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CONSIDERAGCOES
PRELIMINARES

O Governo Brasileiro, nestes ulti-
mos anos, tem dado uma énfase
muito grande ao comércio interna-
cional. Uma das grandes vantagens
desta preocupacdo € que O comér-
cio externo constitui uma poderosa
fonte de crescimento econdmico.
Para participar deste movimento,
é necessario maior eficiéncia na pro-
ducdo de bens e na execugdo de ser-
vicos, " resultando posteriormente,
em beneficios para a economia da
na¢do. Além disso, o comércio in-
ternacional é um verculo importan-
te de modernizagdo e atualizagdo da
tecnologia existente num pafs.

Como € do conhecimento geral, a
economia brasileira estd enfrentan-
do crescentes dificuldades com o
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desequilibrio de seu balan¢o de
pagamentos. Os produtos agricolas,
com suas variagoes ciclicas de pre-
¢os, ainda contribuem, pesadamen-
te, para a pauta dos produtos ex-
portaveis. Os manufaturados, até ha
10 anos, nada representavam para a
entrada de divisas. Gragas ao apoio
do Governo e ao entusiasmo e dedi-
cagdo de alguns empresdrios, estes
produtos passaram a desempenhar
papel importante no Nosso comér-
cio externo. Em termos estatisticos,
as taxas de aumendo de exportacdo
dos produtos manufaturados e semi-
manufaturados tém sido significan-
tes. Recentemente, no entanto, ini-
ciou-se uma reacdo internacional,
particularmente nos E.U.A.e paises
do Mercado Comum, contra a po-
litica de incentivos governamentais
oferecidos a exportagdo dos manu-
faturados.
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A andlise das evolugBes recentes do
balango de pagamentos do Brasil
revela: primeiro, um persistente
déficit nas transagGes correntes,
com as importagOes superando, se
bem que & taxas decrescentes, as
exportacoes; segundo, a conta ser-
vigos, tradicionaimente deficitdria,
aumenta cada vez mais o0 de
sequilibrio; terceiro, uma acelera-
¢do crescente da divida externa
brasileira.

Pode-se estabelecer um paralelismo
entre as etapas do desenvolvimento
econdmico de um pafs e a situagdo
do seu balango de pagamentos.
Assim, temos, inicialmente, a nagéo
jovem e devedora crescente, de
economia baseada na agricultura,
" importando mais do que exporta.
Os déficits dos movimentos de
mercadoria e de servigos sdo cober-
tos por empréstimos externos. Em
sequida, temos a nagio madura e
devedora. O .ingresso de capitais
externos favorece o desenvolvimen-
to de industrias. Passa-se para um
estado de economia industrial alia-
do a uma agricultura mais eficien-
te. Os pagamentos de dividendos
e juros resultantes de empréstimos
contraidos anteriormente, oneram
" 0 balango de capitais. Finalmente,
temos a nagdo credora, que exporta
produtos industrializados, servigos
€ capitais, importando matérias-pri-
mas e produtos semi-industrializa-
dos. Seu balanco de pagamentos é
.equilibrado pelas exportacdes de
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“know-how’* e pelo recebimento de
juros e dividendos (Samuelson,
1975).

Acreditamos que o Brasil esteja
numa posi¢gdo intermedidria entre
O primeiro e o segundo estagio.

Os Invisiveis

As transagOes visiveis constituem as
importagOes e exportagGes de mer-
cadorias. Ao lado delas, sdo muito
importantes as transagGes invisiveis,
constituidas por: servigos de trans-
porte internacional, turismo exter-
no, donativos, remessas de valores,
ganhos de investimento de capital
brasileiro no exterior ou de capital
estrangeiro no pafs e outros servicos.

Sob a sigla outros servigos, est3o
englobados, basicamente, os ser-
vicos de engenharia e arquitetura,
servigos bancdrios, de seguros, de
advocacia, servigos publicos (ener-
gia elétrica}, servigos administrati-
vos diversos, servigos imaobilidrios,
servicos e diversbes como filmes
de cinema, pegas de teatro, novelas
e filmes para televisdo, etc.

Os Servigos de Engenharia

A ampla gama de servigos citados
oferece oportunidades impares de
exportacdo para o Brasil. Trata-se
de um setor praticamente virgem
e que representa pouquissimo no
conjunto do movimento de expor-
tacdo brasileiro.



Das modalidades de servigos lista-
das anteriormente, todas devem ser
objeto de aten¢do por parte dos or-
ganismos ligados ao comércio exte-
rior. No entanto, os servicos de
engenharia e arquitetura, sdo os que
teriam as maiores potencialidades
de trazer, a curto e médio prazos,
um volume substancial de divisas
para o pafs.

A exportacdo de servicos de en-
genharia brasileira traré grandes be-
neficios ndo s ao setor, mas tam-
bém & nossa Economia. De fato,
uma abertura da nossa engenharia
significa a necessidade de maior

eficiéncia na execugdo de servigos. .

De outra parte, o setor, somente
terd a ganhar pela oportunidade de

atualizagdo e modernizacdo das

tecnologias de projeto e execucdo
de servigcos, condicdo bdsica para
enfrentar a concorréncia estrangei-
ra. Além disso, deve-se frisar que,
por trds de um projeto brasileiro,
existe a chance de se exportar
bens de capital, produtos manufa-
turados e outros tipos de servicos.
Como vemos, o efeito multiplica-
dor da exportagdo de servigos de
engenharia é enorme. Ela constitui
uma espécie de cunha no mercado
internacional, propiciando o apro-
veitamento das potencialidades dos
demais setores produtivos.

Examinemos, mais detidamente, os
resultados recentes da exportacdo
de servigos de engenharia. Antes,
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porém, é oportuno que se distin-
gua estes servigos em dois grandes
grupos: primeiramente, temos o0s
de Engenharia de Projeto, aqui
incluidos os servigos de arquite-
tura, onde o componente basico
de exportagdo é o numero de ho-
mens-hora gasto na elaboragdao de
um projeto ou de parecer técnico.
O segundo grupo € constituido
pelos servicos de Engenharia de
Construgdo e Montagem, nos
quais o0 componente envolvido

.é a geréncia de materiais de cons-

tru¢do, equipamentos e recursos
humanos, ou seja, '‘know-how"
de execu¢do de obras.

Os resultados da exportagdo
de servigos de Engenharia

Segundo estatisticas do Banco
Central, os resultados Iiquidos
da exportagdo de servicos, de
1972 a 1975, situaram-se entre 30-
35 milhdes de dblares. Para estes
4 anos, nota-se um resultado mais
Ou menos constante, sem cresci-
mentos significativos. Em termos
relativos, tais exportacGes, em mé-
dia, representaram menos de 0,5
por cento do movimento exporta-
dor brasileiro.

