente do que o comrcio mundial e o PIB.

Nesse perodo, as naes industrializadas aumentaram sua participao
no comrcio mundial, negociando mais entre si e menos com o resto do
mundo. No nal da dcada de 1990, o mercado mundial estava estimado
em 4,1 trilhes de dlares.

Do total de exportaes, 75% foram geradas pelos pases
industrializados. A Unio Europeia gerou 40%, os Estados Unidos e o
Canad, juntos, 18%, e o Japo gerou 9%.

O quadro a seguir mostra o uxo comercial mundial estimado no nal
dos anos de 1990.
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MARKETING INTERNACIONAL

EUROPA OCIDENTALComrcio interno: 1.230Exportaes: 481Importaes:
473

SIAComrcio interno: 394Exportaes: 491Importaes: 360

AMRICASComrcio interno: 221Exportaes: 364Importaes: 455

DEMAIS PASESComrcio interno: 57Exportaes: 255Importaes: 303

160162

128170

253

143

160

7268

191

4440

Figura 21

1.8 Clientes globais

Figura 22

Primeiramente precisamos pensar: o que empresa global? De onde
veio e qual o nvel de domnio internacional que preciso ter para ser
chamada de global?

Logicamente se imagina que uma empresa global aquela que atua no
mundo ou que tenha liais pelo mundo. Ou ainda aquela que atua
mundialmente buscando as vantagens que a globalizao oferece.
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Antes de qualquer coisa, para que uma empresa possa ser chamada
de global preciso que ela se internacionalize, ou seja, que tenha
participao efetiva nos mercados internacionais, de modo que podemos
considerar exportao e importao somente o incio desse processo.

A evoluo das empresas multinacionais que eram antigamente
chamadas de internacionais porque comercializavam em mais de dois
pases ganharam o status de multinacionais por comercializarem com
vrios pases e nalmente o ttulo de global, quando j estavam
presentes na maioria dos pases do mundo.

Alguns autores dizem que, para que uma empresa ganhe o ttulo de
global, alm de atuar na maioria dos mercados mundiais, deve atuar
com relativa padronizao de produtos (vantagem competitiva).

Keegan (2000) dene essas empresas como etnocntricas,
policntricas, regiocntricas e geocntricas.

Empresa global aquela que, operando na maioria dos pases, obtm
vantagens de marketing de produo, de pesquisas e desenvolvimento e
nanceiras, que no so disponveis aos concorrentes domsticos. A
empresa global v o mundo como um mercado nico minimiza a importncia
de fronteiras nacionais e levanta capital, materiais e componentes
originais, fabricando e comercializando seus produtos em qualquer
lugar onde possa fazer um bom trabalho. Por exemplo, a cabine de um
caminho mundial da Ford e feita na Europa, o chassi na Amrica do
Norte e a montagem no Brasil, que exporta para os Estados Unidos
para ser vendido. (NOS JR. 2005, p. 66 apud KOTLER 1998, p.
435).

Exemplos de empresas globais:

McDonalds

Ford

Coca-Cola

Nestl

Volkswagen

Pzer

Oracle

Nike

Bayer

HP

Pepsi

Klabin

Natura
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MARKETING INTERNACIONAL

2 INTRODUO AO MARKETING GLOBAL

Figura 23

Os anos 90 assinalaram a primeira vez em que as empresas de todo
o mundo tiveram de pensar em termos globais. O tempo e as distncias
diminuram rapidamente com o advento das comunicaes e transportes
mais ecientes e dos uxos nanceiros. Produtos desenvolvidos em um
pas encontram aceitao em outros (KOTLER & ARMSTRONG, 1998, p.
435)

O marketing to antigo quanto a funo de um estrategista de vendas
ou trocas, logicamente guardando-se as devidas propores de pocas e,
digamos, de nomenclatura.

