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RESUMO

DISSERTACAQO DE MESTRADO

Ana Paula Matusita

Essa disserta¢do tem como objetivo discutir as transformacgdes na industria de linha
branca brasileira ocorridas a partir do final da década de oitenta.

Entre tais tranformages, pretendemos analisar as modificagdes na conjuntura
econdmica nacional a partir de meados de 1994, com a implementagio do programa de
estabilizacio econdmica. Este aspecto constituiu uma modificagdo interna ao pais, com
impacto direto sobre a linha branca. Sobretudo, as mudancas processadas a partir do Plano
Real estdo relacionadas ao desempenho das vendas de bens duraveis, que assumiram um
comportamento excepcional como consequéncia da expansdo do crédito. Além disso, também
foi elevada a participagio de bens importados entre a oferta de linha branca.

Por outro lado, o desempenho da demanda e as perspectivas de continuidade do
crescimento do mercado de linha branca, também atuaram como determinante interno do
estabelecimento no pais de grandes grupos estrangeiros.

A entrada desses grupos estd associada, ainda, ao acirramento da concorréncia
internacional desde o final dos anos 80, que intensificou a busca por novos mercados no inicio
dos anos 90.

A desnacionalizag3o do setor, 0 aumento da demanda e o aumento das importagdes
entre a oferta indicam um processo de reestruturagio da indastria de linha branca. Por sua vez,
as perspectivas a partir desse processo apontam modificagdes tanto na inser¢do externa do
setor quanto em sua organizacdo produtiva.
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ABSTRACT

DISSERTACAO DE MESTRADO

Ana Paula Matusita

The main objective of this document is to discuss the transforming process occurred on
the Brazilian white goods' industry since the late 80’s.

This analysis considers the macroeconomic environmental changes that followed the
stabilizing program played in middie 1994, This economic plan impacted directly the white
goods demand on stimulating the consumers credit for durable goods. It’s also impressing the
increasing penetration of imported products on this period, as a result of the liberalization of
the commercial policy and the overvaluation of the exchange rate.

The rise on the demand for these goods, associated with the tightening of the
international competition has resulted in the establishment of new players in the Brazilian
market by different strategy of association (mainly by fusion or acquisition) with Brazilian
traditional companies.

All these modifications indicate a restructuring process on this sector, determining a
different insertion of the Brazilian white good sector on the global economy.
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INTRODUCAQ

O estabelecimento do setor de linha branca no Brasil, iniciado na década de 40,
resultou na formagio de um oligopolio no qual predominaram dois grandes grupos -—
Brasmotor e Refripar —- além de algumas empresas de menor porte com atuagdo em nichos do

mercado.

O mercado interno foi constituido, fundamentalmente, com base nas marcas ofertadas
pelos grupos citados, que puderam consolidar posi¢des na maioria dos produtos. Durante a
década de oitenta, tal quadro foi acompanhado por uma conjuntura recessiva e desfavoravel ac
crescimento dos setores de bens de consumo. A estagnagiio na década de 80 teria como

conseqtiéncia o baixo empenho em modernizago tecnologica.

A partir de 1994, as aiteragSes conjunturais, fruto da implantagio do programa de
estabilizagdo econdmica no pafs, possibilitaram o surgimento de um cenario mais favoravel ao
desempenho do setor de linha branca. Neste cenario, podemos incluir a dinamizagio da
demanda no setor, com o crescimento das vendas sendo alavancado pela disseminagdo das
compras a prazo. Um outro fator de mudanga colocado em marcha a partir de 1994 foi a
ampliagdo da abertura comercial do pais, com o adiantamento das etapas previstas desde a

implementagfo do programa de abertura do governo Collor.

Por outro lado, enquanto efeito subjacente a dinamizacdo das vendas e & abertura
econdmica, teve inicio a entrada de produtos importados no pais. Até entdo, a oferta de bens
da linha branca estava quase totalmente concentrada em produtos nacionais, inexistindo

concorréncia externa devido as barreiras instituidas pelos elevados impostos de importagdo.

A introdugdo de bens importados na linha branca nacional foi a primeira transformacio
das condi¢Ges de concorréncia no setor. Ainda que a entrada nf3o tenha sido magica, pois
partiu-se de uma base insignificante (dada a quase auséncia de importagdes para a maioria dos

itens), sua tendéncia € crescente e os valores para 1996 s3o bastante consideraveis.

Por ordem cronologica, o segundo efeito de grande impacto sobre o setor a partir das
modifica¢des iniciadas em 1994 foi a entrada e estabelecimento no pais de grandes
conglomerados estrangeiros, que acabaram por controlar as maiores e mais importantes

empresas. A primeira e mais evidente conseqléncia dessa transformagdo esta na



desnacionalizagfo da produgdo de linha branca no Brasil, até entio conduzida por empresas

tradicionalmente familiares e nacionais.

Além dos determinantes da conjuntura interna, a internacionalizagdo produtiva fot
condicionada também por fatores externos. O principal dentre tais fatores foi o acirramento da
concorréncia internacional do setor, em curso a partir da estagnacio dos mercados mais
tradicionais (principalmente EUA e Europa). O aumento da concorréncia nesses mercados teve

como conseqiiéncia a busca, pelos principais grupos, de atua¢io em novos mercados,

Portanto, esse conjunto de transformacdo indica um movimento de reestruturacdo da
industria brasileira de linha branca, cujos componentes principais sdo a ampliagdo produtiva, a
entrada de novos competidores, o aumento da participacio das importagdes na oferta,

introducdo mais acelerada de inovagdes e desnacionalizagéio do setor.

A caracterizagdo e analise da reestruturacdo do setor nacional se mostra bastante
relevante, estando associadas a esse fendOmeno recente consequéncias de impacto tanto sobre a
inser¢do futura do setor em outros mercados, quanto sobre as estratégias de modernizagio
produtiva das empresas.

Também importa ressaltar o peso econémico do setor de linha branca representado, até a
década de 90, por um nimero pequeno de grandes empresas, mas com um faturamento da
ordem de US$4 bilhdes' e geracio direta de 48 mil empregos em 1995,

Além disso, existe a perspectiva de que as modificagdes estruturais em curso no setor de
linha branca reflitam um processo mais amplo de transformacdes, abarcando outros segmentos
da industria brasileira. Nesse sentido, o setor de linha branca € representativo, pois sofre
impactos tanto dos fatores internos das mudancgas quanto dos fatores externos.

O primeiro capitulo apresenta o panorama do setor em nivel internacional, com énfase na
modificagio das estratégias dos grandes grupos estrangeiros a partir do final da década de 80
a busca por novos mercados, que conduziria & expanso direcionada aos mercados emergentes,
entre os quais, o Brasil.

O segundo capitulo apresenta uma descrigiio da evolugdo do setor brasileiro, com a
constituicdo das principais empresas. Na formagio do setor importa destacar o carater estavel

de sua configuracdo até meados da década de noventa.

! Valor referente a 1995, agregando o desempenho do segmento de eletroportdtcis. Vale ressaltar que cerca de
80% do faturamento refere-se 4 linha branca,



O ultimo capitulo retrata as mudancgas ocorridas na década de 90 a partir da ampliacio
recente do mercado de linha branca no Brasil. Entre as modificagdes no setor sdo discutidos
tanto os aspectos relativos & sua inser¢do externa, bem como as consequéncias geradas pela

entrada macica de grandes grupos estrangeiros.



CAPITULO 1

PANORAMA INTERNACIONAL DO SETOR DE LINHA BRANCAE
IMPLICACOES SOBRE O SEGMENTO BRASILEIRO

A conformac¢do atual da indastria internacional de linha branca € resultado de um
processo de crescimento baseado em aquisi¢des e fusdes pelas maiores empresas do setor.
Fundamentalmente, as maiores empresas do setor originaram-se nos mercados norte-americano

€ curopeu.

No final dos anos 80, o processo de expansdo dos grandes grupos internacionais
encontrou restri¢gdes no amadurecimento dos mercados de origem. Nesse periodo. grandes
grupos, como a Whirlpool nos EUA e a Electrolux na Europa, redirecionaram suas estratégias

de expansfo para os denominados mercados emergentes, entre os quais o Brasil.

O capitulo que segue apresenta um panorama geral da linha branca internacional
Inicialmente, sdo apresentados a origem da indastria internacional, bem como as formas de
difusdo dos bens. As se¢Oes seguintes retratam as modificagdes de estratégia dos principais
grupos a partir do acirramento da concorréncia no final da década de 80, bem como as
consequéncias para o setor brasileiro da busca por novos mercados empreendida por esse

grandes grupos.

1.1 - Origens e difusdo internacional dos produtos de linha branca

A industria de linha branca tem uma de suas origens na estratégia de diversificagdo de
outros setores, especialmente das linhas de montagem da industria automobilistica. Nos EUA,
grande parte das maiores empresas se formou por diversificagdo, ou seja, em diversos casos a
passagem para a produgdo de aparelhos da linha branca ocorreu devido a caracteristicas
semelhantes na forma de producfo, 0 que tornava a diversificagio uma estratégia natural,

dadas as possibilidades sinérgicas e o aproveitamento de economias de escopo.

Por outro lado, outro modo de origem estaria nos casos em que se desenvolveram

formas de evolugdo “espontinea” do setor com base no advento do proprio sistema elétrico.



Assim, a introdugdo do sistema elétrico e as aplicagOes geradas subsequentemente, deram

margem a uma série de possibilidades inventivas.

A origem a partir do sistema elétrico possibilitou que o desenvolvimento de novos
produtos estivesse vinculado e apoiado na capacidade inventiva e tradigdo de pesquisa de
empresas como a General Eletric e a Westinghouse, duas grandes empresas do setor elétrico
norte-americano’ cujo crescimento deu-se tanto gragas a produtos correlatos como através da

—~ . - ' 3
expansio em mvestunentos em outras areas.

A diversifica¢do também teve o intuito de aumentar a demanda por equipamentos de
transmissdo e geragdo de eletricidade, originando o vinculo entre a produgio de equipamentos
elétricos e a producio de aparelhos eletrodomésticos. De fato “(...) tais aparethos puderam
aumentar a produgfo de pequenos motores elétricos e expandir a demanda por eletricidade

gerada pelos produtos primarios das companhias”. (CHANDLER, 1990: p.218)

Por outro lado, o investimento extensivo das grandes empresas do setor elétrico parece
ter sido um dos elementos que desestimulou a entrada maci¢a de firmas na producdo Unica,
isto €, a partir de um Unico item. Contudo, ha casos importantes de empresas que se iniciaram
no setor a partir da invenc¢do, ou apenas produgdo, de um unico item, com a ampliacdo

posterior para linhas de produtos.

O caso dos aspiradores de po enquadra-se como exemplo de invengdo e efetivagio da
produgdo sem vinculos com os setores elétrico e mecdnico. A inven¢do desse produto, deu-se
em Londres em 1901 por H C. Booth, que imediatamente fundou a British Vacuum Cleaner

Company.*

O desenvolvimento posterior desse produto em particular esteve relacionado apenas a
diminuicdo de tamanho, dada sua pouca complexidade tecnologica. Os modelos iniciais dos
aspiradores de po eram bastante grandes e pouco praticos, ficando acondicionados em
carrogas fora das residéncias. Apenas o tubo de aspiragdo passava para o interior através de

portas ou janelas. Gradativamente, foram projetados modelos menores €, em 1909, foi langado

* Nos anos entrc guerras, o sctor cletro-eletrénico era o segundo cm nlunero de cicntistas ¢ engenheiros
empregados, ainda que estivesse distante do primeiro, o setor quimico. Grande parte desses pesquisadores
estava concentrada nos laboratorios da GE e da Westinghouse. Cf. CHANDLER, 1990 p. 218,

° Em sua origem. a General Eletric era especializada na produgio de limpadas ¢ materiais clétricos. mas
acabou por incorporar a produgio de cletrodomesticos.

? Devemos ressaitar que a invengdo do aspirador de po foi precedida pelo desenvolvimento do carpet-sweeper
nos EUA em 1860, Cf WILLIAMS. 1982: p, 394,



no mercado norte-americano o aspirador portatil por outro produtor — Hiram Maxim.

(WILLIAMS, 1982: p.394)

A difusdo de grande parte dos aparelhos eletrodomésticos, principalmente no mercado
norte-americano, teve inicio no periodo imediatamente posterior a Primeira Guerra. O periodo
de difusdo relativo a cada tipo de aparelho associou-se 4 funglo do eletrodomeéstico.

ocasionando niveis de aceitacdo e variagdes temporais distintas.

Segundo sua fungdio “social”, os eletrodomésticos podem ser divididos em duas

categorias diferentes: aparelhos time-using e aparelhos time-saving.’

A primeira classe de bens destina-se a preencher o tempo doméstico através do
entretemimento; tipicamente, trata-se de aparethos de audio e video. Por sua vez, os bens do
tipo fime-saving esto associados 4 simplificagdo do trabalho doméstico; nessa categoria, estdo

relacionados os bens da linha branca e os eletroportateis.

Historicamente, as duas categorias seguiram padrdes de difusdo totalmente distintos. A
partir de sua introdugdio comercial, os aparelhos time-using apresentaram niveis de aceitagio
bem mais abrangentes e maior velocidade de difusio que outros eletrodomeésticos.
Distintamente, o ritmo de difusfo apresentado por bens do tipo time-saving é bem mais lento
quando comparado com o periodo entre introducdo e massificagdo dos bens da primeira

categoria {TABELAS 1.1 e 1.2).

TABELA 1.1 ~ Difusiio de Bens Selecionados nos EUA

Bens Ano de Anos adicionais para atingir o
e Introducio * percentual de difusio abaixo
20% 50% 75%

TV-BP [948 2 5 7
Radio 1923 3 6 12
TV-cores 1961 6 6 10
Refrigerador 1925 7 I3 23
Lava-roupas 1916 6 20 34
Secadoras 1950 11 22

Fonte: Bowden. S. e Offer, A. “Houschold Appliances and the Use of Time: the United States and Britain Since
the 1979°s”, p.729,

* “Tal distingfio ja foi identificada por cspecialistas em marketing, que dividem bens ¢ servigos em duas classes.
as quais propuseram as denominagdes fime-saving e fime-using, Os bens time sgving reduzem o {cmpo
requerido para executar tarefas domésticas especificas. (...). A outra classe de bens, bens time-using, ¢ aquela
que requer o uso do tempo discriciondrio em conjunto com o produto. O radio ¢ a televisiio requerem um
comprometimento do tempo discricionario para que se obtenha satisfacio. A tecnologia time-saving ¢ aphicada
ao trabalho doméstico, enquanto o radio ¢ a televisfio sfio bens tipicamente time-using, Os bens fime-saving
permitern aumentar a quantidade de tempo discriciondrio, enquanto os bens fime-using podem elevar sua
qualidade.” BOWDEN e OFFER, 1994 p.728.
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TABELA 1.2 - Difusdo de Bens Selecionados no Reino Unido

Bens Ano de Anos adicionais para atingir o
_Introducio* percentual de difusiio abaixo
20% 50% 75%
TV-BP 1949 3 9 12
Radio 1923 3 10 20
TV-cores 1970 o 8 13
Refrigerador 1946 15 22 -
Lava-roupas 1934 23 30 -
Secadoras 1950 31 - -

Fonte: Bowden, S. e Offer, A, “Houschold Appliances and the Use of Time: the United States and Britain Since
the 1979°s7, p.729.

Um exemplo ilustrativo ¢ a difusdo das maquinas de lavar que, apesar da introducgio bem
anterior (cerca de trés décadas), em 1970 ndo haviam alcancado o mesmo nivel de difusio dos
televisores branco e preto. Estes, em dez anos a partir da introdugfio — ocorrida em 1948 ——,
ja haviam sido adquiridos por 80% dos domicilios norte-americanos {BOWDEN e OFFER,
1994).

No caso dos itens de lavagem e secagem (roupas e lougas), a difusdo foi tardia, ainda
que as invengdes ndo o tenham sido. Tal fato deve-se, provavelmente, a consideragdo de tais
itens como bens de luxo; as secadoras de roupas, ainda que ja estivessem em uso nos EUA por
volta da década de 20, s6 comegaram a aparecer na Europa na década de 60 (TABELA 1.2).
Do mesmo modo, as lava-loucas eram item raro no mercado europeu até meados da década de

50.

Sobretudo, as diferencas no padrio de difusdo das duas categorias de bens encontra
explicagfo tanto em determinantes socio-culturais quanto tecnoldgicos. Tecnologicamente, em
sua maioria os bens fme-saving sio bastante estdveis apresentando apenas mudangas
incrementais. Em geral, ndo ocorrem mudangas funcionais a partir de novos produtos, o que

torna a substitui¢do adiavel até o final da vida util do aparelho. .

Um exemplo que ilustra claramente a estabilidade tecnologica dos bens time-saving € o
caso dos refrigeradores, cujas inovagdes mais relevantes sdo anteriores a sua introdugdo e
difusdo para uso doméstico. Entre o segmento de refrigerago, assim como entre outros itens
da linha branca, a maior parte da atividade inventiva ocorreu nos EUA. Nesse segmento, ja por

volta de 1850 foram desenvolvidas maquinas para resfriamento de grandes volumes.’

® Na época. a importacdo de grandes volumes de carne congelada da Australia e América do Sul constituia uma
das principais aplicagfes para tal invenio.



Concomitantemente, também ocorreu a instalagio de plantas de refrigeragdo menores nas
grandes cidades, tornando possivel a estabelecimentos comerciais a compra de blocos de gelo
por pregos acessiveis. No caso das residéncias, a entrega de caixas de gelo acabou tornando-se

comum nas cozinhas de classe média (WILLIAMS, 1982).

Somente por volta de 1920 os refrigeradores tiveram suas dimensdes suficientemente
reduzidas para uso doméstico. Os primeiros modelos foram fabricados nos EUA, com base no
principio da compressio, sendo movidos por motores elétricos de pequeno porte. Inicialmente,
o elemento refrigerante era a amonia, sendo substituida mais tarde (no final da década de vinte)
por substéncias sintéticas (gases freon). Até os dias atuais, 0s compressores permanecem como
a parte vital dos refrigeradores, ou seja, deve ser ressaltado o fato de que ndo ocorreram

mudangas técnicas fundamentais na base desse produto.

Apos a diminuigdo de seu tamanho, a modificagdio mais relevante entre os refrigeradores
foi introduzida pela sueca Electrolux em 1922, na forma de um modelo que nfo necessitava do
acoplamento de motores e outras partes moveis, utilizando uma fonte de energia diretamente
como eletricidade, ou mesmo gas ou parafina, caso a primeira ndo fosse disponivel

(ELECTROLUX: 75 years of operations, 1996).

Em geral, no tocante a tecnologia, o setor de linha branca caracteriza-se pela auséncia de
inovagdes radicais a partir da introdugfio de grande parte dos produtos, iniciada por volta da

década de vinte.

Em contrapartida, os bens destinados ac entretenimento, como aparelhos de som €
imagem, sdo extremamente dindmicos tecnologicamente, o que determina que os langamentos
incorporem inovagdes, em grande parte das vezes fundamentais, que diferenciam os novos

produtos.

Como consequéncia de seu pouco dinamismo tecnoldgico, culturalmente os bens do tipo

time-saving ndo apresentam status social tdo elevado quanto os time-using.
O relativamente baixo contetido inovativo dos bens fime-saving — integrados, em parte,

pelos produtos que compdem a linha branca — constitui fator importante na diferenciaciio das

duas categonas.

No caso da linha branca, o langamento de um novo modelo ndo incorpora inovagdes

fundamentais que o diferenciem do anterior. As eventuais modifica¢des incorporadas sdo



correntemente denominadas de whistles and bubbles, pois tém o papel de diferenciar

minimamente os modelos.

As diferencas na incorporagdo de inovagdes determinam graus de penetracdo diferentes
segundo sua categoria. Os produtos da linha branca atingem niveis de saturagdo do mercado
muito mais rapidamente, ao passo que os bens do tipo fime-using tem seu mercado
constantemente renovado a partir do lancamento de inovag¢8es/novos modelos como fruto de

seu maior potencial inovativo.

1.2 - A implantacio das principais empresas nos EUA e Europa

As principais empresas da linha branca em nivel internacional se constituiram nos
mercados norte-americano e europeu. A constitui¢io de grandes empresas € anterior nos EUA,
sendo plausivel acreditar que isto se deva ao maior desenvolvimento tecnoldgico desse pais no
entreguerras, além das dificuldades geradas na Europa pelos dois conflitos (Primeira e Segunda
Guerras). Contudo, nos dias atuais, EUA e Europa constituem os mercados mais antigos da
linha branca, com as empresas mais tradicionais do setor, além de um nivel elevado de difusio

para a maioria dos produtos.

Estados Unidos

Além das diferencas entre categorias, também se verifica um gap temporal entre a
introdugdo e difusdo de eletrodomeésticos nos EUA e Europa, como as TABELAS 1.1 e 1.2
também permitem observar. Em geral, as trajetorias de difusdo de bens iniciadas em 1920 nos
EUA s6 comegaram na Inglaterra por volta da década de cinquenta. Tal fato é determinado
pelo nivel de renda real mais baixo na Inglaterra nos anos do pos-Primeira Guerra, bem como

pelo estabelecimento anterior nos EUA da produgio de eletrodomésticos.

A principal enﬁpresa norte-americana — a Whirlpool Corporation, que atualmente ocupa

o posto de lider mundial em produgfo e comercializagfo de linha branca —, instalou-se no ano

de 1911 a partir de uma fabricante familiar de lavadoras — a Upton Machine Co. (Michigan).



Em 1916, a empresa passou a ser a principal fornecedora de maquinas de lavar para a Sears,
Roebuck and Co.” Em 1929, a Upton Machine efetuou sua fusio com a Nineteen Hundred

Washer Company, formando a Nineteen Hundred Corp (WHIRPOOL: how we got here, 1996,
p. O1).

No pos-Segunda Guerra, a empresa langou sua primeira maquina de lavar automatica
(1947) sob a marca Whirlpool e com distrbuigdo no mercado norte-americano através da
Sears; em 1950, a linha de produtos passou a contar também com secadoras automaticas. No

mesmo ano, a Nineteen Hundred mudou sua denominagio para Whirlpool Corporation.

Desde os anos 50, a empresa efetuou algumas fusdes e aquisi¢des dentro do mercado
norte-americano que a levaram a englobar marcas e unidades produtivas por todo o territorio.
Em 1955, foi efetuada a fusdo com a Seeger Refrigeration Co., além da aquisi¢8o da divisdo de
condictonadores de ar da RCA, estabelecendo o nome RCA W}ﬁrlpool COmo marca €
Whirlpool-Seeger Corporation como denominacio empresarial (WHIRPOOL: how we got

here, 1996, p. 02).

Em 1956 fot introduzida a primeira linha completa de produtos de linha branca sob a
marca RCA Whirlpool. O nome RCA permaneceu vinculado a marca até 1957, quando os
produtos voltaram a ser comercializados somente como Whirlpool. Também em 1957, a
denominagio da empresa voltou a ser Whiripool Corporation, permanecendo até¢ os dias

atuais.

No final dos anos 60, o grupo entrou no mercado de eletrodomésticos canadense,
atraves da aquisi¢io de parte da Inglis LTD., que em 1990 foi totalmente adquirida pelo grupo
(WHIRPOOL: how we got here, 1996, p. 03). Até meados da década de 80, a expansdo da
Whirlpool esteve quase que totalmente concentrada na América do Norte.® Com o alto grau
de saturagdo atingido por esse mercado na década, a empresa foi impelida a buscar outras
formas de propagar sua atuacdo. De fato, a mudanca de atitude estratégica ocorreu em 1987,
quando o atual presidente da empresa, David Whitwan, assumiu a execugio do programa de
globalizacdo do grupo, projetando o crescimento da Whirlpool para fora dos limites de seu

mercado principal (BUSINESS WEEK, 24/06/96, P. 35).

" O contrato firmado com a Sears. ainda ¢m vigor nos anos 90, foi vital para o crescimento da empresa.
Atualmente, a Sears gasta cerca de US$ 700 mithdes anuais com a compra de mdaquinas de lavar ¢ secar

{Gazeta Mercantil, 26/06/96, p. C-07).
¥ A principal excegiio foi a parceria firmada com o grupo Brasmotor nos anos 50. que sera tratada adiante.
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Europa

Em sua origem, o mercado europeu foi dominado por importacdes de aparethos
produzidos nos EUA. Num primeiro momento, a demanda por eletrodomésticos na Europa
manteve niveis bastante modestos, pois os produtos eram considerados bens de luxo —

principalmente em consequéncia de seus precos elevados (BIANCHI e FORLAI 1988).

Os primeiros grandes produtores europeus surgiram por volta da década de 50, atraidos
pelas possibilidades de expansio do mercado. Contudo, o nivel dos pregos foi mantido, dado
que, no periodo, a demanda do setor era considerada ndo-elastica em relagdo aos pregos.
Nesse contexto, alguns produtores locais estabeleceram posi¢des de dominio que evoluiram
para a formagdo de oligopdlios nacionais. Até o inicio da década de 60 o setor europeu de
linha branca pode ser caracterizado como um conjunto de grandes produtores direcionados

estritamente para seus respectivos mercados (BIANCHI e FORLAIL 1988).

Com a instituigio da Comunidade Européia e a queda das tarifas de importagio, foi
iniciado um processo de reducdo dos precos dos produtos, ¢ que configurou um primeiro
incentivo a entrada em outros mercados. Dessa forma, a CEE desencadeou a estruturacfo de

um mercado continental.

No final da década de 50, a entrada de um grupo de novos produtores italianos
constituiu um marco na estruturacdo do setor. As entrantes — Zanussi, Zoppas, Borghi ¢
Fumagalli — introduziram sistemas de produ¢o em massa através da construg#o de grandes

unidades de producio (BADDEN-FULLER e STOPFORD, 1991).

Além da taylorizagdo da producdo, a estratégia de entrada dos italianos também foi
inovadora ao introduzir no mercado modelos padronizados e bastante diferentes de seus
antecessores, ainda que ndo tenham sido incorporadas mudancas na base tecnologica dos
produtos, O fator basico de diferenciagdio dos produtos italianos era a simplificacio do uso,
tornando-os mais compativeis com a idéia de uso rotineiro, bem como modifica¢Bes técnicas
relativas a aspectos mecénicos dos produtos, como peso, ruidos, capacidade de refrigeracgiio ¢

capacidade de lavagem.