No entanto, foi a partir de 1975
que se intensificou o interesse das
firmas brasileiras de engenharia pelo
mercado externo. No momento, um

_razoavel namero de firmas de En-

genharia de Projetos, Arquitetura,
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de Construgdo e de Montagem estdo
trabalhando em pafses da Africa,
do Oriente Médio e da América
Latina, em servicos de projeto e
execugdo de rodovias, ferrovias,
barragens, usinas hidroelétricas, li-
nhas de transmissdo, obras de
saneamento, sistemas de telecomu-
nicagBes, planejamento urbano, etc.

De 1975 a 1978 pode-se estimar em
US$5,0 bilhdes o volume de con-
tratos firmados pelas empresas bra-
sileiras de Projeto, Construgdo e
Montagem.

Em termos de metas a serem atin-
gidas nos préximos anos, conside-
ra-se que existe para a engenharia
brasileira um potencial de servigos
de 3 a 3,5 bilhGes de dblares de
contratos anuais, cifra esta vidvel
desde que haja um esforgo conjunto
Empresas/Governo — no sentido de
se iniciar um consciente movimento
exportador {"'export-drive’’).

O Marketing
Internacional negligenciado

A venda de um servigo é intrinsica-
mente, algo bem diferente da venda
de um produto agricola, de uma
maquina, de um manufaturado.
Enquanto que, para estes Ultimos,
a falta de tradicdo no mercado ex-
terno ndo representa um obstacu-
lo muito grande a superar, pois o
produto de um fabricante des-
conhecido poderd ser vendido,
8

‘gragas as suas caracteristicas técni-

cas ou visuais (design avangado,
embalagem, etc.) facilmente com-
provdveis, 0 mesmo ja ndo acontece
com a oferta de servicos de en-
genharia. Esses sdo constituidos, ba-
sicamente por um conjunto de
desenhos, memorais técnicos €
pela capacidade de coordenacgdo e
gerenciamento de materiais, mao-
de-obra e equipamentos com vistas
a realizagdo de um empreendimen-
to a se concretizar no futuro.
Trata-se da venda de um '‘intangi-
vel duvidoso’'. Pois bem, na venda
deste intangivel duvidoso aos mer-
cados internacionais mais exigentes
e competitivos do que o brasileiro,
temos notado que o marketing tem
sido ignorado ou negligenciado. As
ferramentas de marketing para im-
pulsionar as vendas ndo estdo sen-
do usadas adequadamente. Por
outro lado, a penetragdo brasilei-

‘ra No comeércio internacional, ndo

s& na area de Engenharia, como
também na &rea de produtos agri-
colas e industrializados, exige uma
mudangca de mentalidade do em-
presdrio a fim de que ele consiga
sobreviver no mercado externo.

Neste trabalho, procuraremos ndo
sO expor as ferramentas de Marke-
ting que auxiliam o empreendedor
a planejar e executar os seus esfor-
¢os de vendas, mas também, tecer

algumas consideracBes sobre o seu

comportamento para vencer o desa-
fio do comércio internacional.



A Exportagiio de Engenharia
vista através de Marketing

Existem pelo menos mais de 20
definigGes tentande conceituar mar-
keting. Nos meios académicos, dis-
cute-se se marketing é uma ciéncia,
uma pré-ciéncia ou uma arte. Dei-
xando estas interpretages aos es-
tudiosos, 0 que nos interessa é a
contribuicdo que marketing pode
dar ao empresdrio no sentido de
ajudé-lo a analisar as oportunidades
dos mercados e escolher os meios
adequados para atingi-los, de forma
a atendé-los em seus desejos e ne-
cessidades, realizando tais ativida-
des com lucros para a empresa.

A Anélise ambiental e sua
contribuigdo ao Planejamento

As atividades de marketing ndo sdo
realizadas no vazio, no vacuo, mas
sim dentro dos ambientes da proé-
pria empresa, do mercado e do ma-
cro-ambiente. Do ponto de vista
mercadolbgico, interessa definir, se-
gundo Kotler (1974), o que se en-
tende por ambiente de marketing —
"A totalidade de forcas e entidades
gue envolvem e, potencialmente,
afetam o marketing de um servigo
de engenharia”’

Para fins-de nossa anélise ambiental,
estudaremos os fatores ambientais
internos (caracteristicas da estrutu-
ra das empresas brasileiras de en-
genharia, o seu desenvolvimento
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tecnologico, o mercado brasileiro
para a engenharia, 0s aspectos so-
cio-culturais do brasileiro, as politi-
cas governamentais do Brasil) e 0s
externos (mercados internacionais
para servicos de engenharia, quem
sd0 o0s nossos clientes potenciais
e 0s seus comportamentos, o estado
da economia e varidveis politicas
dos governos estrangeiros), os quais
constituem oportunidades e amea-
cas ao esforco de exportagdo do
setor.

O fundamental nesta andlise é a sua
contribuicdo para o planejamento
dos esforgos de marketing. O seu
emprego possibilita ao empresdrio
um maior adestramento de como
se prevenir de situagOes que est3o
fora do seu controle e como se
aproveitar das oportunidades para
realizar maiores lucros. A inves-
tigagdo dos fatores ambientais per-
mite a descoberta de elementos
favordveis ao desenvolvimento de
negocios nos diferentes mercados,
ao mesmo tempo em que identifica
ameacgas potenciais ou virtuais que
possam vir afetar seriamente as
operacBes das empresas naqueles
mercados.

. AMBIENTE INTERNO

Empresas Brasileiras
de
Engenharia

As 25 maiores empresas brasileiras
9
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de construgdo e montagem indus-
trial faturaram, em 1977, cerca de
Cr$ 48,3 bilhdes, ou seja, o equi-
valente a US$ 3,4 bilhSes. O patri-
monio liquido destas empresas era
de Cr$ 28,3 bilhdes (US$ 2,00
bilhGes) e o nimero de empregados
atingiu a 228.000.

As 20 maiores empresas de en-
genharia de projeto faturaram na-
quele ano, o montante de Cr$ 7,0
bilhdes, equivalente a US$ 500,7
milhdes. O patrimonio liquido delas
atingiu a Cr$ 2,31 bilhdes (US$
163,38 milhGes) sendo que o nime-
ro de empregos diretos alcangou a
cifra de 25.000.

