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RESUMO
Com o “boom” da globalizagdo e a abertura de varios paises ao
mercado internacional, houve um grande aumento no consumo e,
consequentemente, o surgimento de novas oportunidades comerciais
para as empresas. Com isso vem crescendo o interesse por parte das
mesmas em langar seus produtos no mercado internacional, mas
mesmo com esse interesse, nota-se uma grande inexperiéncia e falta
de conhecimento, principalmente por parte das pequenas e médias
empresas, de como planejar e implementar a adequacéo e criagdo
de seus produtos para um mercado globalizado e altamente
competitivo, como o atual. Considerando essa inexperiéncia e
utilizando o setor de guloseimas como exemplo, apresenta-se através
deste artigo, sugestdes e distintas abordagens de como efetivar o
lancamento de um produto no atual mercado internacional, devido
aos detalhes impostos pelos distintos paises (culturais, econémicos
e sociais). Contribuir para que as pequenas e médias empresas
possam entender melhor o trabalho de planegjamento para o
lancamento e a exportagdo de seus produtos torna-se o intuito do
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presente artigo.
Palavras-chave: Globalizagcdo, mercado internacional, langamento,
produtos, empresas, guloseimas.

ABSTRACT

With the globalization booming and the opening of several countries
to the international market, there has been a great increase on
consumption and consequently the arising of new commercial
opportunities to the organizations. Taking the above in consideration,
there has been growing the interest by these companies to introduce
products into the international market, even so, we observe a great
inexperience and lack of knowledge, mainly on small and medium
organizations, on how to plan and implement the suitability and
creation of products to the actual highly competitive global market.
Considering this inexperience and utilizing the confectionery industry
as an example this article presents distinguished approaches on how
to launch a new product into the international market, due to details
imposed by different countries ( cultural, economic and social ). To
contribute to the small and medium organizations in order they are
able to better understand the planning to a new launch and the export
of its products is the objective of the present article.

Keywords: Globalization, International market, launch, products,
organizations, confectionery .

INTRODUCAO

Este artigo tem por objetivo abordar o processo de
lancamento de novos produtos no mercado internacional, dando as
empresas embasamento tedrico / pratico para que possam iniciar
seus projetos e alcancar seus objetivos comerciais e financeiros,
principalmente com forca para competir com outros concorrentes
internacionais.

O mercado utilizado como ferramenta de estudo € o
alimenticio, mais especificamente o setor de guloseimas, devido a
seu dinamismo, com muitos langamentos anuais, e também ao
grande numero de empresas produtoras.

Para poder trabalhar produtos no mercado internacional, é
necessario analisar e entender dois pontos muito importantes para o
mercado atual: a globalizagdo e o processo de internacionalizacao de
empresas e produtos.

O texto estd estruturado em dez itens, comecando pela
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globalizacédo e internacionalizagdo, passando pelas caracteristicas
dos mercados de alimentos e o setor de guloseimas e terminando nas
propostas de como as empresas podem trabalhar seus produtos no
mercado global.

1 - GLOBALIZACAO

O termo globalizacdo tem sido utilizado para explicar o
processo de integracdo econdmica pelo qual passam paises e
mercados. Ao mesmo tempo em que pode significar a abertura de um
pais ao mundo, pode também mostrar o predominio dos interesses
financeiros, privatizagBes de estatais, e o abandono do bem-estar
social (razdo pela qual a globalizacdo €é acusada de ter
responsabilidade no aumento da exclusdo social). Ou seja, a
globalizagéo é um tema cercado de polémicas, que fica no centro de
discussbes entre grandes organizacdes e idealistas que buscam
igualdade entre os povos.

E importante ressaltar que o processo de globalizaco néo é
um fato atual, tem aproximadamente 5 séculos de existéncia, desde
as grandes navegacdes, onde, teoricamente, fez com que todos o0s
continentes deixassem de viver isolados. No decorrer do século 20,
trés fatores foram os grandes responsaveis pelo avanco da idéia de
globalizagdo: o Comunismo, o Nazi-Fascismo e o liberalismo-
capitalista liderado por Inglaterra e os Estados Unidos, projeto este
gue tornou os norte americanos a principal poténcia mundial.

Atualmente o foco do poder internacional esta centralizado
nas maos de um bloco nomeado “G-8”, grupo composto por EUA,
Japdo, Alemanha, Italia, Franca, Inglaterra, Canada e Russia, uma
espécie de Estado Maior informal, que tem amplo poder nas decisdes
tomadas nos ambitos politicos e econdbmicos que envolvem o
mercado internacional, inclusive as corpora¢des que comandam o
processo produtivo mundial, e que tém investimentos espalhados
pelos 5 continentes, sdo de nacionalidade, em sua maioria, dos
paises de compdem o bloco.

