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Resumo | A partir das rápidas transformações ocorridas nos últimos anos decorrentes do fenômeno da

globalização, as empresas precisaram se adaptar o mais rápido possível às exigências e às tendências do

mercado consumidor. Em meio a esse cenário, é perceptível que o processo de internacionalização de

empresas passou a ser considerado como uma alternativa pelos gestores, uma vez que foi facilitado pelo

aperfeiçoamento de novas ferramentas e tecnologias. Entretanto, a decisão de inserir-se no mercado

internacional deve ser muito bem analisada, uma vez que o sucesso de sua implementação dependerá de

diversos fatores internos e externos à organização. Através de uma revisão na vasta literatura existente

sobre o assunto serão levantadas as principais razões e motivações, as quais possuem uma perspectiva

estratégica, que levam uma empresa a adotar a internacionalização como estratégia corporativa. Além

disso, serão explanadas as principais razões de empresas portuguesas que investem no mercado brasileiro.

Palavras-chave | Estratégia Empresarial, Internacionalização, Empresas Portuguesas, Investimento Ex-

terno Direto (IED)

Abstract | From the fast changes that have occurred in recent years, due to the globalization pheno-

menon, companies have had to adapt to consumer's demands and trends as quickly as possible. In this

scenario, it is noticeable that the process of internationalization came to be considered as an alternative

by managers, since it was facilitated by the development of new tools and technologies. However, the

decision to enter the international market must be very well analyzed, since the success of its implemen-

tation will depend on several factors, which are not only internal, but also external to the organization.
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Therefore, through a review research in the vast literature on the subject, we will point out the main

reasons and motivations, which have a strategic perspective, that lead a company to adopt internati-

onalization as a corporate strategy. In addition, it will be explained the main reasons why Portuguese

companies invest in the Brazilian market.

Keywords | Business Strategy, Internationalization, Portuguese Companies, Foreign Direct Investment

(FDI)

1. Introdução

Quando se pensa no desenvolvimento indus-

trial, mais especi�camente em termos de gestão,

é possível perceber que os desa�os das empresas

foram evoluindo com o passar dos anos, onde no

século XX, o principal problema enfrentado pelas

empresas era em `como produzir mais?' ou `como

aumentar a capacidade de produção?'. Posterior-

mente, com o aumento da produção, o problema

passou a ser `como escoar a produção?', momento

em que o marketing e as técnicas de venda e publi-

cidade se desenvolveram muito e ganharam maior

espaço e importância na área da Administração.

Dessa forma, entende-se que a estratégia empre-

sarial se refere aos problemas encontrados pelas

empresas em cada época.

Nas últimas décadas, percebem-se muitas

transformações derivadas do fenômeno da globa-

lização que, juntamente com o avanço e desen-

volvimento de novas tecnologias, modi�caram to-

talmente a estrutura das relações comerciais entre

os países. Com a globalização dos mercados, em-

presas localizadas em um país puderam atender

clientes localizados do outro lado do mundo. Por

outro lado, isso forçou as empresas a adaptarem-se

o mais rápido possível às exigências e às tendên-

cias do mercado consumidor, uma vez que esse

processo também proporcionou a chamada �mun-

dialização da concorrência�.

Hymer (1983) já na década de 1980 estudava

esse ambiente de concorrência e busca de vanta-

gem competitiva fazendo referência ao comporta-

mento histórico das empresas. O autor mostra que

há muito tempo as empresas competitivas utili-

zam como base uma descoberta ou vantagem es-

pecial que as colocam à frente das demais. En-

tretanto, diante do cenário competitivo, é preciso

realizar um esforço constante voltado para a inova-

ção (como o desenvolvimento de novos produtos,

por exemplo), juntamente com uma segunda con-

dição, que é o prolongamento do ciclo de vida do

produto, que pode se dar através do controle de

canais de comercialização e, também, através da

internacionalização, pesquisando e emigrando para

lugares com insumos ou mão de obra mais barata.

