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Notaintrodutoria

Quando da Almedina me dirigiram o convite para a produ¢io de um manual
de Marketing Internacional, nao tive qualquer hesitagdo em aceitar o desa-
fio, até porque sempre tive esse desejo em mente. Claro estd, que nunca
mais o projeto sairia da gaveta nao fosse este convite, mas, sobretudo, niao
fosse a deadline imposta pela editora, e, principalmente, a colaboragio dos
meus colegas Raquel e José Carlos — a quem dirijo desde j4 um sincero voto
de agradecimento - e que, sem hesitacio, responderam favoravelmente ao
desafio que eu prépria lhes coloquei. Inicialmente, e dado que todos tra-
balhamos neste dominio, o processo pareceu-nos facil. Engano! Estavamos
longe de compreender o quao dificil seria plasmar num livro tudo quanto
achamos relevante saber no dominio do marketing internacional, seja para
alunos de mestrado, pés-graduacgio ou formagio executiva, seja para gesto-
res que no terreno, se confrontam com algumas, sendo todas as questoes a
que aqui procuramos responder. Mais, estavamos longe de perceber o quao
dificil seria, para alguns temas, fechar capitulos. Ha sempre mais questdes a
responder, mais prismas a analisar, mais exemplos a dar, e, sobretudo, mais
tépicos com interesse a acrescentar... Fechar o livro foi, por isso, incomensu-
ravelmente mais dificil do que inicia-lo.

O documento que hoje aqui temos est, por estas razoes, longe de
poder ser considerado o recetdculo de tudo o que um gestor de marketing
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internacional precisa saber. De facto, “tudo” é um termo demasiado amplo
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e volavel, que se reinventa a cada segundo. Por outro lado, numa época em
que a revolugdo da informacdo estd a alterar as regras de funcionamento
dos negocios, e, neste seguimento a desafiar a prépria nogao de mercado, o
conhecimento nio pode deixar de ser, ainda assim, considerado uma fonte
crucial de vantagem competitiva, e neste seguimento, o seu acesso e aplica-
¢ao sao fundamentais a qualquer gestor. Ter acesso ao conhecimento e dele
nao fazer uso ¢, nos tempos que correm, tao mau como nao ter acesso algum.

Neste sentido, penso termos modestamente contribuido para aportar
valor ao conhecimento existente, com esta sistematizacio de conceitos,
que alia a teoria a pratica dos negécios internacionais. Agora que o leitor
comprou o livro, e jd tem acesso a informagio que ele contém, “basta” 1¢-lo.
E antes de comegar, convido-o a fazer um périplo pelas palavras dos nossos
prefaciadores, onde ¢ possivel encontrar os testemunhos de quem acompa-
nhou os autores nos seus percursos académicos e profissionais (Professor
Fernando Freire de Sousa, na Universidade Catélica Portuguesa e na Uni-
versidade do Porto, e Professora Minoo Farhangmehr, na Universidade do
Minho), de quem reconhece a importincia deste manual no seio da comuni-
dade empresarial (Eng. Paulo Pereira da Silva, da Renova) e, finalmente, de
quem compreende que o bom desempenho da economia portuguesa passa
por alavancar a internacionaliza¢io das suas empresas (Professor Manuel
Caldeira Cabral, Ministro da Economia).

Susana CosTA E SiLva
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Prefacios

Quando uma carreira caminha para o seu termo, comegam a tornar-se recor-
rentes as recordacoes e os testemunhos vivenciais. O lado mau da situagio é
0 6bvio, 0 bom emerge na medida em que existem ex-alunos que nos valori-
zem e distingam, referenciando-nos. E este o feliz caso subjacente as linhas
que se seguem, nas quais me associo com gosto a obra aqui presente por via
do convite para tal de uma das suas autoras, a Susana Costa e Silva, e de uma
insisténcia posterior da outra, a Raquel Meneses.