O crescimento das empresas brasi-
leiras de engenharia, tanto na area
de projeto como na de construgdo
e ‘montagem foi vertiginoso até
1975. Existem empresas fundadas
ha 15-20 anos atras, as quais, atual-
mente, quer pelo acervo de obras e
projetos ja executados, quer pela
quantidade e qualidade de funcio-
narios de nivel superior de seus
corpos técnicos e administrativos,
quer ainda pela avangada tecnolo-
gia de que j& dispdem, sdo compa-
raveis as grandes firmas americanas
e européias. O mercado brasileiro
forneceu-lhes servicos em grande
quantidade e em condices técnicas
especiais, possibilitando a expansdo
mencionada. No entanto, a partir
de 1976 os reflexos da desacelera-
¢do econbmica do pais comecaram
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a atingir, primeiro as firmas de
engenharia de projeto para depois
atingir as de construgdo e monta-
gem. Em condicOes como estas,
a estratégia de mercado- recomen-
dada é a de desenvolvimento de
mercados, ou seja, buscar novos
mercados geograficos para a ex-
pansdo. Podemos dizer que -0s em-
presarios do setor foram levados
a considerar essa estratégia, tendo
em vista que, o mercado interna-
cional “puxa’” as empresas de
engenharia, em virtude das grandes
oportunidades de negbcios exis-
tentes. no estrangeiro. Por outro
lado, parece que o mercado nacio-
nal tende a “empurrar’ as firmas
para o exterior, em razdo das di-
ficuldades da conjuntura atual.

Tecnologia e aspectos
s6cio-culturais e politicos

No que concerne ao desenvolvimen-
to tecnoldgico, j4 existem setores
de engenharia que as empresas bra-
sileiras dominam perfeitamente, na-
da devendo as similares estrangeiras.
A engenharia brasileira é hoje conhe-
cida e admirada no mundo todo
pelos desafios aceitos e vencidos.
Quanto ao fator sécio-cultural, exa-
minado do ponto de vista de vanta-
gens e desvantagens para a competi-
¢30 internacional, nosso povo, por
natureza, nao tem muita vocagdo
para emigrar, ja que, em geral, en-
contra em nosso pafs oportunida-
des para sua realizagdo profissional



e pessoal ndo existindo estimulos
para deixa-lo, tais como: intole-
réncias religiosas, raciais, etc.

Além disso, o brasileiro normal-
mente desconhece outra [ingua
que ndo o portugués. Analisando
sob o aspecto empresarial, o “‘en-
" trepreneur’’ brasileiro é ainda bas-
tante individualista, ndo se integran-
do muito bem em trabalhos de
equipe, de conjunto: O Diretor da
Carteira de Comércio Exterior do
Banco do Brasil, participando, hé
pouguissimo tempo atras, de um
semindrio de exportacdo, salien-
tou: “Somos uma porcaria como
comerciantes. As empresas brasilei-
ras precisam criar bases no Exte-
rior, na forma de consércios, pois,
sem isto, estaremos brincando de
exportar”,

Com relagdo as politicas governa-
mentais, existem pontos favora-
veis e desfavoraveis a maior abertu-
ra da engenharia brasileira ao ex-
terior. A posicdo internacional. do
Brasil junto aos pafses do Terceiro
Mundo, onde estdo os grandes mer-
cados para a nossa engenharia, é
algo de positivo a ser melhor apro-
veitado. De fato, nos paises da
América Latina, nosso Pais é res-
peitado e admirado, embora possa
sofrer restricGes em algumas areas.
Na Africa, a nossa situacdo &
muito boa. Os brasileiros sdo
bem-vindos, sobretudo porque cons-
tituem uma nova opgdo para os
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paises daquele continente contra os
antigos colonizadores e os neocolo-
nizadores. O Oriente Médio foi uma
regidgo que s6 recentemente, mere-
ceu maior atengdo por parte do
Brasil. H4, no entanto, uma grande
expectativa.

Para a criagdo de um verdadeiro
movimento exportador (“export-
drive”’) devem ser salientados os
esforgos por parte de alguns 6rgdos
governamentais. Destacam-se no
apoio que prestam ao exportador: a
CACEX - Carteira de Comércio
Exterior, do Banco do Brasil; o
Itamaraty, onde existe todo um
programa de ajuda & exportagdo;
as agéncias internacionais do Banco
do Brasil; a Petrobras, através de
sua subsididria,, a Interbrds; a
FINEP — Financiadora de Estudos
e Projetos, e outros.

No campo especifico dos servicos,
o Governo ja& promulgou alguns
decretos, concedendo incentivos e
facilidades as empresas exportado-
ras. Nota-se uma sensibilidade ma-
ior do Governo no sentido de aper-
feigoar estes instrumentos. Existem,
no .entanto, alguns problemas e
ambiguidades na drea governamen-
tal. Realmente, contam-se mais de
30 6rgdos do Governo Federal,
pertencentes a diversos ministérios,
autarguias e empresas publicas, en-
volvidos nos diferentes aspectos
relativos ao comércio internacio-
nal. Tal profusdo de entidades
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acarreta uma série de problemas
ao exportador, que fica sem saber
a quem recorrer, a quem plei-
tear. Muitos desses Orgdos criam
entraves burocraticos desnecessa-
rios, emitem portarias ou reso-
lucdes conflitantes, deixando per-
plexas as empresas.

QOutra dificuldade é a falta de coe-
réncia de algumas autoridades. Se
de um lado, certos representantes
do Governo estimulam a exporta-
¢do de servigos de engenharia, ou-
tros insistem em importar certos
tipos de servigos, que as empresas
brasileiras encontram-se plenamen-
te habilitadas a realizar. Tal fato
reveste-se de uma gravidade sem
conta, em virtude da repercussdo
que desperta no exterior, enfra-
quecendo a posi¢cdo do concorren-
te brasileiro. Se ele ndo tem capa-
cidade para realizar um servigo em
seu préprio pars, como € que estd
pretendendo vendé-lo no mercado
externo.

AMBIENTE EXTERNO

Com relagdo ao ambiente interna-
cional, onde o empresdrio preten-
de atuar, analissmos em primeiro
lugar os clientes potenciais de
nossa engenharia.

Como dissemos anteriormente, os
clientes mais promissores para a
engenharia brasileira situam-se nos
paises da América Latina, Africa e
12

"Oriente Médio. Ao tentar atingi-los,

devemos considerar ndo somente
0 aspecto da localizagdo geogréfica
destes mercados e os problemas
logisticos a eles referentes, mas,
sobretudo, as suas necessidades e
desejos. Os pafses do Terceiro
Mundo almejam um progresso ra-
pido para seus povos, desejando
reduzir o ‘‘gap’”’ que os separam
dos paises desenvolvidos e daque-
les ditos em desenvolvimento, mas
que jd superaram vdrias de suas
etapas, como € o caso do Brasil.