Assim, o presente estudo tem como objetivo

realizar uma busca na literatura, de forma a iden-

ti�car as principais razões e motivos que levam

as empresas a adotarem a estratégia de interna-

cionalização, caracterizando o processo de empre-

sas portuguesas que investem no mercado brasi-

leiro. Na próxima seção apresentamos o referencial

teórico com tópicos pertinentes ao tema proposto

neste trabalho. Em seguida demonstra-se a me-

todologia utilizada para alcançar os objetivos deli-

mitados, então apresentamos os resultados explici-

tando as principais razões que levam as empresas

a adotarem uma estratégia de internacionalização,

destacando as empresas portuguesas que investem

no mercado brasileiro. Por �m as conclusões abar-

cam alguns insights, limitações e sugestão de pes-

quisa futura.
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2. Theoretical Framework

Nesta seção, será abordado o assunto relaci-

onado às estratégias corporativas, enfatizando a

estratégia de internacionalização, para a qual, a

partir da literatura, serão levantados os motivos

de se adotar esta estratégia, modelos de escolha

dos países-alvo e formas de operação e atuação no

mercado externo.

2.1. Estratégias corporativas

Tendo em vista o ambiente competitivo em

que as empresas atuam buscando alcançar posi-

ções e de�nir o seu espaço no mercado, torna-se

de grande importância o desenvolvimento e aplica-

ção de estratégias corporativas que estabelecerão

o caminho que a empresa irá percorrer.

As estratégias corporativas podem ser de Inte-

gração Vertical, quando a empresa varia o grau

de controle das atividades da cadeia de valor, po-

dendo ser Integração Vertical à Montante, onde

a empresa passa a executar funções antes desem-

penhadas por fornecedores, ou Integração Vertical

à Jusante, onde a empresa passa a executar fun-

ções antes desempenhadas por clientes. Em rela-

cionamentos verticais, o potencial de economia de

escala na manufatura muitas vezes exige especiali-

zação e terceirização. A especialização dependerá

do ambiente contratual e da estabilidade da tarefa

(Zhou & Wang, 2017). Igualmente, em um am-

biente altamente incerto, a necessidade de ajustes

mútuos frequentes favorece a integração em vez

da terceirização (Gulati, Lawrence, & Puranam,

2005).

A estratégia de Diversi�cação ocorre quando

a empresa adiciona simultaneamente novos produ-

tos e novos mercados aos já existentes, podendo

ser Diversi�cação Relacionada, onde a empresa in-

corpora um novo negócio que apresenta similari-

dades com a atividade tradicional, de forma que

pode até mesmo partilhar ativos entre os dois ne-

gócios e, assim, reduzir custos, ou Diversi�cação

Não Relacionada, onde a empresa passa atuar em

atividades que não tem relação com sua atividade

tradicional (Balestrin & Verschoore, 2016).

Outra estratégia utilizada é a de Internaciona-

lização, que possui muitas características e que se-

rão abordadas com maiores detalhes na sequência.

Além dessas, outra estratégia que merece ser men-

cionada é a estratégia de Desenvolvimento, que

como o próprio nome diz, procura desenvolver as

outras estratégias adotadas, podendo ser Desen-

volvimento Interno, realizada a partir dos próprios

recursos, ou Desenvolvimento Externo, realizada a

partir de recursos e capacidades externas, possi-

bilitada a partir de aquisições, fusões ou alianças

estratégicas (Navas López & Martín, 2007).

De maneira a complementar, Johnson e Scho-

les (2005) ressaltam que tais estratégias corporati-

vas desenvolvidas devem ser analisadas e avaliadas

por meio do Modelo de Avaliação e Seleção de

Estratégias, o qual considera a adequação, a vi-

abilidade e a aceitabilidade da estratégia e suas

características em relação ao pensamento estraté-

gico (missão, visão, valores, objetivos), bem como

à situação e ao momento em que a empresa se en-

contra.

Desde a popularização da internet, no �nal

dos anos 90, pesquisadores têm constatado que

a aprendizagem tecnológica e aprendizagem orga-

nizacional são importantes resultados do processo

da diversi�cação internacional que, em última aná-

lise, levam a um melhor desempenho �nanceiro.

Além disso, a diversi�cação internacional produz

maior e�ciência operacional, contribuindo positi-

vamente para o desempenho �nanceiro de uma

empresa (Hitt, Tihanyi, Miller, & Connelly, 2006).

2.2. Internacionalização

Realizado um contexto em que a estratégia de

internacionalização está envolvida, partiu-se para

o seu estudo em especí�co, apresentando de�ni-
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ções e características da internacionalização, além

de procurar descrever os motivos pelos quais as

empresas passam a adotar essa estratégia.

