S

Operacional (A.F.ILR.O.) com uma jornada dedicada a simulacdo.
Pode ser recomendado para pesquisadores em geral, a operacionais
em particular, algumas classes de engenheiros e de administradores
de emprésas e economistas com problemas complexos.

KurTt E. WEIL

THE DEVELOPMENT OF MARKETS FOR NEW MATERIALS — A STUDY OF
BUILDING NEW END PRODUCT MARKETS FOR ALUMINIUM, FIBROUS GLASS
AND pPLASTICS. Por E. RaymMoND COREY. Boston, Harvard Business
School, Division of Research, 1956, 265 paginas.

Na literatura da economia hi uma falha gritante: a do papel da mer-
cadologia no desenvolvimento da procura de novos produtos. O re-
senhista, como professor de administracdo de material, teve, tanto na
vida académica, quanto na vida pratica, a necessidade de ficar a par
do desenvolvimento da tecnologia, para que novas matérias-primas
industriais possam substituir velhas e, conseqgiientemente, contribuir
para a decadéncia de um produto maduro e resultante desenvolvimen-
to de novas aplicagdes, para o crescimento de um produto em ascen-
s3o. Resumidamente, pode ser dito que o comprador industrial deve
estar sempre a espreita de novos produtos, para substituir com vanta-
gem matérias-primas ou componentes mais antigos. Por um motivo
semelhante procura o industrial criar novos produtos que possa vender
em substituicdo a outros mais antigos, ja existentes no mercado. O
estudo fascinante do encontro no mercado do vendedor de um névo
produto industrial e do comprador (também industrial) é a especiali-
dade do Prof. Corey, da Harvard Business School. Devemos antes
de tudo considerar a tremenda resisténcia a mudanca, que o indus-
trial vendedor deve vencer. O comprador possui fornecedores de pro-
dutos tradicionais — o técnico nfo gosta de mudar nunca componen-
tes ou matérias-primas ja comprovadas, especialmente quando possa
obter uma economia nfo muito expressiva em compara¢do com a
eventual dor de cabeca devida a novas especificacdes. Assim, a resis-
téncia a mudanca é muito grande. O processo de mercadologia (com-
pra e venda) industrial é bastante diferente do da venda ao consumi-
dor, ndo ha moda (ou ela ¢ insignificante), ndo ha, a ndo ser rara-
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mente, mudanga de linhas, e a publicidade é mais informativa, mesmo
em anUncios em revistas e concorre com o contato direto de vendedor
técnico, com stand nas feiras, com folhetos explicativos, com remessa
de amostras e com a pressdo da reciprocidade industrial.

A teoria da venda agressiva industrial é baseada muito mais em ser-
vigos extras e prego especial, justificado por economias na fabricacao,
que na promog¢do por antncios propriamente ditos. Assim, a previsdo
de vendas é para produtos industriais ainda mais complexa que para
comerciais de consumidor final. A expansdo de uma fabrica na ex-
pectativa de crescimento de mercado pode se tornar capital perdido
do dia para a noite pela substituicdo do produto por outro. E dentro
déste mercado delicado e fascinante se situa o estudo do Prof. CORrEy.
Ele demonstra, entre outras conclusdes, que muitas vézes vendas téc-
nicas inventam novos produtos para seus fregueses. Este livro trata
do crescimento do mercado no caso de trés inddstrias de produtos re-
lativamente ou completamente novos — aluminio em perfis, fibra de
vidro e plasticos (resinas sintéticas) . Descreve a experiéncia de gran-
des emprésas norte-americanas produtoras désses materiais em desen-
volver mercados para produtos intermediarios ou finais que empregam
sua matéria-prima. H& uma procura constante para achar um deno-
minador comum de problemas de mercadologia comuns as emprésas
estudadas. Junta-se a isso uma interessante verificacdo do processo
de decisdo de como evitar os problemas de vendas, € quais as estraté-
gias mais indicadas.

A conclusdo do livro € que para poder ter sucesso nessa area, 0s pro-
dutores devem trabalhar em dois niveis de mercado por meio de custo-
sos programas de larga extensdo e grande complexidade. Deve haver
um trabalho imediato com os fregueses industriais imediatos, para fa-
bricantes de produtos de consumo, que usardo a matéria-prima fazen-
do-a chegar ao fregués final. Ao mesmo tempo hé necessidade de pro-
mover programas que procuram criar a demanda para um produto
final com tal matéria-prima, como, por exemplo, no Brasil malas de
courvin, drops com glicose, solas de borracha neoprene, roupa de
tergal, meias de nylon, e, assim, outros inimeros exemplos. O livro
trabalha muito por meio de casos praticos, e tal é 16gico por dois mo-
tivos, — € o melhor método para ésse estudo e o livro é originario da
Harvard Business School, o ber¢co déste método, no ensino da admi-
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nistracdo. Em linhas gerais o livro se divide em trés partes, cujos
titulos maiores, no indice, sdo:

1.2 parte — O grupo de desenvolvimento de produto industrial; fre-
gués-fornecedor;

2.2 parte — A criagfo da procura final;
3.2 parte — Como desenvolver um mercado em crescimento.