Ao longo do tempo as estratgias vm sofrendo mudanas e ganhando
novas formas de se posicionar no mercado, a ponto de at mesmo o
termo mercado ter ganhado novo nome: atualmente no se diz mais
mercado, mas marketing, ou seja, a ao de comprar ou vender. De
fato, este novo termo mais completo e adequado, uma vez que engloba
a totalidade do que est relacionado a esse sentido. Assim, o termo
se tornou uma palavra mundial, da mesma maneira que se d a
consolidao de termos pelo uso constante.

Lembrete

No dicionrio Oxford Escolar, a traduo para o portugus da palavra
marketing ela mesma, ou seja, marketing.

O Marketing uma losoa que passou a ser disciplina e acabou
virando uma ferramenta importantssima nas mos de gestores,
empresrios e de todas as pessoas que usam o marketing at sem ter
cincia disso, como o marketing pessoal, o marketing das
feiras-livres etc.
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A corrida pela vanguarda deve, antes de tudo, produzir profundo
respeito entre todas as partes envolvidas, desde o prossional
especializado at a abordagem do consumidor, que a mais importante
entre todas as estratgias denidas para cada setor.

J o produto colocado no mercado deve estar apoiado em certas
regras de estratgia, ou seja, estar cercado por um aparato de
garantias de qualidade, durabilidade, beleza (sem maquiagem) e ser
exatamente aquilo que o consumidor esperava encontrar.

Se considerarmos as distncias, chegaremos concluso de que o
mundo econmico composto por grandes empresas interligadas e que uma
no vive sem a outra. No entanto, se prestarmos ateno, notaremos que
as estratgias servem unicamente para que as empresas iguais
demonstrem seu valor (pessoal) em grandes competies.

como se enleirssemos vrias empresas produtoras de alumnio, por
exemplo. Todas querem vender o mesmo produto. Agora, vejamos: qual
empresa exportar mais? Qual a melhor estratgia a ser usada? O
tamanho da empresa pode ser comparado ao seu valor no mercado? Qual
o valor real praticado?

E, ainda, qual dever ser o posicionamento das empresas para
atingir os mercados ainda no explorados e, principalmente, como
concorrer com empresas em mercados que j contam com esses
servios?

Portanto, a estratgia deve ser bem pensada e muito bem
estruturada, uma vez que a empresa estar lidando com concorrentes
que possuem pensamentos exatamente iguais aos seus.

Existem empresas mundiais para as quais no se encontram
parmetros de comparao: so as mega marcas. Um exemplo a Coca-Cola,
que vendida em 195 pases e que, por mais incrvel que possa parecer,
gera mais lucros no Japo do que nos Estados Unidos, vendendo 243
milhes de litros/dia. conhecida como a empresa mundial que mais
investe em estratgias de marketing.

Observao

A Coca-Cola a marca mais conhecida no mundo inteiro. Por dia,
cerca de 1,2 milhes de latas so consumidas no mundo inteiro, em
cerca de 200 pases.

Alavancar a ordem do sculo XXI. Desde o primeiro presidente da
empresa, Asa Chandler (1851-1929), j se pensava taticamente no
marketing, que possui hoje princpios fortemente sedimentados. Para
conquistar clientes, Chandler imprimia cupons que permitiam s
pessoas experimentar o refrigerante gratuitamente e distribua
prmios a quem vendia a bebida, como relgios, calendrios, balanas
com o logo da Coca-Cola aos farmacuticos etc. Hilda Clark, cantora
de pera, foi a primeira celebridade por ele contatada.
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MARKETING INTERNACIONAL

Durante a Segunda Guerra Mundial, os soldados recebiam
coca-cola, o que ajudou a empresa a cimentar sua imagem.

Com o passar dos anos, houve uma necessidade de adaptao do
refrigerante em cada pas onde a bebida era consumida, de modo que a
marca tivesse seu toque local.