A internacionalização é um processo de distan-

ciamento, onde uma empresa ultrapassa as frontei-

ras do país em que está localizada. Ela passa a de-

senvolver as operações em outros países. Quando

nos referimos à internacionalização, estamos tra-

tando de uma decisão estratégica que, conforme

Maçães e Dias (2001, citado por Dalmoro, 2008),

necessita de um estudo de produtos, de merca-

dos e por �m, quando já se tem conhecimento dos

países em que irá atuar, de formas de acesso (ou

presença) mais adequados a eles.

Importante pontuar que internacionalização é

a estratégia mais complexa que qualquer empresa

pode empreender, e, naturalmente, seu porte in-

�uenciará no esforço dado ao processo. Em prin-

cípio, as empresas familiares são mais receosas

em crescer internacionalmente, e esta tendência

é agravada dependendo da cultura organizacional

(Fernandez & Nieto, 2005). Ainda segundo esses

autores, a falta de recursos relevantes é uma das

causas que limitam o crescimento de pequenas e

médias empresas familiares, juntamente com pro-

blemas psico-sociológicos e políticos.

Conforme Navas López e Martín (2007), as em-

presas que optam pela internacionalização podem

ser chamadas de multinacionais, transnacionais ou

globais, de acordo com as características que a em-

presa adotará em cada local.

2.2.1. Motivações para a internacionalização

As motivações para que uma empresa decida

se internacionalizar são das mais diversas, com vá-

rios pontos de vista que se complementam entre

os pensadores da área. Para Dominguinhos (2001,

citado por Rua & Melo, 2015), as principais mo-

tivações são a busca de economia de escala, por

meio do alargamento do mercado para escoamento

dos produtos; a busca pelo crescimento da marca

ou aquisição de know-how; ou simplesmente como

forma de resposta a solicitações externas.

Simões (1997, citado por Dias, 2007) acres-

centa como motivos para internacionalização a ne-

cessidade de acesso a recursos exteriores e os in-

centivos estatais, e complementa os motivos já ci-

tados por Dominguinhos, de forma a classi�car a

economia de escala junto com capacidades ou be-

nefícios advindos do local de atuação em moti-

vação endógena. Navas López e Martín (2007)

também corroboram neste sentido, classi�cando

as razões para uma empresa se internacionalizar

em razões internas (baseadas em variáveis perti-

nentes à empresa), como a redução de custos por

meio de aquisição de matérias primas ou mão de

obra mais barata, a busca de recursos que pro-

porcionem facilidades de operação, como recursos

naturais, trabalho especializado ou infraestruturas

especí�cas, e a diminuição de riscos de atuar em

um único mercado; e razões externas (fatores ex-

ternos à empresa), como a busca pelo aumento do

ciclo de vida da indústria, a resposta a solicita-

ções externas, como já visto anteriormente, e a

necessidade de acompanhar clientes, em caso des-

ses clientes serem empresas globais.

Sobre a variável acompanhar clientes, o setor

automotivo é um bom exemplo. Neste segmento,

muito em razão dos padrões de qualidade, quando

uma empresa do setor se insere em um novo mer-

cado, seus fornecedores locais geralmente o acom-

panham (Shafer, Smith, & Linder, 2005). Essas

empresas que acompanham a montadora, neste

exemplo, são comumente chamadas de empresas

satélites, pois a orbitam.

De maneira geral, as empresas buscam na in-

ternacionalização uma forma de obter vantagem

competitiva, uma vez que proporciona o aumento

de clientes, a redução de custos, a melhoria na qua-

lidade, a redução de riscos, a aquisição de know-

how, o fortalecimento da marca e a exploração de

recursos naturais ou incentivos estatais.
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2.2.2. Escolha dos países alvo

Assim como acontece com os motivos que le-

vam as empresas a se decidirem pela internacio-

nalização, a escolha dos países alvo também apre-

sentam muitos pontos de vista e abordagens que

se complementam de autor para autor.

A seleção dos países onde a empresa irá atuar

é muito importante, uma vez que interferirá na

forma como a empresa irá competir nesses mer-

cados, bem como no portfólio que a empresa irá

oferecer nesses países.

Conforme Navas López e Martín (2007), para

uma empresa de�nir o país de destino, ela precisa

levar em consideração dois aspectos: as caracterís-

ticas do país de destino e as di�culdades que po-

derão ser encontradas para operar neste mercado.