Sobretudo, a consequéncia mais importante da adog¢io da padronizagdo na linha branca

pelos italianos foram os ganhos de escala obtidos na producio, que desencadearam um

il



processo de redugio de custos seguido por redugdes nos pregos.”

A partir da introdugdo de produtos mais baratos, a demanda por linha branca ganhou
novo impulso e os produtos puderam se popularizar no mercado italiano. No resto da Europa a
insignia de bens de luxo ainda seria mantida por algum tempo, ja que os outros competidores
nacionais nio seguiram a “formula” italiana, ou seja, num primeiro momento ndo ocorreram

reorganizagdes nos sistemas produtivos vigentes em resposta a iniciativa italiana.

Com a chegada dos italianos a outros mercados europeus, muitas empresas domésticas
entraram em colapso. Através de vantagens de custo determinadas por ganhos de escala e,
consequentemente, com produtos mais baratos, os italianos puderam conquistar rapidamente

cerca de 40% do mercado europeu de linha branca (BADDEN-FULLER ¢ STOPFORD,
1987).

A necessidade de reorganizacio estrutural mediante a crise desencadeada pelos
produtores italianos, seguiram-se estratégias gerais de fusdes no setor. O efeito culminante
desse processo generalizado de aquisi¢Bes e fusdes foi o aumento da concentragio no setor.
Contudo, as liderangas nacionais em termos de marca permaneceram, a partir de entdo,
associadas a lideranca de produgfio das empresas italianas que se tornaram grandes

exportadoras.'’

Na década de 70, inicia-se um periodo de atenuag¢dio no ritmo de crescimento da
demanda por aparelhos tradicionais, como geladeiras e maquinas de lavar. Esse
comportamento de desaceleragdo do crescimento estava relacionado ao inicio da saturagfo do

mercado nesses paises.

Apesar da tendéncia do mercado a saturacdo, as principais empresas optaram pela
continuidade dos investimentos em expansdo da capacidade produtiva enquanto estratégia
principal. Ao apostar na continuidade do crescimento da demanda no momento.em que ocorria
sua retragdo, o direcionamento estratégico adotado no periodo acabou por gerar a criagdo de

elevada capacidade ociosa no setor.

® “Como Henry Ford ha muito tempo, ¢ 0s japonescs mais recentemente, os italianos ofcreceram pregos baixos
e produtos padronizados para obter vantagens de economia de escala na produgdo, efeitos de aprendizado.
vantagens de custo dos fatores locais, custo de transporte declinantes e o entiio recém-formado Mercado
Comum.” BADEN-FULLER ¢ STOPFORD, 1991: p. 494 '

1 E importante ressaltar o fato de que no sctor de linha branca o reconhecimento da marca tem papel cssencial.
Assim, cmpresas nacionais tradicionalmente reconhecidas puderam se manter no mercado nesse periodo de
crise combinando a producdo de seus antigos itens ¢ a distribuicio dos novos produtos introduzidos no mercado
pelos italianos,



Em decorréncia, deu-se o acirramento da competicdo via pre¢os entre 0§ principais
produtores. Adicionalmente, as firmas optaram por aumentar o grau de diferenciacdo dos
produtos, o que, aliado as diferencas entre padrdes nacionais, acarretou um incremento

exagerado no nimero de modelos disponiveis.

Contudo, o efeito imediato da proliferacio de modelos foi o elevado incremento nos
custos e o rebatimento nos pregos (que foram novamente elevados) uma vez que a
muitiplicagdo de modelos dentro do mesmo item ocasionou decréscimos nas economias de
escala conquistadas a partir da producdo em massa. Assim, as lideres italianas (entdo
estabelecidas em todos os mercado da Europa) foram atingidas em sua principal vantagem
competitiva. No caso de firmas operantes em nichos do mercado — como os bens de luxo —

o efeito foi insignificante.

A perda de posi¢bes de dominio por parte das empresas italianas — cujo principal
exemplo € o da lider Zanussi —, foi um dos principais fatores de mudanga no contexto
concorrencial do periodo subsequente. No caso da Zanussi, os fatores que desencadearam a
crise foram os custos em ascensdo e a saturacdo do mercado combinados com uma crise

financeira interna ao grupo (BIANCHI e FORLAI, 1988),

Contudo, o principal elemento que desestabilizou o dominio italiano ocorreu no inicio da
década de 80 com a expansdo da participagdo da sueca Electrolux no mercado europeu de
linha branca. Até entfo, a Electrolux havia se estabelecido como lider mundial na produgio e
comercializagio de aspiradores de p6. A participagdo da empresa na linha branca estava

concentrada no mercado sueco como lider nacional do setor.

A formagio do grupo sueco teve inicio em 1912, com o estabelecimento de uma parceria
entre as empresas Elektromekaniska AB, a fabricante de ldmpadas AB Lux e Axel Wenner-
Gren. No mesmo ano, foi miciada a produgio do primeiro modelo de aspiradores de po da
empresa, o LUX I, em Estocolmo. A fundagio da AB Electrolux ocorreu anos mais tarde, em
1919, com a fusdo da Elektromekaniska AB e da AB Lux, tendo Wenner-Gren como
presidente. A expansio dos negocios do grupo teve como base um método de vendas inovador
para a época, concebido por Wenner-Gren, as vendas door-to-door, ou seja, os aspiradores de

pd LUX I eram vendidos de porta em porta (ELECTROLUX: 75 years of operations, 1996).

Em 1922, dois engenheiros suecos, Baltzar von Platen e Carl Munters, desenvolveram

um invento que possibilitou a refrigeragdo através do processo de absorgdo. Com base na
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criacdo de von Platen e Munters, a Electrolux iniciou sua producdo de refrigeradores por
absorcdo, através da aquisicio da empresa sueca AB Arctic. Em 1925 o grupo sueco langou

seu refrigerador no mercado mundial (ELECTROLUX: 75 years of operations, 1996).

No inicio da decada de 50, o grupo efetuou o langamento de seu primeiro modelo de
lava-roupas doméstico. Em 1962, a linha de eletrodomeésticos foi expandida com a aquisi¢io
da empresa ElektroHelios, introduzindo sob a marca Electrolux fogdes, freezers e uma nova
linha de lavadoras. Através de outra aquisicdo efetuada em 1974 nos EUA, a Electrolux
tornou-se lider mundial na produ¢o dos denominados floor-care products (aspiradores de po,
enceradeiras, cortadores de grama, etc), através do controle da National Union Electric/Eureka

(ELECTROLUX: 75 years of operations, 1996).

A expansio de sua presen¢a no mercado europeu teve inicio em 1984, com a compra de
49% da empresa italiana Zanussi. Em 1986, a empresa sueca assumiria o controle da Zanussi.
que se encontrava em dificuldades financetras além da crise generalizada em consequéncia de

seus equivocos de estrategia.

A aquisi¢do da lider Zanussi pela Electrolux foi o fator culminante para o fim da
hegemonia italiana no mercado europeu, iniciando um novo periodo marcado pela
concentracdo do setor num numero reduzido de grandes conglomerados. Além da forte
concentracdo, o periodo seria marcado ainda pelo inicio da expansdo fora dos mercados de

origem.

Em sintese, a evolugio do setor de linha branca europeu pode ser dividida em periodos
conforme o Quadro 1. Hoje, um nGmero reduzido de grandes conglomerados controla o

mercado europeu, atuando ainda na disputa por outros mercados no cenario internacional.



Quadro | - Caracterizaciio em periodos da estruturacio do mercado de linha branca europeu

Década de 50

Década de 60

Década de 70

Inicio da década de 80

Final da década de
80

* Importacgiio de
produtos dos
EUA

+ PHstabelecimento
dos primeiros
produtores
europeus

¢ Precos altos

¢ Atuacio resirita a
espagos nacionais

» Listabelecimento dos
produtores italianos

¢ Padronizacio da
produgfo, através do
fordismo/taylorismo

* Reduglo dos precos

e Constituigio de um
mercado europeu de
massa para os
produtos da linha
branca

» Entrada dos grandes

produtores italianos
em outros mercados
Constiuticio do

~mercado continental

Colapso de empresas
nacionais

inicio da saturagio do
mercado para
produtos tradicionais
criagdo de capacidade
ociosa

acirramento da
competicdo via precos
aumento da
diferenciagiio dos
modelos, com
rebatimentos nos
CUSLOS € pregos

¢ Fim do dominio
italiano

» Expansio da
Electrolux

e Concentraciio do
setor através de
aquisi¢bes efetuadas
pelas maiores
empresas

e Aquisi¢do da italiana
Zanussi pela
Electrolux

+ Estagna¢io dos
mercados tradicionais
(Luropa e EUA)

¢ Saturacdo dos
mercados de origem

¢ Inicio da busca por
crescimento em novos
mercados

s Concentragio do
setor em grandes
empresas
internacionalizada
5

» Intensificacio da
entrada em novos
mercados, com
énfase nos
denominados
mercados
emergentes

Elaborag¢fio propria.




1.3 - A internacionalizaciio das principais empresas a partir da década de 80

A década de 80 for marcada por um processo de concentragio do setor na atuagio de
grandes grupos, 0 gue ocorreu através de diversas aquisicdes e fusSes. Inicialmente. tal
processo esteve relacionado a expansdo dentro do bloco regional das principais empresas (ou
seja, no caso da Whirlpool, a expansdo seria iniciada com a entrada no Canada; no caso da

Electrolux, a expansdo se daria dentro do mercado europeu).

Posteriormente, a expansio dos grandes grupos do setor se voltaria aos chamados
mercados emergentes (América Latina, Asta, Leste Europeu), uma vez que os mercados
tradicionais (América do Norte e Europa) encontravam-se saturados ja no final da década de

80,

O processo de expansio em novos mercados sera apresentado a seguir, com a
concentracdo da analise nos casos dos dois maiores grupos mundiais, Whirlpool e Electrolux.
A utilizagdo desses dois casos justifica-se por se tratar das duas principais concorrentes
internacionais que iniciaram estratégias direcionadas a outros mercados. Além disso,
atualmente os dois grupos citados mantém presenca em todos 0s novos mercados, o que inclui
o mercado latino-americano através das aquisigdes de empresas brasileiras efetuadas entre

1995 e 1997.

O caso da Whirlpool

Dentro do novo contexto, iniciado na década de 70 com a desaceleragdo no ritmo de
crescimento da demanda nos paises desenvolvidos, as grandes empresas comegaram a se

expandir fora de seus mercados domesticos através de programas de globalizagio.

Dessa forma, a lider Whiripool Corporation, que até entdo havia concentrado quase que
totalmente sua atuacdo no mercado norte-americano, mudou sua onientagdo estratégica com
vistas & atuagdo mundial, dando inicio a seu programa de globalizagio no final da década de 80

{WHIRLPOOL ANNUAL REPORT, 1995).

A decisdo da empresa foi tomada de modo cauteloso. Antes da opgdo por tentativas de
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inser¢do em mercados externos, foi estudada a possibilidade de permanecer exclusivamente no
mercado norte-americano atraves da diversificacdo em direcio a area de moveis e

equipamentos para jardim.

Contudo, a empresa acabou por optar pela busca do reconhecimento da marca em novos
locais, além, € claro, da conquista de novos mercados. A opcdo estratégica, considerada
ousada por analistas de investimentos nos EUA, esta associada a uma série de mudancas
iniciadas na empresa pelo atual diretor-executivo. David Whitwan, com o objetivo de ampliar o
alcance das atividades da empresa. Segundo opinides de analistas de investimentos norte-
americanos, ainda que a opg¢do de Whitwan seja considerada ousada, dados os riscos e
problemas de execugdio que envolvem uma investida desse tipo no setor de linha branca. a
busca por novos mercados transformou a empresa “(...) de uma morosa fabricante do Rust

Belt numa agressiva concorrente internacional”. (GAZETA MERCANTIL, 26/06/96, p. C-7)

A decisdo de buscar a insercdo em mercados externos teve por base as vantagens
tecnologicas da empresa, sobretudo a capacidade de padronizar pecas. No caso da insercio no
mercado de linha branca, tal vantagem assume extrema importancia, uma vez que € necessario
atender a preferéncias e diferencas regionais através de linhas e produtos diferenciados. Com a
utilizacdo de um mesmo padrfio produtivo para pecas e componentes de modelos diversos de

produtos, ¢ reduzida a dificuldade de se produzir muitas linhas diferentes.

O objeto inicial da reestruturagdo da empresa foi o mercado europeu, que a ¢época
também estava saturado e ja sob forte dominio do grupo sueco Electrolux. Contudo. a entrada
da Whirlpool nesse mercado foi necessaria para a constru¢iio da imagem internacional da

empresa, assim como contribuiu para o reconhecimento da marca.

A entrada no mercado europeu partiu de uma joint-venture com a holandesa Philips,
entio considerada a segunda maior produtora da linha branca européia. Posteriormente, essa
Joinf-venture evoluiu para a aquisicdo de uma participagio majoritaria da unidade de linha
branca da empresa holandesa em 1989 e, em 1991, para a conclusio da compra de toda a
divisdo de eletrodomésticos da Philips por cerca de US$! bilhdo (BADDEN-FULLER e
STOPFORD, 1991). Ao mesmo tempo, fot criada a Whirlpool Europe, divisio da empresa

para os negdcios na Europa.

Num primeiro momento, o nome Whirlpool permaneceu vinculado a marca Philips, que



foi gradativamente substituida pela marca norte-americana.”’ Nos anos 90, a Whirlpool passou

a trabalhar com trés marcas principais no mercado europeu: Whirlpool, Bauknecht e Ignis.

ApOs essa primeira etapa, em que a empresa norte-americana buscou estabelecer sua
marca no mercado europeu através da consolidacio de servigos de atendimento ao cliente, do
desenvolvimento de novos produtos em substituicdo a antiga linha da Philips e da execugfo de
campanhas de marketing, teve inicio o processo de reestrutura¢io da produgdo na Europa para
obtencfio de niveis de eficiéncia mais elevados, -o que se deu especialmente através da
racionalizagdo da produ¢do com o lancamento de uma nova linha com diversas pegas comuns
entre os produtos e com cortes de custo, sobretudo, cortes de pessoal (entre 1991 ¢ 1996,

foram suprimidos 1,5 mil postos de trabalho na Whirlpool Europe).

Entre as perspectivas de atuagiio da Whirlpool Europe, a empresa demonstra particular
interesse no Leste Europeu, que pode ser considerado um mercado diferenciado do restante do
continente devido ao seu enorme potencial de crescimento. O interesse nesse mercado
especifico, extensivo aos outros grandes grupos, estd relacionado a baixa penetragio dos
eletrodomesticos da linha branca, além do fato de que o alto potencial de crescimento desse
mercado inclui produtos tradicionais, como refrigeradores e lava-roupas. Esta ¢ uma
caracteristica que torna o Leste Europeu bastante peculiar, dado que nos paises da Europa
Ocidental, a demanda por tais produtos encontra-se num processo de franca retragio,
enquanto nos paises do leste, estes eram considerados bens de luxo até recentemente, o que

evidencia as perspectivas de ampliagdo da demanda.

A atuag@io da Whirlpool no Leste Europeu teve inicio em 1991, através de um acordo

firmado com uma empresa tcheca — a Tratamat — para produgio e venda de maquinas de

lavar. Em 1995, a Whirlpool abriu um escritorio de representagdo na Russia, além de ter
iniciado a expansio de seus negdctos na Hungria, Poldnia, Roménia e Bulgaria (WHIRLPOOL
ANNUAL REPORT, 1995). .

Em geral, o progresso da expansdo européia da Whirlpool parece estar bastante

vinculado as perspectivas futuras nos mercados do leste, sobretudo devido & concorréncia

extremamente acirrada ¢ 4 fraca demanda no restante do continente.

""" Segundo o Financial Times. no inicio de 1995. a marca Philips deveria ser totalmente retirada dos dois
iltimos mercados europeus em que ainda estava presente no setor de linha branca — Franga e Alemanha.
Financial Times, 29/12/94 p. 11



Por sua vez, além da expansdo européia atraves da Whirlpool Europe, a mudanca de
estratégia da Whirlpool nos anos 90 também inclui a inser¢do asiatica, na América Latina e na

Africa do Sul.

No caso do mercado asiatico, o estabelecimento de empresas ocidentais encontra
grandes barreiras, pois o dominio na regiio é exercido tradicionalmente por empresas e
produtos orientais, em sua maloria japoneses e coreanos. Dessa forma, dadas as dificuldades
de entrada, a expansio da Whirlpool na Asia foi estruturada a partir de parcerias com
produtores locais. A formag¢iio da Whirlpool Asia foi concebida a partir da elaboragdo do
projeto “Five Ps” — parmerships, products, processes, people e pan-Asian approach

(WHIRLPOOIL ANNUAL REPORT, 1995).

O primetro item do programa — as parcerias — tem por objetivo organizar a entrada
nos paises da Asia através de produtores ja estabelecidos, garantindo a oferta de componentes

com um bom nivel de qualidade.

O segundo item, produtos, centra-se na pesquisa e desenvolvimento de produtos
baseados no gosto e necessidades locais. Conforme dito anteriormente, as diferengas e
preferéncias regionais sdo um “complicador” da expansdo na linha branca. No caso da
expansdo na Asia, essa ¢ uma barreira de superagdo ainda mais dificil que em outros casos.
pois as diferencas culturais sio muito mais evidentes do que as diferengas entre os mercados

norte-americano e, por exemplo, europeu.

O item processos utiliza aspectos do programa de qualidade da empresa, o Worldwide
Excellence System, ja praticados em outros processos de expansdo. Ou seja, as equipes das
diversas fases do programa de globalizagdo acumulam informac¢des que sdo constantemente

reutilizadas em novos processos de expansdo.

O item quatro, pessoal, esta relacionado a politica de recursos humanos da empresa. que
determina treinamento e desenvolvimento de pessoal tanto no mercado doméstico quanto nos

programas regionais.

O ultimo item do programa na Asia — pan-Asian — compreende, segundo a empresa, a
necessidade de atender as diferencas geograficas e culturais no continente. Nesse sentido, a
grande diversidade de gostos, costumes e necessidades entre os mercados nacionais asiaticos

deve ser considerada, mas sem que ocorram descaracterizagdes da marca Whirlpool.
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Com relaciio aos paises asiaticos em que a Whirlpool tem tentado se estabelecer, no
Japdo as tentativas de inserglo limitam-se a distribui¢io através de uma umportadora — a
Soko. Ainda que a aceitag2o de produtos “ocidentalizados” tenha aumentado na década de 90,
a Whirlpool tem se munido de especial cautela dentro desse mercado, pois o controle por parte
das empresas locais € extremamente forte, além de se tratar de um mercado protegido por

dificuldades burocraticas e pelo alto custo de entrada.

Apesar da pequena participagdo junto ao mercado japonés, os eletrodomésticos
Whirlpool, em particular, os refrigeradores, estdo tendo uma penetragio razoavel sobretudo
devido aos precos mais baixos com relagdo aos produtos locais; os refrigeradores Whirlpool
tém um prego por litro correspondente & metade do preco/litro dos refrigeradores japoneses.'”
Os precos mais baixos praticados pela Whirlpool se devem a cortes nos gastos de distribuigo.
A empresa atende aos pedidos da importadora em duas semanas, através de um sistema de
express shipping, que permite suprimir os custos de estocagem no pais — no Japdo, o
armazenamento de mercadorias tem um custo vinte vezes maior que nos EUA (FINANCIAL

TIMES, 28/09/95: p. 07).

Contudo, os maiores esforgos da expansdo na Asia parecem estar centrados nos
mercados da China e India, nos quais foi firmada uma série de acordos entre 1994 e 1996 que
incluem a produgio de refrigeradores, compressores, fornos de microondas e lavadoras

(FINANCIAL TIMES, 19/09/95: p. 28).

O programa de expansdo na regido teve inicio em 1992, dadas as oportunidades de
crescimento verificadas por analistas da empresa. Desse modo, foi formado o Whirlpool Asian
Appliance Group (WAAQG). Ate entfio, a Whirlpool exportava produtos para a regido através
das marcas Whirlpool, KitchenAid, Bauknecht e Ignis. Apesar de possuir uma parcela infima, a

empresa ainda era a maior competidora ndo-asiatica no mercado.

Em 1993, o WAAG estabeleceu um centro de tecnologia € desenvolvimento de produtos
em Cingapura. Em 1994, foi formada uma jointf-venture para marketing entre a Whirlpool e a
Great Teco Trade Co. Ltd. — a Great Teco Whirlpool Ltd. Ainda em 1994, 3 WAAG

estabeleceu um escritorio de coordenacdo de estratégias em Cingapura e trés outros centros

regionais.

"* Scgundo dados do Financial Timcs. 28/09/95, p. 07, “uma geladeira de 450 litros da Whirlpool. custa
Y&130.000 (US%1.28%) comparada com Y$260.000 de um modelo similar japonés.”
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Em 1994, a Whirlpool iniciou a reestruturacdo de uma antiga joinr vernture para
producio de lavadoras na India — a TVS Whirlpool Ltd. de Madras, que passou a ser

denominada Whirlpool Washing Machines Ltd. —, estabelecida em 1987 com participagdo

majoritaria de 78% da Whirlpool. Logo ap6s a reestruturagdo. que levou a obtencdo do
certificado 1SO 9002 e ao aumento da produtividade, a Whirlpool anunciou o acordo para
aquisicdo do controle da Kelvinator of India (KOI}, empresa estatal que ocupava o lugar de

segunda maior produtora de lavadoras da India (FINANCIAL TIMES, 30/03/94, p. 05).

Em 1996, o objetivo do programa na India foi a integracdo dos negdcios entre a

Whirlpool Washing Machines Ltd. e a KO, para a posterior criagdo da Whirlpool of India.

No mercado chinés em 1995, a Whirlpool estabeleceu quatro joint-venfures com
participac¢do majoritaria. No inicio do ano, a empresa estabeleceu a parceria para produgdo de
refrigeradores com a Beijing Snowflake Eletric Appliance Group, empresa estatal e mais antiga
produtora de refrigeradores na China. A companhia que resultou do acordo, a Beijing
Whirlpool Snowflake Eletric Appliance Group Co., foi a primeira join-venture firmada com

uma empresa ocidental no setor de linha branca chinés.

Posteriormente em 1995, a Embraco S.A. — majoritariamente controlada pela Whirlpool
—- viria a firmar outra joint-venture correlata com a Beijing Snowflake para produgdo de

compressores herméticos, tendo a Whirlpool Corp. como parceira minoritaria no acordo.

Em seguida & parceria com a Snowilake, a Whirlpool formou a Whirlpool Narcissus
{Shangai) Co. Ltd., numa joint-venture com uma produtoras de lavadoras de Shangai na qual a

Whirlpool detém 55%.

QOutras duas joint-ventures na China — a Shunde Whirlpool SMC Microwave Products
Co. Ltd. e a Shenzen Whirlpool Raybo Air-Conditioner Industrial Co. Ltd., localizadas na

provincia de Guangdong —, tornaram-se parte de um novo projeto da empresa, denominado

Global Products Business Units. O objetivo dessas unidades, que integram dois conjuntos de
produtos, os fornos de microondas e produtos para tratamento de ar (condicionadores de ar e
desumidificadores), é compartilhar planejamento produtivo pesquisa ¢ desenvolvimento de
novas tecnologias e produtos, bem como a producio e a distribuicdo desses produtos

“globalmente”.

Para tanto, a producdo da Shunde Whirlpool esta integrada a produgido em Norrkoping,
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na Suécia. Na interagdo enire as duas, a hlial de Norrkoping apresenta como vantagem
competitiva o desenvolvimento tecnologico ¢ a producgdo dos microondas mais populares da
Europa. Por sua vez, as factidades da Shunde sfio os baixos custos da produgdo em grande
escala. As operagdes dessa unidade de negdcios em 1995, ano em que fo1 cnada, geraram a
distribuigdo de cerca de um mithdo de unidades entre EUA e Europa. Em 1996, as operagtes
devem resultar em trés milhdes de unidades, aiém do langamento europeu de duas novas linhas

de produtos desenvolvidos em Norrképing (WHIRPOOL ANNUAL REPORT, 1993),

A outra unidade — a Global Air Treatment Business Unit —, integra a joint-venture
chinesa Shenzen e a divisdo de ar-condicionado da Whirlpool no Tenessee. a LaVergne
Division. Nesse caso, a integragdio giobal também € determinada pela pesquisa e
desenvolvimento de produtos (na LaVergne Division) e pelas vantagens competitivas em
termos de custo da Shenzen (WHIRPOOL ANNUAL REPORT, 1995),

O programa de globalizagdo da Whirlpool para os anos 90, além da expansdo nos paises
da Asia (onde detém a débil participacdo de 1% do mercado), Leste Europeu e Africa. passou

a prever operagdes na America Latina, sobretudo dentro do ambito do Mercosul.

Do mesmo modo que a Electrolux, também foi ampliada a atuag@o na Ameérica Latina.
Contudo, ha um fator que constitui uma grande diferenga entre as estratégias seguidas pelas
duas empresas: trata-se da atuacdo anterior ¢ ja bastante tradictonal da Whirlpool no mercado
brasifeiro, 0 mais importante da regiio. A entrada da Whirlpool no Brasil remonta ao final da
década de 50, quando a empresa estabeleceu uma joint-venture com o grupo Brasmotor para
producio e comercializacdo de retrigeradores, tendo ainda como parceira a rede Sears. Desde
a formalizagdo dessa parceria, a Whirlpool veio ampliando sua participagdo nas empresas do

grupo Brasmotor, tendo adquirido seu controle definitivo em setembro de 97.

O LAAG (Latin American Applance Group), formado pela Whirlpool e associadas da
Ameérica Central, América do Sul e Caribe, detém atuaimente a maior parcéia do mercado de
linha branca, bem como um ter¢o da capacidade produtiva do setor instalada na regido
(WHIRPOOL ANNUAL REPORT, 1995).

A expansdo dos negoclos na Ameérica Latina teve inicio nos anos 90, a partir dos

programas de estabilizacdo econdmica colocados em pratica paralelamente em alguns paises da

regifo. Através da estabilizacdo e da abertura comercial, frutos de diversas medidas adotadas
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nos programas de reforma, apresentaram-se as potencialidades da regifio, a partir de um

ambiente conjuntural mais favoravel e propicio a entrada de grupos estrangeiros.

