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      Capítulo 1


      Introdução ao marketing global

    


    No passado, as empresas não se preocupavam tanto em vender seus produtos internacionalmente. Isso não quer dizer que não comercializariam seus produtos se houvesse demanda fora do país de origem, mas que, na maioria dos casos, esse não era o foco das operações.


    Esse cenário mudou completamente nas últimas décadas. Atualmente, são raras as empresas (até mesmo as de médio e pequeno porte) que não têm ações ou planos voltados ao comércio exterior. Isso fez surgir um novo segmento de empresas e ações governamentais que auxiliam no processo de internacionalização. Empresas como Coca-Cola, Apple e Microsoft são amplamente conhecidas no mundo, mas até mesmo a NBA (liga norte-americana de basquete) busca expandir suas fronteiras.


    Segundo Kotler e Armstrong (2014), das 150 maiores economias do mundo, pouco mais da metade é formada por países. Empresas globais representam 45% do total. Com tamanho impacto do marketing global nos resultados empresariais, buscaremos definir seus conceitos básicos e suas principais características. Vamos explorar também como o mix de marketing (produto, preço, praça e promoção) é aplicado a essa nova realidade estratégica das organizações.


    1 Marketing global: introdução e conceito


    A comercialização de produtos entre países ocorre desde os primórdios da civilização. Rotas comerciais atravessavam diversos países para que mercadorias como seda e especiarias fossem negociadas em regiões da Europa, Ásia e África. Todavia, nessa época não havia grandes planos de marketing ou ações publicitárias para a divulgação dos últimos lançamentos e o ingresso em novos mercados, como vemos atualmente. Mesmo com o desenvolvimento de rotas comerciais atingindo todo o globo com uma grande diversidade de produtos, a expressão “marketing global” era praticamente inexistente até meados das décadas de 1950 e 1960.


    
      Figura 1 – Rota da seda
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      Fonte: Adobe Stock.

    


    A globalização e a internacionalização de empresas e produtos provocaram uma intensa transformação no comércio internacional. Neste momento, você pode estar vestindo roupas de uma marca americana; lendo este livro em um equipamento eletrônico desenvolvido em Taiwan e fabricado no Brasil; ouvindo música de uma banda australiana; pegando táxi em um carro cujo modelo foi desenvolvido na Alemanha; e tomando um café colhido na Colômbia.


    É fato que estamos cercados por marcas globais e, com maior acesso à internet, somos bombardeados por todo tipo de propaganda, desde um pequeno banner em um site de notícias até vídeos feitos por “influenciadores digitais”. De acordo com Simpson (2017), somos atingidos por cerca de 4 a 10 mil anúncios diariamente. Naturalmente, grande parte dessas peças de propaganda integra ações de marketing de empresas estrangeiras.


    A importância e o crescimento do marketing global chamaram a atenção de vários acadêmicos. Svensson (2002) mostra que diversos autores divergem ligeiramente quanto à sua definição. Todavia, a ideia central é a aplicação de teorias de marketing tradicional para além das fronteiras físicas do país de origem.


    Basicamente, podemos definir marketing global como um conjunto de ações e estratégias com o objetivo de aproveitar oportunidades internacionais para expandir o mercado de atuação de uma empresa.
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      Após essa breve introdução e conceituação de marketing global, você já parou para pensar em quantos produtos globais consome por dia? Pare por cinco minutos e faça uma lista de tudo o que consumiu hoje. Considere alimentos, vestuário, plataformas para entretenimento, etc. Então, veja quantas marcas estrangeiras estão presentes no seu dia.


      
        


        

      

    


    2 Principais características do marketing global


    Dois dos principais motivos para uma empresa buscar a expansão de suas atividades são crescimento e sobrevivência. Atualmente, é possível adquirir praticamente qualquer produto em qualquer lugar do mundo. Isso gera maior concorrência e, consequentemente, obriga as empresas a serem mais atrativas para os consumidores, adaptando seus produtos ou sua divulgação de acordo com o mercado que querem atingir.


    A Coca-Cola é um ótimo exemplo de empresa com atuação global: seus produtos estão ao alcance de praticamente 100% da população mundial. A internacionalização da empresa foi uma decisão tomada para aproveitar uma oportunidade de crescimento, principalmente em mercados emergentes. Garantir o abastecimento em grandes centros econômicos é relativamente fácil, mas até mesmo lojinhas em pequenas vilas de países africanos, sem estradas para acessá-las, são abastecidas com o refrigerante mais famoso do mundo. Para ilustrar quão global é a Coca-Cola, em 2012 uma pesquisa da consultoria Interbrand demonstrou que a marca é mais conhecida do que Jesus Cristo.


    Antes de planejar estratégias de marketing global, as empresas devem buscar se internacionalizar. Geralmente, para atingirem o status “global”, o caminho a ser seguido é: mercado local > exportação/licenciamento dos produtos > mercado global (SCHLEGELMILCH, 2016).


    Inicialmente, trabalha-se apenas no país de origem, pois a empresa tem conhecimento das especificidades do local e sua atuação ainda não é grande o suficiente para a próxima etapa. O segundo passo é trabalhar com a exportação/licenciamento de produtos, inicialmente para mercados de cultura próxima à do país de origem (geralmente países próximos fisicamente), podendo-se expandir a operação para países com maior distância geográfica. Somente após as primeiras etapas, as empresas buscam internacionalizar suas atividades para, então, tornar-se globais, com escritórios, fábricas, parcerias estratégias para distribuição dos produtos, planos de marketing específicos para cada região, etc.