Embora seu logo seja ocialmente vermelho e branco, cada pas
poderia divulg-lo e dar-lhe a feio mais prxima de seu consumidor
local. Para isso, a empresa contratou agncias de vrios pases para
desenvolver uma propaganda mais regionalista. Como exemplo, a
Espanha mostrou o produto como algo que poderia ser misturado ao
vinho.

Para se ter uma ideia da abrangncia mundial da marca Coca-Cola,
ela est presente em pases como Mianm, Cuba e Sria, e tambm em
mercados difceis, como Paquisto, Camboja, Libria, Zimbbue e
Colmbia.

A marca to forte que nem mesmo o atentado de 11 de setembro s
torres gmeas de Nova Iorque afetou suas vendas. Isso porque o
produto considerado pelos americanos um gnero de primeira
necessidade. No entanto, embora o mercado norte-americano seja
grande, hoje dois teros da receita da empresa vm de fora dos
Estados Unidos, como j foi comentado anteriormente.

Apesar de seu marketing pesado, a Coca-Cola tem procurado
evoluir continuamente. A ecincia dos comerciais de TV, por exemplo,
tem declinado em razo da fragmentao da mdia. Anncios em horrio
nobre que atingiam 70% dos americanos em 1960 atingiam somente 15%
em 2004. Diante dessa situao, a Coca-Cola tem testado novas
maneiras de chegar ao pblico, como os shoppings centers (j
realidade) e reas de reunies de adolescentes, as Coke Red
Lounge.

Saiba mais

Para mais informao sobre o assunto, leia:

Administrao de marketing, de Kotler & Keller, 2006.

Business week, edio de 1 de maro de 2005 (revista
americana).

Segundo Keegan & Green (2000), possvel dividir as empresas
globais em quatro diferentes terminologias:

1. Empresas de gesto tipo Etnocntrica: so aquelas para as quais
as operaes de comrcio exterior so vistas como secundrias. Tratam-se
de empresas que se consideram superiores em relao s outras e que
consideram o mercado mundial como domstico. Tanto o marketing
quanto os produtos e as estratgias usadas no permitem alteraes,
salvas algumas pequenas alteraes.
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A prpria empresa fabrica, testa e aprova seus produtos, os quais
seguem para outros mercados exatamente iguais aos que so vendidos
em seu prprio territrio.

2. Empresas de gesto tipo Policntrica: as empresas Policntricas
so exatamente o oposto das Etnocntricas. Possuem subsidirias ou
liais que se encarregam de desenvolver e praticar as estratgias de
marketing em seus prprios mercados sede, sempre levando em conta o
mercado onde seus produtos esto sendo inseridos. Possuem vrios
centros de decises. A linha de produtos pode ser diversicada, o que
necessariamente no precisa se estender a todos as subsidirias ou
liais.

3. Empresas de gesto tipo Regiocntrica: como o nome j diz,
tratam-se de empresas que funcionam em regies pr-determinadas, como
a ASEAN (empresas que esto no mercado asitico) e a UE Unio Europeia
(empresas que esto localizadas na Europa).

Desenvolvem estratgias quase nicas, pois esse tipo de gesto
enxerga as regies como singulares. Normalmente a sede dessas
empresas ca em um pas considerado o mais importante da regio. O
mais interessante nesse tipo de empresa o fato de se poder tomar
atitudes sem ter que submeter seus projetos Matriz.

Um exemplo desse tipo de gesto a Ford na Amrica do Sul, que tem
sua sede em So Paulo. O vice-presidente da Empresa Ford do Brasil o
mesmo para a Amrica do Sul, portanto, as decises, at certo nvel de
importncia para a Amrica do Sul, podero ser tomadas aqui. As de
maior vulto, num mbito mais global, sero tomadas em Dieburn (EUA),
sede mundial da Ford.