A grande maioria dos nossos clientes
potenciais, s6 recentemente atingiu
a independéncia politica. Alguns
poucos, a partir da crise do petr6-
leo, atingiram a independéncia fi-

nanceira. O que preocupa estes ul-
timos é justamente a necessidade
de usar as suas disponibilidades
financeiras para se tornarem nacgoes
economicamente vidveis. Os merca-
dos da area dos petrodblares tém
uma ansia em aproveitar as suas
reservas petroliferas para construir
obras de infraestrutura e comple-
x0s industriais de tal forma que,
ao esgotarem as suas disponibilida-
des de Oleo negro, tenham se
tornado economicamente desenvol-
vidos.

E preciso, pois, estudar o compor-
tamento dos povos do Terceiro
Mundo, conhecer seus usos e cos-
tumes, suas maneiras de negociar.
Especificamente falando dos paises



do Oriente Médio, em virtude de
seu elevadissimo poder e desejo de
compra, as firmas americanas, euro-
péias e japonesas praticamente inva-
diram aquela drea. Assim sendo, é
uma zona de concorréncia acirrada,
na qual a firma brasileira precisa
avaliar com bastante cuidado os
riscos e as vantagens de ali penetrar.
Os drabes, pela pressa de, desenvol--
verem seus paises, concedem prazos
exfguos de execucdo das obras em
contratos com orgamentos bastante
estreitos. Aqui vale lembrar uma fi-
losofia de estratégia de Marketing —
“Ndo siga a multiddo. Percorra
caminhos por onde outros ndo
foram”.

No que tange ao fator concorréncia,
acabamos de ver a disputa das
grandes empresas de engenharia do
mundo pelos drabes. Nada impede
que a firma brasileira participe des-
ta disputa. Ela deve entrar na luta,
consciente das dificuldades, sem
otimismo exagerado nem derrotis-
mo gratuito.

Os dados relativos a exportagdo de
servigos de engenharia indicam que
estamos atravessando uma fase de
um verdadeiro ‘boom”. Realmente,
conforme indica a revista “Enginee-
ring News Record”, a evolugdo do
montante de contratos assinados no
exterior pelas 400 maiores firmas
americanas de Construgdo e Monta-
gem foi a seguinte:
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1972 — US$ 3,46 bilhTes;
1974 — US$ 11,7 bilhBes;
1975 — US$ 21,8 bilhdes;
1976 — US$ 15,6 bilhdes;
1977 — US$ 15,9 bilhdes.

Como vemos, os dados do ano de
1975 sdo os melhores da série, no
qual um em cada trés doblares de
contratos foi firmado no exterior.
J4 em 1976, a relagdo baixou de
um para quatro. O Oriente Médio
constitui o mercado que mais
servicos forneceu. Realmente em
1975, os contratos assinados na-
quela regido equivalem a 1/3 dos
servicos de engenharia prestados
por estas firmas em todo o mundo.
As 400 maiores empresas de en-
genharia de projeto dos E.U.A,,
segundo a mesma revista, fatura-
ram US$ 3,0 bilhdes em 1975,
US$ 3,8 bilhdes em 1976 e US$
4,4 bilhGes em 1977 dos quais, a
contribuicdo dos servicos no ex-
terior foi de US$ 430 milhes,
US$ 637 milhdes, e US$700
milhGes respectivamente. Verifica-
-se que as firmas de projeto au-
mentaram em quase US$ 300
milhdes o seu faturamento bruto
no exterior, onde cerca de 172
empresas atuaram em 133 pafses.
Em 1977, as nagdes do Oriente
Médio contribuiram com US$
375 milhGes o que corresponde a
5 em cada 10 dblares do fatura-
mento no exterior. Na Franga, o
ano de 1973 marcou o inicio do
impulso exportador. Em 1975,
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a exportacdo de servigos de en-
genharia e arquitetura montou
em cerca de 4 milhGes de francos.
Tais exportagbes tém crescido a
taxas de 50% ao ano, para o perio-
do de 1972 a 1975. Para a Gra-Bre-
tanha, tradicional exportador de
engenharia, a cifra de 1975 atin-
giu a 200 milhdes de libras. No
Canada, a exportagdo de servigos
técnicos e de engenharia saltou de
50 milhBes. de dolares, em 1969,

para 160 milhdes em 1975. Outros
exemplos notaveis sao os do México,
India e Coréia do Sul.

Uma das caracteristicas dos paises
citados é o elevado apoio empresta-
do por seus governos as atividades
dos exportadores de servigos técmi-
cos e de engenharia. A maioria deles
concede incentivos diretos e indiretos,
conforme podemos ver no quadro |.

QUADROQ |
INCENTIVOS CONCEDIDOS POR ALGUNS
PAISES DESENVOLVIDOS

Pals
Tipo
incentivo

Franca Alemanha

Gré-
Bretanha

Itdlia E.U. A,

1. Seguro contre
flutuagfo cam|
bial

Sim Sim

N

Reemboiso de
tributos nacio-
nais
Incentivos in-
diretos sobre
taxas de ex-
portaclo

Sim Sim

Sim Sim

»

. Isencdes do .
taxas

Proteciio con-
tra perdes na
exportaclo

Sim Sim

Incentivos di-
retot.sobre as
taxas de ex-
portaclo

Sim Nio

7. Isencdio par-
cial ou total
de rendimen-
tos de_subsi-
didria no exte-
rior

Sim Sim

8. Deferimento
da renda de
exportaclo

Sim Sim

Sim

Sim

Nio

Nio

Sim Sim Nio

Sim Nio Nio

Sim

Sim Sim Nio .

Nio Nio

Sim -Slm:

Total da incenti-
vos sobre 03 lis-
tados acime

Fonts:

H.P,*Tha
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No tocante as situacdes econdmica
e politica locais é necessario inves-
tigar o estado da economia (expan-
sd30 x depressdo — lenta ou acelera-
da), a situagdo do balango de paga-
mentos, o nivel de renda da popu-
lacdo, a capacidade de endividamen-
to do pafs e as varidveis politicas.
Nestas condigOes, a atencdo deve
concentrar-se sobre o nivel de esta-
bilidade ou instabilidade politica,
sobre a maior ou menor recepti-
vidade dos governos as empresas
estrangeiras, sobre a influéncia de
outros paises na vida polftica. E
também muito importante o co-
nhecimento dos aspectos legais e
tributérios para se operar no pafs,
além dos conhecimentos da possi-
bilidade  do aproveitamento de
.recursos fisicos e humanos locais e
das facilidades de importacdo dos
recursos necessarios a execucao
dos servigos de engenharia.