O primeiro aspecto consiste na realização de um

estudo da situação atual do país (por meio da aná-

lise das condições macroeconômicas, classi�cando

riscos políticos e econômicos), e da expectativa de

crescimento, que demonstrará o futuro da indús-

tria neste país. Já o segundo aspecto concentra as

barreiras de operação nos mercados pretendidos,

levando em consideração a necessidade ou não de

adaptação dos produtos às características do novo

mercado e as condições de infraestrutura e comer-

cialização encontradas nesses países.

Um modelo muito conhecido que se difundiu

após investigadores observarem que as teorias so-

bre o comércio internacional não levavam em con-

sideração diferenças culturais, foi o Modelo de

Uppsala, elaborado por pesquisadores suecos na

década de 1970. Este modelo iria além dos mode-

los atuais da época que consideravam apenas cri-

térios econômicos na escolha dos países em que as

empresas deveriam atuar. Possuindo uma aborda-

gem comportamental, refere-se ao nível de pertur-

bação do conhecimento do mercado internacional

e considera a distância psicológica nesta decisão,

de maneira que as empresas tendem a escolher paí-

ses psicologicamente próximos. Além disso, o mo-

delo prevê que a percepção da distância vai dimi-

nuindo conforme o alcance de novos países (Rua

& Melo, 2015).

De acordo com Brouthers e Brouthers (2001)

quanto maior for a distância cultural entre o país

entrante e o de entrada, maior será a probabilidade

de escolha de joint ventures e alianças como forma

de inserção no novo mercado, posto que a distân-

cia cultural é uma das principais responsáveis por

fracassos de internacionalização em relação à es-

colha do país alvo.

2.2.3. Formas de internacionalização

Escolhido o país, ou pelo menos tendo uma

base de possíveis países alvos, a empresa deve se-

lecionar a forma pela qual irá realizar este processo

que, segundo Leal (2012), podem ser: por expor-

tação, por licenciamento, por joint ventures ou

por investimento direto no estrangeiro (IDE).

A exportação é a forma tradicional e a mais

simples para entrar em mercados internacionais,

que pode ser através de exportação direta, com

envios diretos a clientes no exterior, ou através de

exportação indireta, com o uso de intermediários

como companhias especializadas que �carão res-

ponsáveis por essa operacionalização. Navas Ló-

pez e Martín (2007) complementam que na expor-

tação, a produção é realizada no país de origem

da empresa, que fabricará de forma padronizada

ou então, com modi�cações, se os mercados exte-

riores assim solicitarem.

O licenciamento é um sistema que consiste

em um contrato entre duas partes, em que uma

concorda em repassar know-how à outra mediante

retribuição. Rua e Melo (2015), destacam que um

exemplo de forma contratual é o franchising, de

maneira que o franqueador cede sua marca ou tec-

nologia para que o franqueado atue em um país,

consoante o seguimento de algumas normas e re-

gras.

Em relação às joint ventures, tratam-se de

duas ou mais empresas que se juntam para com-
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partilhar os investimentos e o risco. Normalmente

uma dessas empresas já atua no país de destino,

oferecendo conhecimento do mercado.

Por �m, o investimento direto no es-

trangeiro (IDE), é a forma de uma empresa

estabelecer-se em outro país, investindo por sua

própria conta e risco. De acordo com Rua e Melo

(2015), esta forma implica na aquisição de ativos

em um país estrangeiro, que pode ocorrer através

de aquisição propriamente dita, ou então, através

de investimentos de raiz.

Recentemente, há um novo fenômeno ocor-

rendo, o qual é chamando de �Born Global Com-

panies�, isto é, empresas que não passam gradual-

mente de empresas nacionais para internacionais.

Desde o início de suas atividades, elas já estão con-

centradas em estratégias internacionais, e passam

a ter representação em outros países logo após a

sua criação (Amatucci & Mariotto, 2012).

Empresas latino americanas, por exemplo, ten-

dem a escolher o modo de entrada com o me-

nor custo e risco (López-Duarte & Vidal-Suárez,

2010). Empresas que levem a cabo uma estraté-

gia global, preferirão métodos de alto controle, tais

como �liais, a �m de obter uma alta coordenação

(Sanchez & Camacho, 2007).

3. Metodologia

De acordo com Gil (2010), devido ao surgi-

mento e evolução de pesquisas e estudos dos mais

diversos vieses, a área de metodologia de trabalhos

cientí�cos vem para auxiliar nos procedimentos de

elaboração e classi�cação, trazendo maior organi-

zação quanto às semelhanças e diferenças destes

trabalhos.

