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Resumo:O objetivo deste estudo foi identificar e avaliar as praticas e as estratégias de marketing
aplicadas pelas empresas pertencentes a0 segmento de seguranca e defesa brasileiro. Elaborou-se um
protocolo para o estudo de caso, submetido a todas as empresas filiadas a Associacdo Brasileira das
IndUstrias de Materiais de Defesa e Seguranca (ABIMDE), por meio de questionério ndo estruturado.
Foram entrevistados executivos de dezenove empresas, em dezembro de 2011, e utilizada a andlise de
conteido para o tratamento das respostas. Os resultados obtidos possibilitaram identificar o perfil das
empresas respondentes, no gue tange ao porte da organizacdo, composi¢cdo do capital, principais clientes
e estratégia adotada. Levando-se em conta o diminuto quantitativo de estudos desta natureza realizados
no Brasil, o trabalho pode ser considerado relevante na medida em que possibilita a compreensdo dos
aspectos especificos de marketing das empresas do setor de seguranca e defesa brasileiro.
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1. INTRODUCAO

Proenca Junior e Diniz (1998) aferiram que, ao dotg historia, a expresséo “Defesa
Nacional” estava diretamente ligada as Forcas AamaBensava-se que a preservacao da
Seguranca Nacional era um assunto afeto exclusivanes Forcas Militares, estando os
demais setores limitados ao provimento dos meiosssarios e do “estatuto juridico préprio”
ao cumprimento da misséo pelos soldados. Os awdones citados afirmam que do proprio
setor militar partiu o “processo de ampliacdo donceito de Seguranca Nacional”, pelo qual
ficava estabelecido que a todos os cidadaos cabesarvacado desse instituto.

Com o advento da aprovacdo da Estratégia Naciandeafesa (END), observa-se
crescente incremento do interesse da sociedadesoivie assuntos relacionados a defesa
nacional, que ndo sdo mais vislumbrados como agoothpeténcia exclusiva dos militares.
Para o Ministério da Defesa (2008), aquele docuoneiietiu o inédito engajamento de civis,
principalmente da &rea politica, no sentido derdmrasil de estrutura de defesa compativel
com sua dimenséao e importancia mundial. Vislumeraesnpreender que o sistema de defesa
contribui significativa e decisivamente para a agéb econdmica, social, politica e para o
desenvolvimento cientifico e tecnoldgico do pais.

A END pretende reforcar as atividades conjuntaseeahtidades de pesquisa das
Forcas Armadas, academia e o empresariado brasi@iobjetivo dessa medida € o fomento
da criacdo de um “complexo militar-universitariogmasarial” apto a operar na fronteira de
tecnologias dotadas na maioria das vezes de wdidaal, civil e militar (BRASIL, 2003).

Com base no exposto, o objetivo deste estudo fiaavas estratégias de marketing
das empresas do setor de defesa. O presente trajmaifere ao tema “Industria de Defesa”
uma abordagem predominantemente empresarial, evasib a sua relevancia estratégica
para o pais. Convém mencionar que, segundo dediaigéesentada pela ABDI (2011, p. 13),
a “Base Industrial de Defesa (BID) relne o conjuids empresas estatais e privadas, bem
como organizacgOes civis e militares, que particigggnuma ou mais das etapas de pesquisa,
desenvolvimento, produc¢édo, distribuicdo e manuterdgE Produtos Estratégicos de Defesa
(bens e servigos).”.

A relevancia do tema esta atrelada ao elevado patam que a industria de defesa
nacional foi alcada com o advento da Estratégiaddatde Defesa, bem como o processo de
internacionalizagcédo conduzido pelas industriasedpnento, que vem se fazendo presente nos
continentes americano, africano e asiatico.

Espera-se que este estudo possa contribuir de faa@ante para a construgao do
conhecimento em um segmento industrial nacionahdal¢crecentemente ao posto de
protagonista nos cenarios econdmico e de ciénctaceologia, em funcdo de parcela
representativa do setor ser composta por orgarezagiiensivas em conhecimento. Por
oportuno, convém registrar o diminuto quantitatil®pesquisas de marketing envolvendo o
segmento em estudo.

O estudo esta dividido em cinco secdes. Na sec@&apresentada uma revisao de
literatura; na secdo 3 sdo abordados os aspectodat@icos observados para elaboracéo e
encaminhamento dos questionarios as empresas, dram @ procedimento para analise dos
resultados; na se¢do 4, sao feitas andlises esd@@sidos resultados e, por fim, a secdo 5 tece
as consideracdes finais.

