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Internacionalizacio dos Negoécios
- MOTIVACOES -

Diversos motivos, isoladamente ou em conjunto, justificam o
processo de internacionalizacao das empresas:

a) ampliar mercados (até pelas diferencas no estagio do ciclo do produto)
b) acompanhar os clientes que tém operagdes no exterior

c) acessar fontes de matérias-primas

d) reduzir custos de producao

¢) explorar economias de escala e de escopo (produtividade e eficiéncia)

f) obter tecnologia (explorar sinergias tecnologicas)

g) diversificagdo para locais com estabilidade socio-economica e politica

HENRIQUES DE BRITO, Marcelo; “Introducao as Financas Internacionais
para Profissionais de RI - Parte 1, texto em discussao, 2008, pagina 58.
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Internacionalizacio dos Negoécios
- ESTAGIOS -

Podem ser identificadas diversos
estagios de internacionalizacao de empresas:

a) exportacao direta

b) venda ao exterior por meio de traders, aliangas ou representacoes

c) constituicdo de estruturas simples de comercializacao no estrangeiro
d) joint ventures para comercializacao ou produgao no exterior

¢) aquisi¢cao de empresas comerciais ou industriais no exterior

f) IDE para constituicao de empresas no exterior

PORFIRIO, José Antdnio; "Gestio financeira internacional",
Lisboa: Rei dos Livros, 2003, paginas 137 e 138.

© Marcelo Henriques de Brito www.probatus.com.br



FT PROBATUS® IV FIAM - 11 de setembro de 2008

Sucesso nos negocios internacionais
requer habilidade em lidar com estrangeiros

Dialogar e conviver com estrangeiros, no 1dioma estrangeiro, com

seu jeito de pensar, sua forma de viver e seus valores.
relacdo com trabalho - forma de competir - papel do governo

Assunto importante demais para deixar se resolver “por acaso” ao
longo do tempo e no proprio local de trabalho no exterior.

Prever programas de orientagcao e treinamento sobre “diferencas
culturais” e “integracdo na nova sociedade” para executivos
‘expatriados’ (e seus familiares), assim como para os funcionarios
com contatos pessoais € profissionais com 0s estrangeiros.

© Marcelo Henriques de Brito www.probatus.com.br
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Estagios do Choque Cultural (PAU)

Conflitos culturais podem resultar de diferencas na comunicacao.
Personalidade estranha ou modo diferente de se comunicar?
“Para bom entendedor [numa cultura], meia palavra basta”?

Perguntas tipicas quando ocorre um choque cultural
“As coisas aqui sao realmente assim?”’
“O que ¢ aceitavel ou adequado e o que € proibido ou nao ¢ apreciado aqui?”

Estagios - PAU
Percepcao
Aceitacao

Uso

HENRIQUES DE BRITO; “Applying the Interest-Expectation-Attitude Model to International Relationship”,
[II International Conference on Discourse, Communication and the Enterprise (DICOEN 2005), Setembro, 2005.

© Marcelo Henriques de Brito www.probatus.com.br
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Apresentacao seqiiencial direta e invertida

AFIRMACAO ¢ vélida Considerando fato A,
(PERGUNTA formulada) pois: Considerando fato B,

Em primeiro lugar, (fato A), Considerando fato C,
Segundo, (fato B)

Terceiro, (fato C) Considerando em fim fato Z,
AFIRMACAO ¢ valida
Finalmente, (fato Z) (ou PERGUNTA formulada)

Apresentacao requer planejamento €  Apresentacdo permite acréscimos €
pressupOe um ouvinte atento dificulta interrupgoes.

Forma sequencial distingue pergunta de frase.

© Marcelo Henriques de Brito

www.probatus.com.br



FT PROBATUS®

IV FIAM - 11 de setembro de 2008

Conflitos com comunicacao seqiiencial e associativa

Como um adepto da comunicacao
sequiencial pode perceber alguém
que fala de um modo associativo

Como um adepto da comunicacao
associativa pode perceber alguém
que fala de um modo seqiiencial

Como essa conversa e animada,
amigavel.