Imagina-se que a Globalizacéo, seguindo o seu curso natural,
enfraquecera cada vez mais os estados-nacionais, fazendo com que
novas instituicdes supranacionais gradativamente os substituam, por
exemplo, blocos econdmicos como a Unido Europeia e o Mercosul.
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2 — INTERNACIONALIZACAO

A internacionalizacao é o processo de planejamento de uma
empresa para que ela passe a operar em paises distintos aquele que
esta instalada. Envolve a movimentacao internacional de produtos,
servicos e fatores de producgédo. Para se obter sucesso € necessario
uma relagdo continua com o exterior, ndo podendo ser feita como
algo temporario ou voltado a superacao de crises no pais de origem.

A estratégia mais simples € iniciar a abertura de mercados
internacionais valendo-se de exportacGes diretas; apds o primeiro
contato com o mercado-alvo, passa-se a estudar acdes de maior
impacto no mesmo, como abertura de uma filial para explorar as
vantagens locais, o estabelecimento de parcerias com empresas
locais ou a aquisicdo de empresas ja existentes no pais. A
internacionalizacé@o pode ser trabalhada em trés formas: Transacdes,
Investimento direto e Projetos especiais.

Observando pela ética de uma empresa, algumas razdes sdo
importantes para que elas pensem na internacionalizacéo, tais como:
diferencas das vantagens comparativas de producdo, onde a
empresa pode obter menores custos de producdo em outros paises;
e Barreiras tarifarias e/ou ndo-tarifarias, onde as empresas deixariam
de pagar altas taxas e impostos. As duas opgbes sdo importantes,
pois podem deixar o preco final do produto competitivo no mercado
consumidor.

O comportamento de um governo pode vir a ser uma fonte de
estimulo ou problema a internacionalizagdo, pois instabilidade
politica certamente influencia sobre o desempenho de uma empresa
ou produto.

Por outro lado o desenvolvimento de novos produtos ou sua
adequacdao as necessidades de diferentes consumidores faz com que
as empresas tenham que acompanhar as inovagbes em seus
respectivos setores. Essa dindmica faz com que elas busquem
investir no desenvolvimento de tecnologias-de-ponta.

Para o produto em si, um ponto muito importante no processo
de internacionalizacéo é o de adaptacgédo as leis e sistemas juridicos
distintos, além das diferentes culturas, que influenciam diretamente a
percepcao do consumidor.

Em resumo, estes seriam os pontos chave de nosso estudo:
buscar a melhor maneira de adequar o produto as diferentes leis e
culturas dos mercados, se adaptando as varias ideologias dos
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governos, utilizando tecnologia para melhorar o processo de
inovacao.

3 — O MERCADO DE ALIMENTOS E SUAS TENDENCIAS

Podemos afirmar, com seguranca, que o mercado de
alimentos € um dos mais dinamicos, no que diz respeito ao numero
de lancamentos e as variaveis que o sustenta, pois acompanha
diretamente as mudancas dos seres humanos e as mutacdes em
seus habitos de consumo.

Esse mercado tem sido alvo de grandes investimentos e é
um dos que mais crescem. Inflag&o sob controle e associado ao maior
volume de crédito injetado na economia sdo apontados como 0s
fatores que causaram, e causam, 0 crescimento da industria
alimenticia.

No Brasil, desde o inicio da década de 90, onde tivemos a
abertura da economia e a estabilizacdo monetéria, ao mesmo tempo
em que o poder aquisitivo aumentou, o preco real dos alimentos
industrializados declinou, favorecendo principalmente a maior
participacdo de classes sociais de menor renda. O aumento de
consumo de frango e iogurte € exemplo disso. Atualmente as
categorias de alimentos com maior consumo em toneladas séo leite
longa vida, arroz, acUcar, 6leos e azeites, e biscoitos.

Devido a isso, para que as empresas tenham sucesso neste
mercado, elas ndo podem fixar suas estratégias em apenas uma
investida ou um fator de diferenciacdo, elas necessitam trabalhar
suas qualidades e atividades de marketing para que possam
acompanhar o desejo do consumidor e as tendéncias de mercado.

Para analisar as tendéncias do mercado de alimentos, é
necessario que as empresas, e seus gestores, facam a seguinte
pergunta: Que fatores vém comandando o mercado de alimentos nos
Ultimos anos? Pode-se destacar como principais fatores:
conveniéncia, preco e prazer e saude Conveniéncia: com 0 aumento
da violéncia, o cidaddo sai com menos freqiiéncia de sua residéncia,
trocando uma sesséo de cinema por alugueis de filmes em DVDs, o
passeio da familia a uma pizzaria por uma entrega rapida, e também
almocos e jantares com amigos por eventos em sua residéncia. Com
isso tem havido uma demanda crescente pelo prazer de comer e mais
interesse nos confortos de ficar em casa, que esta muito centrado em
comida.

O ritmo diario est4 se tornando cada vez mais alucinante, a
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pressdo por resultados transformou a hora e meia de almogo em
apenas vinte minutos de lanche rapido. As donas de casas estao
dando lugar as maes que passam o dia todo no trabalho e necessitam
de algo rapido para poder servir a sua familia, e as familias, que antes
eram numerosas agora estdo dando lugar a somente dois ou trés
integrantes.