Desse modo, em 1992 a Whirlpool iniciou suas atividades na Argentina através do
controle da SAGAD S. A, fabricante anteriormente controlada pela Philips Eletronics. Essa
aquisicdo completou as transagbes com a Philips iniciadas em 1988 através das quais a
Whirlpool adquirtu o controle das atividades de linha branca do grupo holandés. A SAGAD.
redenominada Whirlpool Argentina, passou a comercializar uma linha completa de produtos da
linha branca,. utilizando-se da produgdo local, da Whirlpool norte-americana ¢ da Whirlpool
européia, além das associadas brasileiras. Em 1993, o grupo Brasmotor passou a participar
diretamente dos negdcios na Argentina, adquirindo 40% de participagdo na Whirlpool

Argentina (WHIRPOOL ANNUAL REPORT, 1995),

As atividades da Whirlpool na América Latina parecem estar centralizadas nas
controladas brasileiras, que coordenam a distribui¢do regional através da SASCO — South
American Sales Co. — joint-venfure formada pela Multibras e Whirlpool em jutho de 1992
para exportagdo regional das marcas Whirlpool, Brastemp e Consul, além da exportacio de
kits para montagem nos paises onde os custos de internalizac@o e as barreiras alfandegarias sdo

altos.

Além das atividades de exportagio de produtos acabados, um forte interesse da
Whirlpool no Brasil é a Embraco S. A, uma das maiores produtoras mundiais de compressores
herméticos. A Whirlpool detém participa¢des na Embraco desde 1976, Nos anos 90, a empresa
brasileira passou a coordenar as atividades de compressores da Whirlpool, com a aquisi¢do da
producdo de Riva di Chieri na Italia, fornecedora da Whirlpool Europe e de outros produtores

europeus alheios 8 Whirlpool.

() caso da Electrolux

Na configuragdo do mercado mundial nos anos 90, a Whirlpool permanece como lider
mundial e a sueca Electrolux como lider européia, secundando a primeira em termos mundiais.
A Electrolux segue uma estratégia bastante similar ao programa atual da Whirlpool. no sentido
da expansio direcionadé a novos mercados. Contudo, todo o crescimento anterior da empresa

européia parece estar vinculado & necessidade de crescimento no exterior, dadas as limitagdes
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do mercado sueco.

Atraves de uma estratégia inicial baseada em aquisi¢des de empresas nos EUA e Europa,
a Electrolux conquistou a hideranga do setor europeu em poucos anos a partir de meados da
década de 70. Segundo BIANCHI ¢ FORLAI (1988), em meados da década, o grupo sueco
possuia uma parcela do mercado mundial de cerca de 18-20%. Esse crescimento “repentino”
toi efetuado através de uma estratégia agressiva de fakeovers de firmas em dificuldades
financeiras. Num periodo de dez anos (1977-87), a empresa efetuou 12 de um total de 23
takeovers praticados no setor europeu de eletrodomésticos. Além dessas aquisicdes, o grupo

efetuou outras fora do setor com vistas a obtencdo de sinergia {como componentes e robos).

A estratégia da Electrolux baseou-se na necessidade de crescimento fora do mercado de
origem, no qual a demanda havia estagnado. Com base no objetivo de buscar novos espagos
comerciais, 0 grupo sueco direcionou sua estratégia a aquisicio de empresas lideres, o que
resultou no estabelecimento da Electrolux em posicdes de dominio em diversos paises.
Conforme dito anteriormente, entre as aquisi¢des da empresa no periodo, a mais importante €
a da lider italiana Zanussi, em 1984. Assim, a forma de crescimento encontrada pela Electrolux

permitiu que sua atuagdo se tornasse global através de operacdes em mercados fragmentados.

Com base nessa percep¢do, a Electrolux se estabeleceu como uma das maiores
produtoras mundiats com opera¢fes num mercado nido-homogéneo que incorpora diversos
mercados fora dos limites da origem do grupo. Exatamente devido ao elevado grau de
segmentacio e fragmentacdo obtidos com a sequéncia de aquisicdes efetuadas desde os anos

80, a Electrolux conseguiu sua lideranga atual em diversos produtos e localidades.

Nos anos 90, o grupo sueco langou seu programa de expansdo em novos mercados —

Leste Europeu, Asia ¢ América Latina — iniciando uma série de investimentos e joint-

ventures nas regidoes em 1994,

Desse modo, a orientagio estratégica da empresa nos anos 90 passou a prever operacdes

no ambito do Mercosul e restante da América Latina — sobretudo nos mercados brasileiro ¢

argentino —, no mercade asiatico {com operagdes na China, Japdo e India), na Africa do Sul e
no Leste Europeu. -Segundo o chefe-executivo da Electrolux, Leif Johansson: “(...) muitos
desses mercados foram abertos repentinamente, devido a mudangas politicas e regulatorias, o

que nos deu oportunidades que no existiam ha alguns anos atras”. (Financial Times, 24/04/93,



p. 25

Na expansio asiatica, a necessidade de incorporar padrdes e habitos locais compeliu a
empresa sueca a firmar uma séne de joint-venfures com produtores internos, que incluiram a
producdo de refrigeradores, lavadoras e (por motivos estrategicos) compressores. Dentro dos
itens geladeiras e lavadoras, as parcerias foram particularmente importantes dadas as
dificuldades de adaptacdo dos padrOes ocidentais a0 modo de vida asiatico. No caso japonés.
por exemplo, houve uma mudanga notavel nos padrdes de consumo de eletrodomésticos
grandes, assoctada 4 introdugdo massiva de produtos europeus € norte-americanos

3

desenvolvidos especialmente “ao gosto” da classe média japonesa.’

Nesse sentido, foi efetuada a parceria Electrolux-Sharp para a pesquisa e produg¢io de
uma lavadora-secadora que associasse economia de agua e energia elétrica e maior delicadeza
na lavagem (aspectos posttivos do padrdo Electrolux) com o uso de sensores microeletrénicos.
bastante difundido dentro dos padrdes locais. Tal parceria resultou num produto de boa
colocagdo no mercado japonés, atendendo a requerimentos em termos de economia de tempo e
espago, além do carater ambientalmente correto e, acima de tudo, dos pregos mais baixos

(tanto em relacdo a produtos totalmente importados quanto aos de produgdo doméstica).

Também foram introduzidas geladeiras “ocidentalizadas” no mercado japonés,
anteriormente  as geladeiras ocidentais eram consideradas barulhentas, ' pesadas,
exageradamente grandes (em volume exterior e capacidade interna) e de pregos elevados.
Contudo, os consumidores japoneses também demonstravam insatisfagio com os produtos
locais, extremamente pequenos e compartimentalizados (em geral. os refrigeradores japoneses

possuem 3 ou 4 portas € muitos compartimentos internos). .

13 Apesar da Elcctrolux distribuir eletrodomésticos no Japdo hé cerca de duas décadas. o padrio da marca nio
era bem aceito localmente. Nos anos 90, os produtos puderam ser introduzidos com algum sucesso entre a
camada média da populagdo devido a modificactes ¢ acertos em alguns aspectos dos dois padres, isto é, o
ocidental e o japonéds, FINANCIAL TIMES, 28/09/93, p. 67.

' Um aspecto bastante peculiar relacionado 4 extrema importincia denotada ao item “barutho”™, é o predominio
(necessario) de residéncias pequenas, de construgio muito proxima e de parcdes finas nas grandes cidades
japonesas. '

17 () as donas-de-casa cstio achando que os compartimentos dificultam a estocagem de pacotes maiores de
alimentos frescos, ¢ 4 medida em que m saido de casa para trabalhar, as compras sdo feitas menos
frequentemente ¢ sd0 necessdrios refrigeradores maiores para estocar comida. Os precos mais baixos em
transformade os habitos dos japoneses ¢ seu padrio de consumo. Anteriormente os compradores de
refrigeradores ocidentais eram principalmente aqueles com renda elevada ¢ grandes casas, ou aqueles que ja
viveram no exterior. Atualmente o perfil do consurmidor agrupa mulheres gue trabalham fora. executivos
soliciros ¢ csposas com consciéncia sobre custos e conveniéncias.” (FINANCIAL TIMES, 28/09/95. p. 07}



Através de parcerias como a Electrolux-Sharp — ¢ outras como a General Electric-
Kojima para produgdo de refrigeradores —, foi criado um ambiente menos hostil aos
eletrodomésticos europeus e norte-americanos, dadas as adaptacdes e incorporagdes realizadas
nos produtos e, sobretudo, a queda nos pregos. Entretanto, o mercado japonés representa um
nicho entre os outros segmentos asiaticos, pois a parcela atingida pelos europeus e norte-
americanos restringe-se ao consumidor de classe média. O segmento mais popular associado &
producdo em massa, coloca-se sob dominio dos produtores locais, o que implica uma barreira

a entrada dificil de transpor.

Os outros dois mercados asiaticos de interesse no plano de expansio da Electrolux —

China e India —, guardam algumas semelhancas entre si. Sobretudo, ambos apresentam
enormes potencialidades em termos de crescimento de mercado, pois seu padrio de vida
ascendente, associado 4 alta taxa de crescimento populacional, confere a regidio a probabilidade

de se tornar o maior mercado mundial em volume de unidades até o ano 2000,

No caso indiano, o ambiente institucional recente (favoravel a entrada de empresas
estrangeiras) € particularmente interessante a setores como o de linha branca, em que ouso e a

difusdo de marca propria tém papel estratégico.

As operacdes na India incluiram a compra de 51% da Mabharaja International (MIL),
fabricante da linha branca de Nova Delhi, onde passaram a ser produzidas novas linhas de
refrigeradores, lava-loucas e lava-roupas destinadas ao mercado indiano. Para tanto, foram
pagos USS13 milhSes pela compra e serdo investidos outros US$25 milhdes na introdugdo dos
novos produtos. Segundo declaragdes da divisdo de “mercados emergentes” da Electrolux,
serdo investidos US$100 milhdes na India nos préximos trés anos, dadas as perspectivas de

crescimento do mercado de linha branca do pais (FINANCIAL TIMES, 28/04/95, p. 26).

No que se refere ao mercado asidtico em geral, a Electrolux tem reservado uma parcela
substancial do montante anual destinado a investimentos em novos mercados. Erﬁbora recente,
a divisdo de mercados emergentes (criada em 1994) ja € responsavel por 10% do total de
vendas do conglomerado, ou seja, US$1.4 bilhdo ao ano. Através da expansdo da divisdo, o
grupo espera dobrar o faturamento citado em trés anos (somente ao mercado chinés, estdo
destinados US$100 milhGes para investimento em 1996) (ELECTROLUX NEWS RELEASE,
16/01/96).
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Por sua vez, a expansdo da Electrolux direcionada ao mercado latino-americano
comecou em 1993, a partir de um acordo firmado com a brasileira Refripar (Refrigeracdes
Parana S. A)) restrito & transferéncia de tecnologia para produgdo de lava-roupas com inicio

em 1994

Posteriormente, as operagdes da Electrolux na producdo brasileira foram iniciadas de
fato com a compra de 10% do capital votante da Refripar em jutho de 1994, Através dessa
associacdo inicial com a Refripar, o conglomerado sueco introduziu no mercado nacional sua
marca na area de freezers e geladeiras, produtos que nfio constam da pauta de sua divisio
brasileira {a Electrolux Ltda.), voltada unicamente & fabricagdo de enceradeiras, aspiradores de
po e ventiladores industriais. No outro extremo, a Refripar passou a ter o apoio tecnologico da

€mpresa succa.

O inicio da parceria (efetivado na produgdo de lava-roupas), acabou por resultar na
implanta¢do de uma fabrica de lavadoras tipo front-loading (abertura frontal) em Sio Carlos
(SP)."® Para a firma sueca, a produgio local resultou em redugio de custos, uma vez que sua

presenca no mercado brasileiro estava sendo mantida através da importagio de produtos.'’

Paralelamente, a Electrolux iniciou as operacdes de um escritoric de vendas na
Argentina, com a finalidade de distribuir produtos fabricados no Brasil para os paises-membros

do Mercosul.

Em janeiro de 1996, ocorreu a compra de outros 41% das a¢des ordinarias do grupo
Refripar pela Electrolux (janeiro de 1996). A partir dessa compra, o conglomerado sueco
passou a deter o controle do grupo brasileiro, até entio nas mios da Aolding Umuarama
Administracdes e participacdes S. A.. pertencente a familia Prosdocimo, fundadora da
Refripar, que permaneceu no grupo com 2% das ages. Segundo anuncio feito logo apods a
compra, a empresa sueca pretende ainda a compra dos outros 37% das agdes, pertencentes a

sOcios minoritarios (O ESTADO DE SAO PAULOQ, 15/01/96, p. B-08).

O custo da operagio foi de US$50 mithGes e garantiu imediatamente ao conglomerado

'* Na fibrica dc Sao Carlos. passaram a scr produzidas duas linhas de lavadoras com pequenas diferencas cntre
si, cuja comerciatizacdo se¢ da com distingfio de marcas: “Electrolux™ e “Prosdocimo™. Até entfio, a marca
Prosdécimo mantinba uma Gnica tinha de lava-roupas, do tipo top-loading, responsdvel por 13% do mercado
nacional.

" Segundo o presidente da Electrolux no Brasil. Folke Asell. “com a produgdo local (...) vamos reduzir os
custos em cerca de 30%, peso dos custos de transporte € imposto de importagio”, (Gazeta Mercantil., 13/07/94)
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sueco 25% do mercado interno de linha branca, ou seja, a posi¢do de vice-lider “brasileiro™

Grosso modo. o controle da Refripar evidencia o interesse estratégico da Electrolux em
amphiar sua atuacfo no mercado brasileiro, possibilitando o estabelecimento imediato de uma
boa base de suprimento para o restante da América Latina. Além disso, uma série de fatores
especificos relacionados a conjuntura interna figuraram como atrativos. Isolado o componente
estratégico, a aquisi¢iio poderia ser classificada como repentina, uma vez que a Electrolux
encontra-se presente no mercado brasileiro ja ha seteﬁta anos, mas em segmentos periféricos a

linha branca (TABELA 1.3).

TABELA 1.3 - Atuacio da Electrolux na América Latina

Pais Inicio  Vendas (US$ Produtos* Empregado
... fano)  milhdes em 1995) 5 B
México 1926 59 LB/EP/VD/PIF/U 1986

C
Brasil 1926 48 EP/PJEF/UC 391
Argentina 1926 35 LB/EP/PJF/UC 19
Peru 1939 16 VD/PIF/UC 1221
Colombia 1940 23 VD/PJF 726
Venezuela 1940 7 VD/PJF 810
Chile 1980 13 VD/PIF 292
QOutros - 107 VD/PIF 746
TOTAL - 308 - 6191

* LB = linha branca; EP = eletrod. portiteis; VD = vendas diretas; PJF = produtos
para jardim e floresta; UC = equipamentos para utilizagio comercial.
Fonte: O Estado de Sdo Paulo, 15/01/96, p. B-U8)

Inicialmente, o nome Prosdocimo foi preservado no mercado brasileiro e os produtos
destinados ao mercado externo foram exportados sob a marca Electrolux, o que se explica pela
pouca expressio do conteudo exportado pela Refripar — do faturamento anual da empresa
(US$600 milhdes em 1995), apenas 10% vém de exportagdes.' Em 1994, as atividades da
Electrolux na América Latina, que correspondem a cerca de 2% do faturamento gotai do grupo
(dados da TABELA 1.4), resultaram num faturamento de US$308 milh&es, o correspondente a

cerca de metade do faturamento anual do grupo Refripar.

' Durante 0 anfincio da compra das acfics. foi declarado 3 imprensa (por parte da Electrolux) que o objetivo
p ~
inicial ¢ aumentar para 23% a parcela exportada pela Refripar,



TABELA 1.4 - Divisio de Faturamento da Electrolux

Regido Y
Europa 39
América do Norte 32
Asia 5
Amgérica Latina 2
Africa 2

* vendas apuais do grupo: US$ 14 bithdes
Fonte: O Estado de 830 Paulo, 15/1/96, p.B-O8).

Ainda dentro do mercado latino-americano, a Electrolux tem efetuado outras aquisi¢des
como forma de integrar sua atuac@o regional. Em meados de 1995, a empresa criou a
Kelvinator do México, através da aquisi¢do da maior produtora mexicana de compressores
para equipamentos de refrigeracio comercial. A nova companhia expandiu a produgio, além
de passar a incluir também compressores para refrigeradores domésticos. Tal aquisi¢do
integrou o programa de expansio em novos mercados, objetivando a distribuicio de

compressores na América Latina e América do Norte (FINANCIAL TIMES, 18/07/95, p. 25).

No final de | 1995, o grupo sueco adquiriu ainda participagdo minoritaria na Atlag
Electrica S. A., maior produtora e distribuidora de linha branca na América Central localizada
na Costa Rica. O acordo prevé, futuramente, a op¢do de uma participagdo acionaria mais
ampla, além da modernizagio e expansio produtiva da empresa. A participacdo da Electrolux
na Atlas € fruto da parceria com a empresa norte-americana WCI International (subsidiaria do
grupo desde 1986), que fornecia apoio tecnologico a empresa costa-riquenha (ELECTROLUX
NEWS RELEASE, 22/12/95).

De modo geral, a atuacio dos dois grupos — Whirlpool e Electrolux — na America
Latina tornou-se mais agressiva nos anos 90 (no caso da Electrolux, podemos considerar que
essa participacdo teve inicio na década de noventa com o estabelecimento efetivo para
producdo no Brasil). Em sintese, a ampliacdo das atividades na regido ¢ consequéncia de dois
fendmenos paralelos, ou seja. da globalizag8o produtiva como resultado do acirramento da
concorréncia internacional e de modificacdes conjunturais em curso em diversos paises latino-

americanos que favoreceram o estabelecimento em seus mercados.
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.4 - Implicacdes da expansfo internacional das grandes empresas para o Brasil

O processo em curso atualmente no setor brasileiro de linha branca é emblematico do
fendmeno mundial da globalizacio produtiva, ainda que guarde alguns aspectos peculiares

associados a conjuntura econdmica do pais.

O acirramento da concorréncia em nivel mundial é uma das principais causas da “luta”
por novos mercados. No setor de linha branca, a busca dos grandes grupos por uma maior
participacdo levou, nos anos 90, a criagdo de estratégias especificas voltadas para os chamados

mercados emergentes.

No caso de mercados maduros, como a Europa e EUA, a concorréncia apresenta-se
extremamente acirrada em fun¢do da demanda praticamente estacionaria. Nesses mercados, o
embate competitivo tem se concentrado nos grupos lideres ja estabelecidos, uma vez que a
entrada de novos produtores encontra barreiras muito dificeis de transpor. Assim, o

desempenho da Whirlpool na Europa até 1995 parece estar sendo dificultado pela fraca

demanda.

Entre as medidas recentemente adotadas pela Whirlpool no mercado americano como
forma de superar as quedas nas margens de lucro, estd o aumento de preco de 3% para os
revendedores, além da transferéncia de parte da produgdo de uma de suas unidades para o
México.

No mercado europeu, a Electrolux tem se mantido na lideranga, apresentando como
vantagem em relacdo & Whirlpool seu estabelecimento anterior em diversos mercados
nacionais, além da atuagfio mais abrangente, dado que as atividades da empresa sueca ndo se

restringem ao setor de linha branca.

Nos novos mercados, de modo geral, a concorréncia tem sido constantemente
dinamizada, tanto através de empresas de atuacdo tradicional no setor como através de novos
competidores. Sobretudo, entre os novos competidores estdo os coreanos, que tém aumentado

sua presenca, por exemplo, no mercado latino-americano, através de produtos importados.

No proprio mercado asiatico, a entrada da Whirlpool é recente, além de acontecer de

forma cautelosa dados os elevados custos de estabelecimento. Apesar das dificuldades de



estabelecimento, a Asia esta entre os principais mercados no programa de expansio global das

empresas iideres.

Com relagdo ao mercado brasileiro, a Whirlpool detinha a vantagem de estar presente
“sozinha” entre os grupos estrangeiros através do grupo Brasmotor, o que garantia ainda a
vantagem implicita do estabelecimento na América Latina, mercado regional de importancia
crescente entre os denominados mercados emergentes. A partir da aquisigio do grupo Refripar
pela Electrolux, foi desfeita a vantagem do grupo norte-americano, acirrando em grande

medida a concorréncia no mercado nacional

Por outro lado, outros fabricantes internacionais estiao efetuando sua entrada no mercado
nacional, seja através de parcerias ou de aquisi¢hes de empresas estabelecidas. Entre eles,

estdo a alem3 Bosch-Siemens, a norte-americana General Eleiric € a italiana Merloni.

Além desses concorrentes de tradigio ocidental, estdo concorrentes de peso como a LG,
a Daewoo e a Samsung. Esta Gltima, que em setembro de 1996 iniciou a distribui¢io de fornos
de microondas com sua marca montados em Manaus, anunciou a futura mstalacdo de uma
fabrica produtora de lavadoras e refrigeradores no estade de Sic Paulo com inicio previsto

para 1998.

Assim, o mercado brasileiro tem se revelado bastante atraente para as grandes empresas
multinacionais do setor de linha branca no periodo recente. O pais adquire uma posicdo
importante no embate competitivo cada vez mais acirrado no plano internacional, o que tende
a trazer como primeira consequéncia provavel a ampliagio do dinamismo do mercado
brasileiro. As mudanc¢as em andamento no segmentc nacional serdoc examinadas no capitulo 3.
De todo modo, é importante registrar que tais mudangas estdo relacionadas com a logica de

expansdo global das grandes empresas, notadamente a Whirlpool e a Electroiux.

A constituicdo da indastria de hnha branca no pais foi marcada pela concentragdo em
poucas empresas. Essa caracteristica consolidada manteve-se até meados da década. quando
aumentou ¢ interesse externo pela atuagdo no mercado brasileiro. A entrada de novos
competidores coloca a hipotese de alterac@io da estrutura de mercado até entdo vigente.
Entretanto, como veremos no capitulo terceiro, € pouco provavel que haja uma ruptura
drastica do oligopolio, uma vez que a incoporagdo das empresas nacionais por poderosos

grupos estrangeiros devera resultar no fortalecimento de posi¢des constituidas localmente.
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Contudo, o controle imediatamente posterior das maiores empresas por grandes grupos
internacionais, mesmo sendo acompanhado pela instalacdo de outros competidores, pode ter
como principal caracteristica unicamente a internacionalizagdo do setor, sendo mantido ©
antigo poder de mercado das matores empresas tradicionalmente estabelecidas no Brasil. Este
¢ um dos pontos a serem examinados no terceiro capitulo. Antes disso, vamos analisar a

evolucio do setor de linha branca no Brasil.



CAPITULO 2

IMPLANTACAQ E EVOLUCAO DO SETOR DE LINHA BRANCA NO BRASIL

A origem do setor de linha branca no Brasil remonta aos anos 40 como um
desdobramento de outros negdcios ¢ atividades produtivas. A configuragdo do setor na forma
de um oligopolio deve-se a uma série de retiradas e aquisi¢des que consolidaram um nimero

reduzido de grandes fabricantes.

Ao longo do seu estabelecimento no Brasil, outra caracteristica marcante do setor seria a
busca por parcerias com grandes conglomerados estrangeiros, sobretudo como forma de
acesso a movagdes. Tal aspecto, presente desde a formacéo inicial do setor, seria de extrema

relevancia para as modifica¢des colocadas em marcha no inicio da década de 90.

No presente capitulo, ¢ tratada a formag¢do do setor concentrando a analise no
estabelecimento e estratégias das principais empresas. Também sdo apresentados dados que
dimensionam o setor, como seu faturamento e parcelas de mercado das empresas, O item final
discute a estabilidade relativa do setor com relacdo a introdugdo de inovagdes, bem como a

possibilidade de alteragdo desse contexto a partir da entrada de novos concorrentes.

2.1 - Formacdao do setor

Atualmente, as principais empresas do setor sdo controladas por dois grandes grupos: o
Brasmotor-Whirlpool (que detém as marcas Brastemp, Consul e Semer) e o Refripar-
Electrolux. Os dois grupos citados lideram o mercado nacional em quase todos os itens,
secundados por empresas de pequenc porte ou de menor participacdo no setor. Também
possuem presenca destacada empresas como a Continental Bosch-Siemens, lider tradicional na

produciio de fogGes (TABELA 2.1).
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TABELA 2.1 - Principais Empresas - 1994

Empresa Marca Faturamento Produciio Empregados
- {USS milhdes)  (unidades)

Brasmotor - Whirlpool  Brastemp, Consul, L.OG0 4 milhdes 10.600
Semer

Refripar-Electrolux Prosdécimo 385 1.4 milhdo 4.600

BS Continental Continental, Bosch, 250 n.d. n. d.
Metalfrio, Brasil

Embraco Embraco. Aspera 300 15 milhdes 8.500

Fonte: BNDES Setorial - 02, 11/95, p.165.

Durante o processo de formag@o do setor, sairam do mercado nacional de refrigeradores
empresas como a General Motors, a Philips ¢ a General Eletric (MORAES NETO er alli,
1993). Desde o inicio da década de 90, o setor tem passado por uma série de transformagdes
em sua estrutura a partir das quais sdo esperadas modifica¢des profundas em seu perfil.
Sobretudo, trata-se da entrada recente de concorrentes de peso e cfa compra de empresas

tradicionais por grandes conglomerados estrangeiros.

A lideranga do mercado nacional encontra-se sob o controle do grupo Brasmotor, Ginico

grupo produtor de todos os itens da lhinha branca, cuja fundagio deu-se em 1945. Ao ser

fundada — sob a denominacdo de Companhia Distribuidora Geral Brasmotor 8. A. — ©
objetivo da empresa era operar na distribuicio de veiculos Chrysler e elefrodomésticos Philco

{(MORAES NETO et alli, 1993).

Em 1949, a empresa passou a atuar também na montagem dos veiculos Chrysler em Sio
Bemardo do Campo, sendo pioneira nessa atividade na regifio. Dois anos mais tarde, a
Brasmiotor iniciou a linha de montagem de automéveis Volkswagen, As atividades ligadas a
linha branca tiveram inicio no mesmo ano com a fabrica¢do de geladeiras sob a marca
Brastemp e com tecnologia norte-americana. Dessa forma, a industria de linha branca nacional
se estabeleceu enquanto desdobramento da indGstria automobilistica, dadas as semelhangas de

seus processos de montagem.

Em 1954, a Brasmotor cessou suas operagdes relacionadas & industria automobilistica,
concentrando maiores esforgos no ramo de eletrodomésticos. Sobretudo, havia a percepgio de
que os fortes incentivos governamentais & entrada de montadoras estrangeiras de grande porte

dificultariam a atuacio das empresas nacionais (MORAES NETO et alli, 1993).