Ele interrompe minha fala e é quase
mal educado.

Suas idéias nunca terminam.

Como ele é confuso! Ndo consigo
ver sua conclusao.

Ele tem uma mente aberta, fala alto
e € extravagante.

Como essa conversa ¢ devagar,
monotona.
Ele nunca tem nada a adicionar ao

que eu falo.
Ele basicamente fica me encarando.

Como ele ¢ ‘chato’! Ele ndo é
criativo.

Ele é professoral, autoritario e até
mesmo agressivo.

Comunicac¢ao tende a ser sequencial no alemao (regras e acoes estruturadas) e
associativa no portugués no Brasil (regras flexiveis e contatos informais).

© Marcelo Henriques de Brito www.probatus.com.br
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Forma e conteudo afetam
a eficacia da comunicacao

» N3o se deve apenas respeitar as IDEIAS dos outros, mas
também a FORMA DE EXPRESSAO dos outros.

» Considerar diferencas na comunicacao verbal e nao-verbal,
inclusive com relagao ao contato fisico (abracgos e toques).

 Sentimentos positivos € empatia para comunicagao eficaz.
e Cuidado com cerimonial e protocolo internacionais.

o Atitudes valorizadas: Pontualidade, Promessa e Preservacao.

© Marcelo Henriques de Brito www.probatus.com.br
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Preconceitos a transpor

* Opinides predefinidas (sobre pais, assunto, profissdo etc.)
afetam expectativas da comunicacao e do relacionamento.

 Preconceitos € superti¢coes t€m algum motivo basico (ainda que
inconsciente) € fomenta uma atitude rapida (ainda que equivocada).

* A comunicagao entre geragoes dissemina preconceitos €
paradigmas (caso da experi€éncia com macacos).

* Preconceitos podem gerar conseqiiéncias positivas (“o povo é
amavel’’) e negativas (“pontualidade ndo e respeitada™).

* Preconceitos estao relacionados a:

—cenarios (Ideia do Brasil ser “uma selva” esta em livro de von BINZER
no seculo XIX e no filme-documentario “Olhar Estrangeiro” de 2006),
—formas de comportamento (povo ¢ acolhedor/frio, pacifico/agressivo)
—producao social (producao tipica de uma regiao - “made 1n”)

© Marcelo Henriques de Brito www.probatus.com.br
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Um ‘olhar’ sobre a Europa e os Europeus

* Conscientizacao de que inimeros temas graves nao
consideram fronteiras politicas.

» Habito e apego ao planejamento, inclusive pela
adaptacao as variagoes impostas pelas estacoes do ano.

» Baixa mobilidade pela forte ligacido ao local de origem
(nem sempre 1gual ao local de nascimento).

» (Clara distin¢ao das relagdes profissionais € pessoais,
firmeza ao expressar opinides, sem receio de rejeigoes.

» Enfase na educacdo, formacao profissonal e inovacio
que gera produtos com qualidade, estilo e sofisticagao.

© Marcelo Henriques de Brito www.probatus.com.br
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Uma visédo da Europa para Empresarios

* A pluralidade de pequenas € médias empresas.
* A relevancia de empresas familiares e tradicionais.
* O esfor¢o da preservacao da identidade cultural/regional.

* Alto padrao de vida, muitos anos de escolaridade ¢
portanto elevada exigéncia.

» Grande (1nata) experiéncia com internacionalizagao.
* Apreco pelo formalismo: aten¢cao com pronomes ¢ titulos.

* Percebe-se bem as palavras € o significado das intengoes.