As empresas ja estdo aproveitando essa mudanca de
comportamento, lancando produtos para cozinhar em casa, como
comidas rapidas e frescas, ou seja, 0 “esquente e coma”. As
empresas estdo criando solugBes poupadoras de tempo, com iSso a
projec@o € que nos proéximos anos, 0s pratos prontos para consumo
e congelados ultrapassardo aqueles feitos em casa como 0s pratos
principais servidos com maior freqiéncia.

Os consumidores estdo abertos a uma variedade de novos
conceitos, desde que primeiro fornecam conveniéncia.

Preco e Prazer: A busca por alimentos saudaveis nao significa
gue as pessoas deixaram e deixardo de comer por prazer, alids, esse
€ um dos argumentos mais utilizados pela industria alimenticia, o de
proporcionar prazer ao consumidor.

Para isso as empresas ligadas ao mercado alimenticio devem
se atentar a varios fatores, como por exemplo, preco baixo ou
condizente ao produto oferecido, pois com tantas pressdes
econdmicas, o consumidor passou, ainda mais, a dar importéncia aos
precos baixos.

Outro fator que deve ter uma atencao especial dos empresarios
do setor € o ponto de venda, pois é ai que o consumidor vai buscar o
produto pelo que necessita, e encontrar um ponto de venda limpo e
agradavel fard com o que mesmo tenha prazer ao realizar sua compra
e provavelmente o trara de volta uma préxima vez.

De acordo com o estudo de SUNDSEFELD (2006), na primeira
vez que se compra um alimento, o preco e a marca continuam sendo
0s principais fatores de compra. Mas ao mesmo tempo, outros
fatores, vém aumentando seu grau de importancia, como por
exemplo, alimentos funcionais que tragam beneficios a saude,
alimentos com tipos de aditivos e com alegacdes de organicos.

Saude: neste bloco devemos destacar os alimentos funcionais,
gue sado considerados todo alimento ou ingrediente que, além das
fungbes nutricionais bésicas, quando consumido normalmente,
produz efeitos fisiologicos e benéficos & salde, sem supervisdo
médica. Desta forma, 0os novos alimentos que surgirem no mercado
deverdo trazer no rétulo qual é o beneficio para o organismo.
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Cabe ressaltar que, embora os alimentos funcionais sejam de
qualidade superior, seus sistemas de producédo sdo iguais aos dos
normais, ou seja, produzidos de forma convencional, com agrotoxicos
e fertilizantes sollveis, e de maneira ecologicamente correta.

A mudanca no habito de consumo e compra da populacéo é de
extrema importancia, pois com o aumento anual no numero de
adultos acima do peso, diabetes aparecendo em criancas, incidéncia
de céaries aumentando em criancas de 8 -12 anos e adultos acima de
50 anos dependentes de insulina, a preocupacdo com a qualidade
dos alimentos realmente deve ser apoiada por governos, e empresas
e ONGs ligadas ao setor.

Outros topicos devem ser ressaltados no que diz respeito a
mudanca no habito de consumo do consumidor:

e aumento no consumo de adocantes em substituicdo aos
aclcares comuns; com a crescente preocupagdo com
carboidratos, as dietas com teores alto de proteina / baixo
de carboidratos estdo sendo cada vez mais aderidas pelas
pessoas; devido ao aumento na porcentagem de pessoas
preocupadas com presséo alta, produtos com baixo teor de
sédio estdo recebendo atencéo renovada,;

e alegacdes de produtos isentos de lactose e isentos de
gluten estdo aparecendo mais freqientemente;

e alimentos com minerais (Ca, Fe, P, Mg), vitaminas E e K,
fibra dietética, entre outros, estdo tendo maior consumo,
principalmente no publico infantil;

e aumento de demanda por alimentos e bebidas fortificados;

e produtos com baixo teor ou isentos de gordura tiveram um
crescimento de 2,4% entre os anos de 2004 e 2005
(AQUINO,2006).

4 — O MERCADO DE GULOSEIMAS

Dentro do mercado de alimentos, h4& um segmento muito
competitivo e dindmico: o de guloseimas. Neste mercado podemos
considerar todos os caramelos, gomas de mascar, confeitos, doces
de amendoins e chocolates.

Existem no Brasil, nos dias de hoje, cerca de 130 Industrias,
entre pequenas, médias e grandes, fabricantes de produtos de
confeitaria, todas operando ativamente e lutando por uma fatia de
mercado nos diferentes seguimentos do ramo, citados acima.
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Um dos principais fatores do sucesso do segmento é a
compra por impulso, cujo preco unitario torna o produto acessivel
para qualquer classe social.

