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INTRODUCAO

A industria automobilistica ¢ um oligopdlio de atuagio global formado por grandes
empresas internacionalizadas, com produgdo anual de aproximadamente 50 mithdes de
veiculos e faturamento de 70 bilhdes de dolares. E a atividade industrial mais importante de
varios paises com elevada participagdo no produto interno bruto (PIB). Segundo Laplane
(1992), nos paises desenvolvidos, a industria automobilistica juntamente com o complexo
eletronico ¢ responsavel por mais da metade do produto, do emprego e dos investimentos

industriais.

Essa indUstria € constituida por uma longa cadeia produtiva, liderada pelas
montadoras, que produzem parcela significativa de suas pegas e componentes, e por uma
enorme gama de fornecedores (autopegas, siderurgia, fabricas de tintas, tecidos plasticos,
borracha, vidros, entre outros). Além de gerar renda para os fornecedores, a industria
automobilistica ainda gera renda para outros setores da economia, como concessionarias,
postos de gasolina, seguros, entre outros. Tal caracteristica confere a industria
automobilistica uma grande importéncia estratégica, pois seu crescimento tem um poder
indutor importante da economia , ou seja, a industria automobilistica gera um grande efeito

multiplicador no restante da economia.

Ferro (1993), aponta para outra caracteristica estratégica dessa industria ao destacar
a capacidade do setor de gerar desequilibrios comerciais entre as nagdes. Como poucos
paises sdo produtores e todos séio consumidores, ocorre um grande intercambio de pecas e
produtos acabados entre estes, o que gera a possibilidade de desequilibrios comerciais e a

necessidade de desenvolvimento de politicas especificas para o setor automobilistico.

No Brasil, o setor automobilistico passou por um periodo de estagnacfio nos anos 80
onde a produgiio permaneceu estacionada abaixo de 1 mithdo de unidades. Esse periodo é
caracterizado pelo desempenho instavel, com periodos de quedas nas vendas alternados com
periodos de grande procura, gerando filas e agio. Também ocorreram problemas na oferta,
uso de tecnologias “ultrapassadas”, baixa produtividade, baixa qualidade, baixa automagio ¢
producio de veiculos obsoletos e caros, em comparagio com os padrdes internacionais, com

idade média de “design” trés vezes actma da média mundial (Laplane e Sarti, 1995).
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Para Laplane e Sarti (1995), o esforgo limitado de modernizagio do periodo se da em
fungfo das condicdes macroecondmicas desfavordveis, da instabihdade do mercado
doméstico e dos conflitos com as autoridades econdmicas em torno do controle de precos
nos sucessivos planos de estabilizagio. Nesse contexto, segundo esses autores, as matrizes
ndo consideravam prioritarios os investimentos nas filiais locais. Além disso, o crescimento
dos mercados dos paises avangados desestimulava tais investimentos nos paises periféricos,

como Brasil e Argentina.

Para Ferro (1995), a estagnaciio dos anos 80 é atribuida & politica de mercado
fechado e & inadequagdo das politicas governamentais (precgos, indice de nactonalizagio,
etc), que contribuiram para o surgimento de diversos desvios, como o mercado negro para
veiculos novos e conflitos entre montadoras, fornecedores e trabalhadores. Pode-se notar
que a opinido de Ferro nio € divergente da opinido de Laplane e Sarti quanto as causas da

estagnagio.

Nos anos 90, a indistria automobilistica brasileira passa por um grande crescimento
qualitativo e quantitativo. A produgdo passou de 914,000 unidades em 1990 para 1.635 000
em 1995, um crescimento acumulado de 78%, o que levou o Brasil a assumir ¢ décimo lugar

no “ranking” mundial de volume de produgéo.

Esse enorme salto quantitativo aproximou a produ¢do da plena capacidade e novos
investimentos foram anunciados, tanto por montadoras ja instaladas no pais (General
Motors, Volkswagen, Ford, Fiat), quanto por montadoras sem planta no Brasil (Renault,
Mercedes-Benz', Honda, Hyundai, entre outras). Se o volume de investimento anunciado
pelas montadoras se confirmar, o Brasil recebera até 1999 cerca de 13 bilhGes de dolares em
investimentos. E importante salientar que esse interesse em novos investimentos no Brasil se
insere num contexto de satura¢io da demanda nos paises desenvolvidos. O setor
automobilistico da maioria desses paises passou por um crescimento negativo entre 1990 e
1993 e, apesar de uma recuperagdo em 1994, as taxas de crescimento se mostram muito

baixas se comparadas com as médias de crescimento dos anos 70 e 80.

" Mercedes-Benz, 34 produz caminhdes e dnibus no pais.



Além deste crescimento quantitativo na produgdo brasileira, varios avancos
qualitativos foram atingidos, como por exemplo a modernizagio da linha de produtos®. A
eficiéncia ¢ a qualidade também cresceram, com as novas relagdes entre os fornecedores,
trabalhadores e distribuidores ¢ também com a nova linha de produtos. Intensificou-se o
treinamento da mio-de-obra e alterou-se a relagio entre as montadoras e os fornecedores.
Com a introdugio de novos modelos, os niveis de automacio aumentaram, ¢ devem

aumentar ainda mais com a consolidacdo dos novos investimentos anunciados.

Esse crescimento dos anos 90 foi acompanhado pelo crescimento tanto das
importa¢des, quanto das exportagdes. As importagdes cresceram devido a abertura
comercial (redugfo das aliquotas) e & valorizagdo do cambio que baratearam os produtos
importados. As grandes importadoras foram as montadoras aqui instaladas que, para
fortalecer suas posigdes em face da eventual entrada de novos concorrentes, passaram a
importar (comércio intra-firma) um grande nimero de veiculos, aumentando o leque de
modelos ofertados e, simultaneamente, atualizando os produtos produzidos no pais. Assim,
as montadoras foram, em grande parte, as responsaveis pelo aumento das importagdes

brasileiras.

As exportagdes cresceram, principalmente por conta da instituiciio do Mercosul,
quando o Brasil passa atuar como base de exportagdo para os paises latino americanos e,
quando se passa a ter um grande intercimbio comercial com a Argentina nesse setor, Esse
aumento do coméreio entre Brasil ¢ Argentina se da devido as estratégias de
complementaridade produtiva (troca de produtos, componentes € pecas) das montadoras
instaladas nos dois paises. E importante ressaltar que essa estratégia mencionada também ¢

responséavel pelo aumento do nivel de importagGes da indistria automaobilistica brasileira.

Nao existe consenso enire os autores com relagdo aos fatores que deram origem ao
grande crescimento da industria automobilistica na década de 90. Para Ferro (1993), tal
crescimento se da gragas a globalizagdo, que consequentemente gera a necessidade de
reverter a defasagem da induastria nacional com refagdo a indastria dos paises desenvolvidos,
ou seja, trata-se de um processo desencadeado pela abertura do mercado gue se encontrava

protegido ha varias décadas.

* Lancamento de novos produtos como Omega, Corsa, Vectra, Pointer, Logus, Tempra, enire outros.



Para Laplane e Sart1 (1995), o crescimento da década de 90 deveu-se a um processo
mais complexo que teve como eixo central o acordo da Cimara Setorial de 1992, que
conciliou os imteresses entre montadoras, fornecedores, trabalhadores € governo. O acordo
visava a redugdo de pregos (a margem de lucro das montadoras foi reduzida em 7,5% e das
distribuidoras em 2,5%), mudangas no mecanismo de financiamento, manutengdo dos niveis
de emprego, reposigdes salariais e redugdo de custo via redugéo de tributos (redugio do IPI
¢ do ICMS para 6%). Outros pontos importantes foram a abertura comercial (redugio de
tarifas), que expds os produtos nacionais a concorréncia dos produtos estrangeiros, e a
integracdo regional no Mercosul, que amplicu o mercado, permitindo ganhos de escala e
atraindo novos investimentos e permitindo, ainda, a complementacdo das operagdes entre os
paises membros. A estagnagio dos paises avangados tambeém contribul, segundo os autores
citados, para o crescimento da década de 90, ao aumentar o interesse das montadoras

(matrizes) por novos mercados emergentes.

Deve-se salientar que grande parte desta expansdo concentrou-se em pequenocs
modelos, segmento no qual as montadoras concentraram sua produgio. Esse segmento foi o
que impulsionou as vendas da indlstria automobilistica brasileira e possibilitou seu
crescimento e sua modernizagdo. Alterou-se, assim, o “mix” de produgdo, diminuindo a
participagiio de carros médios e de luxo na producio total e aumentando a participagio de

modelos de pequeno porte.

O objetivo deste trabalho € analisar justamente esta caracteristica da recuperagdo da
industria automobilistica brasileira nos anos 90, ou seja, o ponto central € compreender os
fatores que determinaram a especializagdo da produgfo em pequenos modelos € também

compreender as implicagGes dessa especializagio.

Para tanto iremos analisar no capitulo 1 as estratégias de concorréncia e de
crescimento das firmas. Essa referéncia tedrica possibilitarda obter maior compreensio das
mudancas ocorridas dentro da industria automobilistica brasileira, entre elas a especializag¢io

no segmento de modelos compactos.

No capitulo 2 examinaremos a estagnagdo da indistria automobilistica brasileira,
durante a década de 80, o que permitird maior compreensdo das mudangas ocorridas durante

a retomada do crescimento nos anos 90.



No capitulo 3 analisaremos a retomada do crescimento dos anos 90 e a consequente
especializaciio da producdo. Pretende-se assim, identificar e discutir as causas e

consequéncias do crescimento baseado na especializacdo em modelos de pequeno porte.



CAPITULO 1

Diferenciagiio de produte, abertura econdémica e especializacio.

Diferenciac¢iio de produto.

O mercado, que ¢ definido por Robinson (Robinson 1953) como “a demanda por um
grupo de mercadorias que sdo substitutas proximas entre si”, constitui a maior restrigio a
capacidade de crescimento da firma. Quando ocorre a saturag&o do mercado nio ha como a
firma continuar seu processo de crescimento.

Essa formulag&o ¢ importante para compreender o inicio da produgéo de veiculos no
Brasil, que ocorre nos anos 50, justamente em fungfio da necessidade de se encontrar novos
mercados para uma produgdo crescente dos paises desenvolvidos. E, também ajuda a
entender a atual disputa da indastria automobilistica mundial pelos mercados em expansio
dos paises emergentes, que é decorrente da necessidade de encontrar novos mercados em
face a uma saturagdo da demanda nos paises desenvolvidos.