2. REVISAO DE LITERATURA
2.1 A industria de defesa brasileira: dos primordis a atualidade

O Quadro 1 traca um panorama da evolucdo da inma(tér defesa brasileira no
periodo compreendido entre os séculos XVIII e Xedpecialmente no que se refere a sua
contribuicdo como instrumento de fomento e desemnweinto do parque industrial nacional.
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Quadrol: Antecedentes histéricos da industria desdebrasileira
ORGANIZACAO ASPECTOS HISTORICOS
Os antecedentes da indUstria de defesa brasikgieandde 1762, ocasido em que
Casa do Trem defoi edificada a Casa do Trem de Artilharia na c&ldd Rio de Janeiro, a manfglo
Artilharia (atual| do Capitdo-General Gomes Freire de Andrade, o Cdad&obadela, governadpr
Arsenal de Guerradas Capitanias do Rio de Janeiro, Minas Gerais e Baulo. Aquelg
do Rio de Janeiro) | estabelecimento funcionava como paiol de armamentosinicdes e ponto de
apoio para reparos expeditos. Hoje com a denonindg&@Arsenal de Guerra do
Rio de Janeiro, a instituicdo dedica-se ao cumprimméda misséo de “fabricar [e
recuperar Materiais de Emprego Militar (MEM) parBxgrcito”.
Em 1763, D. Antdnio Alvarez da Cunha, o Conde daHauao ser empossado ho
Arsenal Real da governo da Capitania-Geral do Rio de Janeiro,founbido do fortalecimentp
Marinha (atual| militar da col6nia, em especial do Rio de Janeiesse contexto, foi fundado|o
Arsenal de Marinha Arsenal Real da Marinha, que nos dias atuais t&umgdo de realizar “atividadgs
do Rio de Janeiro) | técnicas, industriais e tecnoldgicas” afetas a $tmigdo de unidades de superfitie
e submarinos, além da manutencao dos sistemasogelgio naval, geracado gle
energia, estrutura naval e controle de avariasrdigs navais”.
Fabrica Real de O estabelecimento foi fundado em 1808, na cidadRidale Janeiro, por D. Jodo
Pélvora da Lagoa VI. Em 1824, a denominacdo foi alterada para RéhtiEa de Pélvora da Estrela
Rodrigo de Freitas e, a partir de 1939, recebeu o nome de Fabricadel& Em 1975, passou a fazer
(Hoje é parte da parte da IMBEL, empresa publica vinculada ao Exérdissa organizacao tem

IndUstria de|
Material Bélico do
Brasil — IMBEL)

atuacéo nos mercados militar e civil, em espeadgbmecimento de um vasto r
de explosivos e acessorios destinados as Forcagsdasn Policias Militare
Estaduais e empresas especializadas em demolicéo.

Fabrica Naciona

Registra-se o surgimento na década de 20 das psnedbmpanhias de capital

participam de uma ou mais etapas de pesquisa, \@égenento, producao

de Cartuchos ¢ privado produtoras de armamento nas regides sudestt do Pais. A empresa
Muni¢cBes  (atual gaiucha Amadeo Rossi & Cia, fundada em 1920, timimaocprincipal produto @
Companhia espingarda. A Fabrica Nacional de Cartuchos e Mgsigatualmente conhecigla
Brasileira de| como Companhia Brasileira de Cartuchos - CBC) d@iad as suas atividades gm
Cartucho), Amade@ 1926 através da fabricacdo de munig6es em S&o-B&yloo Bairro do Brés. A
Rossi&Cia e Forjas fabrica de armamentos leves Forjas Taurus Ltddufalada em 1939, na cidafle
Taurus. de Porto Alegre.
Parque de Materigl No periodo de governo de Getulio Vargas (1930-19%%k inicio um programp
Aeronautico de Sap de nacionalizacdo de produtos de defesa a fimdieirea dependéncia brasileira
Paulo (PAMASP), de fornecedores externos, observada especialmetdego da Il Guerra Mundigl
Centro e ap6s o conflito, quando o Pais foi surpreendidm @ entrada macica de
Tecnoldgico dg material militar norte-americano em forma de prodwcabado. O entdo
Exército (CTEx),| Ministério da Aeronautica foi responsavel na décafia 40 pelo robustp
IME, ITA, Centro| investimento na estruturagdo de um parque indusgieitinado a oferecer supoite
Técnico as modernas aeronaves da época, negociadas jumesn@morte-americano. P
Aerospacial (CTA)| PAMASP consolidou-se como “maior complexo industda América Latina”,
e Instituto  de| possibilitando o desenvolvimento da embrionarialgtda brasileira. Foram
Pesquisas dacriadas diversas organizagbes militares pelas Boweanadas, a fim de¢
Marinha (IPgM) possibilitar o incremento da Pesquisa e Desenvelntmespecialmente: o CTHx
(1946), o IME (1959), 0 ITA (1954), o CTA (1954pdpgM (1959).
Em face do contexto politico internacional da décaé 70, a aquisicdo de
material aeronautico do exterior sofreu restric@es,especial do governo norte-
americano. Naquele periodo, mais do que “aproveitaon da capacidade
industrial”, a nacionalizagdo passou a ser umaessdade essencial”, para que o
ENGESA, apoio logistico as atividades operacionais fossabivzado. No period
AVIBRAS e compreendido entre 1970 e 1980, houve desenvolvaméacnoldgico parg
EMBRAER atender a demanda nacional, resultando no aumeanpooducéo e exportagéo fle
material bélico. Naquele periodo, algumas empresaslestacaram: ENGESA
(fabricagdo de carros de combate); AVIBRAS (fogsietaeroespaciais);
EMBRAER (fabricacdo de aeronaves). No fim da décdda80, o Brasi
consolidara-se como um grande exportador mundiatmi@mento.
O estatuto da Associagdo Brasileira das IndUstiasMateriais de Defesa [e
Seguraca foi aprovado em 05 de maio de 2009. Bmte uma associacéo civil,
ABIMDE sem fins lucrativos, que congrega as empresas téuip8es nacionais qu

N2 0]

apoio logistico de produtos de defesa e seguranca.