A Susana e a Raquel foram minhas alunas ha 25 anos na Universidade
Catolica Portuguesa e na Faculdade de Economia do Porto, respetivamente.
Esta em dose dupla, alids, acabaria depois por sair do meu radar; doutorar-
se-ia, entretanto, em Ciéncias Empresariais e iria ganhar notoriedade na
area do Marketing Internacional. Aquela, que retive como saudavelmente
contestatdria face & classificagio que entdo lhe atribui, apareceu-me uns
anos mais tarde em Lisboa para oferta de um exemplar da sua tese de Mes-
trado, momento em que conversamos demoradamente e me foi por ela dado
a conhecer que eu teria contribuido para influenciar a escolha do seu per-
curso académico em termos temdticos; com ela me fui subsequentemente
cruzando a espagos, acompanhando a distincia o seu assinaldvel percurso,
desde logo pelo seu doutoramento na Irlanda com Frank Bradley e depois
pelo seu trabalho docente, organizativo e de investigacio no quadro do
Centro Regional do Porto da Universidade Catoélica.
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Focando-me no manual que ora é publicado, sublinharia que ele corres-
ponde, a meu ver, a mais uma evidéncia demonstrativa da louvavel evolu-
¢ao que vem marcando a academia nacional e regional em multiplas dreas
de Ciéncias Sociais e, neste caso particular, no dominio do Negédcio e do
Marketing Internacional. E acrescentaria, também, que ja fazia falta um
manual aglutinador dos saberes por c4 acumulados e publicado em lingua
portuguesa. Mas o que aqui mais gostaria de deixar expresso, a proposito,
tem a ver com o agrado com que registo que a consolidacio cientifica a que
visivelmente se vai assistindo nao determine que alguns dos principais pro-
tagonistas da mesma se circunscrevam a esfor¢os no sentido da publicagio
curricularmente mais pontuada, antes consagrem parte do seu tempo a sua
inaliendvel responsabilidade em termos da dimensao pedagdgica e da trans-
missdo geracional do conhecimento que foram adquirindo. Julgo, por isso,
que a melhor remuneracio que provird deste trabalho para as suas auto-
ras e autor serd certamente a que se traduzir no acréscimo que ele consiga
suscitar de interesse e desempenho dos estudantes nas matérias em causa
- matérias que sdo cruciais para enformar o posicionamento dos agentes
econoémicos, dos responséveis politicos e dos cidaddos em geral quanto a
uma participagio consciente e virtuosa num mundo global que se lhes apre-
senta como multidimensionalmente complexo e pleno de incertezas e ris-
cos, sem prejuizo do mar de oportunidades que também esconde.

FERNANDO FREIRE DE SouUsA

Presidente da CCRDN - Comissdo de Coordenagio
e Desenvolvimento Regional do Norte e Professor Universitario
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Nos dltimos anos Portugal registou um progresso notavel na inser¢ao da
sua economia nas cadeias de valor internacional. O nimero de empresas
exportadoras aumentou, multiplicaram-se exemplos de empresas portu-
guesas com presenga em mercados externos, o peso das exportagoes no PIB
aumentou de 27% para 44%.

Hoje a internacionalizagio ¢ uma realidade em todos os setores e dreas
de atividade. Com exemplos interessantes de empresas que nascem com-
pletamente viradas para os mercados externos em areas como a agricultura,
com empresas de construgao, que evoluiram de um modelo de negédcio cen-
trado no mercado interno para terem uma presenca em dezenas de mer-
cados internacionais, com um conjunto amplo de servigos a apresentarem
cada vez mais neg6cio nos mercados internacionais.

Este processo envolve nio sé grandes empresas, como cada vez mais tam-
bém pequenas e médias empresas, abrangendo processos mais complexos
que incluem parcerias, investimento direto no estrangeiro, ou o chegar a
clientes em todo o mundo através das possibilidades abertas pela revolugio
digital.

E neste contexto que o langamento deste livro surge como uma ferra-
menta importante para qualquer gestor ou empresario. Constituindo um
instrumento de apoio a decisao e ao desenho da estratégia de internaciona-
lizagao das empresas. A abordagem abrangente, que cobre desde a teoria do
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comércio e da empresa, até a dreas concretas do planeamento de estratégias
de marketing internacional, incluindo o papel do marketing digital, faz com
que paralelamente a servir um propdsito formativo, sirva também de ins-
trumento concreto de apoio ao desenho de estratégias de abordagem aos
mercados internacionais das empresas.

A insercdo internacional ¢ hoje uma realidade com a qual as empresas
de praticamente todos os setores se tém de confrontar. A abertura do pais,
e a evolugdo da tecnologia, faz com que os concorrentes, os riscos a as suas
oportunidades tenham de ser avaliados num contexto global, num conjunto
cada vez maior de dreas de atuagdo. Este livro pode permitir avaliar melhor
esses riscos e oportunidades, e apoiar estratégia ativas de os abordar, orien-
tando a decisdo sobre as formas de internacionalizagdo que a empresa deve
escolher em cada momento, e a estratégia de marketing a adotar em cada
situagdo e cada tipo de mercado.

Os autores deste livro apresentam uma ampla experiencia de investiga-
¢do e ensino na drea do comércio e marketing internacional, mas também
envolvimento pratico na consultadoria a empresas e no desenho de estra-
tégias de internacionalizacdo e de promogao internacional. Esta experien-
cia esta refletida nos exemplos e na abordagem direta e pragmatica como é
apresentada a ligacdo entre a teoria e os instrumentos para a levar a apoiar a
pratica das empresas.

MANUEL CALDEIRA CABRAL

Ministro da Economia do XXI Governo Constitucional
da Republica Portuguesa
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Neste prefécio que os autores gentilmente me pediram para redigir, gostaria
de acentuar a relevancia e a pertinéncia que esta obra poderd suscitar aos
leitores sejam eles académicos ou gestores praticos.

Ter sucesso no mercado internacional ndo ¢ s6 relevante para as empre-
sas mas para a economia portuguesa. Mas como navegar no exigente mer-
cado global com sucesso entre tantos outros protagonistas? Com efeito,
lidar com os aspetos da envolvente externa, em particular com culturas tao
distintas que caracterizam o globo nao deixa de ser um desafio singular para
0s gestores internacionais.