© Marcelo Henriques de Brito www.probatus.com.br
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Idioma portugués no Brasil e em Portugal

*Escreve-se praticamente da mesma forma
—pronuncias portuguesas podem ser dificeis para os brasileiros
(portugueses teriam sido “intérpretes’” na constru¢ao de Brasila)
—“perceber” que ha palavras com sentido distinto e constrangedor
*Cuidado com piadas, irreveréncias ¢ intimidades
—humor tem relacao com o contexto
—atenc¢ao para nao desrespeitar diferencas culturais
*Reflexos empresariais do acordo ortografico
—facilita comércio exterior com mercado lusiada (ex.: rotulos,
propaganda, comércio de publicagdes € material de ensino)
—processo bem mais facil e menos sentimental para o Brasil

(&

© Marcelo Henriques de Brito www.probatus.com.br
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Relacoes entre Brasil e Portugal

* Portugal tem muito afeto pelo Brasil - paixao mesmo
—modo descontraido ¢ alegre do Brasileiro (“deixa a vida me levar™)
—encantamento com a beleza natural e a mistura cultural
—novelas difundiram “culturas brasileiras”

* UE com Presidéncia Portuguesa no 2. semestre 2007
—Brasil, parceiro estrateégico da Uniao Européia
—Tratado de Lisboa: um delicado e importante consenso
—Cimeira UE-Africa

» Africa e Asia estiveram sempre na mente de Portugal
—muitos investimentos em Africa, assim como noticias de 14
—relacionamento antigo com India (Goa), Japdo, China e Timor

© Marcelo Henriques de Brito www.probatus.com.br
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Notas sobre produtos no mercado externo

Mercado externo nao ¢ mera extensao do mercado interno

*Exportar produto com diferencial
—aspectos culturais e legais na producao € no consumo
—produto patenteado para solu¢des mais eficazes ou comodas
—produto inexistente no mercado alvo (ex.: frutas)
—promo¢ao da marca € do pais complementam divulgacao das
caracteristicas do produto (vinho do Porto - cachaca do Brasil)
—agregar valor com servigos

*Atencao com diferencial de preco € condigoes comerciais

© Marcelo Henriques de Brito www.probatus.com.br
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Sandalhas Havaianas

* Excelente presente pela relagao custo, tamanho e peso,
satisfacdo do destinatario e indiscutivel pais de origem.

* Em maio 2007, comprei havaianas (“flip flop”) pagando
aprox. R$12,00 em loja no ‘Saara’ (comércio no centro do
Rio de Janeiro) € SFr30,00 em Luzerna na Sui¢a. Com
cambio de aprox. 1,60 SFr/R$, o acréscimo era de
R$6,75 ou aprox. 56%.

* A pirataria era uma consequéncia.

© Marcelo Henriques de Brito www.probatus.com.br
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Consumo I

Invadiram noss

Marcas nacionais pagam o preco do sucesso:

a moda, uma das maneiras de

aferir o sucesso de um produto
&, infelizmente, a pirataria. Ha
décadas, grifes americanas, francesas,
italianas ¢ de outres paises industrial
zados @m sens lancamentos copiados
ilegalmente mundo afora. O Brasil.

que faz poucos anos se tornou referén-
cia no desizn de roupas,
SAPALOS € acessarios,
agora experimenta
esse lado perverso
do sucesso

marcas  Nacio-
nais também
passaram a

© Marcelo Henriques de Brito

estdo sendo pirateadas no exterior

ser pirateadas no exterior. A lista inclui
biquinis, calgados e calgas jeans. Trés
meses atrds; Antonio De Biasi, dono da
marca de moda praia Salinas, desco-
briu que a loja de departamentos ame-
ricana Target vendia cdpias de alguns
de seus modelos. 0§ produtos, fabrica-
dos na Indondsia, sae como as bolsas
Louis Vuitton falsificadas. De longe,
parecem izuais. De perto. di para ver a
diferenca. O biquini original tem a alga
listradla & umn pingente na parte de cima
em forma de coragio. O falso tem o te-
cido mais fine. o alga lisa e o enfeite &
uma borboleta, De Biasi deparou, ain-
da, com edpias de outros biguinis de
sui marca 3 venda na rede poriuguesa
Parfois. A empresa gaicha Grendene
enfrentou problemas semelhantes nos
Estados Unidos, No ano passade, lan-
gou o ténis de plastico Love Sister, ins-
pirado na moda dos anos 80, que mere-
ceu referéncias clogiosas na revista
americana fime. Um més depois de o
Love Sister desembarcar nos Estados
Unidos, estava sendo clonado por
cinco fabricantes chineses e vendido
par 20% do prego.