Existem trés formas da firma superar as restrigdes impostas pelo mercado, sendo
elas: a diversificacio, a diferenciagdo e a busca de novos mercados anteriormente
inexplorados (abertura da economia). As duas tltimas sfio mais relevantes para este estudo e
por 1550 nos ateremos a discussdo dessas duas estratégias. Sendo que, apenas conceituarei
diversificagio como a introdugdo por uma firma de uma mercadoria em sua ltnha de
produtos, que sera vendida em um mercado no qual a firma ainda ndo participa (Guimarges
1987). A firma seria, portanto, dividida em quase firmas cada uma atuando em um mercado
da firma.

O conceito de diferenciagio de produto aqui utilizado corresponde a introdugio pela
firma de uma nova mercadoria que € substituta proxima de alguma outra que ela ja produz, e
que, portanto, serd destinada a um mercado ja suprido por esta firma (Guimardes 1987).
Entende-se por uma nova mercadoria, qualquer alteracfio nas caracteristicas de um produto,
como por exemplo, uma mudanga em sua especificacdo ou no seu nivel de qualidade. Assim,
podemos denominar de diferenciagdo de produtos a criagio do segmento de carros
populares que surge a partir da diferenciacio de modelos compactos mais sofisticados.

Outro ponto importante a destacar € que um novo produto produzido por uma firma

ndo precisa ser necessartamente um produto novo no mercado, podendo ja ser produzido



por alguma firma rival. No mercado brasileiro, o segmento de carros de 1000 c.c. foi
primeiramente introduzido com éxito pela Fiat e, mais tarde, imitado pelas outras
montadoras (Volkswagen, General Motors e Ford).

A diferenciagio abre entfio uma nova forma de competigio na industria, entendida
como “grupo de firmas engajadas na produgio de mercadorias que sdo substitutas proximas
entre si” (Guimardes 1987). Assim, através da diferenciagio as firmas podem tentar
aumentar sua taxa de crescimento, atraveés de duas formas. Primeiramente através da
expansdo do mercado, entendida como a criacio de demanda anteriormente inexistente. A
diferenciacido de produtos em dire¢do ao carro “popular” seria entdo uma forma das firmas
aumentarem a demanda por seus produtos a medida que incorporam consumidores/clientes
com rendas mais baixas ao mercado de carros novos, consumidores que anteriormente ndo
tinham acesso a esse produto.

Outra forma da firma aumentar sua taxa de crescimento através da diferenciagdo
seria aumentando ou mantendo sua participagio em um mercado crescente ou estagnado.
Dessa manetra, as firmas utilizariam a diferenciagfio para tentar expandir suas vendas em um
mercado pré-existente, tomando fatias de mercado das outras concorrentes.

E importante também colocar que nem todos os mercados sio passiveis de
diferenciagiio. Existem certas indstrias que possuem, como salienta Guimaraes (1987), uma
vocagdo para a diferenciagdo de produto. A inddstria automobilistica, pela natureza do
produto automovel, possui uma grande possibilidade de diferenciacdo de produto.

Por se tratar de um oligopolio concentrado, a competigio via pre¢o € pouco
utilizada nessa industria, prevalecendo a competicio via diferenciagdo de produto como
forma das firmas tentarem aumentar sua participa¢io no mercado, e também de criarem
barreiras a entrada de novos concorrentes. Assim, a indastria automobilistica € caracterizada
como um oligopolio concentrado diferenciado, onde o grande fluxo de inovagdes de
produtos é a estratégia predominanie de competigiio entre as firmas, sendo que a
competigdo via pre¢o tem um significado menor. No entanto, podemos encontrar periodos
em que a competi¢io via pre¢o existiu na indistria automobilistica mundial, como nas
décadas de 70 e 80, quando empresas japonesas e coreanas, além de utilizarem uma
estratégia de diferenciagéo de produtos na dire¢io de carros mais compactos € econémicos,

desestabilizaram o oligopolic com uma politica de preco agressiva.



Para exemplificar tal padrio de competicio no Brasil podemos citar o grande
niamero de langamentos de modelos da indistria automobilistica nesta década (tabela 1.1), e

o pequeno diferencial de pregos entre modelos equivalentes de diferentes firmas (tabela 1.2).

TABELA 1.1-Lancamentos da industria automobilistica na década de 90.

GM Omega, Suprema, Vectra, Corsa*, Corsa Pick-up, $10, Corsa Sedan, S10 Blazer

FORD Versailles, Royale, novo Escort, novo Verona, Escorl Hobby

VW novo Santana (Quantum}, Gol 1000, Pointer, Logus, novo Gol, nova Parati

FIAT Uno Mille, Tempra, Tipo, Uno Turbo, Tempra Turbo, Palio

* incluindo medelo popular (Corsa Wind).
Fonte: Revista Quatro Rodas.

TABELA 1.2-Precos de modelos equivalentes de diferentes montadoras.

Modclo Preco R$* Modelo Preco R$*
GM-Corsa Wind 10 580 (M-Corsa GL 1.6 13.974
FORD-Escort Hobby 10.4060 FORD-Escort GL 1.8i 16.395
FIAT-Uno Millc EP 10.536 FIAT-Palio EL 1.5 mpi 15.400
VW-Gol 1000i 11.375 VW-Gol Cli 1.6 15890
Média 10.722.75 Média 15893
Desvio Padriio 382,37 Desvio Padrdo 406,22

*Pregos de veiculos bisicos, sem opcionais ¢ frete.
Fonte: Revista Quatro Rodas.

Como ja foi colocado, a partir do momento em que a diferenciagio se coloca como
um novo padrio de competi¢io da indistria, é necessaria a busca continua de novos
produtos pela firma, Essa necessidade se da ndo apenas como uma maneira de conquistar
novas parcelas do mercado, mas também como uma maneira da firma se proteger de ataques
de firmas rivais. Assim, faz-se necessario um engajamento constante da firma em atividades
de pesquisa e desenvolvimento (P & D), tendo como finalidade o desenvolvimento de novos
produtos, que possam ser usados em movimentos agressivos, ou apenas para garantir sua
posi¢ao de mercado.

E importante ressaltar entfio que, 4 medida que o processo de diferenciacio de
produto acarreta um gasto crescente (gasto em P & D), as firmas provavelmente realizardo

uma diferenciagdo de produto ao se defrontarem com uma situagdo adversa de mercado
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(ataques da firmas rivais), ou se anteciparem uma situagio adversa que poderia ocorrer no
futuro. No entanto, pode ocorrer que mesmo na auséncia de situacdes adversas uma firma
realize uma estratégia agressiva de diferenciagfio de produto numa tentativa de expandir o
mercado, ou de aumentar sua participagéio no mercado.

Podemos dizer entdo, que a diferenciagdo de produto ¢ decorrente de restrigdes
impostas pelo mercado sendo efetivamente regulada pelas condi¢gdes do mercado. Tal
processo tem a capacidade de acelerar o ritmo de expansio dos mercados das firmas.

A introdugdo de um novo produto no mercado confere, pelo menos durante um
certo periodo, uma sttuacio privilegiada da firma inovadora, tempo durante o gual nio
aparecem firmas mitadoras. Isso se da porque nem sempre € possivel imitar um novo
produto de uma firma, dificuldade que € mais acentuada no curto prazo. Este fato pode ser
comprovado no segmento de carros populares, onde a Fiat, pelo fato de ser a firma pioneira,
conseguiu grandes vantagens em relagio as demais, passando de Ultima colocada em
numeros de carros vendidos para segunda colocagdo, atras apenas da Volkswagen, e
desbancando a GM ¢ a Ford.

Vale lembrar que o processo de diferenciagio de produto deve ser continuo a fim de
garantir a posigdo competitiva de uma determinada firma. A substitui¢io do Uno Mille por
um novo modelo (Palio 1000 c.c), apesar de sua lideranga de vendas, se insere perfeitamente

no padrio de concorréncia da indistria automobilistica.

Abertura econdmica.

QOutra forma, como ja fol mencionado, para superar as restricdes impostas pelo
mercado ao crescimento da firma € a abertura da economia (exploracdo de novos
mercados). Assim, o mercado externo serviria como um escoadouro para a capacidade de
crescimento da firma, acima do crescimento do mercado.

Com a hipotese de abertura econfmica, o mercado corrente da firma é redefinido por
Guimardes (Guimardes 1987) como sendo “a unido dos mercados nactonais especificos nos
quais a firma participa em determinado momento.”

E importante também redefinir o conceito de indistria nacional que, segundo
Guimardes (1987), seria “o grupo de produtores, cujas instalagSes produtivas estio

localizadas no interior das fronteiras de um pais especifico, engajadas na produgio de
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mercadorias que s8io substitutas proximas entre si”. Entdo, uma indistria nacional é
constituida por firmas locais, “quase-firmas™ locais (no caso das firmas locais diversificadag)
e “quase-firmas” estrangeiras (subsididrias de uma firma estrangeira).

A participagdo em novos mercados nacionais tende a ser uma alternativa mais
interessante para as firmas do que a diferenciagdo de produtos, pelo fato de envolver
menores 1iscos ¢ custos mais baixos. Os riscos menores ocorrem porque, normalmente, a
entrada em novos mercados se da através de vendas (exportacdo), ou produgdo local de
produtos ja consagrados em mercados previamente explorados pela firma, ¢ apesar de
apresentarem riscos, estes sdo menores se comparados com os riscos de se colocar um novo
produto no mercado, através da diferenciagiio de produto. Os custos mais baixos, por sua
vez, se ddo porque ndo sdo necessarios gastos para se desenvolver um novo produto. Tanto
os custos menores quanto a reducfo dos riscos compensam o fato desses produtos, ja
utilizados pelas firmas em outros paises, ndo aproveitarem ou nfip se adequarem totalmente
as especificidades locais. Essa estratégia de exportagio foi amplamente utilizada pelas
matrizes das subsidiarias aqui instaladas que, preferiram exportar para o pais modelos
médios e grandes (Fiat-Tipo, VW-Golf, GM-Astra, Ford-Mondeo, entre outros) ao invés de
incentivarem as subsidiarias a realizarem uma diferenciagdo de produto para colocarem
modelos desses segmentos no mercado brasileiro.

Existem duas formas de participagdo em novos mercados nacionais, quais sejam: a
exportagde de produtos ou o inicio de atividade produtiva no exterior (investimento direto
no exterior).