Na realidade, um dos aspetos mais importantes do Marketing Inter-
nacional, e que estd patente neste livro, ndo é propriamente a descri¢io e
apresentacao das diferentes técnicas e ferramentas de gestdo que ajudam
os especialistas a lidar com os mercados internacionais. O desafio do ges-
tor centra-se, sobretudo, na pré-disposi¢do ou “mind-set” do gestor que
nio pode deixar de compreender e entender as idiossincrasias associadas
a cada mercado e, deste modo, atender de forma eficaz as necessidades
simultaneamente comuns, mas também distintas de um consumidor global.
Ou seja, deve ter presente que pode estar na presenga de um consumidor
que apresenta um padrio de consumo idéntico por um lado, mas, por outro,
deve considerar as necessidades especificas de cada consumidor sobretudo
em contextos marcados por uma maior diferenga cultural. Importa assim
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sublinhar que cada gestor tera que ser o resultado ndo s6 da sua prépria
cultura, mas também de uma cultura mais abrangente e global.

Os autores deste livro, com trabalho reconhecido nesta area, procuram
com alguma mestria e de uma forma estimulante, abordar os temas relevan-
tes que um gestor no mercado internacional precisa de saber para lidar com
sucesso o exigente mercado global.

MINoO FARHANGMEHR

Professora Catedratica aposentada
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Sinto sempre muita surpresa e mesmo desconforto, quando recebo um desafio
para alguma abordagem teérica a0 mundo do Marketing, como foi o convite
para escrever estas linhas sobre o livro «Marketing Internacional» dos conhe-
cidos professores Susana Costa e Silva, Raquel Meneses e José Carlos Pinho.

Agradeco o convite e ainda mais a generosidade dos que o lerem, pois con-
fesso desde ja nao ter qualquer formagao em Marketing...

Em oposi¢ao a uma origem académica “tedrica”, nas ciéncias puras, a minha
vida profissional tem-se desenrolado no tio “real” mundo dos produtos de
grande consumo.

Acredite ou nio o caro leitor, a minha paixio nos tltimos de vinte anos tem
sido a da construgdo e a da internacionaliza¢io de uma marca portuguesa — a
Renova.

S6 mesmo essa paixao pode ser a causa deste simpatico convite.

De facto, a palavra «paixdo» parece-me ser uma ideia importante para cons-
truir e desenvolver uma marca portuguesa num mundo cada vez mais global.

Mesmo um negdcio desenvolvido hoje inteiramente em Portugal existe
uma economia globalizada, internacionalizada e por isso dificilmente serd
exclusivamente doméstico, ou nacional.

Esse foi tema de uma conversa pessoal quando conheci Raquel Meneses,
um dos coautores do livro. Nesse e noutros aspetos acho que as nossas visdes
coincidiram e inicidmos um muito interessante didlogo...
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Por outro lado, especialmente por ser um europeista convicto, tenho por
vezes quase dificuldade em considerar como “exportagoes”, a vendas em mer-
cados vizinhos e naturais.

E esta visio de um Marketing, visto numa escala global, que considero
muito relevante neste livro. Os autores, de forma muito pedagdgica, oferecem
um instrumento para o desenvolvimento estratégico de negdcios, seja qual for
a sua dimensao atual.

A dimensio de Portugal, asuasituacao geogréﬁca, cultura, economia, inter-
ferem na estratégia dos negécios e devem ser considerados com toda a acuti-
lancia, mas nunca devem ser desculpa para ndo correr riscos e para permanecer
num conforto que leva ao imobilismo, risco ainda maior.

Vivemos em tempos caracterizados por fenémenos complexos, submeti-
dos a um constante “tsunami” tecnolégico, com problemas demograficos, com
escassez de todo tipo de recursos, em que a criagdo de valor ¢ muito efémera.

A nossa industria, os nossos negécios, precisam de pessoas continuamente
formadas, com uma visao global e com capacidade e vontade de os fazer acontecer.

O livro «Marketing Internacional» tem o grande mérito de ser um instru-
mento para ajudar a construir uma estratégia para o nosso negocio e sua pos-
terior execugao.

Niopossodeixardereal¢araimportincia, caroleitor,davontade decriagiode
marcas portuguesas nos nossos negocios. Marcas inovadoras, cidadas, competi-
tivas, visiveis, diferentes com potencial para uma valorizario relevante e sua con-
sequente captagio para a economia portuguesa. Essa tem sido a minha paixao...

Nio quero terminar sem desejar que o leitor também se apaixone!

«86 um pouquinho», me foi concedido, depois de alguma hesitagio, a ques-
tao colocada do poder ser algo iconoclasta nestas palavras. Aqui vai...

Leia ou estude este manual com atengio e deixe livremente despertar a sua
paixdo pelo desenvolvimento global do seu atual ou futuro negécio.

As paixoes levam-nos, algumas vezes, por caminhos dificeis, mas acompa-
nhado por equipas fortes e coesas, construindo juntos, podemos ter o privi-
légio e o imenso orgulho de ver o fruto do nosso trabalho a brilhar em locais
inesperados deste nosso belo planeta.

A vida vale a pena ser vivida com paixao...

PAuLO PEREIRA DA SILVA
CEOQO da Renova
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