    Mesmo esse sendo um “caminho padrão”, com o desenvolvimento da tecnologia facilitando o acesso à internet e a evolução logística possibilitando o transporte de produtos em pouquíssimo tempo, as fronteiras físicas são cada vez menos importantes. Hoje em dia, há empresas que já nascem com status global: são as chamadas born global (nascidas globais). Esse tipo de empresa trabalha em escala global desde sua fundação, elaborando planos de marketing global sem precisar passar pelas etapas explicadas anteriormente.


    Independentemente do caminho traçado para a internacionalização de uma empresa, uma das características que mais contribuem para o sucesso ou o fracasso de sua operação global é a decisão sobre a estratégia para os produtos e para a comunicação em uma nova região. A comercialização de produtos para os clientes dos novos mercados pode ser padronizada segundo o modelo aplicado no país de origem ou sofrer algum tipo de alteração para se adaptar aos novos consumidores, quando necessário. O quadro 1 mostra as cinco estratégias que podem ser adotadas em relação aos produtos e à comunicação.


    
      Quadro 1 – Estratégias globais de produto e comunicação
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            Padronizado
          

          	
            Adaptado
          

          	
            Novo produto
          
        


        
          	
            Comunicação
          

          	
            Padronizada
          

          	
            Extensão direta
          

          	
            Adaptação do produto
          

          	
            Invenção de produto
          
        


        
          	
            Adaptada
          

          	
            Adaptação da comunicação
          

          	
            Adaptação dupla
          
        

      

      
        
          	
            Fonte: adaptado de Kotler e Keller (2019).
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      A adaptação de um produto pode ocorrer de forma radical, como o McDonald’s fez na Índia, onde não se come carne bovina, trocando a receita por opções vegetarianas como o hambúrguer de batata; ou de forma bastante sutil, como a Fiat fez nos Estados Unidos, aumentando o tamanho dos porta-copos no carro Fiat 500 para adequá-lo ao hábito americano de consumir bebidas em grandes embalagens ao dirigir, o que não é comum na Europa, onde o carro foi projetado.


      
        


        

      

    


    3 Mix de marketing – preço, produto, promoção e praça


    Uma das principais etapas no planejamento de marketing (global ou não) é a definição do mix de marketing. Popularmente conhecido como 4Ps, esse famoso conceito define a estratégia que será adotada em cada um dos pilares básicos da estratégia de marketing: preço, produto, promoção e praça.


    Essas definições são de total responsabilidade dos gestores do negócio e, portanto, controláveis. Ao mesmo tempo, elas podem influenciar umas às outras, conforme veremos detalhadamente a seguir.


    3.1 Preço


    Para definir o preço de um bem ou serviço, devemos levar em consideração diversos aspectos que variam de acordo com o país: custo de matéria-prima para produção; custo de transporte; taxas de exportação; impostos locais; políticas cambiais. Assim, é comum que um mesmo produto seja vendido por valores diferentes em cada mercado.


    O Big Mac é um sanduíche da rede de restaurantes McDonald’s conhecido mundialmente por sua receita e seu jingle “dois hambúrgueres, alface, queijo, molho especial, cebola, picles num pão com gergelim” (cantado nos comerciais desde os anos 1990). Essa receita é idêntica no mundo todo, porém o preço do sanduíche varia conforme o país. Esse preço é base para o Índice Big Mac, que mostra o valor cobrado pelo lanche em cada país como forma de comparar o poder de compra entre as diferentes nações.


    3.2 Produto


    Conforme já comentado, a empresa deve definir se vai padronizar ou adaptar seus produtos. Aspectos culturais, demográficos e geográficos podem ter grande influência nessa decisão. A facilidade de aquisição e até a disponibilidade de matéria-prima também podem influenciar no produto.


    Assim como o Big Mac, o iPhone é um produto padronizado no mundo todo. Por mais que o preço varie bastante, suas especificações técnicas são as mesmas em qualquer país. Esse produto sofre apenas pequenas alterações, como: adaptação do plug da tomada ao padrão de cada país; tradução da interface do sistema operacional; e tradução dos manuais. Em alguns casos, é necessário até mesmo alterar o nome de um produto ou marca, pois, no idioma local, a palavra pode ter significado ofensivo.


    3.3 Promoção


    Assim como o produto, a questão de padronização e adaptação também é central nesse pilar. Nesse caso, um dos principais fatores de influência é o cultural, visto que a comunicação deve ser atrativa para a população de cada país.


    Há produtos para os quais a divulgação global pode ser praticamente idêntica em todos os países, com pequenas adaptações como a tradução para o idioma local. Outros produtos exigem campanhas totalmente modificadas para que façam sentido no mercado em que estão inseridos.


    Propagandas de carro, por exemplo, geralmente utilizam posicionamentos bastante diferentes no Brasil e nos Estados Unidos. Um carro considerado luxuoso no mercado brasileiro, representado por uma pessoa bem-sucedida em um comercial, é considerado um carro simples para família ou para jovens universitários no mercado americano.
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