A partir do abandono da montagem de automoveis, a Brasmotor passou a incrementar

gradativamente seus negocios na linha branca, tendo efetuado uma série de incorporagdes



desde os anos 60. Em 195.7', foi fundada a Multibras 8. A. Indastria de Aparethos Domeésticos
com o objetivo de administrar a produgiio de geladeiras. No ano seguinte, a Multibras montou
sua primeira joint-venture com a Whirlpool e a Sears para produc¢dio e distribuicio de

refrigeradores (DIEESE INFORMATIVO SOCXO~ECON6MICO, 1988).

Desde seu estabelecimento, a principal estratégia do grupo foi a atua¢fo em varios
setores, ainda que seus principais negocios estejam relacionadas a produ¢do na linha branca. A
transformacdo da empresa Brasmotor na holding Brasmotor S. A Empreendimentos e
Participagdes ocorreu em 1961, como forma de criar uma estrutura administrativa para os

diferentes negocios do grupo.

A consolidag3o da marca Brastemp no mercado nacional acabou por tornar necessaria a
modificagdo do nome da fabricante. Em 1972, a Multibras foi transformada em Brastemp S. A.

Aparelhos Domeésticos ¢ Comerciais.

No caso das atividades relacionadas a linha branca, a diversificacdo de investimentos foi
acompanhada de uma politica de segmenta¢io do mercado por faixas de renda, através da
aquisicio de diversas empresas. Assim, em 1976 o grupo adquiriu o controle acionario da
Consul (cuja produgio destina-se a faixa de renda intermediaria) e da Embraco (fabricante de
compressores herméticos). Em 1984 o grupo pdde completar sua linha de produtos com a
compra da fabrica de fogdes da Semeraro em Sio Bernardo do Campo que, através da marca
Semer, detinha uma expressiva fatia do mercado interno de fogdes (cerca de 22%). Com essa
aquisi¢do, o grupo passou a liderar também o mercado nacional de fogdes (O ESTADO DE

SAQ PAULO, 05/08/96).

Através da unificagio administrativa de suas principais marcas (Brastemp, Consul e
Semer), com a constituicdo da Multibras S. A. Eletrodomésticos em 1994, o grupo Brasmotor
reafirmou sua lideranga de mercado com 65% de participagio (GAZETA MERCANTIL,
25/03/94).

A criagfo da Muiltibras permitiu unificar cinco fabricas (S0 Paulo, Rio Claro, Joinville €
Manaus), com 10,4 mil funcionarios, um faturamento anual de cerca de US$850 milhdes
(1993) ¢ exportag:éeé anuais em torno de US$105 mithdes (1993). Sobretudo, a fusdo das
marcas teve por objetivo a possibilidade de redugiio de custos como impostos, um maior poder
de barganha com fornecedores devido ao aumento do volume de compras, otimizagdo na area

de pesquisa e maior competitividade no mercado. Um outro objetivo citado pelo presidente do
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grupo & época da fusdo seria o fortalecimento das empresas frente o processo de abertura
comercial; segundo as palavras de H. M. Etchenique, tal processo “(...) leva as empresas o
desafio de enfrentar grandes conglomerados que podem desembarcar no pais”. (Revista

Exame, 25/03/94, p. 12)

Em todos os casos de aquisi¢des efetuadas pelo grupo, as marcas oniginais foram
preservadas com o intuito de manter posigdes nos diversos segmentos do mercado, isto €, dos
mais sofisticados aos mais populares. Assim, a Brastemp direciona sua producdo a um publico

de alto poder aquisitivo, a Consul a uma camada média e a Semer ao segmento popular,

Por outro lado, a orientacfio estratégica do grupo nem sempre significou incorporar
atividades com alguma referéncia ao seu principal mercado, ao contrario, em diversas ocasides
foram aproveitadas oportunidades de negdcios nfo relacionados a linha branca. O episodio da

compra da Sabrico em 1974 enquadra-se nessa situagdo.

Inicialmente, estava prevista apenas a revenda de automoveis Volkswagen enquanto
atividade da Sabrico. Nos anos 80, seus negodcios foram diversificados, passando a incluir
também o turismo com a criacdo da Sabrico Turismo em 1987 e o aluguel de veiculos, atraves
da Atlas Rent, criada em 1988. Nos anos 90, o grupo adquiriu — ainda através da Sabrico —
a franquia Avis Rent a Car e montou a SUD Motor, uma revenda de automoveis importados
Honda, além da criacdo da Sabrico Travel USA em Miami (GAZETA MERCANTIL,
27/05/93). O grupo se desfez dos negdcios ligados a Sabrico em 1997, sob a alegagdo de que
passaria a concentrar-se em sua atividade prioritaria, alienando participagdes fora da linha

branca.

O grupo possuia ainda participacdo expressiva na Téxtil Alpargatas S. A. ate 1994,
quando também desfez-se de suas agdes sob a mesma alegagdo (GAZETA MERCANTIL,
28/09/94). A Tabela 2.2 apresenta o quadro das principais empresas ¢ setores em que o Grupo

Brasmotor atuava até 1995,

“wd
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TABELA 2.2 - Principais Empresas e Atividades do Grupe Brasmotor

_ Principais empresas ___Setores de Atividades  Localizacdo
Brasmotor S, A, Hoidings S0 Paulo
Multibras S. A. Eletrodomésticos Eletroeletronicos Séo Paulo
Multibris da Amazdnia S. A, Eletroeletronicos Manaus
Sabrico 5. A. Dist. de veicnlos Séo Paulo
Motores Elétricos Brasil 3. A Dist. de pegas S#o Paulo
Embraco Compressores | Joinville
Brastemp da Amazdnia 5. A, Mecanica Manaus

fonte: Balango Anual da Gazeta Mercantil - 95/96, pp. 106-107.

A estratégia de diversificacdo de investimentos, bastante comum entre grupos do porte
do Brasmotor, tem como contrapartida uma complexa gama de relaces enire as empresas

. re . ~ 2
associadas, que exercem uma série de controles e coligagdes entre si.*'

Ainda sobre as diversas participagOes dentro do Brasmotor, um aspecto bastante
relevante sdo seus vinculos com a norte-americana Whirlpool Corporation, que desde os anos
50 esteve ligada direta e indiretamente a atividades de refrigeracio e lavanderia do grupo. Ate
meados da década de 90, sobre a Brastemp a Whirlpool detinha participagio direta de 40%;
através de sua participagdo via Brasmotor (20%), eram somados outros 12% de participagio

indireta (20% de 40%), o que totaliza um controle direto e indireto de 52%.

A Whirlpool também era detentora de 49% da Consul, a0 que somavam-se outros 2,6%
de participacdo indireta via Brasmotor (que detém 13% da Consul), além de 19,76% via
Brastemp (que detém 38% da Consul). No total, a Whirlpool possuia, direta e indiretamente,
71,36% da Consul. No caso da Embraco, a soma de participagdes atingia 80,51% (34% de
controle direto, 44,95% através da Consul (71,36% de 63%) e 1,56% através da Brastemp,
52% de 3%) (MORAES NETO ef alli, 1993).

Inicialmente, a associacio com a Whirlpoo! era determinada apenas pela busca de apoio
tecnologico. No decorrer da formagfio do setor, a parceira norte-americana tornou-se uma das

principais associadas do grupo, determinando, inclusive, seu direcionamento estratégico.

Nos anos 90, os lagos com a empresa norte-americana vieram se estreitando ainda mais,

envolvendo, inclusive, aspectos da inser¢do internacional do grupo brasileiro. O dominio

?' Uma empresa cxerce controle sobre outra quando detém participagdo majoritaria sobre cla. No caso da
coligagfio, a participagfio ¢ minoritaria.
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exercido direta e indiretamente pela Whirlpool no grupo Brasmotor chegou mesmo a suscitar
controvérsias quanto ao controle nacional da empresa, tradicionalmente associada a imagem de
Hugo M. Etchenique, presidente do Conselho de Administracio do grupo. Posteriormente, em
setembro de 1997, o grupo norte-americano viria a se tornar controlador do grupo ao comprar

o lote de a¢des pertencente ao Bradesco (FOLHA DE SAQ PAULO, 09/97).

O segundo maior grupo do mercado nacional de linha branca é o Refripar, com
faturamento anual de US$600 mulhSes (1994), cerca de 8 mil funcionarios e trés plantas
produtivas (Curitiba, Manaus e Sio Carlos), além de pionetro no langamento de produtos
como o freezer horizontal e o forno de microondas no Brasil (PANORAMA SETORIAL DA
GAZETA MERCANTIL, 1996).

O grupo Refripar surgiu a partir da fusio de uma pequena fabrica de geladeiras — a
Refrigeragdo Parana -—, fundada em Curitiba nos anos 40 e da Loja Prosdécimo, fundada em
1913. Nos anos 40, a fabrica era a fornecedora local de geladeiras da Loja Prosdocimo e, com
as dificuldades de importagdo criadas com a Segunda Guerra, passou a ser sua fornecedora
exclusiva recebendo, inclusive, pagamentos adiantados como forma de financiar o aumento da
produgdo. A evolugdo natural dos negodcios entre a fabrica de geladeiras e a revendedora foi a
associagdo e depois a aquisigio total da Refrigeracdo Parand pela familia Prosdocimo

(MORAES NETO et alli, 1993).

Em 1959, ocorreu uma inovagdo técnica entre os produtos da empresa que criaria um
fator de diferenciagdo para a marca Prosdécimo, isto ¢, a concepeio do freezer horizontal. E
peculiar o fato da criagdo desse produto ndo estar relacionada a pesquisa tecnologica, mas sim
a observacdo a partir do uso do congelador normal. A idéia para o novo produto deve-se a um
dos socios da empresa (Pedro Prosdécimo) que, interessado numa forma de acomodar melhor
o resultado de suas pescarias, aventou a possibilidade de criar uma geladeira “deitada”

(horizontal).

O projeto evoluiu através de pesquisa técnica da propria empresa e, em 1961, a Refripar
langou no Brasil o primeiro freezer autenticamente nacional, que consolidaria seu nome entre
os equipamentos de refrigeracdo. Anos mais tarde, em 1977, a empresa langaria o primeiro

modelo de freezer vertical do pais (O ESTADO DE SAQ PAULQ, 15/01/96, p. B-08).

A opg¢io estratégica do grupo Refripar também guiou-se pela segmentagiio do mercado

por faixas de renda, através da incorporagio de outras marcas dentro da linha branca. Desse
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modo, a empresa efetuou uma série de aquisi¢des ao longo dos anos oitenta, tanto dentro da

linha branca como em atividades complementares.

Entre as empresas complementares, podemos citar a Vidrolan, fabricante de isolantes
térmicos e a SICOM (Sociedade Intercontinental de Compressores, produtora de
compressores herméticos). Dentro da linha branca, o grupo adquiriu nos anos oitenta o
controle acionario da Ibesa, fabricante de eletrodomésticos das marcas Climax e White
Westinghouse, Através da aquisicdo da Ibesa, forém incorporados a linha de produtos do
grupo lavadoras e secadoras de roupas, aparelhos de ar condicionado, fornos de microondas e

refrigeradores populares da marca Climax.

No final da década de oitenta, o grupo ampliou sua participagio actonaria na Climax
passando a contar com 96% do capital da empresa, além de ter adquirido participagio
minoritaria na Oberdorf S. A. (11%), fabricante de aspiradores de pd da marca Wap e
lavadoras industriais de tecnologia alemi. Concomitantemente, o grupo instalou uma nova

unidade fabril em Cunitiba.

Os refrigeradores Climax, destinados ao publico de menor poder aquisitivo, tiveram sua
marca retirada do mercado em 1992, Em substituicio, foi colocado um produto similar no
mercado, também destinado a camada de baixa renda mas com a marca Prosdocimo, na qual a

empresa passou a concentrar toda sua estratégia de marketing (FOLHA DE SAQ PAULO,
23/07/92),

O grupo Refripar também buscou o apoio tecnologico de empresas estrangeiras, a
exemplo da tendéncia ditada pela lider Brasmotor através de sua assoctagdo com a norte-
americana Whirlpool. Assim, em 1983 ocorreu a associagdo com a norte-americana Tecumseh,

que garantiu a dltima o controle acionario da SICOM.

No comego dos anos noventa, o grupo buscou a parceria tecnologica com a japonesa
Sanyo Eletric. Através dessa associagdo, a holding Umuarama (controladora do grupo
Refripar) passou a controlar também a Sanyo do Brasil ¢ a Sanyo da Amazonia,
incorporando em sua linha a produc@o de televisores, videocassetes e microondas. Em
contrapartida, a Sanyo Eletric passou a integrar o grupo compartilhando 75% das agdes da

holding com Sérgio Prosddcimo (dessas a¢des, Prosdocimo contava com 61% e a Sanyo com

2 Até 1996, a holding Umuarama cra detentora de 70% da Refrigeragiio Parana S. A, que. por sua vez. detinha
999 das acGes ordindrias da Climax Ind. e Com. 5. A,



39%). Os 25% restantes foram negociados com o grupo Bamerindus no final de 1991

(FOLHA DE SAO PAULOQ, 27/03/91).

Contudo. o vinculo mais importante do grupo com empresas estrangeiras comegou com
a parceria com a Electrolux em 1994 que, inicialmente, envolvia apenas o intercambio
tecnologico {(GAZETA MERCANTIL, 08/12/93). Posteriormente, conforme dito no capitulo
anterior, a Electrolux adquiriu 10% do capital votante da Refripar, o que resultou na
implantagdo de uma nova linha de méquinas de lavar do tipo front-loading na planta de Sdo
Carlos. No inicio de 1996, o conglomerado sueco adquiriu o controle do grupo Refripar com a
compra de mais 41% de suas a¢des (O ESTADO DE SAQ PAULO, 15/01/96, p. B-08).

A terceira grande produtora do setor ¢ a antiga Continental S. A, atual BS Continental
S. A. Utilidades Domésticas devido a aquisi¢io pela empresa alemd Bosch Siemens em
dezembro de 1994. A empresa apresenta importante participacéo né mercado nacional de
fogbes. A fundacfo da Continental deu-se em 1926, sob a denominagio de Fundiciio Brasil

(PANORAMA SETORIAL DA GAZETA MERCANTIL, 1996).

Inicialmente, eram fabricados na Fundigdo Brasil artigos sanitarios (torneiras, valvulas e
banheiras). Tais produtos foram abandonados na década de 50, quando teve inicio a producio
de fogles a gas pela empresa. A partir de 1969, os fogdes passaram a ser comercializados sob

a marca Continental 2001.

Além dos fogdes, entre 1979 e 1983 foram comercializadas lava-lougas importadas de
uma fabricante argentina, a Zanella. Nos anos 80, com os ganhos de mercado obtidos pelo
sucesso da marca — cuja participacio passou de cerca de 12,3% em 1971 para 21.9 em 1987

a Fundigdo Brasil alterou sua razio social para Continental 2001 (PANORAMA

k]

SETORIAL DA GAZETA MERCANTIL, 1999).

Em 1989, a Continental entrou no mercado de refrigeragio, ao adquitir 60% do controle
acionario da Metalfrio que, por sua vez, detinha uma participac;éo de 50% do mercado de
freezers comerciais, além de produzir freezers residenciais para revenda com a marca
Panasonic. As outras parceiras da Continental na Metalfrio eram a propria Panasonic, com
10% do capital acionario, e a Springer, com 30%. As duas empresas iniciaram sua participagio

acioniria na Metalfrio em 1985.

Em 1992, a Continental efetuou uma nova parceria com a Springer para constituir a

Continental do Nordeste S.A. em Recife, na qual a Continental controlava 60% do capital. A



nova empresa passou, entdo, a fabricar depuradores de ar e fogdes de mesa (PANORAMA

SETORIAL DA GAZETA MERCANTIL, 1996).

A diversificagdo na linha branca pela Continental teve continuidade com o acordo
firmado com a coreana LG em 1993, para aquisig0 e comercializagdc de fornos de
microondas. O acordo previa o fornecimento de tecnologia para a montagem de microondas
comercializados com a marca Continental, Anteriormente, os microondas vendidos pela

empresa eram importados da Coréia, recebendo a marca nacional.

No mesmo ano, a Contimental comprou equipamentos de uma fabrica da Bosch na
Espanha e, no ano seguinte, iniciou producgdio propria de fornos de microondas. Ainda em
1994, a Continental efetuou a aquisi¢do do capital restante da Metalfrio e da Continental do
Nordeste, abandonando as parcerias com a Panasonic e a Springer. Em dezembro de 94, a
empresa alem3 Bosch-Siemens adquiriu da familia Giaffone, fundadora da empresa, 100% das

acBes da Continental (FOLHA DE SAQ PAULQ, 18/09/96).

Além dos trés maiores grupos ja citados, uma outra empresa bastante importante do
setor ¢ a Enxuta S. A, da holding Futura, que se consolidou no mercado através do
langamento de produtos compactos, que utilizam como solugdes tecnologias simples e baratas,

inspirados em modelos compactos europeus.

A Enxuta S.A. foi precedida pela Metalurgica Triches Ltda., fundada em 1952 no Rio
Grande do Sul. A empresa, estabelecida pela familia Triches, tinha como objetivo a producio
de travas para carroga e equipamentos para a fabricagdo de massas. Na década de 70, a
empresa voltou-se para a fabricagio de pequenos utensilios de metal, como saca-rolhas,
abridores de garrafa, tacas e troféus. Posteriormente, iniciou a produgdo de ferramentas
manuais, como plainas, furadeiras, serrotes, escalas métricas, etc., que passaram a constituir,
nos anos 80, cerca de 90% do faturamento da empresa (PANORAMA SETORIAL DA
GAZETA MERCANTIL, 1996).

Com a crise econdmica dos anos 80, que atingiu fortemente o setor de construcdes,
principal demandante da empresa a época, ocorreu a decisdo de diversificar a produgio da
metalurgica. No inicio da década (1981), foi incorporada pela Triches a empresa Augge, que
possuia a patente de um modelo de secadora de roupas portatil, constituido de uma coifa de
fogdo que introduzia ar quente numa sacola plastica, que deveria conter as roupas molhadas. O

projeto foi colocado em pratica de forma praticamente manual pela equipe da Triches, com
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algumas modificagdes no desenho do produto, que acabou sendo langado com o nome de

Enxuta e alcangou sucesso imediato ne mercado nacional.

A partir desse pnmeiro fangamento, a empresa adotou como estratégia introduzir no
mercado produtos que se diferenciavam dos lideres tradicionais por serem pequenos e baratos.
Em 1983, foi langado um modelo lava-lougas compacto e, em 1984, um modelo de méquina de
lavar compacto e com abertura frontal {front-loading), que alcangaram o mesmo sucesso da

secadora.

Em meados da década de 80, os eletrodomésticos ja constituiam 70% do faturamento da
empresa, em detrimento de 20% formado pelas ferramentas manuais e 10% dos utensilios
domésticos ndo elétricos. A maquina de lavar roupas Enxuta alcancou uma enorme aceitacio
em poucos anos (em 1984, sua produgdo era de 15 mil umdades, em 1988, atingia as 120 mil

unidades).

Em 1985, a Metalurgica Triches assumiu a denominagdio Triches S. A., efetuando a
abertura de seu capital. Em 1994, a empresa assumiu o nome de sua linha de sucesso, passando
para a denominacio Enxuta S. A, Em 1996, a empresa iniciou as negociagdes para uma
parceria futura com o grupo italiano Candy, visando o inicio da importacio de produtos da
[talia. A parceria marcou o novo direcionamento estratégico da empresa, que visa uma
associagdo futura mais ampla com uma parceira estrangeira, com o intuito de obter o acesso a

tecnologias mais complexas que lhe permitam diversificar sua producéo.

Em resumo, com excegdo do caso da Enxuta — empresa de menor porte que se

constituiu com base em nichos do mercado —, a consolidacio do setor de linha branca no

Brasil ocorreu em torno de grandes fabricantes familiares nacionais, que mantiveram suas
posi¢des até os anos 90. Entre os anos 80 e o inicio dos 90, a maioria dos fabricantes efetuou
parcerias com grandes grupos internacionais, principalmente como forma de obter acesso a
tecnologias mais avangadas. Tais parcerias viriam a desaguar, posteriorménte, em aquisicdes

das principais empresas do setor.

2.2 - Caracteristicas gerais do setor de linha branca no Brasil

A producdo da linha branca agrega os bens de consumo duraveis denominados

eletrodomésticos ndo-portateis, ou seja, produtos como refrigeradores, freezers, lavadoras,
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secadoras, fogdes, fornos de microondas e condicionadores de ar. Segundo a classificagdo da
ELETROS (Associagio Nacional dos Fabricantes de Eletroeletronicos), a linha branca se
insere enquanto um dos segmentos do setor de eletroeletrénicos, composto ainda por
aparelhos eletroportateis (tais como batedeiras, liquidificadores, etc.) e pela denominada linha

marrom (eletroeletronicos de som e imagem).

Contudo, tal classificacio parece estar mais associada & formulagio de politicas
conjuntas para os trés segmentos do que a caracteristicas semelhantes dos bens e de seus
respectivos mercados. Um exemplo ilustrativo dessa afirmag8o esta nas pressdes conjuntas dos
segmentos durante as negociagdes para fixacdo das aliquotas de importago entre 1993 e 1996,
que resultaram numa tarifa homogénea para diferentes produtos. Assim, a coordenacdo dos
trés segmentos permite que a articulagio em circunstincias de mudanga econdmica ou

institucional se torne mais forte, favorecendo os associados.

Isoladamente, a industria de linha branca pode ser considerada enquanto setor (e ndo
segmento), que se diferencia das outras linhas em diversos aspectos” . Com relagio aos
proprios bens produzidos no setor, suas caracteristicas tecnologicas podem ser consideradas
um dos pontos béasicos que os diferenciam das outras linhas. Os bens da linha branca sio
maduros em termos tecnoldgicos, ndo apresentando inovagdes fundamentais mesmo quando

novos produtos sZo langados, o que influencia fortemente e de maneira diferenciada a demanda

do setor.

Entre outros aspectos que diferenciam a linha branca, importa ressaltar ainda a formacio
peculiar do conjunto das empresas, bem como suas definicGes frente a fendmenos recentes
comuns também aos outros segmentos, como a entrada de novos concorrentes. Com relago a
sua formagéo, o setor pode ser definido como altamente concentrado em um numero restrito

de grandes grupos nacionais até os primeiros anos da década de 90.

Com relagiio a sua dimensdo, a linha branca apresenta caracteristicas que a definem

como um setor com grandes empresas estabelecidas, faturamento consideravel e importante

B (lassificamos como setor um conjunto de atividades produtivas correlatas. ou scja. que se associem em
caracteristicas semelhantes quanto ao tipo de bem produzido, aos aspecios tecnologicos na forma de produgio ¢
nas caracteristicas de seus mercados. Por sua vez, diferenciamos segmento enquanto wm subconjunto de um
determinado setor. Nesse sentido, a produgdc de aparelhos de dudio ¢ a producio de aparelhos de video seriam
dois segmentos do setor classificado como linha marrom. Em publicagdes imternacionais. o tratamento dado a
linha branca (white goods) assemelha-se 4 definiglio de setor, o que pode estar relacionado ao fato de que as
maiores concorrentes da linha branca internacional dedicam-se exclusivamente  produgio de eletrodomésticos
grandes. Portanto, no presente trabalho, optamos por utilizar a defini¢do da linha branca como um setor, ¢ ndo

um segmento como indica a defini¢do da Eletros.
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geracdo de empregos diretos. (TABELA 2.3)

TABELA 2.3 - Setor de Eletrodomésticos 1990-94
ITEM 1990 1991 1992 1993 1994

Faturamento (US$ mithdesy* 2826 2996 2367 2783 3771
Empregos (mil) nd 55 44 44,6 46.8

Fonte: FORUM ABINEE TEC 95, 1993,
*Faturamento inclui eletroportdteis.

Do faturamento total apresentado na TABELA 2.3, cerca de 86% atribui-se ao
desempenho da linha branca, sendo o restante correspondente ao segmento de eletroportateis
(FORUM ABINEE TEC’95, 1995). Como dito antetiormente, o setor é bastante concentrado:
cerca de 80% do faturamento total € relativo as duas maiores empresas, Multibras e Refripar.
As duas sfo detentoras das principais marcas, participando e liderando a oferta do setor
através de diversos itens. Em sua maioria, as outras empresas que atuam no mercado de linha
branca oferecem um nimero reduzido de itens, contando com parcelas menores do mercado. A
Tabela 2.4 apresenta as principais empresas € marcas, produtos ofertados e parcela aproximada

do mercado de linha branca.

TABELA 2.4 - Participacoes de Mercado - 1994 (em %)

EMPRESA/MARCA PRODUTOS (% DO MERCADO)

FREEZER | LAVADORA

Fogio | Refrig. | Horiz | Vert | Roupa | Louga | Secad. | Microondas | Cond Ar

AM-Sicigleder 0.5

Continental 28 11 3 9

Dako ‘ 28

~1

Elgin

Enxuta 14 50 80 i

Esmaltec 14 0,5 3

Geltec

Geral 6

Metalfrio 24

Multibras/Brastemp 13 17 12 60 42 20 22

Multibras/Consul 47 30 37 8 48

Multibras/Semer 11

Panasonic : 16

[}
LA
[#8 )
=S
Ay
—
[
th
[
~f
F

Refripar/Prosdocimo

Reubli : 7

{20}

Sanvo

Sharp 28

Springer

Fonte: BNDES Setoriai, 1995, p. 09
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Segundo as parcelas de mercado do setor doméstico, fica clara a concentra¢io da oferta
nas empresas Multibras, Refripar, Continental e Enxuta. Contudo, deve ser ressaltado o fato
ndo explicito dos produtos ndo serem homogéneos, mas diferenciados por faixas de renda. Ou
seja, algumas marcas destinam-se a camadas de mator renda (como a Brastemp e Prosdocimo);
outras ofertam produtos a camadas médias {caso da Consul e Continental); e outras ao publico

de menor poder aquisitivo (como a Enxuta, a Dako e a Esmaltec).

O mercado de refrigeradores e freezers encontra-se sob o dominio das lideres Multibras
¢ Refripar em todas as faixas de renda. Entre os freezers horizontais, a Metalfrio mantém uma

parcela significativa do mercado de produtos comerciais (24%).