Basicamente, os trabalhos são classi�cados

quanto aos seus objetivos, quanto à forma de abor-

dagem e quanto aos procedimentos técnicos utili-

zados. A partir desta direção, classi�camos a pes-

quisa, conforme apresentado na sequência.

Diante do propósito deste trabalho, classi�ca-

se o objetivo como descritivo. Uma pesquisa des-

critiva, conforme Cervo e Bervian (1983), é apre-

sentada a partir da análise e correlação de fatos e

variáveis, sem manipulação. Portanto, este traba-

lho descreve as características das empresas portu-

guesas que investem no mercado brasileiro, esta-

belecendo uma relação entre os principais fatores

e momentos históricos que levaram esse aconteci-

mento.

Quanto à forma de abordagem, o trabalho

classi�ca-se como qualitativo, uma vez que a parte

principal se baseia em dados teóricos e atende a ca-

racterística deste tipo de pesquisa, que conforme

Gerhardt e Silveira (2009), se refere ao aprofunda-

mento da compreensão do tema em questão.

Por �m, quanto aos procedimentos técnicos,

classi�ca-se como bibliográ�co. De acordo com

Cervo e Bervian (1983), �a pesquisa bibliográ�ca

procura explicar um problema a partir de referên-

cias teóricas publicadas em documentos�. Neste

sentido, a partir da abordagem descritiva, fez-se a

relação entre os fenômenos estudados na pesquisa

bibliográ�ca. Portanto, esta pesquisa baseia-se em

material já publicado, ou seja, registros disponí-

veis, incluindo dados de questionários e entrevis-

tas relacionados ao tema já levantados na litera-

tura, concentrando-se informações do período da

década de 1990, principalmente em sua segunda

metade, que foi o momento em que o emprego

de Portugal ao investimento direto no estrangeiro

se destacou e representou o momento impulsio-

nador para este tipo de estratégia e investimento,

inclusive em relação ao mercado brasileiro como

destino.

4. Resultados

Antes de veri�car as razões e motivos que le-

vam as empresas a adotarem uma estratégia de

internacionalização, destacando informações sobre
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empresas portuguesas que investem no mercado

brasileiro, é importante contextualizar os principais

setores econômicos de Portugal.

Conforme o World Bank (2016, citado por Por-

tal Santander Trade, 2017), a economia de Portu-

gal é baseada nos setores agrícola, industrial e de

serviços. Mesmo o setor agrícola não represen-

tando grande porcentagem do PIB nacional portu-

guês (cerca de 2,5%), se destaca por componentes

muito importantes a nível mundial, como a produ-

ção de vinho (principalmente o famoso vinho do

Porto), que coloca o país entre os dez maiores ex-

portadores de vinho do mundo, e a produção de

cortiça, fornecendo grande parte da oferta mundial

desse artigo. O setor industrial representa 22% do

PIB de Portugal e é formado em sua maioria por

pequenas e médias empresas que atuam nos seto-

res de metalurgia, indústria têxtil, construção ci-

vil e, recentemente, avanços no setor automotivo.

Por último e, neste caso, o mais importante com-

ponente do PIB português (representando cerca

de 75%), encontra-se o setor de serviços, formado

principalmente por atividades ligadas ao turismo,

as quais vêm sendo cada vez mais exploradas e de-

senvolvidas, devido à grande riqueza histórica do

país.

Analisando o processo de exportação como

forma de internacionalização, observa-se que esta

não é a principal forma utilizada como investi-

mento no mercado brasileiro por parte das empre-

sas portuguesas. As tabelas 1 e 2 mostram dados

da recente relação comercial entre Brasil e Portu-

gal.

Tabela 1 | Direção das exportações de Portugal (US$ bilhões)

Fonte: Ministério das Relações Exteriores (2016)

A partir dos dados do Ministério das Relações

Exteriores � MRE (2016), expostos pela tabela 1,

é possível veri�car que o Brasil ocupa apenas a

12a colocação em relação à direção das expor-

tações de Portugal (1,1% do total de exporta-

ções), destacando-se, por outro lado, países como

Espanha (25,0%), França (12,1%) e Alemanha

(11,8%).
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Tabela 2 | Composição das importações brasileiras originárias de Portugal (US$ bilhões)

Fonte: Ministério das Relações Exteriores (2016)

Ainda de acordo com os dados do Ministério

das Relações Exteriores � MRE (2016), expressos

agora na tabela 2, com relação aos grupos de pro-

dutos originários de Portugal que são importados

pelo Brasil, pode-se veri�car um comportamento

sem altas variações nos últimos três anos, onde

em 2015 o grupo de gorduras e óleos representou

21,0% das importações, o de combustíveis repre-

sentou 13,3%, o de aviões, 11,0% e o de pescados,

8,1% das importações brasileiras de Portugal.