O tnicio da atividade produtiva € necessaria quando a firma se depara com um
mercado nacional protegido. Sob essa circunstdncia, as tarifas elevadas tiram
competitividade dos produtos exportados. Pode-se explicar dessa maneira o micio da
producfio do Tipo no Brasil € o interesse da Volkswagen em produzir 0 modelo Golf no
pais. Assim, podemos inferir que, preferencialmente, a participagio em novos mercados
primeiramente se da através da exportagio, e em caso de mercado protegido, com o inicio
da atividade produ;civa.

Mesmo com auséncia de mercado protegido, a instalagdo de capacidade produtiva
pode ser necessaria por diversos motivos como:

» Vantagens competitivas por conta da proximidade do mercado que acarreta:
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1. melhor adaptagdo do produto as peculiaridades do mercado e¢ da demanda local.
Exemplificando, as firmas automobilisticas instaladas no Brasil conseguem adaptar
melhor seus produtos as péssimas condigbes de nossas estradas ¢ combustiveis e a
estrutura de demanda e de distribuigio de renda..

2. melhor qualidade ¢ menores custos dos servicos prestados aos clientes, Ou seja,
reparagdo de danos e reposigio de pegas s3o muito mais faceis e prestados de uma
maneira mais eficiente pelas montadoras instaladas no pais.

capacidade de atender mais prontamente as exigéncias dos consumidores. Qu seja, as

a2l

montadoras instaladas no pais tém muito mais capacidade de captar as necessidades do
mercado e realizar esforgos no sentido de atender tais necessidades.

¢ risco de perda do mercado suprido através de exportagdes, por causa da entrada de novas
firmas.

Muitas vezes, o tnicto da atividade produtiva, no mercado internacional, pode ser
explicada como uma necessidade da competicio em escala mundial. Dessa maneira, as
montadoras tendem a ocupar todos os mercados ocupados pelas suas concorrentes a fim de
manter sua posi¢do em nivel mundial

Um ponto importante a ser destacado € que a subsidiaria de uma firma estrangeira
nio possui vida propria, ndo sendo independente da firma de origem. Assim, a subsididna
esirangeira possui diversas vantagens como acesso a diferentes mercados de capitais,
possibilidade de realocagdo de lucros e mercadorias, ¢ vantagem de poder duplicar a

estrutura da matriz (reproduzir no novo mercado nacional a configuragio da matriz).

Especializacao e grande escala de producio.

Uma firma pode concentrar sua produ¢io em determinada mercadoria produzindo-a
em larga escala (especializagio produtiva). Essa especializagiio tem ocorrido na industria
automobilistica brasileira com a produ¢io de modelos compactos em grande escala,
principalmente de modelos do segmento de carros “populares™.

A grande escala de produgdio de um determinado modelo em uma tnica planta
produtiva pode levar a firma a obter economias de escala nessa determinada planta. As

economias de escala acontecem quando uma firma, por conta de sua larga escala de
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produgdo, pode produzir e vender produtos mais eficientemente que firmas com menores
escalas de produgio.

As economias de escala podem ser divididas, segundo Penrose (Penrose, 1972), em
economias tecnoldgicas e economias administrativas.

As economias tecnologicas ocorrem quando mudangas na quantidade e nos tipos de
recursos usados podem levar a uma maior produgdo a um menor custo. Essas economias,
portanto, sdo decorrentes, dentre outros fatores, de mudangas na especializagido do trabalho,
mudan¢as na maquinaria utilizada {automacdo, novas maquinas, etc ), novas técnicas na
linha de montagem, transporte interno da firma mecanizado, que reduzem o custo de
produgiio, mas que s6 podem ser implementadas com o aumento da escala de produgio.

As economias administrativas incluem as economias de marketing, financeira e de
pesquisa, decorrentes de uma mator escala de produgio, ou seja, por causa da maior divisdo
do trabalho administrativo, da mecanizagio e informatizagdo de processos administrativos e
do uso mais intensivo de recursos administrativos. Essas transformag¢oes diminuem despesas
gerais e $0 sd0 possivels com o aumento da escala de producdo.

QOutras economias administrativas importantes, decorrentes do aumento da escala de
produciio, sio as economias de compra e venda em larga escala {descontos e precos
melhores tanto para compra quanto para venda em grandes quantidades), as economias
decorrenties do uso mais eficiente dos estoques, as economias provenientes da possibilidade
de adquirir financiamentos sob condigdes de prazos e juros mais favoravers, e 4s economias
adivindas do suporte de pesquisa de grande escala. Resumindo, as economias se dio como
decorréncia do uso mais eficiente do aparato administrativo, e s6 sdo possivets dado um
aumento na escala de produco.

Segundo a Anfavea (Associagio Nacional dos Fabricantes de Veiculos
Automotores), a produgio de aproximadamente 2,5 milhSes de veiculos correspondem a
escala minima de produgio para que as montadoras j4 instaladas se tornem competitivas
internacionalmente.

Qutro ponto importante diz respeito as barreiras a entrada decorrentes das
economias de escala. As firmas aqui instaladas possuem uma escala de produgiio muito
superior a provavel escala das firmas entrantes em potencial. Essa grande escala de

producio acarretaria entdo economias de escala para as firmas aqui instaladas, as quais ndo
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estdo disponivels para as potenciais entrantes. Essas economias de escala deixam, portanto,
as firmas aqut instaladas em situagio competitiva melhor que as potenciais entrantes, e
podem dificultar a entrada dessas firmas no mercado. Essa barreira a entrada, decorrente da
escala de produgiio, pode estar associada a outras barreiras como a pequena dimensio dos
canais de distribui¢iio da firma entrante, a necessidade de consolidar a nova marca no pats, ©
acesso desfavoravel por parte da firma entrante aos fornecedores de autopecas, ou a
necessidade da firma entrante de trazer tais fornecedores mais proximos da unidade
produtiva, ou ainda 4 demanda por pegas que tais fornecedores ndc tem tecnologia para
produzir, dentre outros fatores. Tais barreiras a entrada s3o fundamentais para determinar,
ou ndo, a entrada de novos investimentos.

Em sintese, o aumento da escala de produgdio aumenta as economias em diversos
setores da atividade produtiva e coloca a firma em uma situagio mais competitiva.

As subsidiarias brasileiras devido ao grande sucesso do segmento de carros
compactos, principalmente de carros “populares”, que ¢ de longe o segmento com maior
demanda do mercado, tém especializade (concentrado), como ja foi mencionado, sua
producio nesse segmento. No entanto, tal segmento tem passado por algum grau de
diferenciacio de produto, ou seja, os diversos modelos compactos tém sido apresentados em
varias versoes diferentes (incluindo as versdes dos modelos populares). Dessa maneira, a
producdo desse segmento tem apresentado uma certa flexibilidade, € tem adquirido, n#o
apenas economias de escala, mas também economias de escopo.

As economias de escopo sio classificadas por ( Possas, 1993) como “as economias
de escala referidas a um conjunto de bens nfio apenas por um s6”. Assim, as diversas versdes
do Uno, do Gol, do Palio, dentre iniimeros outros, seriam tomados como um comunto de
bens distintos com caracteristicas semelhantes.

As economias se dariam em fiun¢Ao dos diversos pontos comuns deste bens, que
proporcionariam economias na produgdo e na comercializagido, incluindo P&D. As
economias de escopo se aplicam, portanto, a produtos com uma mesma base tecnologica, ou
com uma mesma area de mercado, de tal modo que sua produgdo ou comercializagio
tenham pontos em comum,

Exemplificando, as diversas versdes do Uno possibilitam economias na produgio por

varios motivos. Primeiramente pelo fato de se destinarem a um mesmo mercado. E; também,



pelo fato de utilizarem inimeros componentes em comum, além dos mesmos bens de capital

na sua producéo
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Capitulo 2- A estagnagio dos anos 80 e a concentracdo da producio nos
produtos de alto valor agregado.

Nos anos 80 ocorreu um crescimento bastante acentuado na indistria automobilistica
dos paises desenvolvidos e, em contrapartida, um crescimento inexpressivo, € até retragio,
dessa industria no Brasil. Nesse periodo a industria automobilistica brasileira passou a ter
baixos niveis de investimento, baixos nivets de produtividade ¢ pequeno nivel de qualidade
dos produtos. Nesse contexto o setor perdeu competitividade quando comparada com as
indastrias dos paises desenvolvidos. A diferenciagio de produtos era bastante pequena no
pericdo e ocorreu a auséncia de uma especializagdo produtiva, embora existisse uma
preferéncia pela producio de modelos de maior valor agregado.

Durante os anos 80 os paises desenvolvidos passaram por um periodo de grande
crescimento e dinamismo da demanda (ver tabela 2.1). Esse crescimento, segundo Laplane e
Sarti {1995),deu origem as c}isputas entre as montadoras pelos mercados em expansio e
acelerou as transformagdes que ja vinham ocorrendo na inddstria automobilistica mundial.
Assim, juntamente com a disputa pelos mercados em expans3o ocorreram as inovagdes, por

parte das montadoras, tanto em nivel de produto quanto em nivel de processo produtivo.

Tabela 2.1: Taxas de crescimento
acumulado da produgio dos
paises desenvolvidos durante
a década de 80 (em %).

PAIS TAXA DE

CRESCIMENTO
JAPAO 17,95%
ALEMANHA 25,08%
FRANCA 16,04%
R. UNIDO 23,83%
ESPANHA 73,09%
ITALIA 37,95%
EUA 35,48%

Fonte; Anfavea

Os produtos passaram por um grande desenvolvimento tecnoldgico, com a
incorporagio de produtos eletronicos (eletrénica embarcada), e de materiais mais modernos
e leves (plastico, aluminio, entre outros), a introdugdo de dispositivos de segurang¢a e o

aumento da economia de combustiveis.
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Foi o processo produtivo, entretanto, que passou por transformagdes mais
profundas, contribuindo para aumentar a eficiéncia do setor (Laplane e Sarti, 1995). As
inovagdes se deram no sentido de flexibilizar o processo produtivo, visando a ractonalizagio
da capacidade produtiva. Estabeleceram-se novas relagbes com os fornecedores que
permitiram reduzir os estoques (just in time, kanban, etc), e aumentou-se o nivel de
automagio, conseguindo-se, assim, reduzir custos e obter ganhos em qualidade. Em sintese,
adotou-se a filosofia da produgio enxuta no setor automobilistico, inicialmente desenvolvida
pela industria japonesa.