No item lavadoras, a Multibras € a lider tradicional, seguida pela Refripar. Contudo. a
parcela de mercado da empresa tende a decrescer com a entrada no mercado de novos
produtores atraves de produtos diferenciados. Além dos produtos langados recentemente pela
Refripar e pela Continental, ha perspectivas de entrada de outros produtores (como a CCE, a

GE e outras).

Por sua vez, a Enxuta também possui fatias significativas do mercado de lavadoras de
louga (50%) e secadoras (80%) através de produtos compactos, com fungdes simplificadas e
de pouca complexidade tecnoldgica voltados para o publico de baixa renda (BNDES Setorial,
1995). O lancamento de produtos com tais caracteristicas na década de 80, garantiu a essa
empresa a conquista de boa parte de um mercado promissor, com baixo indice de penetragio.
No periodo, as opgdes de produtos desses itens eram reduzidas e de alto prego,

caracterizando-os como bens de luxo (MORAES NETO et alli, 1993).

Apds o lancamento bem-sucedido dos produtos da Enxuta, a Brastemp introduziu a linha
Mondial. em resposta a rapida conquista de mercado da empresa. Contudo, a Enxuta ainda
mantém grandes parcelas dos mercados de lava-lougas e secadoras para o segmento de menor
renda, através de produtos simplificados e mais baratos. No caso das lava-lougas, uma recém-
chegada ao mercado e provavel concorrente direta da Enxuta ¢ a empresa nacional Mallory,
produtora de eletroportateis, que em 1996 introduziu no mercado doméstico uma lava-lougas
compacta semelhante ao produtc da Enxuta (PANORAMA SETORIAL DA GAZETA
MERCANTIL, 1996).

O restante das empresas com participagdes menores no setor, atua em nichos especificos

do mercado. Empresas como a Esmaltec, Dako, Reubli, Geltec ¢ AM-Steigieder participam do
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mercado de linha branca com produtos muito simplificados e prego bastante reduzido, como
fogdes populares e “tanquinho” (lavadoras de roupa semi-automaticas sem centrifugacio)

(BNDES Setorial, 1995).

Entre os concorrentes do item forno de microondas, a maior parte das empresas tem
atuagdo tradicional no mercado de linha marrom, com produtos de qudio e video (casos da
Sanyo, Sharp e Panasonic). Isso se explica pela identidade do item (forno de microndas) com
as especificidades técnicas da linha marrom, j4 que se trata de um produto de base eletrdnica;
sua inser¢do entre a linha branca justifica-se por sua fun¢do doméstica similar aos produtos do

setor. #

Sobre a oferta de componentes, verifica-se que em geral as empresas do setor fabricam a
grande maioria das pecas de seus produtos. No caso dos refrigeradores, o componente
fundamental — o compressor hermético — ¢ fornecido a quase todos os concorrentes do
mercado interno pela Embraco (Empresa Brasileira de Compressores } do grupo Brasmotor

(BNDES Setonal, 1995).

A Embraco tem participacio de cerca de 70% no mercado interno, também suprido pela
SICOM (Sociedade Intercontinental de Compressores), subsidiaria da norte-americana
Tecumseh. No mercado externo, a Embraco ¢ considerada a segunda produtora mundial de

compressores herméticos para refrigeradores, com uma parcela de 17% do mercado.

Atualmente, a Embraco emprega 6.700 empregados no Brasil ¢ 1.800 na Italia, onde
possui uma unidade produtora em Turim adquirida da Whirlpool Corp. no inicio de 1994. Com
uma producdo de cerca de 500 tipos de modelos de compressores, a empresa produziu em
1994 10,1 mithdes de unidades no Brasil e 4,9 milhdes na Ttalia, gerando vendas liquidas de
USS$ 350 milhdes e US$ 145 milhSes, respectivamente (WHIRLPOOL ANNUAL REPORT,
1995).

Através da Embraco, a Multibras tornou-se a unica fabricante que conta com produgdo

propria de compressores, cujo peso na composicio dos custos produtivos € de cerca de 10%

(TABELA 2.5).

¥ O item forno de microondas, pela classificagio ELETROS. ostd inserido cntre os produtos da linha branca.
Contudo, suas caracteristicas tecnoldgicas, de processo e de produto, nfio se assemetham, em nenhum sentido
aos bens produzidos pela linha branca. De fato. os fornos de microondas sequer sdo produzidos por fabricantes
de linha branca, mas apenas distribuidos com suas marcas,
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TABELA 2.5 - Perfil de Custos da Refrigeracio

Matéria-prima nacional 67%
COMPIEssor 10%
acgo/aluminio 17%
vidro 8%
plastico 3%

tintas/fundentes 7%

outros 20%
Maio-de-obra e encargos 11%
Despesas gerais de fabricagio 16%
Depreciacio 4%
Outras 2%

fonte: BNDES SETORIAL, 1995, p. 4.

No caso dos fornos de microondas, a produgio interna de pecas restringe-se a fabricacio
dos gabinetes em alguns poucos casos, pois a maior parte das empresas apenas monta Os
fornos no pais. O componente fundamental desse produto, 0 magnetron (emissor eletronico da
microonda) ndo € fabricado no Brasil, sendo distribuido para as empresas nacionais por

fornecedores coreanos e japoneses.

2.3 - A estabilidade na introducio de inovacdes no setor de linha branca

O processo de produc#o da linha branca organiza-se tipicamente em linhas de montagem
(cada uma dedicada a um produto especifico), com larga utilizagdo de mio-de-obra, o que

inclui um baixo nivel de qualificagdo em diversas operagdes.

De modo geral, o setor caracteriza-se pelo relativamente baixo dinamismo tecnologico,
ndo sendo produtor de inovagOes radicais nem em termos de produto nem em termos de
processo. Dado o grau de estabilidade tecnologica do setor, algumas empresas internacionais
com pequenas participagdes no mercado abandonaram as atividades na linha branca em
detrimento de setores considerados mais dindmicos tecnologicamente, ou com maiores

possibilidades de ganhos a partir da introdugdo de inovagdes/novos produtos.

Desde os anos 80, a busca por inovagdes tecnologicas de produto tem se concentrado na
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minimizacdo do consumo energético e, no caso dos refrigeradores, na utilizagdio de gases

alternativos ao CFC, nocivo a camada de ozdnio (WHIRLPOOL CORP. AND THE
ENVIROMENT, 1995).

No caso dos refrigeradores. a busca pelo menor consumo de energia esta relacionada 2
minimiza¢3o da troca de calor e ao aumento de rendimento dos compressores. O programa de
testes do INMETRO (Instituto Nacional de Metrologia, Normaliza¢do e Qualidade Industrial)
teve papel primordial nas pesquisas relativas ao consumo energético, que resultaram na
determinagdo da etiqueta de caracteristicas de gqualidade (entre as quais esta o consumo médio

mensal de energia elétrica) enquanto norma para os refrigeradores.”

Durante os testes realizados pelo INMETRO, foram constatados alguns pontos de
ineficiéncia dos produtos nacionais (entre eles 0 mau funcionamento dos termostatos), o que
acarretou pequenas mas importantes modificagdes técnicas. Por sua vez, a iniciativa em torno
de tais testes ndo foi fruto de pesquisas das empresas, 0 que ressalta a deficiéncia do setor na

estruturagio de programas de P & D.

Entre os refrigeradores, a principal inovagdo em termos de produto foi a introducio dos
modelos frost-free em 1983, cuja consolidagio € bastante recente. Tais modelos (produzidos
pela Brastemp e Prosdocimo) se diferenciam por ndo necessitarem de descongelamento, pois
funcionam com insuflamento de ar frio no congelador. Além disso, os refrigeradores frost-free
contam com um compressor de tamanho e ruido reduzidos com maior rendimento. Ainda nos
anos 80, a li-de-vidro, usada como 1solante das paredes interna e externa dos refrigeradores,

comegou a ser substituida pelo poliuretano.

Os refrigeradores também apresentam mudangas denominadas “cosméticas”, que
ocorrem de forma constante (tais como modificacdes no design, na abertura da porta, na forma
de combinagdo com freezer, na introducdo de iluminacdo nos compartimentos, etc.). O
objetivo fundamental da incorporagio desse tipo de mudanca é a diferencia¢do entre os

produtos.

No inicio dos anos 90, as pesquisas para inovacgio do produto buscaram alternativas ao
gas CFC. Assim, em 1994, a Embraco comegou a substituir nos compressores o CFC pelo gas
134A (ndo prejudicial 2 camada de ozdnio), atendendo ao apelo internacional por produtos

ambientalmente corretos (WHIRLPOOL CORP. AND THE ENVIROMENT, 1995).

> Deve scr ressaltado o fato da ctiqueta ndo ser obrigatéria. mas sim uma norma adotada entre os fabricantes.
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Ao contrario dos refrigeradores, produtos de base mecdnica, o segmento de lavadoras,
secadoras e fornos de microondas permite a incorporagdo de controles de base
microeletrénica. No item lavadoras, por exemplo, tem ocorrido a mtrodugfio de sensores que
diferenciam o tipo de lavagem, a temperatura de agua em programacdes diferentes segundo o

tipo de roupa. No caso das lavadoras nacionais, essa tendéncia — ja difundida

internacionalmente —, comegou a ser introduzida a partir de 1995,

Outra tendéncia internacional de introdugdo recente no pais sdo as lava-roupas do tipo
Sfront-loading (abastecimento frontal) menos agressivas aos tecidos na forma de lavagem, uma
vez que a forma de lavagem consiste num tambor de rotagio que ergue e mergulha as roupas,
produzindo uma lavagem mais suave e melhor enxague, além de ser mais eficiente no uso de
agua e energia elétrica, pois o processo de lavagem utiliza 40% menos agua que o modelo top-
loading (de abastecimento pelo alto), o que significa um dispéndio menor no aquecimento e no
consumo energético. Por sua vez, as lavadoras fop-loading, sdo mais agressivas na forma de
lavagem (o processo consiste em agitar as roupas a partir de um eixo vertical), além de

consumirem mais agua e energla (GAZETA MERCANTIL, 31/08/94).

As lavadoras front-loading, amplamente difundidas na Europa, foram introduzidas mais
amplamente nos EUA somente a partir de 1996, quando diversos fabricantes (como a
Whirlpool, Frigidaire e Maytag), lancaram modelos desse tipc. O langamento tardic das
lavadoras front-loading se deve & pouca aceitagdo desse modelo pelos consumidores norte-
americanos, ja que o modelo tradicional carrega maior quantidade de roupa e custa cerca de
USS200 a menos. Contudo, a pressdo ambientalista pela conservagio energética levou os

produtores a langarem modelos com essa tecnologia (GAZETA MERCANTIL, 01/10/96)

A produgio desse tipo de lavadora foi iniciada no Brasil pela marca Enxuta, na forma de
uma lavadora compacta destinada ao segmento de menor renda. Como complementos da linha

compacta, a Enxuta produz ainda lava-loucas e secadoras de roupa.

O langamento de lavadoras e secadoras de pequeno porte pela Brastemp através da linha
Mondial, parece estar vinculado & boa aceitagio no mercado dos produtos da concorrente
Enxuta. Contudo, a linha compacta da Brastemp se diferencia dos outros produtos da marca

apenas no aspecto tamanho, pots utiliza o tradicional conceito do eixo vertical (top-loading).

Recentemente, a Continental lancou um modelo de lavadora de eixo vertical mais

sofisticado e de maior porte (linha Evolution), com diferentes operagdes de lavagem, incluindo
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a utilizagdo de agua aquecida, etc. Para concorrer diretamente com esse produto no mercado
interno, a Prosdocimo comegou a produzir uma nova linha de maguinas de lavar tipo froni-
loading em 1994 na fabrica de Sdo Carlos (SP), com tecnologia Electrolux (GAZETA
MERCANTIL, 31/08/94).

As linhas de montagem no segmento de linha branca sdo diferenciadas por produtos, a
partir de suas especificidades técnicas. A montagem ocorre intermitentemente, isto €. a
fabricacio de uma série determinada de modelos ¢ repetida ao longo do tempo, sendo
utilizados estoques de pecas e materiais. Ao fim de cada linha, sdo gerados estoques de

produtos acabados.

A montagem dos principais produtos — geladeiras e lavadoras —, ¢ separada devido a
diferengas em suas bases técnicas. Assim, a possibilidade de incorporagdo de mecanismos de
controle microeletronico nas lavadoras tem por consequéncia a introdugdio da etapa de
montagem de mecanismos, o que dota a producio de lavadoras de um certo grau de
sofisticagio tecnologica. Contudo, na maior parte das etapas da produg@io, as maquinas

utilizadas sdo de base mecanica (DIEESE INFORMATIVO SOCIO-ECONOMICO, 1988).

Nas primeiras etapas da produgio dos dois eletrodomésticos, ou seja, na usinagem de
pecas e mecanismos, sdo utilizados apenas equipamentos convencionais {(base mecdnica). No
setor de estamparia, sdo utilizadas basicamente prensas automaticas nio programaveis (de
automagdo rigida) para dobra de gabinetes e tanques, com excegio da linha de portas
{geladeiras e freezers), na qual ocorre utilizagio de uma maquina automadtica programavel

(DIEESE INFORMATIVO SOCIO-ECONOMICO, 1988),

As etapas de fosfatizacdo e pintura sdio automatizadas, isto é, as pecas passam em
movimento por um banho de fosfato e pela cAmara de pintura. A operagdo de pintura ¢ dotada
de um alto grau de flexibilidade nas trocas de cores e no ajuste ao tipo de pega, atraves do
controle da texturizagdo por sensores microeletrénicos. Por outro lado, as operacgdes de
fosfatizagdo, pintura e esmaltagdo apresentam problemas de poluigio ambiental {(quimica e
sonora), além da temperatura ambiente elevada durante o processo ser prejudicial ao trabalho

humano (DIEESE INFORMATIVO SOCIO-ECONOMICO, 1988),

A linha de lavadoras Mondial da Brastemp, lang¢ada no comego da década de 90, logrou
criar o conceito de fabrica limpa, eliminando essa etapa através da utilizagdo de chapas pre-

pintadas. No entanto, no caso das outras linhas de produtos, essa operagdo ainda figura
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enquanto etapa produtiva (MORAES NETO et afli, 1993).

Um outro setor que apresenta uma ampla aplicagdo de equipamentos de base
microeletrénica € a injecdo de plasticos, utilizada na conformagdo e injeciio de painéis de

. 6
geladerras e freezers.’

Por sua vez. as operagbes de ferramentana (sistema de apoio a produgdo) em geral
utilizam apenas maquinas convencionals, ainda que exista a possibilidade de incorporacio de
equipamentos de comando numérico. Ja a movimentagio para escoamento dos produtos

acabados é feita automaticamente atraveés de esteiras e elevadores.

De modo geral, ainda que tenham sido registrados alguns melhoramentos de processos e
lancamentos de produtos, a atualizagfo tecnologica da linha branca nacional foi negativamente
afetada pela conjuntura economica desfavoravel dos anos 80 e inicio dos 90. A estabilidade
tecnoldgica caracteristica do setor, em comparagdo, por exemplo,‘ com a linha marrom,
mesclou-se, assim, & auséncia de iniciativas em torno da modernizagdo, tanto no langamento de

novos produtos como no aprimoramento produtivo.

As mudancas introduzidas a partir desta década deverfo alterar esse quadro. O
acirramento da concorréncia com a entrada de novos fabricantes e efetivagdo de aquisicdes por
concorrentes estrangeiros e a recuperacio da demanda interna a partir da estabilizagio tendem

a dar impulso ao processo de modernizagao.

Contudo, ¢ relevante o fato de que os novos langamentos no mercado interno estfo
submetidos ao desenvolvimento externo de novos produtos. Além disso, algumas
caracteristicas do mercado nacional definem padrio de demanda diferente com relagdo a
outros mercados. Aqui, a pressdio malor esta na reduclo de precos, o que torna os ganhos de
escala produtiva mais importantes do que a introdugdo d¢ .mponentes mais sofisticados

tecnologicamente, que tenderiam a elevar o prego dos produtos.

®oep Brasternp utiliza trés maquinas de conformaglo a vacue (vacuum-forming) ¢ trés maquinas (Riet)
também de controle microcletronico, mas com travas preumdticas. que possibilitam a injegfo do dobro de
painéis de geladeiras em relacdo as de conformagcfio a vicuo, reduzindo-se ainda a troca de modelo de 45 para
20 minutos™. (DIEESE INFORMATIVO SOCIO-ECONOMICO, 1988, p.38)



2.4 - Estabilidade e mudanca no setor de linha branca

Como foi apontado nas se¢Oes anteriores, além da relativa estabilidade na introdugdo de
inovacdes, o setor de linha branca também se apresentava estabilizado no que se refere as
participacdes de mercado das empresas nacionais. Assim, as maiores empresas puderam fixar
posicSes nos produtos considerados mais importantes, enquanto empresas de menor porte s¢

estabelecerarn em nichos do mercado.

A partir da entrada de novos concorrentes iniciada nos anos 90, devera ocorrer algum
tipo de reacomodagdio de posigdes, ainda que seja plausivel esperar que as perdas de mercado
das maiores empresas sejam pequenas. Apos a entrada inicial de algumas empresas
estrangetras, os dois maiores grupos reforcaram lagos anteriores com empresas estrangeiras, o

que culminaria em aquisi¢cGes por partes das antigas parceiras externas.

Desse modo, 2 possibilidade de ser reduzido o impacto da entrada de novos concorrentes
pode encontrar justificativa no poder de mercado estabelecido a partir da unifio entre o capital

local e estrangeiro.

O controle das empresas nacionais por suas parceiras estrangeiras parece ser o principal
fator que diferencia a linha branca dos outros segmentos (linha marrom e eletroportateis) na
década presente. As mudancas estruturais recentes ocorridas no setor devem ser vistas a partir
do ajuste efetuado pelas empresas frente ao acirramento da concorréncia. Nesse sentido,
importa ressaltar que tal fendmeno guarda formas e efeitos distintos para os trés segmentos.
Nos anos 90, as alteragbes ocorridas no contexto concorrencial atingiram de forma
diferenciada as trés linhas produtoras (eletroportateis, linha marrom e linha branca). A
introducgio de bens importados entre a oferta das duas primeiras linhas citadas fol muito mais
intensa do que no caso da linha branca, o que pode ser explicado por se tratar de produtos

mais compactos ¢ de menor valor.

Por sua vez, como veremos no capitulo seguinte, no setor de linha branca o processo de
abertura econdmica parece n3o ter produzido efeitos tdo significativos no que se refere ao
volume de bens im;&ortados. O baixo volume importado nesse setor tem relagio direta com os
elevados custos de internagio dos produtos, em particular as despesas com frete.

Consequentemente, a introdugio de importados tem se concentrado entre os bens de maior



valor agregado, ou seja, entre os bens de luxo, ndo afetando significativamente as linhas
basicas produzidas pela industria agui instalada. Entre a linha marrom e os eletroportateis, essa
distin¢do entre bens de menor ou maior valor agregado ndo tem tanta relevancia, pois trata-se

de produtos de volume reduzido, o que implica custos de entrada mais baixos.

O acirramento da concorréncia nos anos 90 ocorreu de forma diferenciada no setor de
linha branca. Nesse caso, inicialmente, o impacto da maior concorréncia estava relacionado ao
estabelecimento de novos produtores. Contudo, concomitantemente ao anuncic € aos
primeiros estabelecimentos de grupos estrangeiros, procedeu-se o ajuste por parte dos maiores
grupos nacionais, que culminou em sua aquisi¢do. Essas e outras mudangas — como a rapida
expansio do mercado — no perfil estavel que caracterizava o setor até o inicio dos anos 90

serdo examinadas no capitulo seguinte.



CAPITULO 3

A REESTRUTURACAQ DO SETOR DE LINHA BRANCA NO PERIODO RECENTE

A demanda por bens duraveis, entre os quais estdo os produtos da linha branca, ¢
bastante suscetivel a alteragdes de conjuntura, uma vez que a efetivacdo do consumo esta
diretamente relacionada ao nivel de renda da populagio, ao grau de estabilidade econdmica e a

ampliacdo/retra¢do do crédito.

Nesse sentido, o setor seria afetado por um amplo espectro de alteragdes, colocadas em
curso a partir do programa de estabilizagio econdmica em 1994. Tais medidas teriam, como
efeito inicial, o impacto positivo sobre a expansio do consumo, revertendo a tendéncia de
estagnacdo das vendas da década de 80. De fato, a partir do segundo semestre as vendas do

setor de linha branca, entre outros bens duraveis, apresentaram uma elevago excepcional.

Por outro lado, a ampliagio do mercado interno subjacente 4 estabilizacio econdmica
criaria um ambiente atrativo 3 entrada de novos concorrentes, tanto através da introdugio de
bens importados quanto da instalagdo para produgdo no pais, o que culminaria em

modificagdes na configuracdo do setor.

O capitulo que segue apresenta as alteragdes de carater econOmico-institucional que
determinaram mudangas na estruturagdo do setor nacional, até entdo consolidado em dois

grandes grupos de capital nacional detentores das maiores parcelas de mercado na maioria dos

itens de linha branca.

3.1 - A evoluciio das vendas e o salto em meados dos anos 90

O comportamento da demanda por produtos do setor de linha branca obedece a forte
influéncia de fatores conjunturais. Desse modo, o desempenho das vendas, como ficara

demonstrado a seguir, esta intrinsecamente relacionado ao comportamento geral da economia.

Durante o periodo do “milagre econémico” (final da década de 60 e inicio dos anos

70}, o setor de linha branca fot afetado positivamente pela expansio do consumo de bens



duraveis. No Grafico 3.1, observa-se um consideravel aumento nas vendas dos principais
produtos do setor entre o final dos 60 e os primeiros anos de 70. Em 1968, as vendas de
condicionadores de ar, por exemplo atingiram o patamar das 35 mil unidades, as de fogdes,
962 mil unidades ¢ as de refrigeradores, 508 mil unidades. J4 em 1972, as vendas dos produtos
citados evoluiram para, respectivamente, 109 mil unidades, 1528 mil unidades e 837 mul
unidades, Nos anos posteriores a 1972 até o inicio da década de oitenta, as vendas dos
produtos citados nio apresentam crescimento tdo elevado, ainda que o padrio ndo seja

uniforme para todos os produtos.

Por sua vez, como se observa no Grafico 3.2, a expansdo do setor foi fortemente
estancada durante a crise nos anos 80. Em 1980, as vendas agregadas de fogdes, refrigeradores
e condicionadores de ar atingiram 4,7 mithdes de unidades. J4 em 1985, mesmo com a inclusio
dos freezers verticais em 1982, as vendas industriais dos produtos citados sofreram queda,

atingindo 4,3 milhdes de unidades vendidas.

As excecdes no comportamento das vendas ocorreram emi986 e 1989, Em 1986,
houve reagio da demanda em conseqiiéncia do Plano Cruzado; em 1989, as vendas atingiram o

nivel mais elevado na década, impulsionadas pela iminéncia da hiperinflag@o.

Grafico 3.1
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Em resumo, o mercado de linha branca no periodo entre os anos 60 e 70 apresentava-
s¢ em expansdo devido a baixa saturag¢do para a totalidade dos produtos. J& os anos 80
apontaram para a descontinuidade no padrio de crescimento, com as excegdes nos anos
citados. A estagnacfo na demanda permaneceu durante 0s anos iniciais da década de 90 em
todos os itens produzidos (TABELA 3.1), devido a comjuntura de recessdo e instabilidade
inflacionaria no ambito do governo Collor,

Em 1992, a demanda atingiu sua maior queda. Nesse ano, ¢ nivel de ociosidade do

setor foi estimado em 30% (PANORAMA SETORIAL DA GAZETA MERCANTIL, 1995).
O desempenho desfavoravel de 1992 sofreu uma ligeira recuperagio em 1993 (GRAFICO

3.2).

Griafico 3.2
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Efetivamente, a recuperagio do setor e da indastria de bens de consumo duréveis so se
daria a partir de meados de 1994 com o Plano Real. No periodo imediatamente posterior a
implementagdo do Plano, a demanda por bens de consumo duraveis foi influenciada de maneira

positiva pela estabilizagdo da economia € pela queda das taxas de inflagio.

Como se vé no Grafico 3.2, a partir de 1994 foi revertida a tendéncia de estagnacgio
das vendas de linha branca. O Plano exerceu impactos positivos sobre o setor, incentivando o

consumo através da possibilidade de planejamento de gastos, do incremento da renda e da



ampliagdo do credito.

De fato, entre 1994 ¢ 1996, a demanda do setor atingiu niveis de crescimento notaveis.
Acompanhando o vigor das vendas, no final de 1994 o faturamento do segmento de utilidades
domeésticas (incluindo linha branca e eletroportateis) atingiu US$3,8 bilhdes. Em 1995 o
faturamento chegou aos 4 bilhdes. No nicio da década, o faturamento desse segmento havia

sido de USS$2,8 bilhdes em 1990 e 3 bilthdes em 1991.

Apos a estagnacdo dos anos 80 e do inicio da década de 90, o0 ano de 1994 marca a
reversdo desse quadro. Nesse ano, as vendas de refrigeradores, totalizadas em 2,5 milhdes de
unidades, apresentaram um crescimento de 51% em relagdo as vendas de 1993 ¢ de 30,9% em
relagdo ao primeiro ano da década. Por sua vez, no caso dos fornos de microondas, as vendas
em 1994 atingiram 510 mil unidades, num crescimento de 32 3% em relagdo a 93 ¢ 144% em

relagio a 1990, (TABELA 3.1)

Contudo, deve ser ressaltado o fato de que o desempenho excepcional de 1994 esta
intrinsecamente relacionado & conjuntura peculiar do imediato pos-plano, ou seja, a uma

elevacio sem precedentes da demanda do setor em conseqiéncia da estabilizacdo.

Nos anos posteriores, 1995 e 1996, a tendéncia de crescimento foi mantida. A excegdo
nesses dois anos esta no item maquinas de lavar, que apresentou queda de 1,5% nas vendas de
95 em relacdo a 94 e, em 96, voltou a crescer, atingindo uma variacdo de 54,3% em relagdo a

95. (TABELA 3.2

Tabela 3.1 - Vendas Industriais de Linha Branca- 1990/96 (mil unid.)