Fonte: Adaptado de Dellagnezze (2008), Avramescawali (2010) e ABIMDE (2011)

Pela analise do quadro acima exposto, observa-seagundustria de defesa esta
inserida em um contexto nacional desde os meadsgado XVIII. Nesse cenério, destaca-
se a centenaria contribuicdo da Industria de Matéglico do Brasil (IMBEL) para o
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fortalecimento desse segmento, bem como o papelndtitutos de Ciéncia e Tecnologia
vinculados as trés Forgcas Armadas.

2.2 A insercao da industria de defesa brasileira emmercados internacionais

Envolto no sentimento de “Brasil Poténcia Militagém 1967, foi estruturado um
grupo de trabalho composto por Engenheiros de AoNemm, em sua maioria formada pelo
atual Instituto Militar de Engenharia (IME), quei fimcumbido do desenvolvimento de
blindados de concepc¢do nacional destinados aoiatentb das necessidades do Exército
Brasileiro. Esse contingente labutou ao longo deedimos aproximadamente e desenvolveu
projetos relevantes no Parque Regional de Motoneagio da 22 Regido Militar, situado na
cidade de S&o Paulo, alcados ao estagio de pagdgposteriormente viabilizados pelo setor
industrial privado brasileiro. Foram produzidosuslg exemplares em escala comercial para
abastecer parcialmente as necessidades do ExBresdeiro e para atender a compradores
estrangeiros em vinte paises aproximadamente. @& @s nasceram e se desenvolveram nas
instalacdes do Exército, com recursos financeirosgmientes da prépria Forca. O resultado
foi o desenvolvimento de uma classe de blindadbsesmdas, ainda em atividade no pais e
no estrangeiro. O primordial foi a integracdo erdse desenvolvedores do produto e as
industrias nacional e multinacional que viabilizaraomercialmente aquela ideia inovadora
(BASTOS, 2008).

O problema surgiu quando todo o conhecimento fmassado, inclusive 0s prototipos,
por ocasido da assinatura dos contratos de prodiggiaunidades iniciais. Nao houve a
contrapartida de que os direitos sobre desenhoatentps disponibilizados as empresas
trariam algum beneficio direto ao Exército. No auoente europeu, existe a pratica comum do
repasse a forca armada responsavel pelo projetondeoercentual sobre os exemplares
exportados pela empresa fabricante. Essa medideripoaqui ser vislumbrada como uma
importante fonte de complemento ao orcamento daggab@&rmadas (BASTOS, 2008).

O desenvolvimento da indastria de defesa naciooahtaceu em paralelo ao processo de
industrializacdo nacional. Convém acrescentar quirt@alecimento da industria metal-
mecanica atuou nos anos 50 como grande indutosaaias 70, processo semelhante ocorreu
em relacdo as industrias de bens de capital, bédicke material aeronautico (STRACHMAN,;
DEGLIESPOSTI, 2010).

Para Bastos (2008), o cenario internacional daad#scde 70 e 80, traduzido pela
Guerra Fria e por pontos de conflito em distintastgs do planeta, foi responsavel por
impulsionar o sucesso do empreendimento. A robestcada de petroddlares provenientes
especialmente da Libia e Iraque significava a loe#tacdo do produto brasileiro no mercado
internacional. A Engesa era a Unica empresa reapehgor vender blindados e caminhdes a
dezoito paises, inclusive modelos inéditos, que adaxército Brasileiro possuia. Nos anos
80, a industria de defesa brasileira atingiu a mate oitava exportadora mundial nesse
segmento.

Amarante (2004), citado por Avramesco e Cavali (2@l 82), afirma que 0 sucesso
atingido pelo setor de defesa brasileiro na segumetade da década de 80 foi viabilizado
pelos acertos “na iniciativa, no planejamento eexacucéo de politicas governamentais de
fomento em P&D e de fomento industrial no periogol865 al1985". Durante todo aquele
periodo, o sucesso da Base Industrial de Defesaldira foi atribuido a “continuidade de
acdes governamentais” favoraveis ao segmento eésalef

Zaborsky (2003apud STRACHMAN; DEGLIESPOSTI, 2010) salienta que as
exportacdes de material de defesa deram um sallengo da década de 80, em funcéo da
Guerra Ira-lraque. Contudo, no inicio da décadalf®0, Embraer, Engesa e Avibras,
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consideradas as trés maiores companhias brasidirasegmento de material de emprego
militar, sofreram um duro golpe da crise internaaloque aquele setor atravessou. As
exportacdes brasileiras de armamento atingiram momgatamar em 1994. A partir daquele
periodo, as exportacdes do setor foram gradualnsentio recuperadas.