4. Empresas de Gesto tipo Geocntrica: so as empresa que
funcionam como etnocntrica e policntrica. Nas relaes de mercado
estas empresas procuram identicar as semelhanas e as diferenas
entre os pases onde pretendem entrar. Desenvolvem estratgias
globais procurando ao mesmo tempo satisfazer as necessidades do
comrcio onde pretendem entrar e conhecer os desejos locais para
traar estratgias. Agem globalmente de modo que suas pesquisas de
mercado particularizem pontos de interesse da empresa e do
consumidor local.

2.1 Marketing global

Figura 24


	
39

Revi

so:

Aile

en -

Dia

gram

ao

: Fab

io -

25/

11/1

1 -|

|- 2

Rev

iso

: Aile

en -

Cor

re

o: F

abio

- 0

2/12

/11

MARKETING INTERNACIONAL

Uma das diferenas entre o marketing domstico e o global reside
no escopo das atividades a empresa que faz marketing global realiza
importantes atividades de negcios fora do mercado de seu pas de
origem. Outra diferena que o marketing global pressupe conhecimento
de conceitos, consideraes e estratgias especcas a serem aplicadas
com habilidade, juntamente com fundamentos de marketing universais,
para assegurar o sucesso nos mercados globais. (KEEGAN, 2000, p.
2)

O mercado globalizado pede diferenciao para crescer, tecnologia
para competir, integrao regional, aproximao entre continentes,
proximidade poltica e econmica, facilidades de nanciamentos, menos
barreiras e m de fronteiras.

Dessa forma, o seu produto deve ser novo, mesmo sendo antigo
(atualizao estratgica da publicidade), e sempre renovado.

Para entendermos o mundo globalizado e a empresa nesse contexto,
necessria uma prvia e profunda anlise de todo o processo, desde a
criao do produto at o lucro nal. preciso analisar a empresa
friamente, sem paixo, e sentir o quanto ela est preparada para
enfrentar o mercado l fora. Para isso preciso que se pense
marketing, ou seja, pensar nos seguintes requisitos:

Objetivos:

Como se dar a expanso da empresa (deve-se entender que a anlise
est sendo feita interna e externamente);

Como tratar as diferenas transculturais e como diferenciar cada
mercado de modo a atender as necessidades a curto, mdio e longo
prazo;

Como destacar o produto quanto ao preo (concorrncia),
publicidade (que estratgia de marketing compor), qualidade
(diferenciao mais que necessria nos dias de hoje) e necessidades
(denio do pblico alvo).

Mercado externo:

Analisar se o departamento de marketing est tecnolgica e
humanamente equipado altura para assumir uma empreitada desse
porte;

Desenvolver um plano de marketing internacional previamente
estudado e colocado nos moldes do mercado e pblico a ser atingido
(estudo de mercado e pblico-alvo);

Vericar o quo suciente os produtos so conhecidos para que a
empresa em questo possa se adaptar o mais rpido possvel s novas
condies.

Um dos principais motivos pelos quais uma empresa se aventura no
mercado ocorre quando, ao ter excesso de recursos, sejam eles
fsicos, monetrios, de conhecimento ou de qualquer outro tipo, a
empresa tenta converter esses recursos
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em aumento das suas capacidades, podendo equacionar, assim, a
possibilidade de se expandir para mercados externos. (PALACIOS
& SOUSA, 2004, p. 53).

2.2 Decises sobre o produto

Figura 25

Um produto pode ser denido como um conjunto de atributos fsicos,
psicolgicos, de utilidade e simblicos que, no todo, trazem satisfao
ou benefcios a seu comprador ou usurio. (KEEGAN, 2002/2003, p.
319)

Cada produto precisa ser quase nico. Do contrrio, dever conter
particularidades que lhe agregue valores para se destacar no
mercado.

O valor pela qual o produto ter ao chegar ao consumidor depender
da estratgia planejada para ele, desde sua concepo at sua entrada
no mercado.

Os quatro Ps (produto, preo, praa e promoo), tambm chamados de
Mix de Marketing, esto inter-relacionadas de modo que o produto
deve ter qualidades sucientes que justiquem seu valor.