As Ferramentas de Marketing
a
Disposi¢do do Empresdrio

A teoria da Administracdo de
Marketing nos ensina:

1.uma empresa deve orientar as
suas atividades ndo para seus
produtos ou servigos, mas pro-
curando satisfazer as necessida-
des dos clientes atuais ou poten-
ciais;

2. todos os departamentos de firma
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e ndo somente a drea de vendas
precisam reconhecer que suas
acdes tém uma profunda reper-
cussio na habilidade da com-
panhia de angariar e reter os seus
clientes;

3.a empresa deve conseguir bons
lucros nas suas operagdes, ofere-
cendo servicos ou produtos que
satisfagam aos seus clientes.

Levando em conta estes principios,
marketing indica um modo consis-
tente e adequado de administrar os
fatores que afetam o volume de
vendas da empresa. Tais fatores,
denominados de varidveis de deci-
sdo de marketing, estdo sob o
controle da firma e sdo utilizados
para influenciar as wvendas. As
varidveis de decisdo de marketing
foram popularizadas por McCarthy
através dos chamados 4 P’s (Produ-
to, Promogdo, Prego e Praca ou
Ponto de Distribuicdo e de Venda).
A tarefa da empresa é fixar as
melhores alternativas para as suas
varidveis de decisdo de Marketing,
ou seja, escolher 0 seu composto
de marketing.

No nosso caso de servigos de en-
genharia, o empresdrio deve deci-
dir o seu composto, escolhendo,
para um dado periodo de tempo,
quais as suas opg¢Oes sobre ser-
vicos de engenharia a serem ofe-
recidos ‘e as atividades de comuni-
cagdo e de venda pessoal a serem
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desenvolvidas, no sentido de aten-
der aos desejos e necessidades dos
clientes, auferindo Ilucros para a
empresa.

Aplicando estes ensinamentos ao
mercado internacional, analisare-
mos o ""Mix"" de servigos, comuni-
cagdo e venda pessoal para uma em-
presa de engenharia que pretenda
cultivar os mercados estrangeiros.
Entendemos como marketing irrter-
nacional as atividades de marketing
realizadas além das fronteiras nacio-
nais.

Antes de desenvolvermos as con-
sideracOes sobre composto de mar-
keting dos servigos de engenharia,
vamos abordar uma das ferramentas
mais Uteis ao empres4rio. Trata-se
da pesquisa de marketing.

Uma companhia ao pretender. en-
trar no mercado internacional, a
menos gue possua recursos em
abundancia, deve concentrar os seus
esfor¢os em alguns ou mesmo em
um Gnico mercado. E muito mais
I6gico a adogdo desta estratégia de
concentragdo em alguns segmentos
geogréficos, ao invés de tentar atin-
gir todos os mercados. Para analisar
e selecionar os mercados-alvo a se-
rem alcancados, a pesquisa de mar-
keting oferece subsidios importan-
tes (Stuart, 1965). Ela é uma arma
eficaz no sentido de ajudar 0 em-
presario a lidar com informagdes, a
racionalizar o seu uso e a reduzir o
16

custo de andlise e selecdo das opor-
tunidades de neg6cios. Através dela,
pode-se fazer uma coleta prévia de

informacdes sobre o mercado inter-
nacional, buscando dados sobre os
clientes; a concorréncia; a situacdo
econdmica, politica e social dos
paises  objetos de atencdo. A

"pesquisa de marketing internacio-

nal pressupde a definicdo de um
plano bésico de coleta de infor-
magOes e o desenvolvimento de
um sistema permanente de infor-
macgdes relevantes. Isto ndo quer
dizer que ndo devam ser feitas
visitas "‘in loco’ para avaliar com
maior exatiddo as potencialidades
de negbcios dos diversos mercados.
Deve-se evitar o-desperd(cio de uma
viagem programada sem nenhum
planejamento prévio. O empress-
rio, ao partir para uma visita de
inspecdo a mercados internacio-
nais, deve j& sair com uma série
de perguntas e ddvidas a serem es-
clarecidas com os potenciais clien-
tes ou representantes dos 6érgdos
governamentais.

Atualmente, o empresdrio brasi-
leito é capaz de conseguir cerca
de 80% das informaglGes mais
importantes para uma tomada de
decisdo, através de fontes existen-
tes em S3o Paulo, Rio e Brasilia.
N&do faltam entidades e organismos
dispostos a auxiliarem as empresas
na pesquisa de dados. Agora, é
preciso planejar racionalmente esta

busca.



“Mix"’ dos Servigos
de
Engenharia

Uma firma, ao pretender. vender
servicos de engenharia, deve avaliar
os pontos fortes e superar os pontos
fracos da sua oferta, a fim de que
0s mesmos sejam adequados a sa-
tisfazer aos desejos e necessidades
da procura dos mercados externos.

Analisando os servicos de engenha-
ria brasileiros sob o aspecto técnico,
como ja mencionamos, ¢ fora de
duvida a qualidade dos mesmos,
tanto em projeto como em execu-
¢do, nada ficando a dever ao estran-
geiro. O Brasil dispOe, atualmente,
de um nivel de tecnologia inteira-
mente apropriado a ser oferecido
aos paises do Terceiro Mundo.

De fato, dotado de grande exten-
sdo territorial, condi¢Ges climaticas
as mais variadas e adversas, recursos
humanos abundantes, porém com
necessidade de répido treinamento,
0 nosso pals desenvolveu uma tec-
nologia gue alguns denominam de
"tropicalizada”’. Entende-se aqui,
como uma tecnologia para uso in-
tensivo de mao-de-obra pouco qua-
lificada e propria para condices
pouco sofisticadas de operacdo e
manutencdo. De outra parte, 0s
paises avancados ou ndo se inte-
ressam mais por este tipo de tecno-
logia ou nao desenvolveram um
"know-how’’ que se preste para a
transferéncia e absor¢do por parte
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dos povos dos paises acima refe-
ridos. Quanto ao fator adminis
trativo, é inegdvel a capacidade
gerencial do empresdrio brasileiro
em enfrentar e superar situacOes
dificeis. Real@ente, O progresso
do Brasil determinou que as grandes
obras de engenharia necessérias ao
seu desenvolvimento fossem realiza-
das em locais de dificil acesso e
carentes de mao-de-obra qualifica-
da. Os recursos humanos disponi-
veis tiveram de ser treinados rapi-
damente, de um modo um tanto
guanto improvisado. O empresario
brasileiro jé se habituou a conviver
com as grandes dificuldades e exe-
cuta bons servigos.

No lado negativo, podemos apontar
a falta de tradicdo da engenharia
brasileira no mercado internacional.
Como vimos, estamos oferecendo &
venda um intangivel duvidoso. A
caracteristica tradigdo € um ponto
importante, embora o exemplo
recente da’ Coréia do Sul, vencendo
vérias concorréncias no Oriente
Médio seja o caso de um novo con-
corrente na dificil disputa por aque-
le mercado.