Mas, a0 mesmo tempo, observa-se um drastico emftaganto da Base Industrial de
Defesa brasileira a partir da década de 1990,enfliada por contingéncias dos mercados
interno e externo, dentre as quais podem ser esitdola da tensdo proveniente da Guerra
Fria; elevados estoques existentes em paises tosstinumento da competitividade do
mercado internacional; e estabelecimento de basreiecnologicas pelos paises que se
encontravam em um estagio mais avancado de desangato (AVRAMESCO; CAVALI,
2010).

No plano interno a situacdo permanecia desfavar&melespecial no que tange ao
cada vez mais reduzido orcamento das Forcas Arntadageiras, aos elevados custos de
producdo, a pequena demanda e a inércia goverranseft o ponto de vista de politicas
publicas que incentivassem a aquisicdo de mateéeisgmprego militar de origem nacional
(AVRAMESCO; CAVALLI, 2010).

De forma diferente do observado nos paises desedos] em que a producdo de
material de emprego militar era voltada para o adwcinterno, no Brasil, observam
Strachman e Degliesposti (2010), a producdo de raemi estava direcionada para o
mercado externo. O Estado brasileiro era respohpavé&ma peguena demanda.

Para Strachman e Degliesposti (2010), o interesgseapsuntos ligados ao tema
“industria de defesa” sofre um incremento a pattirmomento em que se percebe que as
negociacdes internacionais envolvendo materiahg@ego militar alcangcam patamares mais
altos, mesmo apés o fim da Primeira Guerra do Gelfio funcdo da continua instabilidade
politica constatada em algumas areas do planeta.

Em relagdo ao mercado sul-americano de defesa,asilBr 0 maior comprador,
seguido pela Venezuela. Os motivos que parecencaxpls niveis de importacdo em relacéo
aos gastos e efetivos militares pode ser : (1) Rer&Equador apresentam motivos
influenciados por aspectos externos; (2) a podar&olombia sofre grande influéncia do
cenario interno; (3) enquanto a posi¢cdo do Chderéoborada pelo seu ordenamento juridico
interno, segundo o qual uma fatia da receita odudds exportacdes de cobre deve ser
destinada as Forcas Armadas daquele pais (DAGNANM®IO, 2007).

Existe uma hegemonia da industria de defesa noregieana sobre o mercado sul-
americano, o que, para Dagnino e Filho (2007)essprta uma barreira & entrada da producéo
dos paises sul-americanos. Outra barreira relegaatgrada € o proprio tamanho do mercado
sul-americano, relativamente pequeno.

De acordo com Farias (2011), o governo Lula apravoa vasta gama de iniciativas
voltadas a industria de defesa que podem ser igadlifs como integrantes de uma politica
industrial para o segmento. O marco dessa pofiiica aprovacdo da “Politica e as Diretrizes
de Compensacdo Comercial, Industrial e Tecnoloda@aMinistério da Defesa” no ano de
2002. Em 2005, com a aprovacdo, pelo MinistérioDddesa, da Politica Nacional da
Industria de Defesa, ocorre a “primeira sistemafipadas principais caracteristicas”. Por
meio da aprovacao da Estratégia Nacional de Def®s2008, foram ratificados os principios
basilares da Politica Nacional da Industria de &efe

O aspecto central dessa politica é fortalecer esatolar uma Base Industrial de
Defesa, por meio da promoc¢éo de tecnologias e &qgims. O sucesso dessa politica podera
incrementar a performance brasileira no que dipeies a exportacdo de armamentos. A
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referida politica industrial também vislumbra agibgidade do rompimento do monopolio da
comercializacdo de armamentos dotados de tecncdwgiacada pelos paises desenvolvidos,
em face da previsdo de autonomia tecnoldgica pae pia indUstria de defesa nacional. A
sinergia entre a autonomia em questdo e uma ‘gl@xterna independente ou pragmatica”
possibilitaria ao pais estabelecer parcerias coaigme modo a obter vantagens econémicas,
0 que poderia provocar tensfes junto aos atuaereBddo comeércio internacional de
armamentos (FARIAS, 2011).

Farias (2011) entende que se trata da medida iraudpi Politica Industrial de Defesa
da gestdo do Presidente Lula. Fica estabelecidoaguaquisicbes conduzidas pelas Forcas
Armadas acima de cinco milhdes de ddlares teragensacdes em termos de: tecnologia;
fabricacdo de materiais e equipamentos; naciomdiizada manutencdo; treinamento de
pessoal; exportacdo; e incentivos financeiros astih de defesa brasileira. O objetivo dessa
medida € permitir a capacitacdo tecnologica dasim@ide defesa nacional por meio das
aquisicdes governamentais para as forgas armadas.

2.3 Estudos anteriores

A pesquisa de Matheus (2010) abordou de forma ftast@eculiar a industria de
defesa nacional, ao desenvolver uma andlise da beasleira a partir da teoria da
dependéncia de recursos. O seu estudo objetivaar expstagio atual da estrutura produtiva
de servicos e materiais de defesa. Os achadospgaimconcorreram para o apontamento dos
fatores que mais impactaram a industria de defesaldira.