Diferentemente do grande crescimento da industria automobilistica nos paises
desenvolvidos, no Brasil o setor passou por uma grande crise nos anos 80, com a produgio
permanecendo estagnada abaixo de 1 milhdo de unidades.

Nesse periodo tivemos pequena participagio das filiais das montadoras aqui
instaladas na reorganizagio do setor em nivel mundial Esse fato ndo se deu apenas em
decorréncia da estratégia das matrizes de privilegiarem os mercados em expansdo dos paises
desenvolvidos, mas também em decorréncia da estagnagdo de toda economia brasileira
durante os anos 80.

Dada a estagna¢do no setor e a retra¢io do mercado interno, a industria
automobilistica nacional passa a destinar parcela significativa de sua produgdo para o
mercado externo. E importante citar que essa estratégia de crescimento, em favor do
mercado externo, ndo ¢ uma sttuagiio peculiar do setor automobilistico, e sim uma forma
que a cconomia brasileira, de maneira geral, encontrou para amenizar a recessdo
caracteristica da década de 80.

Segundo Ferro (1990 e 1995), a participacio das exportagdes era 25% da produgfo
total em 1981, enquanto em 1986 e 1987 atinge mais de 30% da produgdo nacional. As
exportagdes aumentaram em 1987, principalmente devido a exportagdo dos modelos
Volkswagen Fox (derivado do modelo VW Voyage) e Fiat Uno, destinadas principalmente
aos mercados dos paises desenvolvidos da Europa e Ameérica do Norte. Segundo Ferro
(1995), antes de 1987 a maior parte das exportagdes brasileiras se destinava a América do
Sul (38%), Europa (28%) e Africa (17%). Vale a pena ressaltar que as exportagdes para a
Argentina, importante nos anos 90, representavam apenas 0,4% das exportagdes totais.

Apds 1987, o perfil das exportagdes mudou radicalmente, uma vez que cerca de 70% das
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exportagOes passaram a se destinar aos paises desenvolvidos devido as exportagoes do Fox
e do Uno. Durante a década de 80, devido ao alto volume de exportacdes, o setor
automobilistico brasileiro apresenta um saldo comercial superavitario e crescente (ver tabela
2.2).

E caracteristico desse periodo a instabilidade da demanda, com periodos de quedas
significativas nas vendas e grande volume de estoques, alternados com periodos de grande
aquecimento nas vendas, que geraram em varios momentos a cobranga de agio e a formagao
de filas de espera para a compra de carros novos.

Qutra caracteristica do setor durante a década de 80 sdo os modestos esforgos de
investimentos (ver tabela 2.2). Os investimentos se deram apenas no inicio da década,
quando a Ford ¢ a General Motors se prepararam para participar dos projetos de “carro
mundial” de suas matrizes, os modelos Escort e Monza respectivamente, e quando a Fiat e a
Volkswagen realizaram moderniza¢Ses na sua linha de produtos para aumentar suas

exportagdes.

TABELA 2.2- Importa¢des, exportacdes e investimentos do setor automobilistico na
década de 80.

Ano Tmportacoes Exportagdes Investimentos
(USS mil) (USS$ mil) totais (US$ mily

1980 596.627 1.221.471 320.069

1981 540.120 1,994,634 398.232

1982 399.932 1.445.442 290.839

1983 442.373 1.490,180 54.818

1984 448.048 1.751.441 SLSH

1985 532.436 1.873.127 12,155

1986 814,990 1.682.674 744

1987 999.485 2.756.410 68.484

1988 880.006 3.191.536 38.757

Fonte: Anfavea e Banco Central,

As montadoras adotaram estratégias diferenciadas durante a década de 80. AGMea
Ford seguiram suas matrizes e introduziram, como ja foi mencionado, os “carros mundiais”
desenvolvidos pelas snas matrizes. A Volkswagen desenvolveu uma linha de produtos para
o mercado local (familia BX derivada do modelo Gol), assim como utilizou plataformas
desenvolvidas por sua matriz (linha Santana). A Fiat se concentrou na produgdo local do

Uno (exportado para a Italia) e de sua familia.
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E importante ressaltar que, na década de 80, a competigio via diferenciagio de
produto se deu mais através da “maquiagem” (“facelifting”) de modelos ja existentes, ou
seja, a diferenciagfio nessa época se dava apenas atraves de pequenas modificagbes estéticas
nos modelos ja existentes. Grande parte dos modelos comercializados durante essa década
foram langados logo nos primeiros anos da década ou foram lancados nas décadas de 60 e
70 e passaram por pequenas modificagdes ao longo dos anos 80. Apos 1985, quando a
estagnagdo se agravou, foram langados apenas dois modelos realmente novos (Fiat-Elba e
GM-Kadett). Assim, no final dos anos 80, a indastria automobilistica brasileira produzia
veiculos obsoletos e caros em comparagdo com os padrdes internacionais (Opala produzido
de 1968 a 1991, Caravan produzida de 1969 a 1992, Chevette produzido de 1974 a 1994,
Kombi produzida de 1957 até os dias de hoje, entre outros). Outro ponto importante a
ressaltar € que, dada a pequena diferenciagio de produto, o numero de modelos oferecidos
no final da década era de apenas 24 (ver quadro 2.1) no total (VW-7 modelos, GM-8
modelos, Ford-5 modelos e Fiat-4 modelos), nimero muito inferior as 41 modelos
disponiveis atualmente no mercado, incluindo os modelos importados pelas montadoras (ver

quadro 3.1).

Quadro 2.1
Modelos oferecidos no final da década
de 80 pelas montadoras nacionais.

VW GM Ford Fiat
Santana | Kadett Escort Uno
Quantum |Ipanema | Del Rey [Prémio
Voyage Opala Belina Elba
Saveiro Caravan Pampa Fiorino
Gol Monza F-1000

Parati Chevette

Kombi D-20

Fonte: Revista Quatro Rodas.

Em meados dos anos 80, a Ford e a Vokswagen consolidaram uma unido estratégica
para atuagdo conjunta no mercado local. Essa unifio visava a redugio de custos € a obtengio

de economias de escala, através de compartilhamento de componentes (Escort com motor
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VW e Gol com motor Ford) e realizagdo de projetos comuns, os chamados carros hibridos
(Verona e Apollo, Santana e Versailles, Quantum e Royale). Vale a pena citar que esta
unido se da em fungdo da estagnagio do mercado brasileiro e do consequente baixo nivel de
demanda.

Nio existe consenso, entre os autores acerca dos determinantes desta estagnagio.
Para Laplane ¢ Sarti (1995), a expansio do mercado nos paises desenvolvidos desestimulava
investimentos nos paises periféricos, como o Brasil e a Argentina. Outras causas apontadas
pelos autores para o limitado esforco de modernizagio do periode sdo as condigdes
macroecondmicas desfavoraveis, a instabiidade da demanda e os conflitos com as
autoridades econbmicas com relagio ao controle de pregos nos sucessivos planos de
estabilizacio.

Ferro (1995) apresenta opinides semelhantes as de Laplane e Sarti sobre a
estagnacdo dos anos 80 Para este autor essa estagnagfo se da em fungio da politica de
mercado fechado, que impedia ou dificultava as importacdes ¢ inibia os investimentos; ¢ da
inadequagdo das politicas governamentais (precos, indice de nacionalizagio), que
contribuiram para diversos problemas dentro do setor, como mercado negro para veiculos
novos, e conflitos entre montadoras, fornecedores e trabalhadores.

A estagnacgio dos anos 80 leva a industria automobilistica brastleira a uma perda de
competitividade em relagfio aos padrdes internacionais. Com efeito, nos anos 80 o setor
automobilistico brasileiro passa por um processo seletivo de modernizagio, enquanto nos
paises desenvolvidos esse setor passa por profundas transformagdes tanto nas caracteristicas
dos produtos, quanio no processo produtivo. O resultado para o Brasil € a existéncia de
uma industria automobilistica nacional com capacidade competitiva extremamente inferior a
dos paises avangados, prevalecendo produtos antiquados e caros, com problemas de
qualidade e produtividade, dentre outros elementos.

Em termos de produtividade, a indistria automobilistica brasileira apresentava na
década de 80 um dos indices mais baixos do mundo. Demorava-se, segundo Ferro (1990),
48,1 horas para montagem de cada veiculo, enquanto o Japdo demorava apenas 16 horas
(ver grafico 2.1). A produtividade da indlstria brasileira era baixa mesmo se comparada com

paises em desenvolvimento como o México e a Coréia (ver grafico 2.1).

"
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Os veiculos brasileiros produzidos nessa época também apresentavam baixissima
qualidade. Segundo Ferro (1990), na decada de 80 o Brasil apresentava os piores indices de
qualidade de produtos por problemas decorrentes da montagem (ver grafico 2.2). Os dados
do IMPV-MIT® apontam para o Brasil 92,5 defeitos de montagem para cada 100 veiculos
produzidos, enquanto o Japao e as A/EUA (plantas japonesas produzindo nos Estados
Unidos) apresentavam, respectivamente, 00 defeitos/100 veiculos e 65 defeitos/100

veiculos.

? International Motor Vehicle Program- Massachusetts Institute of Technology.
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A perda de competitividade da industria automobilistica brasileira frente aos paises
desenvolvidos, refletidos nos baixos niveis de produtividade e qualidade, se da em grande
parte devido a auséncia de transformagdes em nosso processo produtivo ao longo dos anos
80. Os dados do IMVP-MIT apontam para baixissimos niveis de automagdo do setor. se
comparados com os niveis dos paises desenvolvidos. O Brasil ¢ apontado como o pais de
menor indice de robotizagdo e de automagdo da industria mundial. Segundo metodologia
desenvolvida no periodo pelo IMVP-MIT, o Japao apresentava o maior nivel de automacao
(38%), seguido pelas empresas japonesas atuando no mercado norte americano (34,7%) e
pelas empresas americanas (30,6%). O Brasil aparecia com uma enorme defasagem
apresentando apenas 3,9% de automagao.

Segundo Ferro (1990), um dos fatores determinantes para os baixos niveis de
produtividade e de qualidade apresentados ao longo da década de 80 era a grande utilizacdao
de recursos humanos, mao-de-obra geralmente desqualificada e sem treinamento, o que
explica a baixa produtividade e ma qualidade dos produtos produzidos nesse periodo.