Figura 26


	
41

Revi

so:

Aile

en -

Dia

gram

ao

: Fab

io -

25/

11/1

1 -|

|- 2

Rev

iso

: Aile

en -

Cor

re

o: F

abio

- 0

2/12

/11

MARKETING INTERNACIONAL

O planejamento do mix de marketing comea no momento de se
realizar uma frmula para agradar e atender as necessidades do
cliente. Ele analisar e julgar o produto pelas caractersticas, mix,
qualidade dos servios e preo apropriado.

Ao pensar no mercado, o prossional de marketing tem que se
envolver com cinco nveis do produto:

1 Produto potencial;

2 Produto ampliado;

3 Produto esperado;

4 Produto bsico;

5 Benefcio central.

O consumidor agrega em cada nvel suas prprias expectativas, e os
cinco juntos formam uma hierarquia de valor para o cliente.

O benefcio central o fundamental para que o cliente se sinta
vontade para adquirir o produto.

Observao

Antes de comprar qualquer produto, pense muito bem. Lembre-se de
que o comprador de uma furadeira est comprando furos. O prossional
de marketing aquele que deve se ver como fornecedor de
benefcios.

Nvel bsico: o momento em que o prossional de marketing entra em
ao e transforma o benefcio central em nvel bsico. aqui que o
cliente sente o produto. Por exemplo: num quarto de hotel o cliente
espera encontrar cama, banheiro, toalhas, escrivaninha, armrio
etc.

Nvel esperado: aqui o prossional de marketing prepara o nvel
esperado, atributos que o cliente espera encontrar no produto
adquirido. Ento, no quarto de hotel, corresponde ao que deve estar
a postos: cama arrumada, toalhas limpas, lmpadas que funcionam e a
tranquilidade sonhada.

Nvel ampliado: o que excede s expectativas dos clientes. Nos
pases de primeiro mundo, a competio pela marca nesse nvel. A China
e a ndia competem pelo produto esperado.

A partir da diferena surge a ampliao do produto, o que leva o
prossional de marketing a examinar o sistema de consumo. A partir
disso o usurio obtm, usa, se adapta ou descarta o produto.

A competio, na verdade, no se d na fbrica, no que as empresas
produzem, mas no que elas agregam ao produto para diferenci-lo em
vrias formas: servios, propaganda, sugestes a clientes,
nanciamento, entrega etc.
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Dentre as estratgias de ampliao, primeiramente temos uma elevao
de custos, pois as ampliaes agregam valores ao produto. Em segundo
lugar, os benefcios ampliados logo se tornam esperados, portanto os
hspedes hoje esperam encontrar TV com controle remoto, acesso a
internet banda larga, linhas telefnicas etc. Isso quer dizer que a
concorrncia dever se antecipar ao cliente quanto s vantagens que
lhe sero oferecidas. E, terceiro, medida que as empresas oferecem
vantagens ao cliente, alguns concorrentes oferecem uma verso mais
simples. No entanto, ao mesmo tempo cresce o nmero de hotis como o
Four Seasons e o Ritz Carlton, bem como hotis de baixo custo.

Segundo Drucker (2001), a meta do marketing conhecer e entender
o consumidor to bem de modo que o produto ou servio se molde a ele
e venda por si prprio.

O que pode ser mais difcil de diferenciar do que papelo
enrugado? A Jamestown Container Co., fornecedora lder de produtos
corrugados para a empresa 3M, formou parcerias estratgicas com
fabricantes da rea a fim de fornecer todos os elementos de um
sistema de expedio. Ela no s fornece caixas, como tambm fita
adesiva, filme plstico para embalagem e tudo o que necessrio para
expor ou despachar o produto final para o cliente. uma combinao de
sobrevivncia. Um nmero cada vez maior de clientes quer ter tudo na
mo em um nico lugar. Temos que nos reinventar continuamente e
estabelecer esse tipo
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