O estudo de Farias (2011) ocupa-se do incentival@stria de defesa brasileira como
politica industrial e os desdobramentos na polititernacional. Para tal, adota como recorte
temporal o Governo do Presidente Lula, amparandesseuma pesquisa bibliografica. O
pesquisador indica que o Brasil esta perseguindo alédito: transformar-se em uma
poténcia mundial autbhoma e n&o-nuclear. Para anasse paradoxo, Farias (2011)
aconselha que formuladores de politicas econdmittasdefesa e externa guiem com
criatividade os assuntos dessa natureza.

O trabalho de Amaradt al (2007), por sua vez, investiga a evolucdo daidadé da
governancga corporativa no periodo de 2003 a 200§overnanca corporativa foi avaliada
sob a oOtica de alguns aspectos, especialmentesoacs informagdes, conteudo das
informacdes publicas; estrutura do conselho de midtracdo e estrutura de propriedade e
controle. Adicionalmente, verificou o efeito dagmtacionalizacdo das empresas no que tange
ao estagio de governanca corporativa. Os principelidos apontaram que a governanca
corporativa vem se aperfeicoando lentamente, campodamento positivo na maior parte
das observacdes. Por ultimo, aqueles autores \shmm que a internacionalizacdo das
empresas pode estar contribuindo para a adocaeltenes préticas.

3 METODOLOGIA

O presente estudo, de natureza qualitativa, teno aojetivo identificar e avaliar as
estratégias aplicadas pelas empresas do segmesggulianca de defesa.

O método utilizado foi o estudo de caso, seguindo protocolo previamente
desenvolvido, com o uso de um questionario ndatesado aplicado aos executivos das
empresas estudadas. O protocolo do estudo de ocatampla os procedimentos e as regras
gerais que necessitardo ser obedecidas. Esse éatedmiem a funcdo de incrementar a
confiabilidade do estudo, na medida em que orieritabalho do pesquisador (YIN, 2005).

A andlise de contetudo representa uma metodologigpedguisa voltada para a
descricdo e interpretagcdo do conteludo de quaisdpmrmentos e textos. Trata-se de um
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exame minucioso calcado em descri¢cdes sistematieasynho qualitativo ou quantitativo,
que auxilia na reinterpretacdo das mensagens e tingingento de um patamar de
compreensao dos significados muito superior aantge laitura comum (MORAES, 1999).

Em Ultima analise, quanto aos fins, o estudo pedelassificado como uma pesquisa
descritiva.

3.1 Selegao da amostra e coleta de dados

O objetivo deste estudo foi avaliar as estratédeasarketing das empresas do setor
de defesa. Para atingir os objetivos propostosmigaramente foram selecionadas empresas
oriundas do setor de seguranca e defesa, filiadassaciacado Brasileira das Industrias de
Materiais de Defesa e Seguranca (ABIMDE), que cegegem suas fileiras 129 entidades.

Os dados relativos a cada uma das empresas patiene® setor foram cedidos pela
Vice-Presidéncia Executiva e pela Diretoria TécniaadABIMDE. De posse das informacdes,
foi encaminhado aos executivos de cada uma dassagpdo setor, questionario constituido
por perguntas fechadas. As perguntas basearam-saelo de avaliacdo de estratégia de
marketing desenvolvido por Toaldo (2004), que irdag livro publicado por Vieira (2011).
O questionario foi elaborado a partir da platafognagledocsestabelecendo-se um prazo de
12 dias para que as empresas-alvo desta pesquspandessem.

Do total de 129 empresas, somente 19 responderaguestionario. As outras 110
empresas nao se manifestaram, provavelmente masiyau aspectos estratégicos.

3.2. Analise dos dados

As informacdes dispostas nos 19 questionarios nelspas foram ordenadas em
planilha eletrénica. A partir daquele documentampiramente, foram utilizados indices
descritivos simples, especialmente frequéncias, @nmtuito de melhor entender as
estratégias de marketing delineadas pelas emmessetor estudado.

4 ANALISE E DISCUSSAO
4.1Caracteristicas gerais das empresas da amostra

O porte das empresas que compdem a amostra finax@ominado a partir da
aplicacdo da classificagéo utilizada pelo Bancoitwed de Desenvolvimento Econémico e
Social (BNDES), que leva em consideracdo o critéaoreceita operacional bruta anual
(ROB) para a categorizacédo das empresas (BNDES).201

Notou-se que somente uma empresa € classificada owdia-grande empresa, com
ROB entre R$ 90 e R$ 300 milhdes, sendo esta a (d@ccapital aberto. Seis empresas
respondentes sao classificadas como médias em|jRB&sentre R$ 16 e 90 milhdes) e nove
como pequenas empresas (ROB entre R$ 2,4 e 16asj|hénglobando 80% das empresas
estudadas. Por outro lado, somente trés respolsdestéo enquadradas no conceito de
microempresa, com ROB inferior a R$ 2,4 milhdes.

No que tange a constituicdo do capital, somente @mi@e as organizacdes
respondentes € constituida na forma de capitaltgbegssaltando-se que esta mantém
atividades com mercados estrangeiros, qualificaedoemo internacionalizada para os fins
deste trabalho.