Em abril, 4 policia
A modelo veste  espanhola apreendeu
o biquini pirata. ‘~(J 000 pares de sapa-
No quadre, o s falsificados  na
verdadeiro: China com a marca
quase igual. WVia Une, fabricada no
Rio Grande do Sul.

Alvos da
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TENIS
MELISSA

pirataria Bmuml DA |
Onde é mpiadn Indonésia l

Estados Unidos,
Onde € vendido I ¢ Portugal |

China | China

Estados

praia

No ano passado, a AmBev descobriu
que o Guarand Antarctica estava sendo
falsificado e vendido na China. Recla-
mou as auloridades e conseguiu barrar
a fraude. A caricea Gang encontrou
cdpias piratas de seus jeans justissi-
mos, o uniforme das popozodas. nos
Estados Unidos. Soube que alguns fal-
am brasileiros, recorren i
Justica e consezuiu fechar uma das fi-
bricas piratas. A Salinas patenteia seus
modelos ¢ estampas. Isso lhe permite
processar as lojas que vendem copias
ilegais. A Grendene também recorreu
a expediente semethante no caso do té-
nis de plastico, "Gastamos 1 milhdo de
délares com patentes e advogados”,
diz Angelo Daras, i
empresa, A Alpargatas € dona do pro-
duto brasileiro mais pir:
ddlias Havaianas, No ano pass
portou 13 000 pares. Estima que pode-
ria ter vendide o dobro se o mercado
nio tivesse sido tomado por sanddlias
piratas, Apesar do prejuize, nio move
nenhum processo judi contra a
concorréneia malandra. A Alparsatas
prefere cobrir os prejuizos no mercado
internacional mantendo szu produto
como um icone do consumo de luxo.
Nos Estados Unidos e na Europa, as
“legitimas™ s6 sio encontradas em lo-
jas de renome, que as vendem a pregos
salgados, Os consumidores estrangei-
ros pagam cerca de 20 délares, o equi
valente a 50 rewis, por um par dessa:
sandilias de dedos | |

Camila Antunes

GUARANA
ANTARCTICA

SANDALIAS
HR\'AIANAS

'Chma Algentzna.
Nigénia e Brasil

: Africa, Europa
Unidos | Al eAustrdlia
veja sten, 2005 109

www.probatus.com.br
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Jornal
VALOR
24/07/2008
pg.E2
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SEGUNDA-FEIRA, 18 DE ABRIL DE 2004 —
zreT ——
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Gazeta Mercantil 19/04/2004

GAZETA MERCANTIL
S

MIDIA & MARKET:

PESQUISA

Brasil ainda é marca desvalorizada

Estudo feito pela McCann-Erickson em dez paises mostra os principais passos para qu

Sandra Azedo
da B30 Paulo

O Brasil ainda tem muito a fa-
Zer para comstruir sua marca no
exterior. Falta de seriedade, insta-
bilidade, violéncia e corrupgio
s80 alguns dos problemas do Pais
apontados numa pesquisa enco-
mendada & agéncia MeCann-Eri-
ckson Brasil em margo de 2002,
por Sérgio Amaral, na época mi-
nistro do Desenvolvimento, In-
distria ¢ Comeércio, e 86 apora di-
vulgada pela multinacional da pu-
blicidade. “Marca Brasil” foi feita
em dez paises — Estados Unidos,
México, Inglaterra, Franga, Ale-
manha, Rissia, Cordia do Sul,
China, Japdo e Ardbia Saudita —,
entrevistando pessoas com perfis
variados (turistas em potencial) e
importadores/traders, numa amos-
tragem de dez traders e 50 pessoas
por p:m

© Marcelo Henrlques de Brito

Como o mundo vé o Brasil
NEGATIVO

POSITIVO

* Humapo

* Surpreendente/|nesperado

= Adoravel/Alegre

= Multicultural

* Magnético

» Senso de humor

* Rigueza de recursos

* Ansioso para aprender

= Criativo e poderoso

* Misica inspiradora

= Grande futebol

= Carnaval e mulheres
maravilhosas (moda)

* Balxa auto-estima

* Nao & um
participante global

* [rresponsavel

* Mao g serio

* Instavel

= Nao-confiavel

* Viglento

* Corrupto

* Endividado

* Locallzagéo geografica

* Excesso de pobreza

Fonte: MeCann-Ercksan WorddGroup

|

Cann-Erickson, ao lado di
sidades como descobrir og
intrinsecos da marca para
ni-la e aproveitar seu pote
tal e, ainda, liberar os val
trinsecos, os atributos & o:
fortes conhecidos.