Se a exportação não se mostrou muito expres-

siva quanto ao investimento de empresas portugue-

sas no mercado brasileiro, algo contrário se mostra

através do processo de investimento direto no

estrangeiro (IDE) como forma de internacionali-

zação.

Conforme Leal (2012), o caso português de in-

vestimento direto no exterior teve uma forte ver-

tente política envolvida. Um dos principais moti-

vos para o mercado brasileiro ser o principal alvo

dos investimentos portugueses foi o fato de que no

mesmo momento em que Portugal adotava uma

nova política pública que apoiava a internaciona-

lização empresarial, em 1997, o Brasil passava por

um período de grandes reformas, incluindo a revi-

são do papel do Estado na economia, a implanta-

ção do Plano Real e o processo de privatizações no

Brasil, buscando medidas que facilitassem os inves-

timentos estrangeiros, o que foi uma oportunidade

muito explorada por grandes empresas portugue-

sas.

Este fato pode ser comprovado através de uma

análise histórica dos investimentos diretos no ex-

terior realizados por Portugal, em que se nota um

grande crescimento desses investimentos na se-

gunda metade da década de 1990, conforme apre-

sentado no grá�co 1.
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Grá�co 1 | Investimento Direto de Portugal no Exterior (milhões de euros)

Pinto e Miranda, através da pesquisa realizada

em 2005, corroboram para este estudo, ao con-

�rmar que entre 1960 e 2005, o crescimento do

investimento de empresas portuguesas no Brasil

deu-se a partir da segunda metade da década de

1990, onde 57,8% do total de empresas instalaram-

se entre 1996 e 2001, como se pode ver na �gura

1.

Figura 1 | Instalação das empresas portuguesas no Brasil

Entretanto, para melhor compreensão desses

investimentos, torna-se importante saber a quais

setores de atividade pertencem essas empresas,

bem como qual o tipo de operação usado como

investimento por elas.

Através da tabela 3, que considera os tipos de

operações dos investimentos, tendo um horizonte

temporal compreendido entre 1996 e 1999, é pos-

sível veri�car que os principais tipos de operações

utilizados foram com relação ao capital das empre-

sas (1996, 1997, e 1999) e com relação a créditos,

empréstimos e suprimentos (1998).

Tabela 3 | Distribuição do Investimento Direto de Portugal no Brasil por tipo de Operação 1996-99 (%)

Fonte: Adaptado de Mendonça (2001)
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Levando em consideração o grá�co 2, que con-

sidera o estudo das empresas portuguesas no Bra-

sil entre 1960 e 2005, é possível veri�car que o

grande predomínio das empresas portuguesas no

Brasil está no setor de serviços e no comércio,

que juntos somam 55,8%, entretanto, destacam-se

também os setores da indústria e da construção,

bem como da agricultura e da pesca, que se des-

taca pelo cultivo do camarão no Nordeste.

Grá�co 2 | Distribuição setorial das empresas portuguesas no Brasil (%)

Neste sentido, e considerando que o setor de

serviços representa aproximadamente 75% do PIB

de Portugal, abre-se espaço para considerações so-

bre as atividades de serviço e hotelaria.

Conforme apresentado anteriormente, os in-

vestimentos diretos no estrangeiro de Portugal e,

nesta conjuntura, no mercado brasileiro, tiveram

sua ampli�cação no período compreendido no �-

nal da década de 1990. Neste mesmo período his-

tórico, o mercado brasileiro também passava por

uma ascensão em termos de turismo, o que trouxe

grande oportunidade para investimentos relaciona-

dos ao segmento de hotelaria (Gorini & Mendes,

2005).