As demais 18 entidades sdo de capital fechadoltadsualinhado aos achados de
Amaral et al. (2007). Para aqueles autores, o cenario corporabrasileiro, quando
comparado ao das economias industriais avancadata @ constituido de um limitado
namero de organizacdes de grande porte com atesdémia do pais e apresenta expressivo
namero de pequenas e medias empresas de capiatiec
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4.2 Caracteristicas de controle das empresas estuldes

Ao investigar os indicadores de controle utilizagetas empresas do setor de defesa,
pode-se verificar que o lucro antes de juros, ingsysiepreciacdo e amortizacédo (EBITDA),
o Benchmarking e o Orgcamento séo as ferramentas apdicadas por aquelas empresas,
ressaltando a importancia desses indicadores deorO questionario tratou das principais
ferramentas de controle empregadas, constatandapse as opcgdes variaram
consideravelmente, conforme ilustra o Grafico 1seEachado pode ser explicado pelas
distintas caracteristicas das empresas e peld gesfrespondentes, apontando que, apesar da
maior frequéncia de uma ou outra ferramenta, ndsteexum indicador que possa ser
considerado como utilizado pela maioria dos respotas. Apesar disso, destaca o uso do
orcamento como ferramenta de controle mais utiéizaelas empresas da amostra.

Pregos de Transferéncia

Governanga Corporativa
BENCHMARKING

Custeio Baseado em Atividades (ABC)
Orgamento

Retorno sobre investimento (ROI) = FREQUENCIA
Custo-padrédo

EBITDA

Capital Intelectual (Cl)

Valor Econdmico Agregado (EVA)

Balanced Scorecard (BSC)

0 2 4 6 8 10 12 14 16

Gréfico 1: Ferramentas de controle gerencial atilas

4.3 Estratégia adotada

Segundo Dyment (1987), ha duas estratégias pabtee vantagem competitiva:
custo e diferencial do produto. Segundo Porter 1,98 estratégia de lideranca de custo
implica na obtencéo de vantagens competitivas gfel@ecimento de produtos e servigos a um
custo mais reduzido, ao passo que a diferenciag@olve a obtencdo de vantagens pelo
acréscimo de um ou mais itens de diferenciacdopnadutos e servigcos, que respaldem a
pratica de precos mais elevados. A analise do ¢éar&fiaponta que as empresas da amostra
apresentam maior preferéncia pela lideranca de.cust
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prioriza a redugao de custo - 7

ndo prioriza aredugdo de custo - 1

0 1 2 3 4 5 6
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Gréfico 2: Estratégia de lideranca de custo

Adicionalmente, pela analise do Gréfico 3, obsematambém, que grande parte das
empresas respondentes adota a estratégia de diée@m de seu produto. Segundo Porter
(1980), a diferenciacdo implica em atingir vantageelo acréscimo de um ou mais
componentes de diferenciacdo nos produtos e servigee respaldem a pratica de precos
mais elevados. Notadamente, os resultados indicaen ag empresas, embora priorizem
ambas as estratégias, atribuem maior importangife@nciacdo de seus produtos.

. o

(o] 2 4 6 8 10 12

quantidade de empresas

Gréfico 3: Estratégia de diferenciacao

Para Kotler (2000), no desenvolvimento da estratéy classificacbes dos setores
baseiam-se no quantitativo de empresas vendedoosspatamares de diferenciacdo do
produto; na presenca ou nao de obstaculos a enfradabilidade e a saida; a formacao dos
custos; a interacdo vertical e o grau de globaiaa®bserva-se que qualquer produto pode
ser diferenciado até certa medida. Todavia, nerastad diferencas podem ser consideradas
significativas. O autor comenta, ainda, que a fegi® dos seguintes critérios possibilita o
estabelecimento da diferenciacdo: importancia; adest superioridade; exclusividade;
acessibilidade; e lucratividade.

Tem aumentado cada vez mais a exigéncia dos dientrca de qualidade e servigos
superiores, bem como alguma customizacdo. As difage reais entre produtos sao
percebidas cada vez menos por eles, que tambérseténostrado menos fiéis as marcas. A
consulta a internet possibilita a obtencdo de reaionformacdes sobre produtos, o que
influencia na tomada de decisdo orientada a compma®nais, pautadas em maior
sensibilidade ao preco e na busca por valor (KOT,LZERO).
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O inovador detém a tarefa de desenvolver o novalybog transitando pela
distribuicdo, informacéo e educagéo do mercad@tAbuicao pelo trabalho e risco associado
€ a lideranca do mercado. Contudo, outra orgarizggide antecipar-se e copiar ou
aperfeicoar o novo produto. Apesar de provavelmeéteultrapassar a lider, a seguidora sera
capaz de auferir lucros altos, uma vez que naosseioa arcar com todos os custos de
inovacdo (KOTLER, 2000).

A invencao de um produto € uma estratégia custodayia as consequéncias podem
contrabalancar, especialmente se a organizacagaZ ae transformar uma inovacdo do
produto no estrangeiro em um sucesso no pais. ié welocidade de inovacgao € primordial
em uma situagao de reducao dos ciclos de vidaattufw. Concorrentes em distintos setores
se instruem sobre novas tecnologias e oportunidgu@ticamente simultaneamente
(KOTLER, 2000).