A pesquisa “Marca Bras
ira ainda que o Pafs & iden
de forma negativa a caract
como a “distincia
geografica”, “baixa
auto-estima da popu-
lagdo” e “lugar pouco
confidvel”, Por outro
lado, foram aponta-
dos riqueza de recur-
sos, coatividade, hu-
manidade, entre ou-
tros. Pelo estudo da %
MeCann-Erickson, é
preciso mudar a visfo
fque os brasileiros tém
de si mesmos. elimi-

www.probatus.com.br
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Variacao cambial Real frente ao US$ e Euro

—— Variagao cambial mensal (US$ como referéncia)

20% T Nenhuma varia¢do cambial T 20,0%
o ---0O- - - Variacdo cambial mensal (EURO como referéncia)
10% = = 10,0%
Variacédo : Variacao
cambial 0% 'Wf 2 0,0%ambial
mensal . mensal
-10% =+ = -10,0%
-20% T = -20,0%
-30% } } } } } } } } } -30,0%

ul-98  ul-99  jul-00  jul-01 jul-02 jul-03 jul-04 jul-05 jul-06 jul-07 jul-08
www. probatus.com.br, agosto 2008

Dados para taxa de cambio na pagina do Banco Central do Brasil (www.bcb.gov.br)
© Marcelo Henriques de Brito www.probatus.com.br
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indice Big Mac - paises industrializados

Big Mac140% - - - -54 - - Switzerland —O—Japan
Index ---0--- United Kingdom —a&——France
iBM —%4— Canada ---A--- Australia

—H+— Euro area

'70% || 1 1 || || || || || 1

1992 1994 1996 1998 2000 2002 2004 2006 2008
year (data from 2nd quater)

Dados para o Indice Big Mac: The Economist

HENRIQUES DE BRITO; “Crise e Prosperidade Comercial, Financeira e Politica”, Probatus, 2003.
Atualizagao da Figura 3.5-4 na Secao 3.5 no Capitulo 3, pagina 145.

Atualizagao de HENRIQUES DE BRITO (2008); “International Pricing Strategy”, Figura 4, pagina 10,

trabalho apresentado e publicado nos anais do Oitavo Encontro Brasileiro de Financgas
© Marcelo Henriques de Brito www.probatus.com.br
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indice Big Mac - paises emergentes

L 140% 5 ---A: - - China —&%— Taiwan
;lgld ¢ ---O -- South Korea —¥— Hong Kong
CX
- —— Brazil —— Mexico
70% -
0%
-70%

1992 1994 1996 1998 2000 2002 2004 2006 2008
year (data from 2nd quarter)

Dados para o Indice Big Mac: The Economist
HENRIQUES DE BRITO; “Crise e Prosperidade Comercial, Financeira e Politica”, Probatus, 2003.
Atualizacao da Figura 3.5-2 (superior) na Se¢ao 3.5 no Capitulo 3, pagina 141.

Atualizacdo de HENRIQUES DE BRITO (2008); “International Pricing Strategy”, Figura 5, pagina 10,

trabalho apresentado e publicado nos anais do Oitavo Encontro Brasileiro de Financgas
© Marcelo Henriques de Brito www.probatus.com.br
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Qual seria a taxa de cambio “justa” e

qual seria a vanagao camblal “correta”?