Vale salientar, no entanto, que estas empresas Vvém
operando, em sua maioria, unicamente no mercado interno, onde a
competicdo concentra-se em produtos de baixo valor agregado, onde
as grandes levam vantagem em preco devido suas grandes
capacidades produtivas e conseqlentemente conseguem lograr
escala.

Mesmo com essa situacdo, as guloseimas brasileiras séo
consumidas em mais de 150 paises, principalmente impulsionado
pelas vendas das grandes multinacionais do setor. O Brasil é o
segundo maior produtor de balas, confeitos e chicletes do mundo e
perde apenas para os EUA.

No grafico 1, podemos ver um comparativo do consumo per
capto de guloseimas e chocolates em alguns paises, no ano de 2005.
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Grafico 1: Comparativo do consumo per capto de guloseimas e
chocolates em alguns paises no ano de 2005. Fonte: Associacdo
Brasileira da Industria do Chocolate, Cacau, Amendoim e Balas -
ABICAB (2006).
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Segundo ABICAB (2006), em 2005 o faturamento do setor foi
de R$ 8,5 bilhdes, divididos em Chocolates, balas, confeitos, gomas
de mascar e amendoins. As exportaces geraram US$ 323 milhdes,
com uma venda total de 205 mil toneladas, para 152 paises de todo
o mundo. No grafico 2 nota-se a variacdo das exportacdes brasileiras
entre 2004 e 2005, para as diversas regides.
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Grafico 2: variacd@o das exportacdes brasileiras entre 2004 e 2005.
Fonte: ABICAB (2006).

Os 10 maiores compradores sdo: Estados Unidos, Africa do
Sul, Argentina, Paraguai, Bolivia, Chile, Canad4, México, Uruguai e
Angola. Na figura 1 podemos ter uma melhor visualizagdo das
exportagcfes nacionais.
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Figura 1: Destino das Exporta¢des nacionais. Fonte: ABICAB (2006).

Mas esses nimeros do comércio exterior brasileiro, no setor
de candies, poderiam ser muito mais atrativos e o Brasil poderia Ter
uma faixa de mercado maior, pois de acordo com o observado, as
pequenas e médias empresas do setor de produtos de confeitaria,
ndo conseguem vislumbrar o mercado externo, talvez por
desconhecer os procedimentos operacionais que as proporcionariam
lancarem-se nesta jornada. O fato € que elas deveriam vislumbrar o
mercado externo, pois estariam ampliando seu horizonte e teriam
maiores oportunidades de comercializagdo de seus produtos.
Simplesmente ao observar-se 0 mapa mundi, comparando-se o
tamanho do mercado brasileiro com o restante do mundo, pode-se
perfeitamente constatar as oportunidades de negdécios existentes.

5 -0 POTENCIAL DAS PEQUENAS E MEDIAS EMPRESAS.
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De acordo com Kotler (1998), em razdo das vantagens e dos
riscos da concorréncia, as empresas, freqlientemente, ndo agem até
gue algum evento lhes inspire confianca na arena internacional.

Pode ser quando um exportador doméstico, importador
estrangeiro ou governo estrangeiro solicita a empresa para vender no
exterior ou na situacdo em que a empresa tem excesso de
capacidade de producéo e deve encontrar mercados adicionais para
seus produtos.

Ao decidir por langarem-se no mercado externo, as empresas
devem em primeiro lugar fazer um levantamento de qual sua
capacidade total instalada e quanto desta capacidade deseja destinar
ao mercado externo.

Uma boa opcéo seria destinar inicialmente sua capacidade
ociosa, desta forma nao interferiria com a parcela que ja esta sendo
absorvida pelo mercado local, garantindo assim uma perfeita
definicdo do que serd produzido para mercado interno e para o
mercado externo.

Assim poderdo garantir ao seu cliente no exterior o
cumprimento das entregas, sem o risco de interferéncias sendo que,
um dos maiores problemas apresentado - muitas vezes frente aos
clientes no exterior - € o ndo cumprimento das entregas pactuadas,
causando um sério problema.

O comprador ou distribuidor no exterior, ao efetuar o contrato
de compra com a empresa brasileira, ja assume um compromisso
também com seus clientes, pois trabalham com pré-venda, ou seja,
publicam os produtos em seus catdlogos de vendas e ofertam ao
mercado contando com a chegada destes no tempo pactuado. Os
clientes, por sua vez ja se programam para receber as mercadorias
em seu estogue, assim como o espaco reservado em gondola para
aguele produto.