Outro fator determinante para os baixos niveis de produtividade da industria
automobilistica nacional nos anos 80 era a auséncia de economias de escala (Ferro, 1990),
que possibilitariam ao setor explorar melhor diversos recursos e, por suposto, alcangar uma
maior produtividade. Dados do IMVP-MIT apontam para uma escala de producdo bastante

baixa da industria brasileira (600 veiculos por dia em cada planta), enquanto Japdo, Europa

fadal



e Coréia apresentavam numeros muito superiores, por volta de 1700 veiculos por dia em
cada planta produtiva.

Esse sistema produtivo extremamente débil e ultrapassado gerava reflexos sobre os
veiculos produzidos, produtos defasados e com idade de “design™ muito acima da média
mundial. Os nimeros apontados pelo IMVP-MIT revelam média de idade do design de 15
anos para industria nesse periodo, contrastando com a indistria dos paises desenvolvidos,
que apresentavam media de “design” entre 1,5 e 5 anos.

E importante citar que a idade do produto também contribui na determinagio do
nivel de produtividade. Quanto mais novo um produto mais facil a sua manufaturabilidade’ .
Portanto, a idade avangada do “design” dos produtos brasileiros nos anos 80 tornava mais
dificil sua manufaturabilidade, contribuindo para os baixos niveis de produtividade do

periodo.

Producdo de veiculos de alto valor agregado.

QOutra caracteristica inerente a industria automobilistica brasileira nos anos 80 ¢ a
preferéncia das filiais aqui instaladas por concentrarem a produ¢fo em veiculos de maior
valor agregado (ver tabelas 2.3 a 2.6). Essa preferéncia provavelmente se da em funcio da
instabilidade da demanda, caracteristica do periodo, do encolhimento do mercado (as classes
mais baixas sd0 excluidas do mercado para veiculos novos), e também em fung¢do da
estratégia das montadoras de exportarem parcela significativa da produgfic para paises

desenvolvidos, com mercados com renda média elevada.

Tabela 2.3

Produgiio da Fiat durante a segunda metade da década de 80 (unidades) ¢
participacio em percentagem na produciio total de antomdéveis

( automoveis de passeio € uso misto),

Modelo 1985 1986 1987 1988 1989

Prémio 26536 30135 26377 32036 23834
(3,49%) (3,69%) (3,85%) (4.09%) (3,25%)

Uno 31764 41974 46555 86646 94329
(4,18%) (5.14%) (6,81%) (11,07%) {12.90%)

Elba 0 9157 7537 6351 7515
(0%) (1.12%) (1.10%) (0,81%) (1.02%)

Fonte: Antavea

"Definido em Ferro (1990) como o nimero de anos transcorrides entre a introdugio de um produto no

mercado e a realizaciio de wma grande mudanca em suas caracteristicas.
*Definida por Ferro (1990) como a facilidade de ser fabricado e montado.




Tabela 2.4
Produciio da Ford durante a segunda metade da década de 80 (unidades) e
participacio em percentagem na produgio total de automoveis

automaoveis de passeio e uso misto).

Modelo 1985 1986 1987 1988 1989
Del Rey 36694 41016 24466 25%00 21472
{4,83%) (5,03%) {3.58%) (3,31%) (2,93%)
Corcel 12693 8358 0 0 i
{1,67%) (1,02%) (0%) (0%) {0%)
Verona 0 0 0 0 1542
(0%) (0%) (0%) (0%) {0,21%)
Belina 22913 17892 12387 19319 19794
(3%) (2,19%) (1,81%) (2,46%) (2,70%)
Escort 74125 T1507 52819 79464 T74069
(9,7%) {8,77%) (7,72%) {10,15%) {10,59%)

Fontc:Anfavea

Tabela 2.5

Producio da GM durante a segunda metade da década de 80 (unidades) ¢
participacio em percentagem na producio total de automoveis
{ automoveis de passeio e uso misto).

Modelo 1985 1986 1987 1988 1989
Chevette 71875 83395 61166 70206 - 48421
(9,46%) {10,23%) (8,95%) (8,97%) {6,62%)
Opala 17028 16771 12144 22912 18777
(2.24%) (2,05%) (1,77%) (2,92%) (2,56%)
Monza 84178 93915 67293 80854 80510
(11%) (11,52%) (9,84%) (10,33%) (11,01%)
Caravan 9405 8512 6388 10930 7062
(1,23%) {1,04%) (0,93%) {1,39%) {0.96%)
Marajo 7493 8539 6224 7278 4228
(0,98%) (1,04%) (0,91%) (0,93%) (0,57%)
Kadeit 0 0 0 0 28758
{0%) (0%) (0%) (0%} (3,93%)
Ipanema 0 0 0 0 1771
(0%) (0%) {0%) (0%) (0,24%)

Fonte: Anfavea.



Tabela 2.6

Producio da VW durante a segunda metade da década de 80 (unidades) e
participacio em percentagem na produgio total de automoveis

( automoveis de passeio e uso miste).

Maodclo 1985 1986 1987 1988 19849
Gol 66605 69798 62614 101308 104628
(8,77%) {8,56%) (9,16%) (12,94%) {14,31%)
Parati 32312 32287 394440 37629 37377
{4,25%) (3.96%) {5,77%) (4,80%) (5.11%)
Voyage 51559 50179 88610 110833 77405
{6,79%) (6,15%) (12,96%) (14,16%) (10,58%)
Passat 36435 TITa7 39617 13056 ]
{7.43%) {9,54%) (5,79%) (1,66%) {0%;)
Samana 35352 51351 27620 35736 34803
(4,65%) {6,29%) (4,04%) {4,56%) {4,76%)
Quantum 9678 22840 12252 15396 14725
{1,27%) (2.80%) {1,79%) {(1,96%) {2,01%)
Fusca 55496 29887 0 0 0
{7,31%) (3.66%) {0%) {(%) (0%)

Fonte: Anfavea

Pode-se observar que as firmas, durante a década de 80, ao contrario do que ocorreu
na década de 90, ndo concentraram sua producgido em modelos de pequeno porte. Podemos
notar a grande produgio de modelos médios e grandes, levando-se em consideragio que a
producdo total da época era bem inferior a produg¢io atual Observa-se a grande producio
de modelos como Santana, Voyage, Passat, Parati, Monza, Del Rey, Escort ¢ Prémio. Nota-
se que o numero de modelos médios e grandes (modelos de maior valor agregado),
produzidos ao longo da segunda metade da década de 80, € muito superior ao nimero de
modelos compactos produzidos no mesmo periodo (Gol, Chevette € Uno).

Tomando o ano de 1985 como ano ilustrativo da década de 80, verifica-se que a
produgido dos veiculos médios ¢ grandes € de 397.211 unidades (52,32% das vendas de
automoveis de passageiros e uso misto), enquanto a produgdo dos modelos compactos (Gol,
Chevette e Uno) era de 170.244 unidades (22,42% das vendas de automéveis de passageiros
€ 1S0 MHsto).

Nos anos 90, o mercado para veiculos novos adquire caracteristicas novas, o que
abordaremos com mais detalhes posteriormente, concentrando a producfo em veiculos de
baixo valor agregado (ver tabela 2.7 ¢ 2.8) e contrastando com as caracteristicas do mesmo
mercado na década de 80, quando se verificava uma preferéncia por modelos médios e de

luxo com maior valor agregado.
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Tabela 2.7-Venda de carros novos em 1995,

1° GOL 287.443 | 11° LOGUS 24.261
2° UNO 250.464 | 12° POINTER 21353
3 CORSA 132,000 ]13° FUSCA 17.447
4% ESCORT 99546 | 14° QUANTUM  11.674
3° TEMPRA 39.736 | 15° OMEGA 10.108
6° KADETT 37.129 | 16° ELBA 9.687
7° SANTANA 33432 |17° VOYAGE 9.6407
8° MONZA 31.924 | 18° VERSAILLES 3.304
9° VECTRA 27.597 | 19° VERONA 6.940
10° PARATI 27.129 |20° IPANEMA 4.540

Fonte: Revista Quatro Rodas

Tabela 2.8-Yenda de carros novos em 1996%,

1° Gol 220616 [11° S10 19524
2° Uno 161137 | 12° Parati 17989
3° Corsa 74314 | 13° Blazer 12031
4° Palio 64041 | 14° Logus 10652
5° Escort 44564 | 15° Monza 10147
6° Kadeti 31799 | 16° Quantum 7380
7° Saniana 27122 | 17° F1000 3654
8° Vccira 23827 118° D20 5432
9° Fiesta 22782 | 19° Verona 5011
10° Tempra 22683 | 20° Poinder 2936

* acumulado até Agosto de 1996,
Fonte: Revista Quatro Rodas.

Podemos comprovar pelas tabelas 2.7 ¢ 2.8 a grande concentragéo da produgio nos
modelos de pequeno valor agregado, caracteristica dos anos 90. Em 1995 podemos observar
um grande nimero de modelos compactos vendidos. Os medelos Uno, Gol e Corsa somam
juntos em torno de 689907 unidades vendidas, enquanto os modelos de alto valor agregado
somam em torno de 300 mil unidades. Em 1996 as vendas de modelos compactos aumentam
ainda mais, com as vendas atingindo o patamar de 500000 unidades ainda em jutho. Nesse
ano podemos observar o surgimento de novos modelos (Palio e Fiesta), que entram na
disputa pelo segmento de mercado mais concorrido e aquecido do pais. Assim, pode-se
verificar as estratégias das firmas aqui instaladas em concentrar a produg¢@o em modelos de

pequeno porte, diminuinde a produgio de modelos com maior valor agregado.
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Capitulo 3-O crescimento dos anos 90 e a especializacio da producio em
carros de pequeno porte.

Panorama Geral.

Nos anos 90, contrastando com a década de 80, a industria automobilistica brasileira
passa por um periodo de grande crescimento. Durante esse periodo a indastria passa por
uma grande modernizagdo e se especializa na producfio de modelos compactos {(modelos de
baixo valor agregado). Esse capitulo tem como finalidade analisar o crescimento ocorrido
nos anos 90, a modernizacio ocorrida neste periodo e, principalmente, as causas e
consequéncias da especializagdo produtiva em modelos compactos.

Em 1995 essa industria obteve a mator produgio de sua historia, com 1.635.000 de
unidades, e passa a figurar entre os dez matores produtores mundiais em volume de
producgio. Para 1996 as expectativas sdo ainda mais favoraveis, com crescimento estimado
de 16%, sendo que para o ano 2000, as previsdes sdo de uma produco proxima a 2 milhdes

de unidades/ano.