Em uma organizacdo bem equilibrada, Pesquisa, BRelsenento e Marketing
compartilham a incumbéncia pelas inovacdes bemdgla® voltadas ao mercado. A equipe
de pesquisa e desenvolvimento deve assumir o encgig somente da inovacdo, como
também pelo lancamento de um produto que logroto.€&i equipe de Marketing deve se
responsabilizar pelas novas vendas, pela idermg#fcaacertada das necessidades e
preferéncias dos clientes (KOTLER, 2000).

OFERTA TACITA

-
BENEFICIOS DIFERENCIADOS |I
SERVICO SUPERIOR r
RAPIDA INOVACAO
[
I

QUALIDADE SUPERIOR

PRECO BAIXO
(0] 1 2 3 4 5 6 7 8 9

quantidade de empresas

Gréfico 4: Estratégia de posicionamento

Pode-se perceber, através do gréfico 4, que aesagpriorizam a rapida inovacédo e
O servico superior como estratégia, resultado dqueoloora com a observacdo de Kotler
(2000), segundo o qual tem aumentado cada vez analggéncia dos clientes acerca de
qualidade e servigcos superiores.

4.4 Composigao da carteira de clientes
O grafico 5 apresenta a composicao da carteirdietgas das empresas da amostra.
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Gréfico 5: Carteira de clientes

Para Matheus (2010), o relacionamento entre o setdustrial e os demais
componentes da rede de defesa se manifesta na éomiratual. A pesquisa daquele autor
confirmou que a totalidade das entidades industnmefere entendimentos formais para
balizar os relacionamentos. Aquele autor obseruguagmaior parte dos clientes do segmento
de seguranca e defesa é formada por organizacdiesreni que compdem a administragdo
direta e regem seus acordos administrativos pela.8666/1993.

As informac6es contidas no Gréfico 5 corroboramadsados de Matheus (2010) e
evidenciam que o primeiro cliente em grau de plame das empresas respondentes é o
Governo Brasileiro.

4.5 Composicao do Orgamento de Comunicacao

O composto de comunicacao de marketing € formadcipoo modelos essenciais de
comunicacdo, a saber: propaganda; promocdo de sierelacbes publicas e publicidade;
vendas pessoais; e marketing direto. A propagaspi@senta qualquer maneira remunerada
de apresentacdo e promocao impessoais de ideddut@s e servicos por um agente
publicitario identificado. Promocao de vendas repnta uma diversidade de incentivos de
curto prazo para estimular a experimentacédo ou udsiggo de um produto ou servigo.
Relacbes publicas e publicidade estdo afetas éimsato de programas confeccionados para
a promocao ou protecao da imagem de uma institwgéwde seus produtos. Vendas pessoais
representam a acdo mutua com um ou mais compragoosgveis objetivando expor
produtos ou servigcos, responder a questionamerdatender aos pedidos. O marketing direto
esta afeto a utilizacdo de ferramentas como cortelefone, fax, correio eletrbnico ou
internet para o estabelecimento da comunicacatadimm clientes especificos e potenciais
ou solicitar-lhes diretamente uma resposta (KOTLER)).

10
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Gréfico 6: Orcamento de comunicagéo

Com o objetivo de realcar novos produtos ou oudtagdades e alcancar o publico-
alvo, as organizacfes promovem eventos especass,como conferéncias, exposicoes,
semindrios, concursos, competicdes, passeios ecfratr de acontecimentos esportivos e
culturais. A atividade de promocédo de vendas langa desses instrumentos, que oferecem
os beneficios da comunicacdo; o incentivo incogimr&m concessdes, estimulos ou
contribuicdes; e o0 convite para a imediata reafiaaga transacdo. O encanto das atividades
de relacbes publicas e assessoria de imprensdarsetem trés aspectos distintos: elevada
credibilidade; possibilidade de angariar comprasldesprevenidos; possibilidade de tornar o
produto mais concreto para o potencial comprad@TKER, 2000).

No que tange ao orcamento de comunicacéo das easplesegmento de seguranca e
defesa, revestem-se de importancia o marketingpdias atividades de relagdes publicas e as
vendas diretas, conforme ilustrado no grafico @&nBimente, é realizada a maior e mais
importante feira de defesa e seguranca da Améatad. AlLatin American Aerospaceand
Defensg(LAAD) que congrega empresas brasileiras e intéonags cuja especialidade é o
fornecimento de equipamentos e servigos para asFoécas Armadas, policias, forcas
especiais, servicos de segurancga, consultores reiagégovernamentais. O evento vem se
confirmando como férum de debates e apresentacBovds tecnologias no setor de defesa e
seguranca latino-americaho.

4.6 Participacao de mercado

O grafico 7 apresenta a participacdo de mercado edgsresas da amostra. Ao
observa-lo, percebe-se que houve o aumento daipagfio de mercado da maioria das
empresas respondentes, em funcao da estratégalagumios mesmos.

! Informag6es disponiveis em: <http:/laadexpo.cofpdstugues/>. Acesso em: 25 jan. 2012.
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Gréfico 7: Participacdo de mercado

Matheus (2010) observa que a industria de defeseildira apresenta uma
performance historicamente dissonante e, a padirinicio da década de 1990, a sua
contribuicdo no fornecimento de materiais e sesvigara as Forcas Armadas foi reduzida
substancialmente. O autor anteriormente citadoseerga que o orcamento do Ministério da
Defesa encontra-se relativamente comprometido cespatas de pessoal, sendo destinado
um reduzido quantitativo de recursos para investime despesas correntes. E destaca a
caréncia de acdes e programas que privilegiem @sind doméstica, tal qual ocorre nos
EUA.