Produtos 199 1991 1992 1993 1994 1995 1996
Refrigeradores Lo 2117 1382 1656 2300 3031 4.050
Microondas 209 262 300 385 510 766 nd
Freezers verticais 481 467 289 386 323 547 688
Lava-lougas 225 181 118 135 150 nd nd »
Maquinas de lavar 518 531 388 423 720 709 1.o94 -
Condicionadores de ar 427 331 262 330 420 472 529
Secadoras 333 352 123 152 135 nd nd
FogBes 2222 2370 2378 2706 3100 3.917 4424

Fonte: dades fornecidos pela Eletros (t{m%e original: dados dados fornecidos pelas empresas)



TABELA 3.2 - Variacio Anual das Vendas (em %)

Produto 91/90 92/91 93/92  94/93 94/90  95/94  96/93
Refrigerador 10,8 347y 198 51,0 30.9 21.2 33.6
Freezer {-2.9 {-38,1) 336 333 8.7 4,4 239
Maquina de lavar 31 (-26,9y 9.0 70,2 398 {-1.5y 343
Secadora 3,7 (-64.3y 216 11,2y (-39.% - -
Lava-lougas (-19.3y {-34,8) 144 11.1 {-33,3) - -
Fogdo 15.7 (-7.5) 138 146 39,5 26,3 i3
Microondas 233 16.8 258 32,3 144 50,2 -
Condicionador dear  (-22,5)  (-20,8) 25,9 273 (-1.6) 12.1 12.2
Total 7.7 =229 176 30,3 27.4 7.6 243

Fonte: dados fornecidos pela Eletros (fonte original: dados fornecidos pelas empresas)

Durante o primeiro semestre de 1997, a continuidade do crescimento também ¢&
observada, mas de modo bastante diferenciado entre os produtos em relagdo ao primeiro
semestre de 96 (TABELA 3.3). Sobretudo, no primeiro semestre de 1997 apresentaram
variagdes negativas, com relagdo ao mesmo periodo em 96, os itens refrigeradores, freezers
verticais e condicionadores de ar (respectivamente, -2,17%, -11,87 e -30,37). Tais taxas
indicam, em primeira instancia, a satisfacdo de parte da demanda reprimida pelo principal

produto da linha branca (refrigeradores).

TABELA 3.3 - Vendas Industriais - jan.-jul./96, jan.-jul./97 e variacio

Produtos B jan-jul/96  jan-jul/97  Variagio 97/96
Refrigeradores 2.161.298 2.114.457 -2,17

Freezers verticais 356,662 314331 -11.87

Freezers horizontais 368.165 373.724 1,51

Magquinas de lavar 573.345 706.164 2347

Fogbes 2.397.293 2,434,281 1,54
Condicionadores de ar 262 843 183.009 -30,37
Microondas 690318 927.316 3433

fonte: dados tornecidos pela Eletros (fonte original: dados fornecidos pelas empresas)

O maior dinamismo de vendas em 97 concentrou-se em produtos de saturagdo menor,
como fornos de microondas {(que apresentou crescimento de 34,33%) e maquinas de lavar

roupa (com crescimento de 23,17% em relagdo ao primeiro semestre de 96).

Por sua vez, os pregos dos produtos se ajustaram a evolugdo das vendas desde o
segundo semestre de 94. Nesse periodo, ou seja, no momento imediatamente posterior ao
Plano Real, a grande procura de eletrodomeésticos esgotou os estoques ¢, em conseqiiéncia,

causou aumento de pregos para o consumidor final,
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Os pregos se mantiveram elevados até o segundo semestre de 1995, quande iniciou-se
um processo de queda que se manteve durante 1996, Assim, ainda que a demanda tenha
apresentado crescimento continuo, além das aliquotas de importagio terem permanecido
elevadas durante 1995 e 1996, os precos de produtos da linha branca (industriais e para vargjo)
passaram a sofrer reduciio desde maio/95, quando ficaram abaixo da inflagio em termos reais.
A maior queda real de precos entre os eletrodomeésticos foi a do forno de microondas ——

29,45%, entre os meses de fevereiro de 1995 e 1996.%

Os fornos de microondas constituem o unico item com elevacdo continua das vendas a
partir de sua difusdo no pais, em meados da década de 80. * Em 1988 as vendas industriais
foram de 129 mil unidades. A magnitude da expansdo desse mercado explica-se pela saturacgio
minima do produto no pais. Segundo dados apurados por pesquisa do IBOPE na Grande Sio
Paulo, o numero de residéncias com microondas passou de 13% em 1994 para 22% em 1996,
Ja no restante do pais, ha estimativas de que apenas 9% das residéncias tenham microondas

entre os eletrodomésticos.

Num outro extremo, isto €, entre os produtos de maior saturagdo, sio exemplares as
evolugdes dos mercados de refrigeradores e fogdes. No caso da difusdo dos refrigeradores,
houve expansdo na década de 90. Segundo dados da PNAD, em 1995, numa amostra de 39
nilhdes de domicilios, 74% (ou 29 milhes) possuiam refrigeradores; ha dez anos os dados da
pesquisa demonstravam que 63% da amostra possuiam o aparelho. Por outro lado, entre os
domicilios da faixa de renda de até dois salarios minimos, a pesquisa registra que a posse de

geladeiras diminuiu de 42,2% em 1993 para 41,8% em 1995, regredindo 2,4%.

O potencial de demanda mais importante no caso dos refrigeradores estd no mercado
de reposicdes. Segundo estimativas das associagdes do setor, partindo-se da premissa de que a
vida atil de um refrigerador esta em torno de dez anos e a posse de refrigeradores esta em
torno de 30 mithdes de residéncias, ha um potencial de vendas para reposicde estimado em

torno dos 3 milhdes de unidades por ano (GAZETA MERCANTIL, 1996: p. C-3).

No caso dos fogdes, o mercado tem crescido de forma constante nos uitimos anos,

# ~Na inddstria. as variacdes de pregos estiveram bem acima do [PC até maio de 1995. A partir do segundo
semestre de 1995, ficam abaixo da inflagfio, em termos reais. No varejo. os pregos das geladeiras acumularam
queda de 2,7% nos dois primeiros anos do Plano Real; lava-roupas, queda de 15,3%, ¢ fogdes, queda de apenas
.4% em termos reats. Em 1995, a linha branca e a de portdteis tiveram queda de preco de 16%.” PANORAMA
SETORIAL DA GAZETA MERCANTIL, 1996, p. 27,

“© Ainda que a introdugio desse produto no Brasil tenha ocorrido em 1979 pela Sharp, sua difusdo remete 4
segunda metade da década de 80
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ainda que este crescimento ndo seja muito elevado. Nos primeiros anos da década de 90 as
vendas desse produto encontravam-se num patamar que pode ser considerado estavel, com
decréscimo entre os anos de 1991 ¢ 1992 — 2570 mil e 2706 mil unidades, respectivamente.

{TABELA 3.1); a partir do Plano Real, ha alguma eleva¢do nas vendas.

Deve ser ressaltado que os fogdes sdo produtos altamente difundidos. Os dados da
PNAD demonstram que a posse de fogdes atingiu 96% em 39 mithes de domicilios no ano de
1995 J4 entre a populacdo com renda na faixa dos dois salarios minimos, em 1995, 90,3%
possuiam fogdes. Tais dados atestam o fato de que os fogdes sdo produtos de ampla difusio
no pais e considerados de primeira necessidade na lista de eletrodomésticos. Além disso, sua

pouca complexidade tecnoldgica e seu baixo prego facilitam sua difusdo.

O comportamento das vendas no primerro semestre de 97 parece indicar a continuidade
do desempenho favoravel do setor, mas de forma bem mais moderada em comparagio ao
periodo imediatamente posterior ao plano de estabiliza¢do. Além disso, o impulso das vendas
parece concentrar-se em produtos considerados menos prioritarios na escala de necessidades
da demanda, isto e, produtos menos saturados, apontando para o inicio de retragio da
demanda dos produtos mais tradicionais. Contudo, ainda que nfio haja sustentacdo das taxas
elevadas de crescimento dos anos recentes, o setor apresenta um comportamento positivo,

com taxas moderadas.

Doravante, o comportamento das vendas de eletrodomeésticos parece estar estabilizado.
Com relagio ao comportamento nos primeiros anos de vigor do Plano, tais taxas indicam um
crescimento abaixo dos nivels iniciais. Por outro Jado, apesar da perspectiva a partir de 97
indicar o provavel inicio da retragdo nas vendas, é inegavel a revitalizacdo do setor com

relagdo a estagnacdo vivenciada na década de 80 e inicio dos 90.

3.2 - Fatores condicionantes do salto nas vendas

O desempenho excepcional das vendas a partir do segundo semestre de 1994 comprova
que o aumento de demanda interna por bens de consumo duraveis foi condicionado pelo Plano

Real, uma vez que, a estabilizagio econdmica e a queda da inflagdo atuaram como fatores de

potencializa¢io do consumo.
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O incremento da renda gerado no periodo mmediatamente posterior ao Plano foi
comumente apontade como um dos fatores de alavancagem do consumo da populago de
baixa renda, responsavel pela elevagio da demanda de boa parte dos bens da linha branca a

partir da estabilizacio.

Acerca do aumento da renda, dados sobre rendimentos no Estado de S3o Paulo
atestam que a elevagdo apos o fim do imposto inflacionario concentrou-se na camada mais
pobre da populagio. Segundo os calculos do DIEESE, baseados no Indice de Custo de Vida
(ICV), os assalariados que recebiam R$118 em setembro de 1994, em margo de 1996
passaram a receber R$150; os que recebiam R$ 240 no primeiro periodo passaram a receber
R$250 em marco de 1996. Por outro lado, numa faixa superior, os trabalhadores com salario
acima de R$937 em setembro de 1994 passaram a receber R$800 em marco de 1996 e os que

recebiam R$1.775 foram reduzidos para R$1.680.%

Contudo, ainda que o incremento da renda seja inegavel no imediato pos-plano, seu
impacto dinamizador sobre o consumo de bens durdveis ndo deve ser dissociado da expansio
do crédito. O aumento dos rendimentos ndo teve um efeito autdnomo sobre a elevacdo do
consumo, o que fica claro quando sdo dimensionadas e contrapostas a elevago das vendas
pos-plano e o aumento da renda. Nesse sentido, podemos considerar que a dimensdo em que o
incremento da renda ocorreu ¢ insuficiente, se considerada de forma isolada, para sustentar o

aumento de vendas gerado.

O principal fator que contribuiu para o bom desempenho das vendas no setor foi a

expansio do crédito, possibilitada pela estabilizagdo econdmica no Plano Real.

Durante a década de 80 (até o ano de 1988) as vendas a prazo estavam num patamar
entre 70% e 80% do total do faturamento do comércio. No final da década, com a inflagdo alta
e crescente, as vendas a prazo baixaram para cerca de 30%, dada a instabilidade conjuntural. A
partir de 1994, com a estabiliza¢io econdmica, as vendas a prazo de bens duraveis voltaram a
atingir 70% do faturamento do comércic (PANORAMA SETORIAL DA GAZETA
MERCANTIL, 1996).

A atual ampliacdo do crédito foi possibilitada pela concessio de maiores prazos de

agamento, com taxas entre 6% e 7% ao més. A estabilidade econdmica permitiu tanto a
pag p

* Dados do DIEESE {Dcparlamento Intersindical de Estatistica ¢ Estudos Socio-Econdmicos) citados no
Panorama Setorial da Gazeta Mercantil, 1996, p. 21
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concessdo de maiores prazos ao consumidor, quanto um maior planejamento dos gastos

familiares.

Um outro fator que favoreceu o aumento das vendas de eletrodomésticos a prazo foi a
ampla aceitacio de cheques pré-datados pelos varejistas, o que acabou por criar um sistema de
crédito informal importante no apoio das vendas de pequeno e médio prazos. Entre as formas
de crédito mais disseminadas estdo, em primeiro lugar, o crédito parcelado, que se direciona
para as vendas com prazo mais extenso e, em seguida, cheques pré-datados, cartdes de crédito
convencionais e cartdes de crédito concedidos pela propria loja. Em geral, os prazos de

financiamento concedidos pelo vargjo de eletroeletronicos estdo entre 6 e 24 meses.

Quanto a fonte dos recursos utilizados no financiamento, estima-se que cerca de 50%
dos mesmos sejam provenientes de recursos proprios; a outra metade é obtida através de

captacdo no mercado.

Uma das conseqiiéncias dos malores prazos de financiamento ¢ a mudanga no perfil
socio-econdmico dos consumidores de bens duraveis, pois o alongamento dos prazos de
pagamento permitiu que a populagdo de baixa renda pudesse se integrar ao consumo de bens
duraveis. De fato, os consumidores que mais recorrem ao financiamento de longo prazo s3o os
de menor renda, enquanto os consumidores das classes de renda superior escolhem entre

pagamento a vista Ou prazos mais curtos.

Para o consumidor de baixa renda, a op¢do por financiamentos longos esta relacionada
a0 pequeno valor das parcelas mensais. Esse pequeno montante representa um pequeno
comprometimento de sua renda mensal, e ¢ com base nesse calculo que essa categoria de
consumidores se compromete em financiamentos extensos. Tal decisdo ocorre em detrimento
do calculo dos juros embutidos ou dos juros mensais superiores a rendimentos da poupanga ou

outras aplicagdes.

De fato, o financiamento longo significa a Unica forma desse consumidor adquirir,
imediatamente, uma geladeira ou outro bem desse porte comprometendo uma pequena parcela
de sua renda mensal.

Nesse sentido, ¢ claramente importante a combinagdo incrementos de renda/expansdo
do crédito na sustentagio dos patamares elevados de vendas na linha branca a partir do

segundo semestre de 1994. O aumento da renda, ainda que nfo seja relevante em termos

absolutos, direcionou uma massa da populagdo (antes totalmente excluida do consumo) as
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compras de bens duraveis. Por outro lado, a expansio do crédito possibilitou a efetivagdo

desse consumo reprimido.

A camada inferior da renda representa uma grande parcela da demanda para bens de
consumo duraveis, ficando evidente a partir da estabilizacfio a existéncia de demanda reprimida
para produtos basicos da linha branca, como geladeiras e fogdes. Ainda que a renda dos
consumidores da camada mais pobre seja baixa, estima-se que o valor global disponivel para

consumo na linha branca esteja acima do valor correspondente no caso da classe média. ™

Assim, o dinamismo da demanda no setor de linha branca estd, em grande medida,
associado ao consumo reprimido da populagdo mais pobre. Em conseqliéncia, 0 aumento das
vendas do setor tem como base o crescimento do consumo de produtos mais simples e de

menoer prego.

Um fato que ilustra essa afirmacdo ¢ o crescimento dos modelos populares, inclusive
com langamento de novos produtos como o refrigerador CRC 23A da marca Consul, langado
em 1995. Ndo ha como diferenciar os modelos populares dos modelos topo de linha quanto a
componentes basicos, assim, o baratecamento dos modelos populares restringe-se a supressio
de gavetas e compartimentos em acrilico, o que reduz o prego entre 10% e 15% em

comparagio a outros refrigeradores de uma porta.

A introdugdo do refrigerador popular no mercado, segundo a Multibras, esta
relacionada ao aumento da demanda por modelos de menor porte (290 1) e porta Gnica, cuja
participagdo no mercado de refrigeradores teria aumentado, desde o primeiro semestre de
1994, de 79% para 81% em detrimento dos modelos duplex, que teriam decaido de 21% para
18%%.

Desse modo, o dinamismo das vendas em meados da década de 90 esta fortemente
relacionado ao crescimento da demanda por produtos mais simples, fenébmeno que se ressalta,
inclusive, pela tendéncia de simplificagfo e barateamento de linhas. Nesse séntido, com relagio
a estratégia do maior grupo do setor (o Multibras), ocorreu a retirada da marca Semer do
mercado, substituindo o mix de produtos que existia anteriormente, com varios modelos

divididos em faixas. de renda, para a polarizagdo entre produtos topo de linha sob a marca

(...} pesquisa efetuada no inicio da década pelas empresas de consulloria Gouvéa de Souza ¢ InterScience ja
indicava que o volume de dinheiro na base da pirimide (um a dez saldrios) somava US$ 76 bilhdes - ou 41,.7%
do total de consumo no pais - € que o volume de renda da classe média (dez a guarenta saldrios) reservado para
a aquisicdo de cletrodomésticos cra 13% infcrior ao da classe baixa”, Panorama Setorial da Gazeta Mercantil,
19496, p. 21,
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Brastemp, e produtos populares, agora sob a marca Consul.

O crescimento do mercado de produtos populares € particularmente condicionado pela
conjuntura, dadas as caracteristicas da populagdo consumidora a que se refere. Entre os
consumidores da camada C, a decis@io de trocar o antigo ou mesmo COmMprar o primeiro
eletrodomeéstico para inicio de novas residéncias, estd mais que submetida a flutuagdes

econdmicas, sendo intrinseca ao grau de estabilidade e as condi¢des do crédito.

Ao contrario da classe denominada A, a apresentagio das “novidades” do setor &
pouco importante na decisdo de troca nas faixas de renda menor, bem como o status social
inerente a incrementacdes nos aparelhos. Assim, o crescimento da demanda por produtos
baratos e pouco sofisticados em termos tecnologicos estd bastante associado a estabilidade

econdmica e também a precos mais baixos.

Contudo, no outro extremo, isto €, entre os bens de luxo, a concorréncia ndo se da
somente através do fator prego, estando associada ao oferecimento de produtos mais
sofisticados e modernos. Nesse sentido, a sustentagdo de posigdes competitivas coloca-se num

patamar ainda mais elevado, no qual a introduc@o de inovagdes tecnologicas € fundamental.

3.3 - Medidas governamentais e perspectivas de continuidade da ampliacio do mercado

A evolugio de mercado descrita no item anterior apresentou conseqiiéncias
intimamente ligadas s mudancas na conjuntura econdmica do pais. Sobretudo, trata-se do
salto nas vendas internas e da inclusdic das classes populares como consumidores relevantes de

bens duraveis.

Tais modificagdes sdo resultado direto da estabilizacio econdmica, uma das mudancas
mais importantes para o desempenho recente do setor. A partir de 1994, o periodo recessivo e
de alta instabilidade das taxas de inflacdo do final do anos 80 e inicio dos anos 90 deu lugar a

uma conjuntura mais favoravel, impulsionando o crescimento do consumo no setor de linha

branca.

Contudo, ao longo do periodo que seguiu a implementagio do Plano Real, algumas



medidas de sustentagio do programa tiveram impacto negativo sobre a evolugdo das vendas.
No final de 1994, enquanto diretriz do plano, o governo decidiu tomar medidas de contengdo
do consumo. O corpo de medidas adotado incluia o aumento do deposito compulsorio dos

bancos, a redugido de prazos de financiamento e a proibi¢io de abertura de novos consorcios.

A decisdo de adotar esse conjunto de medidas restritivas deveu-se aos riscos embutidos
numa provavel explosio do consumo interno de bens duréveis para o andamento do programa.

entre os quais, o descontrole inflacionario e o desequilibrio crescente da balanga comercial.

Conforme dito anteriormente, o setor de bens durdveis depende fortemente do

financiamento para efetivacio do consumo, tendo sido afetado por tais medidas. Ainda assim.

o mercado de linha branca — e de eletroeletrdnicos de modo geral —, manteve-se aquecido
até meados de 1995, o que se deve, provavelmente, ao alcance nio imediato das medidas e a
importancia significativa da criagdo de um esquema de crédito informal, através da

disseminagido do uso de cheques pré-datados.

Contudo, em meados de 1995, houve retracio no consumo, dada a elevagio das taxas
de juros e das medidas restritivas. Em julho de 1995, a queda no consumo se comprova pela
concessdo de férias coletivas em grandes empresas de eletrodomésticos, como a Multibras e a

Ao,

Além dos fatores citados, parece ter havido uma espécie de “ressaca” no consumo
acentuado até a metade de 1995, ou seja, apos ter se endividado de forma euforica, o
consumidor chegou a uma espécie de situagio limite, na qual tem que honrar seus

compromissos para depois voltar a contrair novas dividas.

A hipotese acima se confirma pelo crescimento da inadimpléncia em meados de 1995,
sobretudo pelo enorme volume de cheques sem fundo, conseqiiéncia direta do crescimento da
emissdo de cheques pré-datados no periodo anterior.”” O crescimento da inadimpléncia afetou
de forma nociva o varejo, tendo contribuido, inclusive, para concordatas de grandes redes,

como a da Mesbla e a da Casa Centro.

O crescimento da inadimpléncia gerou uma maior cautela na concessdo de crédito ao

“ Segundo dados do Serasa (Centralizagdo dos Servigos dos Bancos S. A.) citados no Panorama Sctorial da
Gazeta Mercantil, apds um ano da implementagiio do Plano Real, a emissfio de cheques sem cobertura cresceu
%1.4%. Ainda scgundo dados da mesma fonte. o nivel de inadimpléncia no periodo variou de 2% a 6% nas
grandes redes do vargjo. numa média superior ao nivel de 2.4% verificavel entre 1990 ¢ 1993, Panorama
Setorial. 1996, p. 142
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consumo por parte de bancos e financeiras. No segundo semestre de 1995, a emissdo de

cheques sem cobertura foi controlada, estabilizando o nivel de inadimpléncia.

A partir de agosto de 1995, mesmo com o arrefecimentoc das vendas, as industrias
voltaram a trabalhar com capacidade plena, diante da perspectiva de aumento das vendas no

final do ano conforme o comportamento sazonalizado da demanda do setor.

Em novembro de 95, o governo decidiu pela reativacio do crédito, aumentando de trés
para sels meses o prazo maximo de todas as operagdes de crédito a pessoas fisicas — cheque
especial, crédito direto, desconto de duplicatas e promissérias. Concomitantemente, com a
liberagio do compulsorio bancario € a diminui¢do da taxa basica de juros, as taxas de crediario
comegaram a cair. No final de 95, cerca de 60% do total das vendas passou a ser realizado a
prazo {(PANORAMA SETORIAL DA GAZETA MERCANTIL, 1996, P. 142} Ainda em
novembro, o governo liberou a formagio de consércios para eletroeletrénicos, mas com prazo

minimo de duragdo de 24 meses ¢ com proibi¢do de lances.

Tais medidas foram consideradas insuficientes por entidades de representacio, como
Abinee e Eletros ainda que, historicamente, as vendas de eletroeletronicos via consércios tenha
uma participagdo pouco significativa nas vendas totais do setor. A despeito desse fato, as

entidades apontam para a viabilidade dessa forma de venda.

O argumento das entidades apontava ainda para a migracdo dos consércios para ©
financiamento, face ao alongamento dos prazos e auséncia de lances. A posi¢iio do governo
atentava para o fato de que seria desnecessario favorecer o consumo através de consorcio em

setores de otimo desempenho de vendas, como as linhas branca e marrom.

Apesar dessa posicio contraria, em agosto de 1996 o governo liberou lances e
pagamento antecipado de prestagSes dos consorcios, favorecendo as perspectivas de
viabilidade apontadas pelos fabricantes. Desse modo, o conjunto das medidas governamentais
indicava uma mudanga de postura no sentido da continuidade da elevagio das vendas e

aquecimento da demanda.

Ainda que as taxas de juros tenham permanecido num patamar elevado segundo os
pardmetros internacionais, as vendas a prazo foram mantidas como principal motor do
consumo em quase todo o ano de 97. Nio deve, contudo, ser descartada a possibilidade de

medidas futuras de restrigdo ao consumo,

o
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E inegéavel a importancia da expansdo pos-plano para o comportamento do setor nos
anos 90, bem como para as modificagBes estruturais que se iniciaram durante a decada.
Contudo, o crescimento nos anos citados tem relagio estreita com fatores especificos criados
pelo Plano, isto €, a explosdo das vendas estd ligada a caracteristicas conjunturais que ndo

tendem a se repetir.

Segundo estimativas de um estudo do Banco espanhol Santander Investment (TABELA
3.4), a taxa de crescimento anual das vendas de lmha branca deve atingir um patamar

moderado a partir de 1997, em torno dos 4% ao ano.

TABELA 3.4 - Crescimento Estimado das Vendas de Linha Branca (em %)

Produtos 1997 1998 1999 2060 2001

Refngcradorcs . 13 i T R
Freezers 1 6 5 3 3
Méaquinas de lavar ) HE 8 6 4
Fogbes 3 4 3 3 3

Fonte: Gazeta Mercantil, 20/417/97, p. C-1 (fonte original: Santander Investment),

Nesses termos, ¢ relevante ressaltar o fato de que, no caso do mercado brasileiro ha
bom potencial de crescimento para os produtos com baixa saturagfio, ainda que ndo se

apresente a perspectiva de repetigio da explosdo de consumo do pos Plano Real.

3.4 - A concorréncia externa no setor de linha branca

Qutra mudanga de impacto sobre o setor de linha branca foi a bertura econdmica
iniciada logo no comego dos anos noventa, durante o governo Collor. Em termos gerais, o
Projeto de Reconstrugdo Nacional formulado pela equipe desse governo apontava a
instabilidade econdmica e “a manutengdo de protecio elevada e indiscriminada contra as
importacdes, além da concessio abusiva de reducBes fiscais e subsidios™ como causas

principais do baixo dinamismo e da estagnagdo produtiva na economia brasileira.

* Brasil/Presidéncia da Replblica. Brasil: wm Projeto de Reconstrugdo Nacional, 1991 p. 11
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O objetivo basico seguido pela Politica Industrial e de Comércio Exterior (PICE) do
governo Collor era a busca do aumento de competitividade atraves da modificagio de
comportamento dos agentes econdmicos e da formacio de capacidade inovativa interna.

através da maior exposi¢do da economia a concorréncia externa.

A principal medida da estratégia de abertura foi a reducdo das aliquotas de importagdo
a partir de 1990 (dados da TABELA 3.4). Contudo, a abertura do mercado em 1990 ndo teve
efeitos de grande relevincia durante o governo Céllor. Do ponto de vista operacional. os
objetivos gerais da estratégia governamental ndo foram acompanhados por avangos efetivos, a
comecar pelo fracasso da estabilizagdo macroecondmica, condigdo sine quae non do Projeto

de Reconstrucdo Nacional para a criagio de um ambiente adequado a busca de maior

competitividade e produtividade.

TABELA 3.5 - Impesto de Importacio sobre linha branca (%)

Produto 1990 1991 1992 1993 1994 1995 abr/96
Microondas 60 55 50 40 30 70 30
Refrigerador 60 50 4) 30 20 70 30
Freezer 60 30 40 30 20 70 30

Mdgq. de lavar 40 35 30 30 20 70 30
Secadora 50 40 35 30 20 70 30
Lava-louca 50 40 33 30 20 70 30

Fonte: Panorama Setorial da Gazeta Mercantil, 1996.