TABELA 3.1
Producio de veiculos no Brasil.
Ano Unidades Taxa_ de
crescimento
[990 914.466 -9.68%
1991 260.219 3,03%
1992 1.073.861 11,45%
1993 1.391.435 29.9%
1994 1.581.389 13,65%
1995 1.635.000 3.39%
1996** 1.900.000 16,20%
*% previsio

Fonte; Anfavea

Como ja foi mencionado, no decorrer desta década € enorme a modernizagdo pela
qual passa este setor se comparada com o periodo de estagna¢fio nos anos 80. E importante

ressaltar, no entanto, que mesmo passando por uma grande modernizagio, a indastria

~rT
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automobilistica nacional ainda se encontra defasada em relagdo a industria automobilistica
mundial

A modernizagio se d4 tanto com a introdugfio de novas linhas de produtos, guanto
com as transformagdes no processo produtivo. A linha de produtos ¢ completamente
modificada ao longo da década, com o langcamento de produtos mais modernos em todos os
aspectos (ver tabela 3.2). Segundo Ferro (1995), cosiderando-se os modelos em produgio
em julho de 1994, a idade média de “design” era de 7,2 anos, contrastando com a meédia de
“design” de 15 anos ao longo da década de 80. Outro ponto interessante € que o tempo
entre o inicio do desenvolvimento de um projeto e sua colocagiio no mercado tem diminuido
abruptamente, em decorréncia da utilizagio, no Brasil, de plataformas ja existentes no
exterior (Corsa, Vectra, Tempra, Tipo, entre outros). Esse fato reduz a defasagem entre o

tempo de lancamento de um produto no exterior € seu langamento no Brasil.

Tabela 3.2-Lancamento da nova linha de produtes da industria
automobilistica brasileira ao longo da década de 90*.

Montadoras | 1991 1992 1993 1994 1995 1996%*
VW novo Santana Logus Pointer nova Parati
nova Quantum novo Gol
GM novo Monza Omega Suprema | Corsa Blazcr novo Vectra
Vectra S-10
Frat Tempra Tipo Palio
Ford Versailles novo Escort | Verona Fiesta
Royale

* apenas veiculos produzidos no Brasil
**% Até agosto de 1996 (produtos produzidos no Brasil).
Fonte; Revista Quatro Rodas.

A agressiva estratégia de diferenciacdo de produtos, que havia sido deixada de lado
pela indistria automobilistica brasileira durante a década de 80, ¢ retomada nos anos 90.
Verifica-se, durante a década de 90, que a diferenciaciio de produto passa a se dar através
de grande numero de langamentos (ver grafico 3.1), tanto de novas plataformas, quanto de
modelos ja existentes, contendo modificagdes profundas (turbo, inje¢do eletronica, freios
ABS, entre outros). Hoje sfo disponiveis no mercado um total de 41 modelos, entre
modelos produzidos no Brasil e modelos importados pelas montadoras (ver quadro 3.1),

sendo 11 oferecidos pela GM, 11 oferecidos pela VW, 8 oferecidos pela Fiat e 11 oferecidos

0
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pela Ford. Vale a pena comparar este nimero de modelos com o numero de modelos
oferecidos no final da década de 80 que era de apenas 24 .

E importante ressaltar que o numero de modelos teve este enorme aumento em
grande parte devido ac aumento da oferta de modelos importados pelas montadoras. No
Brasil séo produzidos 26 modelos dos 41 modelos oferecidos pelas montadoras. O restante
¢ importado, principalmente, da Argentina, México, Estados Unidos, Ttalia, Bélgica e

Alemanha.

Quadro 3.1
Modelos oferecidos na década de 90* pelas montadoras
nacionais (modelos produzidos no Brasil (N) e importados(l)).

VW GM Ford Fiat
- Gol (N} Corsa (N) Escort (1) Elba (N)
Parati (N) Corsa Sedan (N) | Verona () | Fiorino (N)
. Saveiro (N) Corsa Pick-up (N) | Fiesta (N) Palio {(N)
‘ Santana (N) Kadett (N) F-1600 (N) Tempra (N}
: Quantum (N} Ipanema (N) Royale (N) Tipo (N)
‘.:' Kombi (N) Omega (N) Versailles (N} | Uno (N}
“ Logus (T) Vectra (N) Pampa (N) Tempra SW (1)
Pointer (1) S-1¢ (N) Mondeo () Coupé 16v (I}
- Golf () Blazer $-10 (N) Explorer (T)
Passat (I) Astra (I) Ranger (I)
- Passat Variant (1) | Astra SW (I) Tanrus (I)

* ano de 1996
Fonte:Revista Quatro Rodas
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Fonte: Quatro Rodas.

As transformagdes no processo produtivo possibilitaram a adog¢do, também no
Brasil, das técnicas da produgio enxuta desenvolvidas pela industria japonesa, e resultaram
num aumento da produtividade e da qualidade da indastria automobilistica nacional.
Segundo Ferro (1995), entre 1990 e 1993, essa industria passa por um aumento de
produtividade da ordem de 40%, e se reduz o numero de defeitos também em cerca de 40%.
Nio se pode esquecer que a modernizagao da linha de produtos também ¢ responsavel pelo
aumento da produtividade, pois novas tecnologias associadas a esses produtos simplificam a
fabricagao e montagem dos mesmos.

As transformagdes ocorridas no processo produtivo tambem deram origem as
modificagdes nas relagdes entre montadoras e fornecedores. As montadoras diminuiram o
numero de fornecedores diretos e passaram a estimular a engenharia simultanea com os
fornecedores. Em sintese, intensificaram-se as rela¢gdes entre montadoras e fornecedores
numa tentativa de se obter maiores economias € melhores resultados. Assim, a Fiat procurou
aproximar seus fornecedores de sua fabrica em Betim ( “mineirizagdo” dos fornecedores), e
a Volkswagen desenvolveu um projeto em sua nova fabrica de caminhdes em Resende no
qual os fornecedores passaram a atuar dentro da propria fabrica da firma (consorcio

modular). Outra mudanga importante entre montadoras ¢ fornecedores foi o inicio do



fornecimento de pegas em escala mundial (“global sourcing™), o que tem exigido dos
fornecedores brasileiros a necessidade de maiores escalas de producio e consequentemente
a necessidade de um maior aporte de capital. Como consequéncia tem aumentado a
concentragdo do setor de autopecas e as firmas nacionais tem sido adquiridas por firmas
estrangeiras (Cofap, Metal Leve).

Outra transformagio que se deu na década de 90 foi 0 aumento da qualificagdo dos
recursos humanos, com o treinamento da mao-de-obra, e seu envolvimento na solugio de
problemas e na busca de constantes melhonas nas plantas industriais (Ferro, 1995).

Também ocorre nesse pericdo um aumento progressivo do nivel de automacio,
aumento que tem sido mtensificado com a moderniza¢io da linha de produtos. Com a
retirada de veiculos produzidos desde a década de 80 como Santana, Saveiro antiga, Uno,
Elba, Pampa, Monza, entre outros os niveis de automagdo devem aumentar. Ferro (1995)
exemplifica tal argumentacio com os automoveis pequenos da GM e da VW,
respectivamente Corsa e novo Gol, que aumentaram, significativamente, os niveis de
automagcdo de suas plantas produtivas.

O grande crescimento ocorrido nos anos 90 contribuiu, ndo apenas para a
moderniza¢do deste setor, mas também para o incremento de sua escala de produgfo, o que
possibiliton economias de escala, aproximando-a em 1995 de 150.000 unidades/ano/planta.
Tal crescimento da produgdo deixou as firmas aqui instaladas proximas da capacidade plena
de produgio e, como serd detathado posteriormente, abriu espago para entrada de novas
firmas e/ou para a ampliagdo da capacidade produtiva das firmas aqui instaladas.

Nao existe consenso sobre os determinantes deste grande crescimento e das
transformacgdes da década de 90. Para Ferro (1993), o crescimento se da, principalmente, em
fungéio da abertura econdmica, pelo qual passou o pais no inicic desta década, que gerou a
necessidade de reverter a reduzida competitividade da industria automobilistica brasileira
frente a indastria dos paises desenvolvidos. Em sintese, Ferro (1993) acredita que esse
movimento ¢ resultado de modificagdes nas condigdes de concorréncia das firmas frente a
entrada de concorrentes mais competitivos e nicio das importagdes pelas montadoras aqui
instaladas, ou seja, o autor privilegia o lado da oferta (firmas) como fator explicativo deste

crescimento.



Para Laplane e Sarti (1995), as transformagdes da década de 90 se deram em funcdo
de um processo mais complexo, que teve como ponto de partida o acordo da Cimara
Setorial de 1992. Esse acordo visava a conciliagdo dos interesses dos agentes envolvidos na
industria (montadoras, fornecedores, trabalhadores e governo), a partir da redugio dos
pregos (redugfio de 7,5% na margem de lucro das montadoras ¢ 2,5% na margem de lucro
dos fornecedores), de mudancas nos mecanismos de financiamento, da manutencdo dos
niveis de emprego, de reposigdes salariais € de redugdo de custos via redugio de tributos
(redugiio do IPI e do ICMS). Outros ponios importantes, segundo os autores, foram a
abertura comercial (redugio de tarifas), que expds os produtos nacionais 4 concorréncia
estrangeira, ¢ a mstituigio do Mercosul, que ampliou o mercado consumidor. Laplane e
Sarti (1995) privilegiam tanto o lado da oferta, a reestruturagdo propiciada pela entrada
(efetiva e potencial) de concorrentes internacionais e inicio das importagdes por parte das
montadoras aqui instaladas, quanto o lado da demanda, ampliaciio do mercado via redugio
dos pregos ¢ via instituigio do Mercosul, como fatores explicativos do crescimento deste
setor nos anos 90. Para Laplane e Sarti (1995), é fundamental o acordo da Camara Setorial
no processo de crescimento pois esta conseguiu resolver certas especificidades do mercado
local (conflitos entre agentes econdmicos envolvidos, mecanismos ineficientes de
financiamentos, entre outros citados acima) e possibilitou a retomada do crescimento.

O aumento do interesse ¢ consequente instalagdo de montadoras nos paises
emergentes como Brasil, México, Indonésia, China, Taiwan, Cor¢ia, Malasia, entre outros,
se da em fungio do crescimento do mercado nos paises em desenvolvimento (ver grafico
3.2) e da estagnacio pela qual passa esse setor nos paises desenvolvidos (ver grafico 3.3).