A quebra desta cadeia certamente ocasionara uma multa por
falha na entrega assim como a cobranca de todas as despesas
resultantes. Esta multa ser4 ainda maior se for um produto
considerado sazonal, pois estes sdo publicados em panfletos,
periédicos e outras midias veiculadas ao publico e, principalmente,
em paises economicamente desenvolvidos como Estados Unidos. Se
0 consumidor vai a ponto de venda buscar o produto anunciado em
panfletos durante o periodo estipulado no mesmo e ndo encontra,
causara ao proprietario do ponto de venda problemas de ordem legal.
Estas despesas serdo cobradas do distribuidor que
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consequentemente cobrara do empresario brasileiro.
6 — A DETERMINACAO DOS PAISES A EXPORTAR

Kotler (1998), em Administracdo de Marketing, menciona que
ao decidir ir para o exterior, a empresa precisa definir seus objetivos
e politicas de marketing. Que porcentagem de sua venda total devera
ser obtida no exterior? . A maioria das empresas comecga pequena
quando se aventura a ir para o exterior. Algumas planejam ficar
pequena, vendo as operacdes internacionais como pequena parte de
seus negoécios. Outras possuem planos mais grandiosos,
vislumbrando a venda internacional como igual ou até mais
importante que sua venda doméstica.

Um dos pontos importantes, também a ser considerado, é
para que os paises iniciem negociacGes com intencdo de exportar.
Esta consideracdo esta diretamente relacionada com a capacidade
determinada no ponto anterior, pois delimitard o nimero de paises e
tamanho de seus mercados. Uma sugestdo é eleger inicialmente
alguns paises com mercados potenciais considerados pequenos,
onde se possa iniciar um trabalho de contatos e introducdo de
produtos com certeza de poder atender. Ndo se deve abranger um
namero demasiado de paises, pois isto podera acarretar, além de
uma demanda maior do que a capacidade produtiva previamente
estabelecida, também uma dificuldade na adaptacdo e
desenvolvimento dos produtos, levando-se em consideracdo que
cada pais possui legislacdes que regem a comercializacdo e 0s
aspectos legais dos produtos e estas variam de pais para pais.

7 — DEFINICAO DOS PRODUTOS

As empresas devem levar em consideracdo que ao expandir
seus negocios para o mercado externo, passam a ter que criar
produtos que possam ser comercializados em distintos paises, ndo
podera pensar isoladamente no mercado local, muitas vezes o que é
bom para os consumidores locais ndo é adequado para os
consumidores de outro mercado, principalmente em se tratando de
produtos de confeitaria onde se trabalha como uma gama imensa de
sabores e cores. Um exemplo muito comum € o sabor maracuja, o
gual é apreciado no Brasil, porém desconhecido em muitos mercados
no exterior.

Segundo KEEGAN (2005), as quatro categorias de produto
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no continuum, dentro de uma gradagéo que vai do local ao global —
local, nacional, internacional e global — sdo descritas da seguinte
forma:

e Produtos locais: Um produto local esta disponivel apenas em uma
parte de um mercado nacional;

¢ Produtos nacionais: Produto nacional é aquele que, no contexto de
uma empresa especifica, € oferecido em um Unico mercado nacional;
e Produtos Internacionais: Os produtos internacionais sao oferecidos
em mercados multinacionais e regionais;

¢ Produtos globais: Um produto verdadeiramente global é oferecido
em todas as regides do mundo.

Considerando as pequenas e médias empresas, estas
deveriam iniciar o processo de internacionalizacéo e globalizacdo de
seus produtos de uma forma planejada, levando em consideracéo
aqueles que ja tenham alcancado um nivel elevado e que somente
necessitem ajustes minimos, tal como adequacao de textos legais,
por exemplo. Isto reduz muito o investimento inicial.

Ainda segundo KEEGAN (2005), as empresas diferem em
sua disposicdo e capacidade de identificar e produzir adaptacdes
lucrativas de produtos. Um especialista em novos produtos
descreveu trés estagios que uma empresa deve atravessar:

» Habitante das cavernas. A principal motivacdo para o
lancamento de novos produtos internacionalmente é
dispor de excesso de producdo, ou aumentar a utilizagéo
da capacidade produtiva;
» Nacionalista ingénua. A empresa reconhece
oportunidades de crescimento forma do mercado
doméstico, compreende que as culturas e os mercados
diferem de pais para pais e, como resultado, vé a
adaptacado de produto como a Unica alternativa possivel;
» Globalmente sensivel. A empresa encara as regifes,
ou todo o mundo, como um mercado competitivo,
transpondo barreiras na avaliacdo das oportunidades de
novos produtos, com alguma padronizacdo planejada,
bem como alguma diferenciagdo para se acomodar as
variagOes culturais;
Outro ponto importante a ser considerado é quanto a
flexibilidade no que se refere a variagédo do produto, ou seja, até onde
ela estard disposta a variar seu produto de forma a atender as
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necessidades ou apelos dos clientes, pois muitas vezes podera
encontrar-se em situagcdes onde serd solicitada uma variagdo ao
produto original, ou para cumprir com exigéncias ou devido a
aspectos culturais do pais ou exigéncia do cliente. Um exemplo disto
€ o caso da Wal — Mart, maior varejista do mundo, onde uma das
exigéncias é que os produtos sazonais estejam dispostos em caixas
do tipo exibidoras, neste caso a empresa tera que desenvolver, para
um produto j& adaptado ao mercado Americano, uma variagdo
embalada em caixas exibidoras.