Ainda que a sinalizagio em torno da abertura comercial ocorrida durante o governo
Collor ndo deva ser desconsiderada, foi apos a mmplantacio do Plano Real que o impacto da
abertura se apresentou mais efetivamente, sobretudo através do efeito combinado da redugdo

das aliquotas com a politica cambial praticadas a partir de jultho de 1994,

No pos-plano, como serd apresentado a seguir, as importagdes tiveram um
comportamento ascendente que, em termos relativos, pode mesmo ser considerado explosivo,

ainda que os nameros absolutos ndo sejam elevados.

A conseqiiéncia fundamental do processo de abertura nos anos 90 seria a inclusdo de
algum conteudo importado na oferta de linha branca nacional, que até entio encontrava-se

praticamente isolada da concorréncia externa, dados os elevados impostos de importagdo.
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A participacdo das importacées na oferta de produtos de linha branca

A abertura do mercado a partir de 1990 ndo gerou grandes elevacdes no nivel das
importacdes nos primeiros anos da década. Entre os anos de 1990 e 1993, um dos fatores
explicativos foi o efeito da recessdo interna. Contudo. a pouca expressio inicial das

importagdes também se deve a caracteristicas intrinsecas dos produtos.

No caso das importagdes de linha branca, a introdugio de produtos se depara com
algumas barreiras além do imposto de importag@io. A principal barreira, conforme explicitado

no capitulo anterior, ¢ o elevado custo de internagio dos produtos, sobretudo custos

portuarios e frete.

A conseqiiéncia mais importante dos altos custos de internagdo para a importagdo da
linha branca € a concentragdo em bens de luxo. A entrada de produtos mais simples ndo
apresenta vantagens, pois representa a introdugdo de produtos com o mesmo volume e mesmo

custo, mas com valor agregado menor.

Por sua vez, num primeiro momento da abertura, outro fator que barrou a elevagio das
importacdes for a necessidade de criagio de uma rede de distribuigdo e assisténcia técnica
locais. No caso de empresas ja instaladas no pais com algum interesse em importar produtos
para complementacio de linhas, isso se traduziu numa vantagem inicial. J& para novas
entrantes, essa seria uma barrefra inicial, porque prevé a concepc¢io de uma estratégia de

importagio e a montagemy/certificacio de revendedores e assisténcia.

Todavia, ainda que essa atribuicio provavelmente tenha sido condicionante do pequeno
volume importado e, em conseqii€ncia, do pequeno nimero de empresas que assumiram 0s

riscos da entrada imicial no inicio da década, essa vantagem/barreira foi gradualmente desfeita.

Posteriormente, com a implementacdo do Plano Real houve éxpané‘éo no volume
importado de eletrodomésticos. O crescimento imediato ao Plano se deve a queda e
homogeneizacio das aliquotas que, com exce¢do do item forno de microondas {fixado em
30%), baixaram para 20%.

Além disso, no pos-plano a tendéncia de elevagio das importagdes teve como
condicionante conjuntural o superaquecimento da demanda. No primeiro ano de vigéncia do

Plano (entre meados/94 e meados/95), com a explosdo do consumo, o fornecimento nacional
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foi insuficiente para o atendimento da demanda. Na época, alguns varejistas optaram por
fornecedores internacionais, iniciando a importagdc de alguns itens. A GE, por exemplo.
voltou ao mercado brasileiro com produtos importados pela Casa Centro, passando a oferecer
refrigeradores voltados para a camada de renda superior. Em 1995, com a concordata da Casa

Centro, os produtos da GE continuaram presentes no mercado brasileiro atraves da GE do

Brasil.

Outro varejista que passou a importar produtos foi a Arapud. que se tornou
distribuidora de refrigeradores de duas portas da marca Alaska, além de eletroportateis da

marca Lotus, ambos argentinos.

Em margo de 1995, as aliquotas do setor foram elevadas para 70% com o objetivo de
conter o c¢rescimento das importagdes. Contudo, a tarifa comum dos paises-membros do
Mercosul ndo sofreu altera¢des, o que pode ter contribuido para a manutengdo do volume

importado.

Por outro lado, em meados de 1995 a producido interna passou a oferecer descontos ao
varejo, provavelmente por estar operando com excesso de capacidade. Tal fato serviu para
conter um crescimento mais elevado das importagSes. Em abril de 1996, as aliquotas foram
novamente reduzidas, passando para 30%. Até o ano 2000, o cronograma de redugio do

imposto de importacdo prevé diminuigio gradual até o patamar de 20%. (TABELA 3.5)

TABELA 3.6 - Cronograma de reducio do Imposto de Importacio (%)

Produto 1997 1998 1999 2000 2001
Cond. dear 28 26 2 0
Refrigerador 28 26 24 22 20
Freezer 28 26 24 22 20
Lava-lougas 28 26 24 22 20
Microondas 28 26 24 22 20
Fogio 28 26 24 22 20

fonte: Panorama Setorial da Gazeta Mercanul, 1996

De modo geral, a evolucio das importa¢des desde o Plano Real teve crescimento
elevado, podendo ser considerada explosiva com relagdo a periodos anteriores, quando
praticamente inexistia para a maior parte dos itens. Contudo, em compara¢do com as vendas

industriais, ou seja, com o que podemos considerar como uma aproximagdo do total produzido
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internamente, €sses niumeros sao pouco significativos.

O item mais tradicional da linha branca, o refrigerador, apresenta um forte crescimento

das importagdes entre 1992 ¢ 1996, conforme mostra o Grafico 3.3

Grafico 3.3

Importagées de Refr%gefadores e Freezers -
1989/96 {em US$ FOB)
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Fonte: SECEX, 1989/96.

Contudo, deve ser ressaltado o fato de que, tendo em vista as quantidades e valores do
primeiro ano considerado (1989), parte-se de uma base pouco relevante (264 aparelhos e
US$104.371 FOB). Até 1993, as importagdes encontravam-se estagnadas num patamar
reduzido. A partir desse ano as importagdes passaram a ter um comportamento de
crescimento, atingindo, no periodo, seu patamar mais elevado em 1995 (US$39.336.369). O

ano seguinte apresentou alguma queda, mas o patamar permaneceu elevado

(US$30.314.332°"),

No caso da importacdo de maquinas de lavar, o comportamento foi bastante desigual,
apresentando algum crescimento no periodo 1989/91, seguido de decréscimo entre os anos de
1992 e 1993 Ja em 1994, as importagbes desse produto foram elevadas mantendo sua

tendéncia de crescimento até o tltimo ano do periodo (GRAFICO 3.4).

* Qs dados de imporiagdo de linha branca para o ano de 1996 encontravam-s¢ disponiveis somente até o més
de outubro. Assim, os valores aqui apreseniados foram estimados para o ano de 1996 inteiro (através de sun

multipticagfio por 1.2).
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Grafico 3.4

Importagdes de Maquinas de Lavar - 1989/96 (em US$
FOB)
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Fonte: SECEX, 1989/96.

O item forno de microondas também apresentou comportamento peculiar, com grande
crescimento entre 1989 e 1991, seguido de um periodo de queda e estabilidade até 1993, Em
1995, as importagdes de microondas voltaram a crescer, provavelmente em fungio da explosdo
do consumo. Contudo, os dados para o ano de 1996 apontam para uma nova reversio, com as

importagdes voltando ao patamar anterior (GRAFICO 3.5).
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Griafico 3.5
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Fonte: SECEX, 1989/96.

Por sua vez, o principal componente dos fornos de microondas, o magnetron, que ndo
¢ produzido no Brasil, apresenta comportamento de queda no inicio da década e crescimento
posterior elevado a partir de 1993, podendo estar associado & adogfio da montagem do

produto no pais por um nimero maior de empresas (GRAFICO 3.5).

A evolugdo do total importado no periodo apresenta crescimento elevado a partir de
1994 até o altimo ano da série, quando atingiu patamar bastante elevado com relagdo ao ano
inicial. No total apresentado, a maior participagdo nos valores € do total importado de
componentes. Entre os componentes, 0s compressores sao responsaveis pela maior parcela da
pauta de importagio (GRAFICO 3.6).

E importante considerar o forte aumento do conteiido importado a pa;tir de 1994, o

que denota uma modificagio na composi¢do da oferta de linha branca no pais, uma vez que,

anteriormente ac periodo considerado, a entrada de bens importados tinha pouca significago.

Ainda que o valor total da importagdo do setor seja baixo com relagdo, por exemplo,
ao faturamento interno do setor {cerca de US84 bilhdes anuais para o ano de 1996) e, mesmo
com relagdo ao total exportado (USS 558.155.731'FOB), ¢ importante considerar que as

importacdes apresentam tendencia de crescimento.

72



Um aspecto qualitativo associado ao aumento das importagdes € o fato de.
possivelmente, tratar-se de produtos de alto valor agregado. Um exemplo que sustenta essa
afirmagdo estd nos modelos importados pela General Eletric que, em 1996, foi responsavel
pela introdug@o de US$20 milhGes em geladeiras ¢ maquinas de lavar. Os itens fazem parte da
linha “Gigantes da Cozinha”, entre os quais se destaca um modelo side-by-side (refrigerador €
freezer lado-a-lado), com capacidade para 856 litros e preco médio no varejo de R$5 mil, além
de uma maquina de lavar com capacidade para 9 quilos de roupa (a capacidade dos maiores
modelos é de 7 quilos) e preco médio de R$1 mil (GAZETA MERCANTIL, 13-14-15/09/96,
p. C-3).

A concentragdo dos bens importados nos produtos de luxo tem efeito ambiguo sobre o
setor nacional. Por um lado, a entrada desses bens pdo abre concorréncia direta com o
segmento de mercado mais dindmico internamente, ou seja, os produtos populares. Como foi
apontado no item sobre a dinamizagio recente do mercado interno, a camada de renda mais

baixa foi responsavel pelo evolugdo ascendente das vendas a partir de 1994,

Por outro lado, reforgaria a especializag@io da produgio nacional em bens de menor
valor agregado. A concentragido da importagiio em bens mais sofisticados tecnologicamente ¢
de maior valor agregado também pode estar relacionada a estratégia de inser¢do dos grandes
grupos internacionais reservada ao pais. Nesse sentido, a instalagio dos conglomerados
estrangeiros para produgdo no pais estaria voltada para a produgio de bens mais simples, ao

passo que o mercado de bens de luxo seria suprido por importagdes das matrizes.
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Grafico 3.6

Importagaes - 1989/96 (em US$ FOB)
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Fonte: SECEX, 1989/96.

A participagdo das exportacées

Os principais produtos da linha branca apresentam algum crescimento no valor
exportado no periodo 1990/94. Entre as industrias nacionais, as fabricantes de componentes
sdo grandes exportadoras, principalmente as produtoras de compressores herméticos. Podemos
dizer que este € o produto mais dindmico em termos de exportagio, com comportamento

ascendente em quase todo o periodo.

Como pode ser observado no Grafico 3.7, as exportagSes de co&xpresﬁores nacionais
apresentam comportamento ascendente até o ano de 1995 (US$373.565.352 FOB). O valor
para o ano seguinte, 1996, ainda que tenha apresentado queda, ¢é bastante elevado.
Relativamente ao valor das importagdes de compressores, as exportacdes nacionais também
sd0 bastante eievadés. No ano em as importagdes de compressores atingiram seu patamar mais
elevado, 1996 (US388.146.94]1 FOB), as exportagdes do mesmo produto alcancaram um valor

muito acima (334.043.202 FOB). Portanto, nesse item da pauta, o Brasil é superavitario em



US$245.896.261.

Grafico 3.7

Exportagbes de Compressores - 1989/96
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Fonte: SECEX, 198%/96.

Esse comportamento das exportagdes se deve ao fato de que a principal produtora de
compressores herméticos, a Embraco, exporta cerca de 75% do total produzido, estandc entre
as matores exportadoras internacionais. A empresa também responde pela maior parte do

mercado interno de compressores.

A estratégia de insercdo internacional da Embraco mostra-se bastante agressiva, em
tungdo das atribuicdes de sua parceira externa, a Whirlpool Corporation. Entre os principais
clientes da empresa, estio as norte-americanas Whirlpool Co., (com 21%) e Frigidaire Co.
(com 8%), a italiana Merloni Eletrodomestici (com 4%), a japonesa Sharp (com 3%) ¢ a
Whirlpool argentina (com 1%). Além disso, como dito anteriormente, a Embraco possui duas
subsidiarias fora do Brasil, a Beijing Embraco Snowflake Compressor Company Litd.,

localizada em Beijing, Republica Popular da China, e a Embraco Europe, localizada em Riva

Presso di Chieri, na Italia.

As exportagSes de compressores apresentam-se em elevagdo desde o inicio da década.
Contudo, por ser uma empresa predominantemente exportadora, a Embraco parece ter sido
penalizada pela defasagem cambial a partir de 1994. Segundo declaragio da propria empresa,
desde a implementagdo do Plano Real, os pregos dos compressores acumularam uma

defasagem de cerca de 30%, com perda mensal de rentabilidade de US$2.5 mithdes. Como



forma de manutencdo de suas posicdes no mercado internacional, a empresa efetuou cortes em
seus precos entre 20 e 25% (PANORAMA SETORIAL DA GAZETA MERCANTIL, 1996:
p. 33).

No caso dos produtos acabados, as exportagdes, estagnadas entre 1989 e 1991,
apresentam elevacdo a partir de 1992. Nos anos posteriores, como mostra o Grafico 3.8, o
comportamento das exportagdes, ainda que ndo seja uniforme, mostra que se estabilizaram

num patamar mais elevado com relagdo ao inicio da década de 90.

Grafico 3.8

Exportagées - 1989/96 {em US$ FORB)
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Fonte: SECEX, 1989/94.

Por sua vez, a analise das exportacSes por itens mostra uma tendéncia de elevacdo
entre 1989 e 1993. Entre 1993 e 1994, essa tendéncia é revertida com queda das exportagdes

para os produtos de refrigeragfo, estabilizada nos dois anos seguintes (GRAFICQ 3.9).
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GRAFICO 3.9

Exportagdes de ltens Selecionados - 1989/96 {em US$
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Fonte: SECEX, 1989/96.

No caso dos itens lava-loucas e secadoras de roupas, as exportagdes s¢ mantém num
patamar bastante baixo. J& as maquinas de lavar apresentaram comportamento estavel nos
primeiros dois anos da série, seguido de elevagido e novo periodo de estabilidade. No ano de
1996, as exportagdes desse produto se elevaram significativamente, atingindo seu patamar
mais elevado (US$17.235.989 FOB) (GRAFICO 3.10) .

Grafice 3.10

Exportagoes de ltens Selecionados - 1989/96 {em US$
FOB)

18.000.000
16.000.000 + -
14.000.000 + -
12.000.000 { -
10.000.000 §: nain L Tl
8.000.000 .o i i
soonoo0 L

(e — o
| —— Lavaloucas :
! —@— Méquinas de lavar|
L—ﬁ—?ecaderas

Valor

Fonte: SECEX, 1989/96.

Entre os produtos acabados, o item forno de microondas (GRAFICQ 3.7) ¢ o bem de

menor dinamismo no que se refere a exportagdo. Entre 1989 e 1994, as exportagdes desse bem
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apresentam um comportamento que podemos considerar como estagnado. Em 1995, as
exportagdes elevam-se notavelmente com relagdo ao periodo passado, mas ficam no patamar
bastante reduzido de US$857.960 FOB. No ano seguinte, 1996, as exportagdes do produto
voltam a cair (US$265.183 FOB). No caso desse produto especifico, parece ndo haver

relevdncia alguma nas exportages para o faturamento das empresas.

GRAFICO 3.11

Exportagdes de Microondas - 1989/96 (em US$ FOB)
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Fonte: SECEX 1989/96.

De modo geral, as exportagdes da linha branca sdo pouco expressivas em relagdo ao
total das vendas. Porém, em termos das estratégias individuais a atuagdo fora do mercado
interno ¢ importante no que se refere ao reconhecimento da marca, sobretudo no ambito do

Mercosul. Ainda que em grau reduzido, todas as empresas nacionais sdo exportadoras.

A Multibrds exporta para o Mercosul através da rede montada em 1992 numa parceria
entre a Whirlpool e a Brasmotor, a Sasco — South American Sales Co. Orinttito da Sasco €

exportar regionalmente produtos com as marcas Brastemp, Consul e Whirlpool.

A Dako também destina parte de suas exporta¢des para o Mercosul. Segundo dados da
empresa citados no Panorama Setorial da Gazeta Mercantil, sdo destinadas ao mercado
externo entre 15 ¢ 25 mul unidades anuats, ou cerca de 20% da producio, dos quais 2.5 a 3%
sdo destinados ao Mercosul. A BS Continental, que também fabrica fogdes, exportou cerca de

R$54 milhdes em 1994, o equivalente a 16% do seu faturamento.
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A FElectrolux anunciou a intengio de exportar para o Mercosul cerca de 25% da
producdo da Refripar, sob a marca Electrolux. Em 1995, a Refripar efetuou exportagGes de

US$24,7 milhdes, equivalentes a 2,8% de sua receita bruta naquele ano.

As empresas de menor porte tambem destinam produtos ao Mercosul. A Enxuta, em
1995 exportou R$3,6 milhdes (4,86% de sua receita liquida).Em 94, a empresa exportou
R$3.2 mithdes (4,77% de sua receita liquida naquele ano). Também exportam para o Mercosul

empresas como a Elgin, Lavy e Esmaltec.

Ainda que a evolugio das exporta¢des na década de 90 tenha sido ascendente ate 1994
para alguns produtos acabados, apds o Plano Real foi revertida (em alguns itens) a tendéncia
de elevagio. De fato, nos numeros totais de exportagio, as maiores participagdes ficam por
conta dos compressores, que podemos considerar como Gnico produto relevante em termos de

valor exportado.

Por sua vez, as diretrizes do programa de estabiliza¢do nfo constituem estimulos as
exportagdes. Ao contrario, a concorréncia com os importados ocorre num contexto de
auséncia de incemtivos a atividade exportadora, de abertura comercial acelerada pelo
adiantamento do cronograma de reducdo das aliquotas de importac8o, e, sobretudo, de politica

de valorizagdo cambial.

A inexisténcia de um ambiente propicio as exportagdes, associada a uma inser¢do
restrita das empresas nacionais em outros mercados, explicam o desempenho pouco relevante
das exportagdes do setor. Ainda que até 1994 houvesse uma tendéncia ascendente no
comportamento das exportagdes, que pode ser explicada pela necessidade de obtengdo de
receitas adicionais dada a retragdo do mercado interno no inicio da década, a partir de 94 o

desempenho fora do mercado interno pode ser considerado mediocre.

Contudo, € plausivel acreditar numa modificagio futura na estratégia de insercio
externa das empresas agora controladas por grandes grupos externos. Essa afirmacio se
sustenta pelo interesse das entrantes no mercado regional, podendo conduzir a transformacgio
do pais em podlo de exportagio para a América Latina, em particular, para o Mercosul,

conforme citado acima.
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3.5 - Novos entrantes ¢ modificacdes estruturais no setor

Até 0 comeco dos anos 90, o setor de linha branca encontrava-se concentrado num
reduzido numero de empresas. Com a dinamizacio da demanda ocorrida apés o Plano Real.
tem crescido gradativamente o numero de entrantes no setor, conforme mostra o QUADRO
3.1. Esse crescimento pode ser considerado uma forma de resposta as perspectivas de elevagio

da demanda.

A partir dos resultados expressos nas vendas industriais no pos-plano, ficou evidente o
potencial de crescimento do mercado de linha branca, o que funcionou como atrativo para

novas empresas, tanto nacionais como internacionais.

Com a dinamizagdo ocorrida no setor e o consegilente aumento de interesse por parte
das novas entrantes, o perfil da oferta tem apresentado mudangas crescentes. Desse modo,
aum primeiro momento, ocorreu o aumento da parcela de produtos importados na composigdo
da oferta, denotando o interesse inicial de empresas que posteriormente se instalaram no pais.
Dentre as empresas que introduziram produtos importados na oferta brasileira, podemos

destacar a GE, a Daewoo, a Samsung, A LG e a Bosch-Siemens.

Em 1997, apesar da desaceleracio nas vendas face ao crescimento moderado com
relagdo aos primeires anos do programa de estabilizagdo, o setor continuou incorporando

novos produtores.

Dentre os novos produtores estio a CCE e a BS Continental. A CCE comegard a
produzir refrigeradores em parceria com a italiana Merloni ainda no segundo semestre, numa
nova unidade em Itu (SP). A BS Continental também inaugurou sua nova planta produtora de
refrigeradores em Hortoldndia (SP) no segundo semestre de 97, na qual foram investidos R$65
milhdes. O fator em comum entre esses dois produtores € sua tradig:éo eém outros bens
(respectivamente, eletroeletronicos de som e imagem e fogdes), além da unifio com grandes

empresas estrangeiras (parceria, no caso da CCE e aquisicio, no caso da Continental).

Um outra grande fabricante, a General Eletric, continua introduzindo refrigeradores
importados de sua unmidade produtora do Meéxico (denominada Mabe), beneficiando-se do
tratado bilateral desse pais com o Brasil no dmbito da Associacio Latino-Americana de

Integragio (ALADI). A GE, que em 1997 adquiriu a Dako, até entio ndo deu inicio a
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producdo no pais de outros bens além de fogdes (item em que a Dako era participante

tradicional na linha branca).

Qutras grandes empresas introduziram produtos importados a partir de 1995, como a
Electrolux, que importou refrigeradores de luxo da marca norte-americana Frigidaire ¢ a
Multibras, que comercializou no pais, durante 1996, dois modelos de refrigeradores de luxo
fabricados pela Whirpool Ainda com procedéncia norte-americana, s3o importados

refrigeradores da Amana Refrigeration, empresa do grupo Raytheon.

Além das parcerias citadas, hd ainda a participagio de produtores coreanos, como a
Daewoo, LG Group e Samsung, fabricantes tradicionais de microondas e da linha marrom, que

estdo anunciando sua entrada no mercado brasileiro de linha branca.

Por sua vez, as concorrentes com presenga tradicional no mercado de linha branca tém
efetuado grandes investimentos, tanto em produgio quanto em marketing. Os maiores
investimentos em 1997 estio a cargo da Electrolux, segundo estudo citado na Gazeta
Mercantil’?. Ainda segundo o mesmo estudo, a Electrolux investiu, até meados de 1997,
US$150 milhdes numa nova fabrica, além de USS$20 milhdes iniciais na modemizacdo da

planta de Sao Carlos (SP).

Na nova planta, com localizagio em Curitiba, deverfio ser investidos recursos em torno
de US$500 milhdes nos proximos anos, para instalagdo de todas as linhas produtivas, além de
produtos para jardim (linha em que a Electrolux tem atuagfio tradicional) e produtos para
refrigeracdo comercial. Os investimentos elevados foram motivados pela defasagem
tecnologica em relag8o 4 lider do mercado nacional, a Multibras, que através das marcas
Consul e Brastemp detém uma participagdo de 38% no mercado de linha branca. A unidade
industrial de Curitiba, com inauguragdo prevista para o inicio de 1999, tera capacidade para
1,5 mithdes de produtos de refrigeragio por ano (GAZETA MERCANTIL, 21/11/96, p. C-6).

Além dos mvestimentos em produgdo, a empresa adotou uma estratégia de marketing
mais agressiva, fator de grande relevincia para a conquista de mercado no setor. Na campanha
de langamento nacional da marca Electrolux, foram gastos US$20 milhdes (FOLHA DE SAQ
PAULOQ, 26/04/96):

O estudo citado acima ressalta ainda o fato de que a Multibras investiu, desde 1990,

52 Santader Investment. citado por Gazeta Mercantil. 29/07/97. p. c-1.
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cerca de U$lbilhdo em suas unidades produtivas, além de contar, ha muitos anos, com o
suporte tecnologico da lider Whirpool Corporation. Essa estratégia de grandes injegSes de
capital combinadas com a transferéncia tecnologica da empresa norte-americana seria
responsavel pelo marcado gap tecnologico que a antiga Prosddcimo teria com relagdo a

Multibras.

De fato, a estratégia da Multibras acabou por garantir & empresa a maior participagdo
em quase todos os produtos da linha branca (com excecdo dos itens freezers horizontais,

fogdes e lava-lougas liderados, respectivamente, pela Electrolux, Dako e Enxuta).

Em contrapartida, a Multibras € suscetivel ao acirramento da concorréncia no setor,
pois com a entrada de concorrentes importantes tanto em termos tecnologicos como de
capital, o diferencial que constituiu a principal vantagem com relagdo as demais empresas

tende a diminuir.

Contudo, ainda em 1997, a Whirlpool passou a controlar diretamente o grupo
Brasmotor, com a aquisicio de 33% de suas agdes ordinarias, antes pertencentes ao Banco
Bradesco. Com a aquisi¢do, a Whirlpoo! aumentou sua participagdo no grupo Brasmotor para

66% do capital votante, passando a deter 27% do capital total.

A aquisi¢do do controle da Brasmotor demonstra o forte interesse da Whirlpool no
mercado regional (América Latina), frente a impossibilidade de crescimento nos mercados mais
antigos, como América do Norte ¢ Europa. A aquisigdo tambem reforga a concorréncia aberta
diretamente com competidores tradicionais, como Electrolux, Bosch-Siemens e General
Eletric, que iniciaram sua inser¢do no mercado latino-americano na década de 90, através de

uma estratégia agressiva de aquisi¢cdes de empresas brasileiras.

Com relagdo ao setor de linha branca local, a aquisigdo das a¢Ses da Brasmotor pela
Whirlpool tem forte significado, uma vez que o grupo Brasmotor era um dos poucos do setor
que permanecia com controle acionario nacional. Ou seja, o setor, antes ocx;padé por empresas
familiares nacionais, passou a ser quase todo controlado por grandes grupos estrangeiros,

submetendo suas estratégias ao crivo das decisdes de cada matriz.

Apesar da importdncia dessa aquisigiio. ¢ plausivel considera-la apenas como uma
“formalizacio” do controle do Brasmotor pelo conglomerado norte-americano, que ha algum
tempo ja administrava todas as decisdes relevantes de estratégia das empresas do grupo

brasileiro. Por sua vez. o controle da Whiripool pode vir a reforcar a posicio das empresas que



compdem a Multibras no mercado de linha branca.

De modo geral, ainda que o potencial de crescimento do setor permita supostamente
admitir novas empresas, dada a baixa saturagiio de grande parte dos produtos, o dinamismo
das vendas mostrou-se moderado durante o primeiro semestre de 97, o que pode significar o

inicio da estabilizacdo da demanda.