Nas alturas |
Cotagdo em ﬂm de pen{mo Yuan[US$

Ja" e _ T 5 e e Qut i Nﬂ.v ol | I.:.Ev - ; = Abr*

1957 1970 : ' 1980 1986 1994 2001 2008
Fonte: FMI/IFS, Bloomberg & Valor Dat._i *No dia 10/04/08 e _ A4 % S e

Fonte: Valor Economico, 11 de abril de 2008, Caderno Financas, pagina C6

© Marcelo Henriques de Brito www.probatus.com.br
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Tipos de barreiras ao comércio exterior

* Tecnologica (dissuadir existéncia de barreira)
cientifica - fitossanitaria - técnica

* Governamental (restringir ou impedir comercializagio)
tarifas (adicionais, preferenciais € compensatorias)
subsidios diretos e indiretos
cotas - burocracia (com corrup¢ao) - financeira/cambial

* Empresarial (prejudicar concorrentes externos)
conformidade a normas (eventualmente rigidas e mandatarias)
adequacao a aspectos ambientais (tecnologia e gestio)
respeito a temas associados a saude e seguranca

HENRIQUES DE BRITO; “Crise e Prosperidade Comercial, Financeira e Politica”, Probatus, 2003.

Quadro 3.6-3 da Sec¢ao 3.6 no Capitulo 3, pagina 155.
© Marcelo Henriques de Brito www.probatus.com.br




FT PROBATUS® IV FIAM - 11 de setembro de 2008

Dicas nas viagens ao exterior

*Obter 0 maximo de informagoes no pais € na internet
—conjuntura internacional
—sobre demanda e concorrentes (mercado-alvo)
—aspectos culturais € comportamentais

*Elaboragao de um programa

—datas mais apropriadas (ter um evento chave)

—condigoes de hospedagem ¢ deslocamento dentro de orgamento
—documentos € amostras a levar, vistos, vacinas e seguro-saude
*Bagagem

—bons e muitos cartdoes de visita (ingl€s ou 1dioma local, melhor)

—prospectos, apresentacoes em power-point, padroes de contrato

—notebook, mq. fotos e gravador (registrar a saida na alfindega)

—roupa condizente com os locais € com o clima

*“Dever de casa” na volta
—enviar o que prometeu, redigir relatorio, manter contato

© Marcelo Henriques de Brito www.probatus.com.br
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Beneficios para empresas
com comércio exterior

e aumento de mercado para produtos especificos

» utilizacdo da capacidade ociosa com mercado maior

» amplia¢ao da rede de fornecedores

* melhores condi¢des de acesso a mercados de capitais
 estimulo para a 1novagao

e argumento para ter apoio de centros publicos de P&D
 parcerias considerando vantagens competitivas

HENRIQUES DE BRITO, Marcelo; “Crise e Prosperidade Comercial, Financeira e Politica”, Probatus, 2003.
Quadro 5.4-1 do Topico 5.4.4 no Capitulo 5, pagina 397 (edigao 2003).

© Marcelo Henriques de Brito www.probatus.com.br
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Beneficios para governos
com comércio exterior

 entrada de divisas para honrar pagamentos internacionais
* geracao de emprego ¢ de renda

* obtencao de produtos nao existentes no pais

e atenuacao dos efeitos adversos de oligopolios internos
 divulgacao de marcas de empresas € do pais

e estimulo para outras empresas nacionais exportarem

e estabelecimento de vinculos de amizade com paises

HENRIQUES DE BRITO, Marcelo; “Crise e Prosperidade Comercial, Financeira e Politica”, Probatus, 2003.
Quadro 5.4-1 do Topico 5.4.4 no Capitulo 5, pagina 397 (edigao 2003).

© Marcelo Henriques de Brito www.probatus.com.br
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Muito Obrigado pela atencéo!
PERGUNTAS ?

a partir do livro lancado em fevereiro de 2004

Crise e Prosperidade Comercial, Financeira e Politica
Rio de Janeiro: PROBATUS Publicacoes Ltda.

¢ do trabalho cientifico apresentado em setembro de 2005

Applying the Interest-Expectation-Attitude Model to
International Relationship

III International Conference on Discourse, Communication and the Enterprise
(DICOEN 2005)

escrito por
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