Para as pequenas e médias empresas € aconselhavel um
minimo de flexibilidade, na medida do possivel, de forma a nao
incrementar demasiadamente suas despesas com administracdo de
estoques e controle sobre o nimero de SKUs dentro da empresa.

8 — ADAPTAGCAO DO PRODUTO

A adaptacdo do produto para o mercado externo é um ponto
importante para ser considerado, pois definird sua comercializacdo
nos distintos mercados.

Seria importante primeiramente definir o que é um produto,
segundo KEEGAN (2005), um produto pode ser definido como uma
colecdo de atributos fisicos, psicoldgicos, de utilidade e simbdlicos
gue, coletivamente, proporcionam satisfacédo e / ou beneficios para
um comprador ou usuario.

Muitas empresas contatam que, ao expandir os negécios
existentes ou adquirir um novo negécio, passam a ter produtos para
venda em Unico mercado nacional. A Kraft Foods, por exemplo, a
certa altura, viu-se no negécio de chicles na Fran¢a, no de sorvetes
no Brasil e no de massas na Italia. Embora esses negécios fossem,
isoladamente, bastante lucrativos, a escala de cada um deles era
muito pequena para justificar pesadas despesas em P&D, sem contar
marketing, producdo e gerenciamento financeiro de escritérios
internacionais. Uma questdo importante relativa a qualquer produto é
se ele tem potencial de expanséo para outros mercados. A resposta
dependera das metas, dos objetivos da empresa e de sua percepcao
das oportunidades.

A maneira mais facil para uma empresa iniciar-se no mercado
externo é ofertando produtos desenhados para o mercado nacional e
adapta-los para o mercado internacional, como afirma Terpstra e
Sarathy (2000).
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As empresas devem considerar varios fatores ao tomar
decisdes para adaptar seus produtos para o mercado externo, pode-
se destacar alguns dos mais importantes:

e Preferéncias — Ha importantes e acentuadas diferencas de
preferéncia no mundo para diversos fatores como cor e
sabor. Os profissionais de marketing que ignoram
preferéncias correm sérios riscos. No caso dos produtos
alimenticios isto ocorre com frequiéncia, em virtude de seu
alto grau de sensibilidade ambiental, Keegan (2005)
menciona o exemplo do Mueslix, nome de um cereal europeu
‘saudavel’, em forma de mingau, que é popular na Europa. A
Kellogg’s levou o nome Mueslix € o conceito do produto para
os Estados Unidos e outros paises, mas mudou
completamente a formulacéo e a natureza do produto;

e Aspectos legais — A convivéncia com as leis e regulamentos
em diferentes paises tem um impacto direto sobre decisbes
de projeto de produto, freqlientemente levando a adaptacéo
que aumentam os custos. Isto pode ser visto claramente na
Europa, onde um dos motivos para a criacdo do mercado
comum foi & necessidade da eliminar barreiras legais e
normativas — particularmente nas areas de padrdes técnicos
e de normas de salde e seguranca — que impedem as
vendas pan-européias de produtos padronizados. Na
indUstria de alimentos, por exemplo, havia 200 barreiras
legais e reguladoras para o comércio através das fronteiras
dentro da Unido Européia em dez categorias, Entre estas,
havia proibicbes ou impostos sobre produtos com certos
ingredientes, diferentes leis de embalagem e etiquetagem.
Os especialistas previram na criagdo de ‘europrodutos’
padronizados, de acordo com Keegan (2005). No caso das
pequenas e médias empresas este fato pode ser solucionado
através de empresas especializadas neste assunto, onde,
através de uma analise fina dos produtos a serem adaptados
podera sugerir as mudancas a serem feitas;

e Etiquetagem, rotulagem — A definicdo dos idiomas a serem
impressos nas embalagens é um ponto importante e
dependerd dos paises onde o0s produtos serédo
comercializados. Uma dica seria imprimir, além do
Portugués, o Espanhol e o Inglés, pois desta forma o produto
poderia ser vendido para uma grande parte dos mercados,
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além de simplificar o controle de estoque, segundo Keegan
(2005);

Custo — Ao projetarem-se para 0 exterior 0s empresarios
devem considerar a fundo os fatores de custo do produto.
Naturalmente, o custo real de gerar o produto criard um piso
de custo. Outros custos relacionados ao projeto — quer
incorrido pelo fabricante, quer pelo usuario final — tém
também de ser considerados. Se considerarmos que no caso
dos confeitos, sdo produtos de preco relativamente baixos e
gue alguns deles inclusive sdo considerados commodities no
mercado de guloseimas, como no caso dos caramelos duros
e recheados, onde todo fabricante de caramelos possui em
seu mix de produtos, este custo tem que ser ainda mais bem
apurado, pois diferencas de centavos podem ser decisivas
em uma negociacgao;