Assim, o mercado externo tem servido de escoadouro para a capacidade de
crescimento da firma, acima do crescimento do mercado. Dada a contragio da demanda nos
paises desenvolvidos, explica-se o grande interesse das firmas ali instaladas, em aumentar
sua participagio nos patses em desenvolvimento, cuja demanda tem aumentado rapidamente
(ver grafico 3.2). No entanto, essas firmas tem aumentado sua participa¢do no Brasil, por
meio de investimentos diretos e nfio de exportagdes devido a instabilidade das aliquotas de
importagio e o regime automotriz, como serd detathado postertormente. O mesmo fator
explica ¢ interesse das montadoras que ndo possuem plantas nesses paises em se instalarem

rapidamente. E importante citar que as firmas ndo tém instalado subsidiarias em todos os

A
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paises em desenvolvimento com mercado consumidor em expansao. O que vem ocorrendo €
a escolha de algumas bases de operacao (Brasil, Argentina, México, entre outros), com as
quais os grupos atendem um mercado mais amplo (América Latina, Africa, Oriente, entre
outros). Esse fato pode ser facilmente constatado no Brasil. onde a subsidiaria da GM tem
exportado pegas para o Japdo, produtos semi-desmontados para a China, além de ter
acertado para 1996 a exportagdo do Corsa para Africa do Sul, Venezuela, Colombia e
Equador. Seguindo a mesma estratégia, a Fiat elegeu alguns mercados em desenvolvimento
(Brasil, Argentina, México, Turquia, Marrocos, entre outros), para a producdo de seu novo
carro mundial e de modelos derivados (Palio e familia), que atenderdo um mercado

consumidor muito mais amplo, incluindo o mercado europeu.

Grifico 3.2 B .
Taxa de crescimento da producao dos paises emergentesem
comparacao com a faxa de crescimento da produgdao mundial.
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Fonte: Automotive News
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verifica na década de 90 um

aumento das exportagdes do setor automotivo brasileiro. As exportagdes cresceram,

principalmente, devido a instituicdo do Mercosul, quando o

intercdmbio comercial com a Argentina (ver tabela 3.3).

Brasil passa a ter um grande
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TABELA 3.3-Exportacoes da indistria

automobilistica brasileira para Argentina.

ANO UNIDADES % DO TOTAL
EXPORTADO

1986 24.395 13%

1987 31.040 §%

1988 43.839 14%

198¢ 30.868 11%

1990 37.197 19%

1991 83.628 43%

1992 204.680 60%

1993 200,000 60°%%

1994 231,000 | 69%

Fonte: Anfavea

Comparando-se a década de 90 com a década de 80, observamos uma grande
mudanga no perfil das exportagdes brasileiras, com a América Latina ganhando destaque na
composi¢io das exportagdes brasileiras (ver grafico 3.4). Com a instituicdo do Mercosul
passa a se observar um grande intercimbio entre os paises membros (ver grafico 3.4.),
principalmente com a Argentina (ver grafico 3.4). Segundo Ferro (1995) , em 1993 a
Argentina ja representava 60% das exportagSes brasileiras em termos de unidades e 41% em
termos de valor. O maior intercambio entre os dois paises comecgou em 1986 com a criacdo
do PICE®, e se intensificou com o Acordo de Complementagio Econdmica (ACE-14) se
consolidando com a instituicio do Mercosul. Através desses dois uliimos acordos ficou
isento de tributagéio o transito de veiculos montados, compornentes € pegas entre esses paises
e verificou-se um grande comércio entre os dois paises.

Néo se pode esquecer que, com a instituigdo do Mercosul, tambeém passa a ocorrer
um grande fluxo de veiculos ¢ componentes da Argentina para o Brasil (ver tabela 3.4). Esse
aumento do comércio entre Brasil e Argentina se da devido as estratégias de
complementariedade produtiva das montadoras instaladas nos dois paises, dentro de uma

estratégia mais ampla de especializagdo da produgfio brasileira em modelos de pequeno

¢ Programa de Integraciio ¢ Cooperacio Econdmica cujo principal objetivo era o de incrementar o comércio
bilateral entre Brasil ¢ Argentina cin varios selores. O acordo era era formado por 24 protocolos {protocolo
ntmero 21 tratava da sclor aulomobilistico).
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porte. Assim, as firmas aqui instaladas, como detalharemos mais adiante, transferiram
modelos anteriormente produzidos no pais para unidades argentinas e passaram a importa-

los para vendé-los no mercado interno (ver tabelas 3.5 ¢ 3.6)

TABELA 3.4- Importacdes de veiculos

da Argentina (unidades).

ANO IMPORTACOES
1991 3.946
1992 13.169
1993 22.607
1994* 35.000

* estimativa

Fonte: Abeiva

Tabela 3.5-Vendas de veiculos importados procedentes da Argentina-1995,

Empresa/modelo Total Empresa/modelo Total
Ford Volkswagen

Verona 4.190 Vovage 4.825
Escort 550 Gol 140
F1000 2.933 Pointer 599
F4000 745 General Motors

Fiat D24 9314
Prémio --- Tralic 2.484
Duna 419

Fonte: Anfavea

Tabela 3.6-Vendas de veiculos importados procedentes da Argentina-1996*

Empresa/modclo Total Empresa/modelo Total
Ford Volkswagen

Yerona 2.2506 Vovage 757
Escort 14.127 Gol 1.838
F1000 1.263 Pointer 151
F4000 370 General Motors

Fiat D20 3.186
Prémio - Trafic 1.215
Duna o

* acumulado até Maio
Fonte: Anfavea
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Fonte: Anfavea.

Juntamente com o crescimento da produgdo e das exportagdes verificou-se um
grande crescimento da importagdes (ver tabelas 3.7 e 3.8). Em 1993 quase todas as marcas

importantes da industria automobilistica mundial ja eram oferecidas aos brasileiros.

Tabela 3.7- Importacoes totais

de velculos.. Tabela 3.8-Participacio dos
A0 Unidaces a0 marcadn autoveiculos importados
portadas . 1 s cuilog no mercado interno em %

1990 10.000 1.5% F
1991 20.000 2,9% 1{':;;3‘4 Fl"ff;emagem
1992 32.000 4.2% e 2;-2

(418 (1] | - 2
1993 80.000 5.7% W i

* valores aproximados

Fonte: Anfavea * até abril de 1996.

Fonte: Anfavea
O primeiro periodo das importagdes foi marcado pela forte presenga da marca russa

Lada. Sua estratégia era a venda de carros robustos por prego baixo. No entanto. a falta de

assisténcia técnica, aliada a sua baixa quahdade, inviabilizaram o crescimento da marca no

pais.
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Em 1992 & 1993 entraram no mercado marcas de maior prestigio atraves da constituigio de
redes de distnbuigdo proprias ou através de importadores independentes. Penetraram no mercado
BMW, Citroén, Honda, Hyundai, Mazda, Mercedes-Benz, Mitsubishi, Nissan, Peugeot, Renault,
Subaru, Susuki, Toyota, Volvo, entre outros.

A partir da segunda metade de 1993, as subsidiarias instaladas no Brasil passaram a
importar um grande volume de produtos acabados (ver tabela 3.9). A Fiat, a pioneira a adotar essa
estratégia, aproveitou-se da capacidade ociosa de sua matriz ¢ do fato de ndo possuir um produto
competitivo no segmento de carros médios passando a importar o modelo Tipo. Todas as cutras
firmas aqui nstaladas passaram a importar modelos para complementar sua linha de produtos.
Segundo Laplane e Sarti (1995), em 1994 cerca de 2/3 dos modelos importados eram trazidos pelas
filiais aqui mnstaladas. Em 1995 e 1996 observa-se a continuidade dessa estratégia (ver tabela 3.10),
embora a Fiat tenha passado a produzir o Tipo em Betim devido ao aumento da aliquota de
tmportagdo ¢ a grande demanda que viabilizou a produgdo local. Assim, verifica-se a partir de 1993
um aumento do comércio mtra-firma (matnz-filial e filial-filial) que wvai possibilitar, como
detalharemos mais adiante, a especiahza¢io da produgdo brasileira em modelos de menor valor
agregado. Pode-se observar, portanto, que as montadoras aqui instaladas sdo as maiores

importadoras de veiculos e responsaveis pela mator parte dos veiculos importados a partir de 1994,

Tabhela 3.9- Importacoes das

associadas A ANFAVEA.
Ano Unidades {em mil)
1994 12,8

1995 267,6

1996* 57,3

* acumulado até junho de 1996,
Fonte: Anfavea.

Tabela 3.10-Vendas de veiculos importados pelas montadoras em 1995.

Empresa/modelo Total Empresa/modelo Total
Volkswagen 58.420 Ford 40.608
Golf 46,614 Explorer 1.050
Passat 7.093 Ranger 5277
Variant 1.165 Taurus 2378
Ibiza 272 Figsta 20318
Cordoba 3.276 Mondeo 5.585
Fiat 87.655 General Motors 31.236
Tipo 82.738 Astra 26.883
Tempra SW 4.599 Astia SW 3.401
Coupe 318 Calibra 972

Fontc: Anfavca.



Dado o grande crescimento da indistria automobilistica brasileira chegou-se quase a
capacidade plena de produciio, abrindo espago, como ja fo1 mencionado, para a entrada de
novos investimentos e/ou a ampliagdo da capacidade produtiva ja instalada. A estagnacéo
nos mercados dos paises desenvolvidos, também contribuiu para a entrada de novos
investimentos no pais. As empresas transnacionais passaram a incluir o Brasil na suas
estratégias de internacionalizagdo e passam a ver o pais como uma base de exportagdes para
toda América Latina, principalmente o Cone Sul. Assim, diversos novos investimentos no
pais tem sido anunciados.

Dois fatores tém contribuido para estimular o investimento direto no pais ao inves de
exportagdes a instabilidade das aliquotas de importagdo e o regime automotriz.

A falia de regras duradouras para politica de importagdo, expressa nas constantes
alteracdes nas aliquotas de importagBes gera a necessidade do inicio da atividade produtiva,
devido as grandes variagdes de custos e pregos € a grande incerteza das firmas que apenas

exportam para o pais (ver tabela 3.11).

Tabela 3.11- Mudancas na aliquota de
importacio para veiculos.