Outro fator que se pode constituir
em ponto negativo, dependendo da
atitude e disposicdo do concorrente
brasileiro, € o fato dos clientes bra-
sileiros serem bastante condescen-
dentes com as firmas brasileiras no
gue diz respeito ao cumprimento
rigoroso dos prazos de execu¢do
e dos orgamentos dos servigos.
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Ao planejar a oferta de seus servi-
¢os a empresa deve ainda conside-
rar aquilo que em marketing se
chama o “plus”, o algo mais, isto &,
alguma- vantagem diferencial acom-
panhando os servigos de engenharia.
Como lema, as companhias brasilei-
‘ras deveriam “primeiro servir e
depois vender’’, ou ainda como
preconiza um assessor de compa-
nhias multinacionais, ‘‘como po-
derfamos ajudé-lo a atender as suas
necessidades, e qual é o melhor mé-
todo para- satisfazé-las?” (Cateora,
1975).

Ja se encontra bastante divulgado
o fato da Construtora Mendes Jr.
ter construido uma rodovia na
Mauritdnia. Na verdade, esta obra
trouxe uma verdadeira revolugdo
social para aquele pafs, pois aquela
firma abriu pogos de dgua ao longo
da estrada, os ‘quais servirdo para
fixar as populactes, até entdo
ndmades. A filosofia de servir a
comunidade difere, totalmente,
do modo de agir do antigo colo-
nizador, o qual por exemplo, usava
a tecnologia de perfuragdo de pogos
apenas em seus fortes militares.
Ao tempo dos franceses, as constru-
¢Oes militares ndo acarretaram ne-
num benef(cio aos nativos. Além do
mais, a Mendes Jr. treinou o pessoal
da terra, construiu uma infra-estru-
tura social (hospitais, escolas, etc.).
A repercussdo e o alcance destes
empreendimentos sociais tém sido
enormes em todo o mundo mugul-
mano.
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Qutro “plus’” a ser oferecido é a
execucdo de servicos completos de
“turn key” (chave na m3o), através
da integracdo da empresa de enge-
nharia com os fabricantes de equi-
pamentos.

Um elemento importante do "“Mix""
de Servigos é o prego e as condigOes
de financiamento. No caso brasilei-
ro, os custos do homem-hora sdo
muito altos face a concorréncia
internacional. Por serem escassos
os recursos humanos qualificados,
estes devem ser bem remunerados.
Adicionando-se ainda os custos so-
ciais e convertendo-os a uma taxa
de cdmbio, nem sempre favoravel,
atinge-se a um valor do homem-
hora pouco competitivo. Por outro

lado, as condicSes de financia-
mento oferecidas pela CACEX
ainda ndo se equiparam as dos
outros organismos internacionais
de crédito. A variavel condi¢les de
financiamento é uma poderosa
arma de marketing pois, excluindo-
se os pafses petrol(feros, os demais
onde o Brasil tem chance de vender, .
N30 possuem recursos :nem mesmo
para pagar os projetos.

Quando se fala de pregos, estes de-
vem ser fixados tanto com base nos
custos internos da firma, como no
que a demanda espera pagar por
um servico e ainda nos provéveis
precos dos concorrentes. E pela
adequada cotagdo dos seus servicos
que a empresa obterd lucros para



crescer e progredir. Desta forma, o
fator’ pre¢cos tem impactos a curto
e longo prazos na estrutura finan-
ceira. De nada adianta cotar muito
baixo para ganhar uma obra, se a
firma ndo puder executd-la satis-
fatériamente, comprometendo a
sua rentabilidade e sobrevivéncia
no futuro.

Marketing nos ensina que o prego
é importante, mas relativo. O que
interessa é planejar um “‘Mix"" de
Servigos agressivo, englobando, em
conjunto, servigos tecnicamente a-
dequados, o "plus” prazo de exe-
cucdo, precos e condictes de finan-
ciamento.

Marca

Sera possivel marcar os servicos de
engenharia? E por que ndo? No Bra-
sii ja estdo se tornando familiares,
pelo menos em S3o Paulo e Rio,
o tridngule da Construtora Gomes
‘de Almeida Fernandes e a flor de
lis da Construtora Adolfo Linden
berg. A marca é um valioso instru-
mento para transmitir uma imagem
de qualidade, um estilo de trabalho.
Através de um nome, termo, sinal,
simbolo ou desenho, uma empresa
de engenharia vai formando a sua
tradi¢3o, diferenciando-se dos com-
petidores.

Aos que ainda ndo tém marca, en-
comendem-na junto as firmas espe-
cializadas, de preferéncia usando

Revista de Administragdo [A-USP

motivos dindmicos que melhor ca-
racterizem o desenvolvimento e a
pujanga da engenharia brasileira.

As empresas com marca, usem-na
intensivamente nas suas propos-
tas, nas placas das obras, em vef-
culos, maquinas e equipamentos,

na lapela dos funciondrios e di-

rigentes.

Uma recomendagdo cabe neste pon-
to. Em termos de marketing inter-
nacional, é preciso tomar cuidado
com os diferentes significados que

os simbolos e as cores podem ter

nos mercados externos, de modo

a ndo prejudicar a penetragcdo e
imagem da firma. E sabido, por
exemplo, que o0 verde é uma cor
sagrada para povos do Oriente

Médio. Na India, existe um culto

todo especial aos animais. Estes
dados que refletem 0s usos e cos-
tumes de cada povo devem ser
levantados pela pesquisa de mar-
keting e ndo devem ser despreza-
dos dentro de um programa de
marketing internacional (Terpstra,
1972)

Promogédo
e
Propaganda

Até 0 momento, referimo-nos ao
“"Mix'" dos Servigos. Nossa pré-
xima preocupagdo € o composto
de comunicacdo, ou seja, 0s ins;
trumentos a serem manipulados
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pela firma, no sentido de comu-
nicar a existéncia e qualidade dos
Seus servicos.

Ao tecermos algumas consideragdes
relevantes & promocdo de servigos
de engenharia, tomaremos por base
o0 chamado modelo de comunica-
¢do, modelo este formulado e pes-
quisado recentemente e que muito
promete na integracdo e no aperfei-
coamento do processo de comuni-
cacdo. O modelo é bastante simples
e ajuda-nos a considerar: 1} quem;
2) fala o que; 3) em que canal; 4)
para guem; 5} com que efeito. Os
seus elementos basicos sdo: 0 co-
municador ou emitente;, a mensa-
gem, ou seja, o conjunto de signi-
ficados que estdo sendo enviados
ou recebidos pelo publico; os
canais, isto é, as maneiras pelas
guais as mensagens podem ser le-
vadas ou transmitidas e a audién-
cia ou receptor.