Na primeira parte verifica-se que o desenvolvimento de um ndvo pro-
duto muitas vézes se da em intima colaboragdo com o vendedor do
produto final ao consumidor, que procura desta maneira aumentar
seus rendimentos ou sua participagdo no mercado. Assim, para de-
senvolver o mercado de esquadrias de aluminio, nos Estados Unidos,
a ALCOA primeiro entrou em contato com fabricantes pequenos de
esquadrias de aco em perfis para que, pelo novo material, pudessem
aumentar sua participa¢do no mercado. A ALCOA evitou os grandes,
e similar a &sse procedimento, foi o da Bakelite, quando procurou um
mercado de cobertura continua de soalho com vinilite. Usou para isso
um pequeno fabricante de cobertura a base de féltro e esmalte. Muitas
vézes o processo técnico de desenvolvimento é realizado pelo préprio
inventor da matéria-prima, evitando a hesitagdo natural do fabricante
de produtos de consumo de gastar o dinheiro de desenvolvimento e
procurar o know-how necessario.

A segunda parte demonstra como um grande fornecedor pode, por
meio de uma campanha popular, criar mercado para a sua matéria-
prima — exemplificando, o Fiberglass da Owens-Corning (fibra de
vidro, 12 de vidro) foi mostrado ao publico consumidor como cortina.
A campanha foi fiscalizada por meio de antncios na televisdo, bem
como por meio de publicidade em jornais e revistas e, finalmente, pela
entrega de amostras. Assim, os fabricantes de cortinas se sentiram
encorajados em fabricar cortinas com 13 de vidro, e a procura final
foi estabelecida.

Na terceira parte estudam-se os problemas advindos de um mercado
em expansdo — por exemplo, como se pode evitar que alguém, no
caso anterior, fabrique uma cortina de segunda qualidade, ou que
use um pldstico com excesso de carga, para baratear. Outro problema
é a identificacdo do material do desbravador do mercado, em con-
traste com aquéles que entraram no mercado posteriormente. Final-
mente, uma questdo dificil se levanta: a de lucros possiveis pela venda
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de produtos finais pelo préprio inventor de matérias-primas. Os pro-
blemas éticos, conseqiientes, s3o tratados extensamente.

E a impressdo déste resenhista é que o livro de COREY é um cléssico
na area; bem escrito, ilustrado com entrevistas com gerentes, direto-
res e técnicos — e ainda riquissimo em exemplos de nomes verda-
deiros (sem camuflagem) da industria norte-americana. O livro se
recomenda sobremaneira para o comprador, o gerente de produto, o
gerente de vendas de produtos industriais e para o administrador mer-
cadoldgico em geral. Um livro que tem utilidade pratica e profun-
didade tedrica.

Kurt E. WEIL

MIGRACION Y MARGINALIDAD EN LA REPUBLICA ARGENTINA. Por MARIO
MARGULIS. Buenos Aires, Editorial Paidés, 1968, 207 paginas.

O processo de urbanizacdo que vem ocorrendo na América Latina,
nos ultimos trinta anos ¢ produto: a) do crescimento demografico e
b) de movimentos imigratdrios intra-nacionais.

Entretanto, nem €sses fendmenos causais nem os efeitos da urbaniza-
cdo tém sido objeto de numerosos estudos socioldgicos.

O trabalho de MARGULIS vem, portanto, ajudar a preencher essa la-
cuna, pois é, ao mesmo tempo, um estudo sébre as causas da emigra-
¢do campo-cidade e das conseqiiéncias de tal processo.

MaArGuLIs demonstra, em primeiro lugar, que o processo de emigra-
cdo campo-cidade, na Argentina, ¢ produto da falta de trabalho no
meio rural combinada com um profundo desalento, desvalorizagdo da
vida comunal e idealizacdo da cidade. Esta ultima causa da emigra-
cdo é basicamente produzida pelo acesso a meios de comunicagdo de
massas, como o radio, jornais e revistas. Além disso, contatos entre
parentes ¢ amigos, muitos dos quais vivem em cidades grandes, cola-
boram para tal idealizacéo.

Em segundo lugar, MARGULIS investiga os efeitos da emigracdo e de-
monstra que os emigrantes sdo pessoas pobres, cujo nivel econdmico
melhora consideravelmente com a vinda para a cidade. Essa melho-
ria se traduz sobretudo em uma renda monetaria regular, em um me-
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