Compatibilidade — Outra questdo a ser considerada pelas
empresas no desenvolvimento de produtos para o exterior, é
a compatibilidade do produto com o ambiente no qual sera
comercializado. No caso dos confeitos, temas como tipo de
embalagem, corantes principalmente, sdo fundamentais.
Também o sistema de medidas a ser utilizado é outro fator a
ser considerado, pois pode criar resisténcia ao produto,
segundo KEEGAN (2005), especialmente considerando que
um dos principais mercados na industria de guloseimas é o
dos Estados Unidos, Unico pais no mundo que ndo adota o
sistema métrico decimal. Produtos sdo vendidos em libras e
oncas, medidas desconhecidas pela maioria das pequenas e
médias indlstrias do ramo no Brasil, assim como sua
equivaléncia em grama e kilograma, este fator deve ser
cuidadosamente analisado, pois sua declaracdo nas
embalagens é obrigatéria. Para este caso existem tabelas de
conversoes, as quais devem ser utilizadas;

Marca — De acordo com a definicdo da American Marketing
Association, Marca é um nome, termo, sinal, simbolo ou
combinacdo dos mesmos, que tem o proposito de identificar
bens ou servigos de um vendedor ou grupo de vendedores e
de diferencié-los de concorrentes. Esta questdo das marcas
é fundamental e importante para as pequenas e médias
empresas de guloseimas que pretendem lancar-se no
mercado de comércio exterior, pois pode ser um fator
decisivo para penetracdo nos distintos mercados. Se o
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produto escolhido para ser comercializado em determinado
pais possul uma marca, é aconselhavel que se faca uma
pesquisa antes de coloca-lo no mercado, isto evitara
problemas como choques com marcas ja existentes e
registradas, o que fara com que o produto da empresa
entrante seja retirado do mercado, pois prevalece o direito da
marca registrada previamente. E aconselhavel para uma
empresa entrante em um novo mercado, registrar sua
logomarca, pois desta forma estara protegida e evitard o
inconveniente de constatar que um concorrente local, de
forma a barrar este novo entrante, registrou sua logomarca
ou solicitou o registro com anterioridade. Também ¢é
aconselhavel para as pequenas e médias empresas de
guloseimas penetrar nos mercados utilizando a denominagao
do produto relacionado com sua logomarca, pois neste caso,
além de estar fixando a logomarca, estara evitando maiores
despesas com registro e investimentos em propaganda, pelo
menos nos produtos considerados commodities pela
indUstria e que competem por preco. Também se deve levar
em conta o fator significado, pois marcas podem ter outros
significados em distintos paises de idiomas diferentes.
Podemos citar o caso classico do automovel Nova da
Chevrolet, o qual tem outro significado em paises de lingua
espanhola: significa ndo vai, ou nédo funciona, outro caso no
ramo automobilistico é o do Mistsubishi Pajero, que também
tem diferente significado no idioma espanhol: significa
preguicoso, “enrolador”, “vagabundo”. Seria aconselhavel a
utilizacdo de marcas ou logomarcas faceis de serem
pronunciadas e de facil associagdo em distintos paises.

9 — ATINGINDO OS MERCADOS

Apos a definicdo dos mercados alvo para a colocagéo dos
produtos, as empresas necessitam determinar o melhor modo de
entrar. A estratégia mais utilizada seja para pequenas e médias como
para grandes empresas sdo exportacao indireta, exportacéo direta,
licenciamento, joint ventures e investimento direto. Segqundo KOTLER
(1998), cada estratégia envolve, sucessivamente, maior
compromisso, risco, controle e potencial de lucro.



52

Exportacao Indireta é a forma tipica pela quais as pequenas

e médias empresas devem iniciar suas exportacdes. Envolve o
trabalho de intermediarios como:

e Exportador do préprio pais: compra os produtos do fabricante

e vende-0s ao exterior;

o Agente exportador do proprio pais: procura compradores e
faz negécios a base de comissao. Aqui se incluem as trading
companies;

e Organizagdo cooperativa: realiza atividades de exportagéo
em nome de varios fabricantes que controlam, parcialmente,
suas atividades administrativas;

¢ Empresa de administracdo de exportacao: este intermediario
concorda em administrar as atividades de exportacdo de uma
empresa cobrando uma taxa.

Exportacao Direta € quando as empresas decidem fazer suas
préprias exportacBes. Neste caso 0s riscos sdo razoavelmente
maiores, porém as possibilidades de retorno e administracdo da
carteira de clientes sdo maiores. Neste caso as empresas podem
adotar as seguintes maneiras:

Departamento interno de exportacao;

Filial ou subsidiaria de vendas no exterior;

Vendedores / viajantes de exportacao;

Distribuidores ou agentes no exterior.