Numa avaliagdo preliminar sobre as conseqiiéncias da entrada de novas empresas, €
bastante provavel a perspectiva de recorganizacio das participacdes no mercado, o que inclui a
tendéncia de fracionamento das maiores fatias, como € o caso da Multibras. A reorganizagio
das participacdes deve ser formalizada futuramente, uma vez que as modifica¢Bes sdo recentes
e seus efeitos ndo sdo imediatos. A maior concorréncia também devera exercer pressdes sobre

0s precos dos produtos, o que pode gerar cortes na lucratividade das empresas.

Por outro lado, a entrada maciga de grupos internacionais para produ¢@o no Brasil esta
bastante associada a interesses de longo prazo no mercado latino-americano, em particular, no
Mercosul. Tal fato podera ter implicagdes importantes sobre a inser¢do externa dos bens
produzidos no Brasil que, com o estabelecimento das filiais de grandes empresas pode vir a se

tornar a plataforma da produgfio para o mercado latino-americano.

Ainda sobre a inser¢io externa, ac mesmo tempo em que o controle por parte dos
grupos externos tende a fortalecer e ampliar a presenga na América Latina, em outros
mercados a entrada encontrara como restrigio os interesses regionais das matrizes, acentuando

a tendéncia do estabelecimento de polos em diferentes mercados regionais.

Por sua vez, a entrada de grandes grupos externos também tem subjacente grandes
investimentos em novas plantas ou, no caso das aquisigdes, em unidades produtivas que (a
exemplo do grupo Refripar citado anteriormente) encontram-se defasadas tecnologicamente.
As injegdes de capital e os investimentos em modernizagio tecnologica efetuados pelas
entrantes deverdo gerar grandes ganhos na escala produtiva, até entfo impossibilitados pela
auséncia de investimentos em movagdes pelas empresas nacionais, com excegio do grupo
Brasmotor.

Tendo em consideracdo o padrdo de demanda que levou ao crescimento do mercado
interno no periodo recente, ou seja, o crescimento do consumo de produtos populares, os
ganhos de escala e o conseqlente barateamento dos produtos acabados sdo aspectos

fundamentais para a conquista de maiores fatias de mercado. Contudo, a efetivagio de ganhos
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de escala em produtos populares também guardam o aspecto de fomentar a especializagio da
producio interna unicamente nesse tipo de bem, de menor valor agregado e baixo contetudo

tecnologico.

Portanto, as perspectivas futuras da entrada dos novos competidores apontam para
modificagdes tanto em aspectos relativos a produgiio quanto em aspectos relativos a forma de

insercio internacional dos bens produzidos.
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... QUADRO 3.1 - Parcerias ¢ Entradas no Mercado de Linha Branca
Emp. Nacionais

Multibras
Refripar
Refripar
Continental
Dako

CCE

CCE

CCE
Enxuta

" Elaboragéio propria

Parceiras/entrantes

Whirlpool

Electrolux
Electrolux
Bosch-Siemens
GE

Samsung
Baewoo
Merloni

Candy
Samsung

LG Group

’ Daewooh

Origem __inicio
EUA
Suécia 1994
1996
Alemanha 1994
EUA 1996
Coréia 1995
Coréia
Itala 1997
Italia 1997
1995
1996
1968
Coréia 1997
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3.6 - Perspectivas do setor de linha branca no Brasil

As alteragdes na conjuntura econdmica do pais, processadas a partir da implantacdo
do programa de estabilizagio econdmica, tornaram possivel que a estagnacio do
desempenho do setor de linha branca fosse substituida por um cenario mais favoravel.
Dentro desse cendrio, podemos incluir a dinamizacio da demanda no setor, com o

crescimento das vendas sendo alavancado pela disseminagio das compras a prazo.

Esse cenario alterado, que inicialmente mcluia aumentos explosivos da demanda, deu

lugar, em 1997, ao crescimento das vendas em niveis moderados.

As perspectivas para os proximos anos indicam o esgotamento do padrio de
crescimento inicial (pos-Plano), dado que grande parte da demanda reprimida para os
principais produtos ja foi satisfeita, além do fato de que as taxas de juros ainda devem

permanecer num patamar muito elevado com relacdo aos parametros internacionais.

Além da estabilizagdo no consumo, conseqiéncia do esgotamento da demanda
reprimida para os principais produtos (sobretudo, geladeiras e fogdes) e da restricdo ao
crédito, o setor ainda tera que comportar a entrada em ascensdo (até o momento num
patamar ndo elevado, mas com numeros crescentes) de produtos importados e a instalagdo

de novos fabricantes, entre os quais, competidores estrangeiros.

Por outro lado, ainda que as perspectivas de crescimento futuro do mercado interno
estejam restritas pelos fatores citados acima, diversos produtos da linha branca apresentam
pouca saturacdo, sobretudo os produtos considerados ndo essenciais (ou seja, no caso
especifico da linha branca brasieira, todos os produtos com excegio de fogdes ¢
refrigeradores). Tal fato se evidencia quando comparamos o indice de penetragdo dos bens

no mercado brasiletro com outros mercados (TABELAS 3.7). -

Os dados apresentados apontam um potencial de crescimento bastante elevado para
a maioria dos produtos da linha branca, em contraste com a elevada difusiio dos mesmos

bens nos mercados de paises desenvolvidos,
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TABELA 3.7 - Nivel de Difusio de Linha Branca - Brasil*, Europa** e Japio* {(em
%)

Produtos Brasil Europa  Japdo
Fogdo 96,4 -

Refrigerador 74,8 98 97.8
Freezer 15.4 46 -
Maquina de Lavar 26,6 90 99
Lava-lougas - 28 -
Microondas 9 - 87,2
Secadoras - - 194
Condicionadores - - 77.2

* Dados disponiveis para o ano de 1993
** Pajses: Austria. Alemanha, Bélgica, Dinamarca, Espanha, Finldncia, Franca. Grad-
Bretanha, Grécia, Holanda, Irlanda, Itdlia, Luxemburgo, Portugal, Noruega, Suécia e
Suiga. Dados disponiveis para o ano de 1993,
Fontes: IBGE - Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD), 1996
Appliance Magazine, julho de 1994 ¢ fevereiro de 1996,

Sobre a entrada de produtos estrangeiros, até o momento, esta ndo ocorreu de forma
maci¢a. Contudo, ha relevancia no fato de que a importagio de produtos da linha branca tem
apresentado crescimento muito acima das exportagdes. De fato, a exportagdo de produtos

da linha branca nacional € limitada e ndo conta com estimulos especificos.

A entrada de novos competidores, principalmente atraves de aquisigdes de empresas
nacionais, constitui a alteragdo mais importante no setor. Atualmente, todas as maiores e
mais antigas empresas do setor foram adquiridas ou possuem vinculos de parceria estreita

com conglomerados internacionais.

Desde o inicio da década, as tradicionais produtoras da linha branca, gradativamente,
se submeteram a grandes empresas estrangetras. At€ 1997, o exemplo mais contundente era

o caso do grupo Refripar, antiga empresa familiar que fo1 adquirida pela sueca Electrolux.

O exemplo do Refripar surpreendeu mais pela presenca tradicional como empresa
genuinamente brasileira. Contudo, a aquisi¢do pelo grupo sueco remete a dificuldades da

empresa nacional que se arrastavam desde a década de 80.

Desse modo, o desenvolvimento da estratégia do grupo Refripar até a aquisi¢do pela

Electrolux demonstra a debilidade da empresa na concorréncia com o grupo Brasmotor,
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tanto em termos tecnoldgicos quanto de capital.

Apesar do aporte tecnoldgico da nova controladora, o gap tecnologico com relagdo
a primeira do sctor ainda se apresenta como o principal problema a ser enfrentado pela
empresa. Com o investimento na nova unidade, a Electrolux espera reduzir essa diferenga
através de ganhos de escala e reducdes de custo e, assim, expandir sua fatia de mercado

internamente e na Ameérica Latina.

A venda do grupo Refripar demonstra que a “entrega” para grandes parceiros
externos apresenta-se, para 4s empresas nacionais, como a principal forma de superagdo de
dificuldades de obtenglo de capital e tecnologia, elementos primordiais para a expansio na

linha branca nos anos 90.

Em 1997, o ultimo e mais incisivo exemplo de aquisi¢io por empresa estrangeiro
deu-se com o maior € mais solido grupo do setor nacional. O controle por parte da parceira
internacional Whirlpool ocorreu de forma inesperada, dado que a empresa norte-americana
era parceira do grupo desde a década de 50, exercendo controle de forma ndo-declarada

sobre as decisdes concernentes a linha branca.

O Brasmotor, por sua vez, tinha como peca importante de sua estratégia de
marketing se auto-declarar como solida empresa nacional. De fato, sua consolida¢io no
mercado interno estava submetida ao apoio e restrides da parceira forte, que garantiu, por

exemplo, a expansio dos negocios internacionais da Embraco.

(O fato recente demonstra o elevado grau de dependéncia da empresa norte-
americana, que culminou com a aquisi¢do. Por parte dos interesses da Whirlpool, a aquisi¢io
denota o acirramento da luta por mercados estabelecida internacionalmente com a

Electrolux e outras grandes empresas, todas recém-entrantes do mercado brasileiro.

As aquisi¢Oes recentes citadas acima podem ser entendidas como _principal forma de
ajuste das empresas nacionais, que atrelaram as necessidades de se capitalizar e modernizar
ao apoio (e posterior aquisicio) por parte de parceiras estrangeiras. De fato, os
investimentos efetuados até entdo pelos grupos estrangeiros demonstram a superagio do

atraso tecnologico das plantas produtivas recém-adquiridas.
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Por outro lado, tais investimentos parecem visar também a expans@o fora do
mercado brasileiro. Sobretudo, € evidente o interesse dos grupos entrantes no mercado
latino-americano, juntamente com os outros mercados ditos emergentes (Asia, India e Leste

Europeu).
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CONCLUSAQ

As altera¢des iniciadas no setor de linha branca nacional entre o final dos anos 80 e a
década de 90 apresentam como condicionantes tanto aspectos da conjuntura interna do pais
quanto alteragtes ditadas pela concorréncia internacional.

O ultimo fator esta associado ao acuramento da concorréncia entre 0s maiores
produtores na década de 80 e a busca por novos espacos comerciais fora dos mercados
originais. Com a estagnaciio dos mercados tradicionais da linha branca (EUA e Europa), nos
quais a demanda encontrava-se saturada para a maioria dos produtos, a competigio em nivel
mundial foi intensificada.

A saturacio da demanda nesses mercados e a consegliente busca por outros mais
dindmicos conduziu a elaboragdo de estratégias especificas para os denominados mercados
emergentes. Assim, nos anos 90 todos os grandes concorrentes norte-americanos e europeus
iniciaram sua entrada nos mercados da Asia, do Leste Europeu e também da Africa do Sul.

A expansdo dos grandes grupos internacionais também foi direcionada ao mercado
latino-americano, para o qual as duas maiores empresas - Whirlpool e Electrolux - criaram
programas de inser¢fo especificos.

Até a década de 90, a Whirlpool era a tunica grande empresa do setor a manter vinculos
no Brasil, através de participagdo acionaria nas empresas do grupo Brasmotor. Sua atuacfo
nos negocios do grupo, até entdo, ocorria veladamente, pois a estratégia do grupo brasileiro
tinha como base a manuten¢do de sua identidade nacional, fortemente representada por sua
principal marca, a Brastemp.

Contudo, o grupo norte-americano ja exercia grande influéncia nos negocios da parceira
brasileira, sobretudo com relagdo a atuagio da principal firma exportadora do Brasmotor, a
Embraco.

Por outro lado, na década de 90, a principal concorrente cfa “Whirlpool, a sueca
Electrolux, imiciou suas operacdes na América Latina através de um contato com o grupo
Refripar, que evoluiu ate a aquisi¢io da empresa brasileira pelo grupo sueco.

Nos anos imediatamente posteriores a entrada da Electrolux no Brasil, diversos outros
concorrentes entraram no mercado latino-americano, sobretudo através de diversas aquisi¢des
ou estabelecimento no mercado brasileiro. Entre tais empresas, estdo grandes competidores

como a Bosch-Siemens, a General Eletric e a Merloni, além das coreanas Samsung, LG e
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Daewoo.

Em setembro de 1997, a Whirlpool adquintu o controle do grupo Brasmotor. Em certa
medida, a decisdo causou surpresa, pela importancia ja mencionada da identidade nacional do
grupo. Por outro lado, a aquisicdo torna ainda mais explicito o interesse oligopolista da
Whirlpoo!l de marcar presenca em todos os territorios onde suas concorrentes estejam tentando
se fortalecer.

Até entdo, o desconhecimento da marca Whirlpool pelo grande publico no mercado
brasileiro ndo apresentava grande importincia para a estratégia da empresa, que se mantinha

presente com sua participagdo no grupo Brasmotor. Com a entrada de outras marcas mundiais

no mercado brasileiro — em particular da maior concorrente da Whirlpool, a Electrolux —,
tornou-se necessario iniciar o reconhecimento da marca nesse mercado.

Por sua vez, a expansfio das grandes empresas na América Latina ocorreu apos a adogdo
dos programas de estabilizagdo econOmica e abertura comercial colocados em pratica em
diversos paises paralelamente. A partir da adogiio de tais programas, vieram a tona as
potencialidades dos mercados de bens de consumo na regido gracas a criagdo de uma
conjuntura macroecondmica mais estavel.

No caso brasileiro, tais modificagSes ocorreram apos a implementagdo do Plano Real,
em meados de 1994. O efeito mais relevante do plano para a linha branca foi a possibilidade de
recuperacdo geral do setor de bens de consumo, aberta a partir da reversio da tendéncia de
estagnacio das vendas. O impacto positivo do plano esta relacionado ao incentivo ao
consumo, com a amplia¢do do crédito ao consumidor e a possibilidade de planejamento das
COMpras a prazo.

Esta conjuntura de crescimento da demanda e estabilidade macroecondmica se contrapde
ao cenario da década de 80, no qual predominava um ambiente econdmico recessivo e de alta
instabilidade inflacionaria. Esse ultimo cenario, extremamente desfavoravel a expansdo das
empresas, condicionou a estagnacdo do setor durante a década passada.

Apoés a implementag¢3o do Plano, as vendas do setor de linha branca atingiram niveis
inéditos, sobretudo entre os produtos destinados a populagio de baixa renda. Deve ser
destacado o fato de que essa camada da populagiio pdde se integrar ao consumo de bens
duraveis no pés—?iaﬁo Real, principalmente devido a maior facilidade de acesso ao crédito.

A grande elevagdo da demanda ocorrida apds a estabilizagio econdmica ndo deve ser

repetida, mas a continuidade de crescimento do mercado de linha branca se assegura pela
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pouca saturagio da maioria dos produtos, apresentada anteriormente, que distingue ©
potencial de crescimento do mercado brasileiro com relagdo aos mercados de paises
desenvolvidos.

Em suma, a dinamiza¢io da demanda pos-Plano, aliada a possibilidade de continuidade
do crescimento do mercado foi um dos determinantes internos das mudangas no setor de linha
branca, tendo atuado como atrativo a entrada de novos concorrentes.

Podemos distinguir trés categorias distintas de novos competidores internacionais no
mercado brasileiro: aqueles que optaram por constituir unidades produtivas via investimento
direto em novas plantas, grupos que adquiriram o controle de produtoras nacionais ja
instaladas e, com menor relevancia, os que introduziram produtos importados.

E importante ter em vista o fato de que os grupos que adquiriram produtoras nacionais
colocam-se entre 0s mais poderosos e competitivos mundialmente. Tal fato, aliado as
caracteristicas ja constituidas pelas empresas até entdo nacionais, tem implicagdes sobre a
divisdo futura de participa¢Ses nos mercados dos principais produtos. Inicialmente, a entrada
de novos concorrentes deveria afetar posi¢des ja consolidadas. Porém, a transformacéo radical
que poderia ser esperada com a entrada de novos competidores foi imediatamente seguida pela
incorporacio das maiores empresas nacionais, numa associagdo de poderes que tem implicito o
fortalecimento de posi¢des estabelecidas.

Nesse sentido, € plausivel supor que as parcelas de mercado das maiores empresas
(antes) nacionais deverdo ser pouco afetadas, uma vez que 0s novos grupos estrangeiros, ao
ingressarem no mercado brasileiro, o encontram estruturado na forma de oligopdlios ja
estabelecidos, com marcas reconhecidas.

A conjungdo das caracteristicas das empresas nacionais incorporadas (enquanto
oligopolios ja firmemente estabelecidos) com as relativas aos grupos estrangeiros (grande
capacidade de investimento e facilidades tecnologicas) devera resultar na manutengdo de um
relativo equilibrio de poder de mercado, ainda que inserido em uma realidade modificada.

Ainda com relagio aos determinantes internos, cabe considerar o comportamento do
comércio externo do setor na década de 90. Em termos quantitativos, a evolucido das
importagdes a partir da abertura ndo foi t3o relevante, uma vez considerada a ainda pequena
participagio relativa das importagdes sobre as vendas industriais. E relevante o fato de que o
aumento das importagOes afeta mais acentuadamente os segmentos de bens de luxo.

Esta concentragio em bens de luxo denota a vantagem competitiva das empresas
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estrangeiras na concorréncia com os bens brasileiros de linhas mais sofisticadas. Com relagéo
aos precos, os importados se encontram acima dos nacionais, porém com um grande
diferencial em termos da adogdo de inovagdes técnicas.

A vantagem comparativa dos bens importados pode ser reforcada também. por uma
provavel especializagio das empresas nacionais em bens populares, ou seja. bens
tecnologicamente simples e de menor valor agregado. Tal hipdtese pode encontrar
confirmacdo na continuidade do papel das compras da camada de baixa renda na alavancagem
do consumo.

Caso tal hipstese se confirme, os bens populares podem vir a se transformar numa
espécie de “carro-chefe” da demanda do setor, em detrimento da produg¢io de bens mais caros
e complexos tecnologicamente. Por outro lado, a especializagdo em produtos simplificados
pode constituir uma vantagem para o segmento nacional, dados os ganhos de escala embutidos
na maior padronizagio da produgdo.

Com relacdo ao outro aspecto do comportamento do comercializagio exterior — as
exportagdes — pode-se afirmar que nio ocorreram grandes mudancas. De fato, as exportacdes
anteriores do setor ndo eram relevantes, mesmo no que se refere ao direcionamento estratégico
das empresas. Porém, € importante ressaltar que as principais medidas de sustentacio do Plano
Real comportam, inerentemente, a auséncia de condi¢bes propicias para os esforcos de
exportagdo. Trata-se, sobretudo da valorizacio cambial, além da politica monetaria restritiva,

onerando o custo financeiro das empresas.

Por sua vez, a criagdo do bloco econdmico regional — o Mercosul — em associagio
com ¢ dominio do setor por grandes empresas internacionais, pode conduzir, futuramente, a
novas formas de inser¢do externa. Tal hipotese encontra sustentagdo no interesse de longo
prazo (demonstrado pelas grupos que se estabeleceram no Brasil) no mercado latino-
americano. Assim, a instalagio desses grupos pode estar relacionada a transformacdo futura do
pais em plataforma produtiva para exportago regional.

Um outro aspecto da internacionalizagdo do setor estd na moderniza¢do produtiva das
empresas adquiridas. Como citado anteriormente, a aquisicdo das maiores empresas ja gerou
grandes investimentos iniciais em introducdo de inovagbes tecnoldgicas nas plantas,
consideradas bastante defasadas para os padrdes internacionais. Com relagdo aos produtos, até
0 momento nio ocorreram inovagoes.

A modernizagdo produtiva ¢ um fator importante para a indastria nacional dada a
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necessidade de obtencdo de ganhos de escala. Sobretudo, a importincia dos ganhos de escala
produtiva esta relacionada a caracteristicas inerentes a0 mercado interno no qual os pregos,
aliados as condicdes do crédito, constitui um dos fatores mais relevantes na efetivagdo da
demanda.

Ainda que seja inegavel o papel fundamental dos ganhos de escala, conforme afirmamos
acima, isso pode significar a especializacio da produgio interna em bens de pouca
complexidade tecnologica e, em contrapartida, na auséncia de competitividade dos produtos
nacionais nos mercados em que entre os fatores relevantes na escolha do produto estejam suas
caracteristicas tecnologicas. Nos mercados de paises desenvolvidos, crescentemente tem se
dado preferéncia a produtos com alto grau de incorporagdo de inovagdes, sobretudo no que se
refere a aspectos ambientais (economia de agua e energia, uso de componentes ecologicamente
corretos, ou ndo-poluentes, além da preferéncia por alternativas ao uso do gas CFC).

E provavel que a auséncia de pesquisa e desenvolvimento nessa indistria ndo seja
revertida com a entrada dos grande grupos estrangeiros, dados os interesses de atendimento ao
mercado regional (Ameérnica Latina), de caracteristicas bastante semelhantes ao mercado
brasileiro. Nesse sentido, a especializagio é primordial. Porém, € necessario ressaltar que tal
tipo de inser¢do externa apresenta ganhos de escala, ndo contemplando ganhos através do
bindmio escala mais valor agregado.

Todas as transformagses citadas, ainda em curso na presente década, apontam para a
possibilidade de modificagdes estruturais importantes no setor de linha branca brasileiro. Apds
o desenvolvimento de diversas parcerias com o capital estrangeiro durante os anos 80 ¢ o
inicio da década de 90, ocorreu a aquisi¢8o da quase totalidade das empresas nacionais, além
das parcerias ainda em curso que poderdo evoluir para aquisi¢cdes num futuro proximo.

As perspectivas aqui apresentadas — de continuidade do crescimento do mercado
interno baseada em produtos populares, de inser¢io externa fundamentada no mercado latino-
americano e de especializacdo da produgdo em bens pouco complexos teént)icgicamente e de
baixo valor agregado -— constituem hipdteses plausiveis na transformagio futura da indistria
de linha branca nacional Até o presente momento, a grande e inegavel mudanga foi a
desnacionalizacio do setor de linha branca domeéstico, que sucumbiu a for¢a do capital

externo, apos ter efetuado sua consolida¢do durante quase meio século.
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_TABELA | - Importacdes de produtos acabados da linha branca - 1989 a jan-out/96 (USS FOB)

9891990 1991 1992 1993 1994 1995 jan-out/%6
Fogdcs 4061 6742 17444 14426 43395 104451 299.158 548644
Ar condicionado 195355 158361 0 211296 440234 1140696  3.341.526  11.885.787
Refrigeradores 104371 293340 906.141 558922 2796915  6.947.532 39336369 25.261.943
Freezers 53,751 47.429 246.251 275332 189.016 647275  3.623.790  1.188.347
Lava-lougas 18,188 325 0 27.202 74.906 123.268 476,661  4.225.533
Méquinas de Lavar 1.167.555 2621724 2.871.974 814.689  550.921  3.263.182 9248353 13.292.687
Secadoras 427 2.298 2017 6.951 14385 2.302.998  4.488.642
Microondas 351208 1242336 13876939 12132767 2524798 2442747 6.953.760 2428642
Total 1 894 916 4370257 17.921.047 14 ms 651 6 627 1 )6 ;4 683536 65.582815  63.320.225

Fonte: SECEX. 1989/96.

TABELA 2 - Importacdes de componentes - 1989 a jan-out/96 (US$ FOB)

. 9% 1991 1992 1993 1994 1995 jan-out/96
Compressores 37777509 24.634.143 13333248 19.406.400 24171231 31.091.395  70.072.684  73.455.784
Partes de maquinas de lavar 0 86.211 18.416 25.337 30,715 86.594 918.775 2.359.572
Magnetrons 1.305.147 2435839 1634938 1170476 4664995 7427366 14724878 14847034
Clistrons 64,711 151.176 370,990 369.199 128713 7.427.366 261.761 56.400
out.tubos Total 199.052 0 9,660 202.086 163.963 990.232 774526 1.185.156
part.tubos Total 0 0 75.437 0 0 0 0 0
out.part.tub. Total 73,781 110.204 0 77.156 76.114 82.703 119.222 63.457
Total componentes 39420200 27417573 15442689 21250.654 29235731 47.105.856  86.871.846  91.967.403
Total Global 41488455 31.787.830 33.363.736 35.287.305 15.862.867 47.127.205 152.454.661 155.287.628

Fonte: SECEX, 1989/96.

99



Fogdes CUaN609330 34230477 33837599 44996878 TiA41236  GT034333 63770247 59.504.523
Ar condicionado 75.716.826  52.442.893 79562  18.155.745  38.681.627 45668207  59.752.163  71.420.389
Refrigeradores 30.839.808  38.270.390  46.991.204 68.778.334  91.333.077  60.368.660 59084378  49.765.911
Freczers 5175358 6228800 12921209 21.633.347  37.560.739  23.429.485  24.587.652 24.148.116
Lava-lougas _ 61.155 167.205 713.687 570.200 611.264 643.394 604.539 341.497
Maquinas de lavar 2595611 2.950.256 3.261.137 6.507.499 8.054 778 7.804.769 7.853.036 17.235.989
Secadoras 124772 72.995 394 746 361.376 497 896 662,580 549.966 215.028
Microondas 14664 0 6.440 643 380 0 857.960  265.183
Total acabados 140.137.524  124.363.016  97.145.584 161.004.022  250.180.997 215611328 217.059.941 222.896.636

__TABELA 3 - Exportac¢des de produtos acabados da linha branca - 1989/96 (USS FOB)

Fonte; SECEX_ 1989/96

TABELA 4 - Exportacdes de componentes da linha branca - 1989/96 (USS FOB)

Componentes 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996
Compressores 197.267.801 192.698269 219233210 236.338.817  283.251.702 300.571.583 373.565.352 334.043.202
Partes de mag. de lavar 1499074  2.927.741 5627772 4.748.535 3.240.703 4006849 1656883  1.161.764
Clistrons 0 0 0 0 0 0 0 51.200
Outros tubos 0 {} 0 O 1.887 0 ¢ 0
Partes de tubos 0 0 5.008 { ; Y 0
Out.part.tubos 1098 55.206 0 4.886 17.990 9 844 7.303 2.929
Total componentes 198.767.973 195.681.216  224.865.990 241.092238 286.512.282 304588276 375.229.538 335.259.095
Total Globai 338.905.497 320.044.232 322011574 402096260  536.693.279 520.199.604 592.289.479 538.135.731

Fonte: SECEX. 1989/96.
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