No setor de engenharia, é parti-
cularmente importante conhecer
a audiéncia, ou seja, quem esta
interessado na compra de projetos
e/ou na execugdo de obras {clientes
publicos ou privados), quem influ-
encia as decisdes (governo, empre-
sas de consultoria), e ainda quem
financia os empreendimentos (ban-
cos de financiamento e de desen-
volvimento locais ou internacionais).
E preciso pensar numa mensagem
que sensibilize a cada publico que
consiga persuadi-lo a comprar ou
influir a nosso favor.
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A audiéncia poderd ser atingida
através de dois tipos de canais: 0s
de influéncia pessoal e os de influ-
éncia impessoal.

Os canais de influéncia pessoal
mais comumente empregados pela
engenharia internacional sdo as vi-
sitas a clientes, 6rgdos governamen-
tais bancos de desenvolvimento,
firmas internacionais .de consulto-
ria. Estas visitas sdo, em geral, pre-
cedidas pelo encaminhamento de
cartas das firmas, reportando suas
realizacOes, suas capacidades, refe-
réncias, etc. Aos bancos de desen-
volvimento e financiamento inter-
nacionais & comum preencher-se
formularios préprios.

Estas atividades de influéncia pes-
soal podem ser apoiadas por caté-
logos, folhetos, material audiovi-
sual, etc. Existem outros meios de
influéncia pessoal, tais como: al-
MOoCos com executivos, pratica de
esportes com pessoas-chave na de-
cisjo, além do chamado trafico de
influéncia.

Quanto aos canais de influéncia
impessoal, podem ser utilizados 0s
eventos, as atmosferas e as midias
ou velculos impressos.
.

As atividades de composto de
comunicacdo sdo planejadas e exe-
cutadas com a finalidade de conse-
guir adeptos potenciais aos NOSsSOs
Servicos.



A participacdo de exposictes g fei-
ras, a promocdo de palestras, con-
feréncias e mesas redondas e a
organizacdo de missBes comerciais
sgo algumas das atividades de pro-
mocdo e propaganda que podem
ser realizadas através de eventos.
Os eventos nada mais sdo do que a
organizagdo de ‘‘acontecimentos’’
calculados para levar os clientes em
potencial a sentimentos emocionais.

Quando sdo feitos convites para
executivos ou dignatarios interna-
cionais visitarem os escritorios ou
0s canteiros de obras das empresas
de engenharia, estamos lancando
m3o de um recurso denominado
atmosfera. De fato, a aparéncia dos
ediffcios, escritorios, salas de pro-
jeto, laboratérios, a visdo das obras
executadas ou em execucdo é um
reconhecimento de que nossas im-
pressdes sdo derivadas de todos 0s
simbolos da empresa ou dos ser-
vicos, Portanto, através da atmos-
fera, manipulamos as impressoes.

Finalmente, a empresa pode uti-
lizar-se da midia impressa para
transmitir mensagens ao publico.
Assim € que, ou anuncios s3o
publicados em revistas especiali-
zadas Ou a empresa incentiva seus
técnicos a escreverem artigos ou
ainda o setor de relagdes publicas
prepara ‘‘press releases’’ para a
imprensa ou mesmo edita o©s
jornais internos,
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Venda Pessoal

Acreditamos que, na darea de ser-
vicos de engenharia e arquitetu-
ra, a oferta de um servico técni-
co adequado as necessidades dos
clientes; a fixacdo de um preco
competitivo e gerador de lucros
para a empresa; a planejada fixa-
¢d0 de uma politica de marcas e o
uso consciente e supervisionado
da propaganda e da promogdo
de vendas ndo conseguem eclipsar
o papel fundamental da venda
pessoal. O vendedor é um ele-
mento insubstituivel dentro do
composto de marketing; ele é o
elo de ligagdo entre a empresa e
o cliente.

No caso particular da venda de
servicos de engenharia, o ideal

€ conseguir uma pessoa que seja ao
mesmo tempo um técnico, um
jurista e um diplomata. Este deverd
ter um espirito cosmopolita, ser
um homem do mundo, apreciar
conviver num ambiente internacio-
nal. '

Todas as atividades anteriores de
marketing terminam nele. E o
vendedor quem ird tentar persua-
dir o cliente, influenciar as pessoas
importantes no processo decisoério.
Espera-se desse homem alguém
com qualidades de negociador, do-
tado de paciéncia, perseveranca e
compreensdo, e sem falar no de-
sembara¢o em linguas estrangeiras.
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Sem dudvida nenhuma, o vendedor
profissional de servigos de engenha-
ria é aquele homem que segundo
David Meyer e H. Greenberg, em
seu artigo "“"What makes a good sa-
fesman?’’ deve apresentar duas qua-
lidades bdasicas: a empatia, ou seja,
a habilidade de sentir o que o clien-
te pensa e o impulso do ego, ou
seja, uma grande necessidade pesso-
al de realizar a venda pelo prazer de
vender {Kotler, 1974).

Cabem aqui, duas coensideracdes.
Em primeiro lugar, o vendedor de
servicos de engenharia devera ter
uma estrutura de apoio para o0 seu
esforco de vendas. A empresa deve
decidir se nomeia agentes indepen-
dentes para a busca de oportuni-
dades de negdcios ou se estabelece
escritorios préprios de vendas. Esta
decisdo deve ser baseada em crité-
rios econdmicos (perspectivas de
vendas, custos e lucros), em crité-
rios de controle {possibilidades de
conflito entre os objetivos da em-
presa e os dos agentes independen-
tes) e critérios adaptativos (flexi-
bilidade da companhia para enfren-
tar novos desafios competitivos).

Outra observacdo importante é a
conscientizacdo de que a tarefa de
marketing ndo termina com a
assinatura do contrato. Entre o
vendedor e o gerente de projetos
deverd haver uma perfeita integra-
cdo. Além do mais, este Gltimo
deverd possuir uma visdo voltada
22

para a satisfacdo dos clientes, pro-
curando ndo prejudicar a imagem
do vendedor e o conceito da empre-

sa,

Sintetizando o que foi exposto, po-
demos. dizer que as ferramentas de
marketing a disposicdo do empresa-
rio internacional sdo: a pesquisa de
marketing, o composto de servicos
(servicos + “plus’ + marca + pregos
+ condi¢Bes de financiamento); o
composto de promocdo e propagan-
da e a venda pessoal. A solucdo de
cada problema de marketing inter-
nacional envolve o0 uso de diferentes
e distintas combinacdes de técnicas
de marketing.

A Mentalidade do
Empresério face ao
Marketing Internacional

No perfodo 1977/78, houve um nu-
mero razoavel de semindrios, sim-
pbsios e mesas redondas sobre ex-
portacdo de servicos de engenharia.
Dos mesmos participaram autorida-
des governamentais ligadas ao co-
mércio internacional, representan-
tes de entidades de classe, firmas
que ja estdo exportando e outras
gue pretendem estudar a opcao do
mercado externo.