Licenciamento representa uma forma simples de um
fabricante envolver-se na colocag&o de seus produtos no exterior. O
licenciador faz um acordo com uma empresa estrangeira permitindo
0 uso de um processo de producdo, marca, patente, segredo
industrial ou outro item de valor, mediante o pagamento de uma taxa
ou de royalties. Neste caso estariam inclusos mais as empresas de
grande porte e servicos. Aqui também poderiamos incluir os
chamados contratos de fabricagcdo onde a empresa autoriza
industrias locais a produzir o produto. Este caso também poder ser
uma boa investida para as pequenas e médias empresas no caso de
ser um produto sem similar, este contrato podera envolver a
fabricacao total o apenas parcial.

Joint Ventures € a unido de empresas em forma de uma
sociedade em que a propriedade e o controle sdo compartilhados
entre os socios. Deve ser formada ou desejavel por razdes
econbmicas ou politicas, ou seja, a empresa estrangeira pode nao
possuir recursos financeiros, fisicos ou gerenciais para assumir



53

sozinha um empreendimento ou 0 governo estrangeiro pode exigir a
propriedade conjunta como condi¢&o de entrada no pais.

Investimento Direto é o investimento direto em instalagbes de
linhas produtivas ou fabricas inteiras. A empresa estrangeira pode
comprar parte ou o controle total de uma empresa local ou construir
suas proprias instalagdes. Neste caso também caberiam apenas as
grandes empresas.

10 - OUTRAS FORMAS DE ATINGIR O MERCADO EXTERNO

Segundo Kotler (1998), se as empresas decidirem entrar em
mercados externos através de exportacdo direta e indireta, uma das
melhores maneiras de iniciar ou estender as atividades de exportacéo
€ participar de feiras internacionais.

A participag8o em feiras internacionais, talvez seja uma das
melhores formas para que as pequenas e médias empresas tomem
contato com o mercado externo, pois sua principal meta esta em
encontrar um distribuidor ou agente. Para tanto o expositor deve estar
preparado para identificar, selecionar e entrevistar distribuidores
potenciais ou até contata-los antes mesmo da realizacdo da feira.
Marcar reunies com as pessoas certas € aconselhavel porque vocé
nao pode ficar na expectativa de que elas entrardo automaticamente
em seu stand. Também é aconselhavel a contratacdo de um tradutor
intérprete, por exemplo, se os visitantes de seu stand forem chineses
e ninguém da equipe de vendas falar mandarim, um intérprete sera
essencial. Os intérpretes podem também cuidar do contrato e da
papelada. Um expositor experiente diz que ter um intérprete € como
“ter seu proprio embaixador na feira. Eles valem ouro”, segundo a
Business Marketing, mar¢co 1995. Crain Communication, Inc.

Além da participacdo em feiras, outra maneira de conseguir
penetrar em novos mercados é através de pesquisas diretas nos
mesmos. Para as pequenas e médias empresas também é muito
importante & visita direta aos mercados para uma pesquisa de tépicos
como moeda local, taxas de cdmbio, condi¢des climaticas, exigéncias
burocraticas dentre outras. Esta pesquisa também tem o objetivo de
verificar quais os competidores que a empresa ird enfrentar e também
obter idéias para novos produtos.

Um exemplo de experiéncia propria foi o caso do caramelo
de menta negra langado no mercado de Ghana, na Africa no inicio
dos anos 90 por uma tradicional empresa de guloseimas no Brasil,
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onde seu em gerente de exportacbes em uma destas visitas de
pesquisa de mercado constatou que geralmente os funerais na
capital Accra aconteciam nos finais de semana. Ao investigar o por
qué, pode constatar que muitas familias das classes A e B enviavam
seus filhos para estudar na Europa e Estados Unidos, outros para
trabalhar e ao ocorrer o falecimento de um membro da familia,
geralmente aguardavam a vinda destes familiares os quais estavam
no exterior e estes chegavam nos finais de semana. Também se
observou que estes funerais duravam até um dia inteiro e pessoas
passavam horas sem comer, fazendo que com o tempo a halitose se
manifestasse. Foi entdo que nasceu a idéia de se langar um caramelo
de menta para os funerais e nada mais sugestivo do que lhe dar a cor
preta e dar-lhe uma marca de “menta negra”.

11 - CONSIDERAGOES FINAIS

Embora a tendéncia das pequenas e médias empresas do
setor de guloseimas seja atuar no mercado local, elas estdo cada vez
mais e mais percebendo as oportunidades existentes em competir no
mercado externo, apesar dos muitos desafios a serem enfrentados,
tais como mudancas de fronteiras, governos instaveis, problemas
com as politicas cambiais internas e externas, corrup¢ao, pirataria,
riscos de inadimpléncia no exterior, dentre outros. Apesar de destas
razdes 0 que se pode notar € que o mundo estd caminhando cada
vez mais para um “achatamento” segundo define o escritor e
jornalista americano Thomas Friedman, em seu livro “O Mundo é
plano” e ndo Ihes resta outra escolha, a ndo ser a internacionalizagéo
de seus produtos, ainda que seja gradativa e ordenada como
sugerido no presente artigo.
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