Apesar de uma redução nas atividades do seg-

mento de turismo a nível mundial, principalmente

por questões externas, como o atentado terrorista

às Torres Gêmeas, nos Estados Unidos, em 2001, o

turismo no Brasil estava com expectativa de cres-

cimento para os anos futuros neste segmento, de

forma que destacou-se a chegada de hotéis re-

sorts para atender a demanda de turistas, contendo

atrativos naturais e opções de lazer.

Empreendimentos estrangeiros ganharam força

no Brasil neste contexto, principalmente de Por-

tugal, Espanha e Itália e especialmente na região

Nordeste (Gorini & Mendes, 2005).

De modo complementar, os principais setores

e respectivas empresas portuguesas presentes no

Brasil, podem ser listadas através da �gura 2:

Na �gura 2, podemos identi�car empresas im-

portantes e reconhecidas em suas respectivas ati-

vidades, como a TAP Air Portugal, que dentro do

setor de transportes, possui destaque no transporte

de passageiros e turistas entre Portugal e Brasil.

Outro exemplo de destaque, agora no ramo anteri-

ormente retratado (setor de hotelaria), é o Grupo

Vila Galé, que iniciou suas instalações em 2001,
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Figura 2 | Principais setores e empresas portuguesas no Brasil
Fonte: Leal (2012)

e atualmente conta com 8 estabelecimentos bem

requisitados, instalados em diferentes regiões bra-

sileiras.

5. Conclusão

Relacionando o caso das empresas portugue-

sas com as teorias voltadas para o comércio in-

ternacional, nota-se uma ligação dessas empresas

com a abordagem comportamental do processo de

internacionalização. Quando observado o destino

das exportações portuguesas, conforme apresen-

tado anteriormente, vê-se que a Espanha está na

primeira posição, e que na sequência encontram-se

França e Alemanha. Confrontando este aconteci-

mento com o Modelo de Uppsala, é possível con-

�rmar que por Portugal e Espanha serem países

fronteiriços e por apresentarem uma relação amis-

tosa nos dias atuais, cria-se uma proximidade entre

esses países, de forma que, alcançando o mercado

espanhol, a percepção da distância psicológica em

relação a outros países fronteiriços à Espanha vai

diminuindo, o que faz referência ao fato de França

e Alemanha estarem entre os principais destinos

de exportações portuguesas. No caso do inves-

timento externo direto, também se percebe a in-

�uência desse modelo comportamental, não pela

proximidade dos países, mas por razões históricas

do período do descobrimento e colonização do ter-

ritório brasileiro, fato marcante para a história por-

tuguesa e que gera um vínculo muito grande entre

esses países, além de que por esse fato, a barreira

do idioma também é derrubada.

Além disso, entre as motivações para as em-

presas portuguesas decidirem realizar investimento

direto no mercado brasileiro, encontra-se o mo-

mento político dos dois países, em que Portugal

buscava meios de incentivar o investimento ex-

terno por parte de suas empresas e o Brasil bus-

cava facilitar a entrada de investimentos externos

em seu território. Sabe-se que fatores econômicos,

a exemplo da estabilidade política, são essenciais

para atração de IDE, especialmente em países em

desenvolvimento (Klafke, Pilatti, & Picinin, 2019).

Além disso, algo importante a se destacar
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quanto ao fator de competitividade, é que o pro-

cesso de internacionalização, nas suas diferentes

formas, trouxeram possibilidades de desenvolvi-

mento para as empresas portuguesas, que pude-

ram aproveitar esses fatores portugueses e brasilei-

ros nos âmbitos político e de mercado, pontuados

acima, para absorver as oportunidades e demandas

existentes no Brasil, e com isso, expandir territori-

almente os clientes, considerando o alargamento

do mercado, bem como fortalecer suas marcas

no âmbito internacional, remetendo-se também a

questões históricas e culturais de longa data entre

os dois países.

Como qualquer estudo, este também possui li-

mitações. Talvez a principal diga respeito ao ano

dos dados utilizados. O início da década de 2010

diz respeito a um período de estabilidade política

e econômica no Brasil. Talvez hoje, a quantidade

de investimentos, ou mesmo as motivações de em-

presas, incluindo as portuguesas, de investirem no

Brasil sejam outras.

Em relação a pesquisa futura, sugere-se averi-

guar se houve uma redução de investimentos lu-

sos no país, depois do impeachment da Presidenta

Dilma Rousse� (�nal de 2015), a qual �nda um

período de governos esquerdistas, que vinham re-

gendo o país há mais de 12 anos.
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