Sao frequentes as observacdes € co-
mentarios sobre a mentalidade e o
comportamento do exportador bra-
sileiro. Quase todos afirmam que o
empresdrio de engenharia deve con-



siderar a alternativa de entrada no
mercado externo como um inves-
timento a longo prazo. Estima-se
em 2 a 3 anos o perfodo necessario
para se conseguir um servico no
exterior. Recomenda-se ndo consi-
derar este mercado como algo tem-
porério, provisorio. '

Algumas autoridades governamen-
tais ja enfatizam a necéssidade do
brasileiro deixar de lado o indivi-
dualismo, a vaidade de querer en-
trar sozinho numa concorréncia
externa. Sugere-se aunido de firmas,
o estabelecimento de consércios €
“joint  ventures”. (International
Trade Center, 1973).

Ja ouvimos, por diversas vezes, re-
presentantes do Ministério das Re-
lacbes Exteriores recomendarem
aos empresdrios n3do desprezarem as.
oportunidades de sub-contratacdo
de obras. Realmente, é uma boa
maneira de estruturar-se, de ganhar
experiéncia e firmar tradigdo, a
estratégia de procurar vencedores

de concorréncias importantes e
oferecer servicos na base da sub-
contratacdo. (OECD, 1961). -

Estas ponderagGes refletem clara-
mente a necessidade da mudanca
de mentalidade dos brasileiros na
sua maneira de encarar o mercado
internacional.

Em primeiro lugar, vale a pena
repetir o0 que jd@ foi dito vdrias
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vezes. Os servicos de engenharia
ndo sdo comprados, mas sim ven-
didos.

Somente a tltulo de exemplo das
transformactGes e do dinamismo
dos mercados externos, € impor-
tante apresentar a observagdo do Sr.
H. A. Van Riemdijk, vice-presidente
da N. V. Phillips: O comércio inter-
nacional estd aos poucos dando lu-
gar ao Marketing [nternacional. A
diferenca aproximada ¢é que, em
comércio internacional, a atitude
do empresdrio em relagcdo aos mer-
cados é na maior parte passiva, en-
quanto que em marketing interna-
cional ela é ativa e sistemdtica’’.

(Robinson, 1964).

Assim sendo, para conviver com
este dinamismo, O Nnosso empresd-
rio deve mudar o seu modo de pen-
sar, todo ele ainda voltado ao mer-
cado nacional.

As companhias de engenharia com
sucesso nos mercados externos
estdo cientes da sua disposicao de
assumir riscos. No mercado brasi-
leiro, tudo é mais facil, mais como-
do, menos arriscado. No internacio-
nal n3o é assim.

De outra parte, ao envolver-se no
comércio exterior, 0 empresario
deve habituar-se a lidar com pro-
blemas de marketing a distancia
e através de servicos e em colabo-
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ragdo com pessoas que nao sejam
funcionarios imediatos.

QOutra tarefa, que os executivos in-
ternacionais bem sucedidos reali-
zam com eficiéncia é o habito de
trabalhar com pilhas de informa-
¢bes, de confiabilidade desconhe-
cida. O executivo terd que se adaptar
a este estado de coisas e procurarg
localizar com rapidez as informa-
¢bes de valor para, em seguida,
saber transformar fatos em lucros
para sua empresa.

Uma vez envolvido em Marketing
Internacional, é preciso ainda que
as operacdes comerciais sejam cons-
tantemente ativadas. N&do desistir
se estiver havendo demora nas ne-
gociacOes; procurar atender as par-
ticularidades locais. Lembremo-nos
sempre de que 0s pafses mais pro-
missores a engenharia brasileira
nao sdo de modo algum sofisticados
como os desenvolvidos. Os nego-
cios ainda sdo realizados na base
da tradicdo, nos usos e costumes.

Finalmente, mas ndo menos impor-
tante, o empresario deve conscien-
tizar-se de sua responsabilidade com
a engenharia brasileira e com o
Brasil. Qualquer passo em falso no
comércio internacional de servicos
de engenharia — onde prevalecem
os fatores: tradi¢cdo, capacidade e

bom nome — ndo sé prejudica &

empresa, mas também compromete
a imagem do Pais. As repercussdes
negativas de uma atitude pouco
24

correta irradiam-se além do espera-
do, afetando as futuras oportuni-
dades que venham a aparecer para
as demais empresas.

O conceito de marketing como fi-
losofia empresarial € algo que ndo
se adquire se ndo com a prdtica
constante e sistematica. O comum,
o normal é pensarmos primeiro nos
Nossos produtos, Nossos Servicos,
relegando a um plano inferior as
necessidades de nossos clientes.

CONCLUSAO

Theodore Levitt {1962), em seu cé-
lebre artigo — “Miopia de marke-
ting’’, ensina-nos que uma empresa
deve estar sempre preocupada sobre
qual é o seu ramo de negdcio, ou
seja, em que setor ela opera. Isto
significa dispor de uma visao abran-
gente, ampla, subjetiva mesmo,
daquilo que a empresa oferece ao
mercado.

Ele exemplifica o caso das ferrovias
americanas, poderosas durante va-
rias décadas, mas que acabaram per-
dendo o seu prestigio, a sua forga,
pois sempre acharam que © seu
ramo de negdcios era O transpor-
te ferrovidrio, ao invés de adotarem
uma acepgdo mais genérica, mais
ampla, o transporte em geral. Assim,
elas perderam a oportunidade de
entrar nos outros.setores de trans-
portes.



O mesmo ¢ vélido para as empresas
de engenharia. Afinal, o que é uma
empresa de engenharia? Uma exe-
cutadora de projetos e obras ou um
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agente de desenvolvimento dos po-
vos, um laboratoério de satisfagdo
das necessidades de progresso, uma
fébrica de fazer fébricas?
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ABSTRACT

The boom of foreign design and construction contracts started just after the 1973
Arab-Israeli war. As a matter of fact, foreign contracts signed up by the 400 top
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American construction firms grew more than 3 times in the 19721974 period {(US$
3,46 billion to US$ 11,7 billion).

In this article, the author presents some of the opportunities and challenges that a
Brazilian design or construction firm can find in the international market.

Although there had been much enthusiasm and hard working, both from govern-
ment officials and private entrepreneurs, the philosophy and principles of Interna-
tional Marketing have been neglected in this new approach of the Brazilian Inter-
national trade. So, ideas and tools of International Marketing are presented as a
main contribuition to the penetration of Brazilian firms in the highly competitive
international market of engineering services.
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