4.7 Satisfacao de clientes

O grafico 8 ilustra o grau de satisfacdo dos adierdas empresas analisadas. Os
resultados evidenciam que a satisfacéo dos cliémitatingida a partir da estratégia adotada.
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quantidade de empresas

Gréfico 8: Satisfacdo de clientes

Em entrevista concedida a Matheus (2010), Maufi@mpello da Silveira, diretor da
divisdo de armamento da ARES Aeroespacial e Ddfta, explicou que, quando ha um
quantitativo elevado de clientes, o impacto da wingdo da demanda por um deles néo
produz um efeito bastante significativo para deieaoa entidade. Todavia, quando a
demanda é formada por um unico cliente, situaggpéntemente observada no segmento de
defesa, a diminuicdo da demanda aumenta a comatixih situacao.

Existem distintos fatores que aumentam o impactfaitia de recursos financeiros e o
conhecimento das necessidades das For¢cas Armadgsngmente se apresenta como um
dos aspectos mais criticos, pois o setor industealefesa depende quase que exclusivamente
de um unico cliente; em algumas situacoes, a edagiao atinge graus tdo elevados de

12
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refinamento que a empresa sO desenvolve relac@esapenas uma unica Forca Armada.
Essa demanda € dependente de um diminuto nUmeledies, o que a distancia dwdus
operandido mercado (MATHEUS, 2010).

Para Rossi e Slongo (1998), as informagOes acasgatamares de satisfacdo dos
clientes se revelam como uma das prioridades n@@ess entidades empenhadas com a
qualidade dos produtos e servigcos ofertados e,eqoestemente, com os efeitos logrados
junto a seus clientes. Os autores anteriormerdgdastacrescentam que as pesquisas acerca da
satisfacdo de clientes estdo fortemente relaci@nads processos de qualidade, responsaveis
pelo incremento da competitividade das organizac@ekcionalmente, as pesquisas de
satisfacdo estdo inseridas entre os pré-requipitesorroboram acdes eficazes de marketing.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste estudo foi avaliar as estratédeasarketing das empresas do setor
de defesa. A pesquisa confere ao tema “Indlstria Dbfesa” uma abordagem
predominantemente empresarial e, considerandoegératia estratégica deste segmento, é
indiscutivel sua contribuicdo ao parque industdal pais. Grande parcela das inovacdes
tecnologicas em produtos, processos ou servicosiudda de pesquisas destinadas ao
atendimento das necessidades militares. Atravasrdprocesso despin off da tecnologia
gerada, esse conhecimento é transferido ao setibrpor meio da producdo de bens e
prestacdo de servicos. A internet e o GPS (inidaisGlobal Position System) sdo casos
emblematicos dessa possibilidade (LONGO, 2007).

Os resultados do estudo indicam que as organizagiedadas, em sua maioria, S&o
pequenas e médias empresas com capital fechadtiadesalinhado aos achados de Amaral
et al. (2007). Para estes autores, 0 cenario corporatiasileiro, quando comparado ao das
economias industriais avancadas, ainda é congititédum limitado nimero de organizactes
de grande porte com atividades fora do pais e ami@®Xxpressivo nimero de pequenas e
médias empresas de capital fechado.

Pode-se perceber, também, que as empresas priodaam estratégia a rapida
inovacao e o servigo superior, resultado que corelbom a observacao de Kotler (2000),
segundo o qual tem aumentado cada vez mais a exgéos clientes acerca de qualidade e
servigos superiores. Adicionalmente, observou-se gs empresas estudadas tém como
principal cliente o governo brasileiro, resultadosincidentes com o0s encontrados por
Matheus (2010).

Além disso, foi possivel notar que as empresasnuiastaia, em seu orcamento de
marketing, tendem a priorizar investimentos em miang direto e em eventos de
lancamento. Adicionalmente, o0s respondentes immicarem sua maioria, que sua
participagcdo de mercado aumentou em funcdo datéggade marketing adotada pelas
mesmas, sendo que o0 grau de satisfacdo dos semdeslifoi considerado por essas
organizagc6es em um nivel elevado. Deve-se desjaeagsses resultados estdo alinhados com
a literatura revisada.

Como toda pesquisa este estudo possui limitacoeslewem ser consideradas pelos
leitores. Provavelmente, por questbes estratégi@psnas 19 empresas responderam o
qguestionario. Assim, o resultado da pesquisa asttatio aos aspectos caracteristicos destes
casos, impossibilitando a sua generalizacdo pdrasoempresas.

Para pesquisas futuras, recomenda-se a realizagéstutlos de mesma natureza, com
um maior nimero de empresas, que possam corrairasultados apresentados, bem como
a realizacdo de estudos de caso em empresas dstrimdie defesa, com o intuito de
comparar suas estratégias de marketing com alitaraxistente.
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