Ano Aliquota

1990 85%

1991 60%

1992 50% para 40% (a partir de Outubro)

1993 [ 40% para 35% (a partir de Juiho)

1994  [35% para 20% (a partir de Setembro)

1995 20% para 32% (a partir de Fevereiro)

Fonte: Anfavea

O regime automotriz diferencia os produtores locais de importadores oferecendo
beneficios e incentivos para as empresas )a instaladas no Brasil. Esses beneficios e incentivos
se ddo através de aliquotas mais baixas para importagdes de veiculos acabados (tarifa média
de 35% contra 70% para 08 que apenas importam), de matérias-primas, pegas e partes
(reducdio de até 85%) e de bens de capital (tarifa media de 2,8%). No entanto, as
importagdes, com aliquotas de importagio mais baixas, estio condicionadas ao desempenho

exportador e as compras (matérias-primas, pegas, partes, entre outros) no mercado interno,
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ou seja, quanto mais as firmas aqui instaladas exportarem e realizarem compras no mercado
interno, maior serd sua cota de importagfo com aliquotas diferenciadas. Assim, o regime
automotriz favorece as firmas aqui instaladas, tornando menos competitivas as firmas que
apenas exportam para o mercado brasileiro,

Um terceiro fator também tem contribuido para o aumento dos investimentos, As
montadoras aqui instaladas tem aumentado os investimentos para ocuparem o mercado e
nfo permitirem a entrada de novos concorrentes. Como ja foi mencionado anteriormente, a
Anfavea calcula como escala minima de producdo para as firmas aqui instaladas se tornarem
competitivas internacionalmente aproximadamente 2,5 milhdes unidades/ano. Assim, as
firmas aqui instaladas tem aumentado os investimentos para cnar barreiras para potenciais
entrantes no mercado.

Assim, diversos novos investimentos para o setor Ja foram amunciados ou estdo em fase de
estudos. As montadoras ja instaladas sdo as que prometem os maiores volumes de mnvestimentos. A
Volkswagen planeja mvestir 2,3 bilhdes de ddlares até o ano 2000, a Ford tem como meta investir 2,5
bilhdes de dolares no mesmo periodo, a General Motors investira 2,6 mithdes de dolares também até
o ano 2000 ¢ a Fiat investira por volta de 1 bilhdo de délares entre 1995 ¢ 19967 . As montadoras sem

planta no pais também planejam grandes volumes de investimentos até o final da década (ver quadro
3.2).

Quadro 3.2-Fabricas ja anunciadas ou em estudo.

Marca Capucidade  da  fabrica | Investimento previsto
{anunal) {em US$)

Renault 100 mil carros Megane | 1 bilhfio

Hyundai 30 mil (automoveis ¢ 1 bilhfo
utilitirios)

Mercedes-Bene 80 mil avtomoveis S-|400 mithdes
Classs

Asla 30 mil utilitdrios Topic | 300 miihbes

Honda 80 mil automédveis Civic | 200 mithdes

Peugeot 150 mil molores 200 milhdes

Pcuggeot 11 20 mil a 30 mil carros ndo definido

Mitsubishi 30 mil camihdes Canter | 150 milhdes

Toyota 80  mil automoveis | 400 a 600 milhdes
Corolla

Audi Qauntidade indefinida de | ndo definido
A-3

BMW Motos em regime CKD | 150 milhiics

Fonte: O Estado de S. Paulo®.

’ Dados retirados de reportagem publicada no jornal O Estado de S. Paulo em 22 de Abril de 1996.
¥ Quadro retirado de reportagem publicada no jornal O Estado de S. Paulo em 24 de Margo de 1996.

LY
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Vale a pena comparar os investimentos esperados até o final da década com os
modestos investimentos da década de 80. Se todos os investimentos se confirmarem,
teremos entre 1995 e o ano 2000 um investimento de mais de 10 bilhdes de dolares,
contrastando com a modesta quantia de pouco mais de 1 bilhdo de dolares investida ao

longo de toda a década de 80.

Especializacio da producfio em carros de pequeno porte.

Grande parte da expansio ocorrida na década de 90 concentrou-se em modelos de
pequeno porte. Esse foi 0 segmento que impulsionou as vendas da indastria automobilistica
brasileira ¢ possibilitou seu crescimento e sua modernizagio. Atualmente, fazem parte deste
segmento os veiculos “populares”(veiculos de 1000 c.c), as versdes mais baratas do modelo
VW Gol, o modelo GM-Corsa, o modelo Fiesta da Ford € o modelo Palio da Fiat, incluindo
sua diversas versdes. Para se ter uma idéia das proporcdes que este segmento atinge,
podemos citar o fato dele representar em 1995 e 1996 cerca de 50% das vendas de
autoveiculos da induistria brasileira, o que inclui todos os segmentos de veiculos de passeio
mais utilitarios, caminhdes e dnibug (ver tabelas 3.12 e 3.13). Altera-se entdo, nos anos 90, o
“mix” de produgdo e venda, diminuindo a participagio de modelos médios e de luxo (alto

valor agregado) e aumentando a participagiio de modelos de pequeno porte (pequeno valor

agregado).

Tabela 3.13

Participacio dos modelos

de pequeno porte nas vendas
de antoveiculos® ao mercado
interno no ano de 1996**,

Tabela 3.12

Participagio dos modelos

de pequenc porte nas vendas
de autoveiculos* ao mercado

interno no ane de 1995, Modelo % do total
Madelo % do total Gol 21,85
Gol 21,15 Uno 19.81
Uno 18,42 Corsa 5,58
Corsa 11,18 Palio 281
Total 50,75 Ficsta 0,88
* incluindo comerciais leves, Total 50,93

caminhdes ¢ dnibus

Fonte: Anfavea,

* incluindo comerciais leves,
caminhdes e énibus.
** aecumulado até Junho.

Fonte: Anfavea,
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Outro fator importante a ser salientado ¢ a participagiio do carro “popular” dentro
do segmento de carros compactos. Exemplificando, o Gol 1000 representava em 1993 41%
das vendas do modelo Gol e no primeiro semestre de 1995 ja representava 61% das vendas
desse modelo (ver tabela 3.14). Este segmento foi o segmento que mais cresceu chegando a
representar no primeiro semestre de 1996, aproximadamente, 60% das vendas de veiculos

de passageiros € uso misto (ver tabela 3.15).

Tabela 3.14- Produciio de populares em
relacio as demais versoes dos modelos dos
quais derivam.

Modelo 1993 | 1994 | 1995*
VW Gol 1000/10004 41% |62% |61%
Fiat Uno Mille 81% 192% |92%
Chevette L/ Corsa Wind [ 93% |82% ([82%
Ford Escort Hoblry 353% |54% | T3%

* primeire semestre de 1995,
Fonte: Montadoras {Revista Quatro Rodas).

Tabela 3.15- Participaciio do segmento de
carros populares em relacio a produgio

de veiculos de passeio(%o).
Ano Participagiio no
mercado
1992 16%
1993 23%
1994 45%
1995 52.9%
[996%% 39.3%

* primeiro semestre de 1993
&% primeiro trimestre de 1996
Fonte: Anfavea

Um dos fatores que determinou essa concentragdo da produc¢do em modelos de
menor valor agregado, fol a tentativa de adequar a producéio a um mercado de baixo poder
aquisitivo. Vale a pena lembrar, no entanto, que os modelos “populares”, diferenciados com
esse proposito, ndo sdo modelos realmente “populares™ ao qual todas as classes sociais tém
acesso pois seu preco atual em torno de US$ 10 mil ¢ proibitivo. A classe que mais tem
adquirido esses modelos ¢é a classe média, da qual grande parcela tinha sido excluida do

consumo de carros novos nos anos 80. Esse fator explica o grande aumento nas vendas de
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“populares” de luxo, modelos populares com melhor acabamento e grande nimero de

opcionais (ver tabela 3.16).

»

Tabela 3.16 Participacio do “popular de luxo
no mercado interno comparado com o modelo
“popular” basico*.

Modelo 1994 1995%#
VW Gol 1000 (hisico) 87% S0%
VYW Gol 1000 Plus 13% 50%
Fiat Uno Eletronic (basica) | 39% 9%
Fiat Uno Elx 61% 9%

* Chevrolet Corsa Wind 1.0 ¢ Escort Hobby possuiam
uma unica versiio no periodo analisado.

** 1° Semestre de 1995,

Fonte: Montadoras.

O segmento “popular” teve inicio em 1990, quando o governo Collor estabeleceu
um incentivo fiscal (reducfio da aliquota do IPI de 37% para 20% e redugdo do IPVA) para
os modelos de pequeno porte, no bojo da discusséio do poder aquisitivo do brasileiro médio.
Segundo estudo da Fiat, veiculado na época, 0,6% das familias brasileiras (familias com
renda acima de 25.000 délares/ano) compravam 56% dos veiculos novos e 0,8% da familias
(familias com renda acima de 17.000 dolares/ano) compravam 71% dos veiculos novos. A
solugdo proposta pelo estudo era a redugéio do IPI para carros de pequeno porte (1000 ¢.c),
cuja elasticidade de demanda era alta (uma pequena diminuigdo no prego gera um grande
aumento na demanda), incorporando, assim, familias com rendas menores ao mercado
consumidor,

Os modelos populares de 1000c¢.¢ surgem, entdo, incentivados pela redugdo da carga
tributaria, sendo resultado da diferenciagio de modelos compactos mais sofisticados ja
existentes no mercado. Assim, o Uno Mille, Chevette Junior, Gol 1000 e Escort Hobby
surgem a partir de versdes mais sofisticadas dos modelos Uno, Chevette, Gol e Escort.

Em 1990 e 1991, a Fiat atuou isolada dentro deste segmento e vendeu
respectivamente, 23.000 e 67.300 unidades de seu modelo (ver grafico 3.5), ao preco de
US$ 9.000 cada unidade e carga tributaria em tomo de 34,5% do valor do veiculo (IP1-20%

e ICMS 18%). E importante ressaltar que a Fiat tinha grande interesse na implementagdo

A



44

desse segmento, pois ja dispunha de um carro de baixa cilindrada. destinado ao mercado

externo, fato que lhe proporcionou grandes vantagens em relagdo as outras montadoras.

Grafico 3.5
| i
| Vendas de carros populares enfre 1990 e 1994.

|
! 120000

100000

unidades

‘@Uno Mlle
'm Gol 1000
H | O Escort Hobby
: . g n | @ Chevette Junior

T g T T

1991 1992 1993  1994° @ Corsa Wind

0
1990
anos

# acumulado até Junho de 1994.
Fonte: Anfavea

Em 1992, Volkswagen ¢ GM langam seus modelos de mil cilindradas (Gol 1000 e
Chevette Junior, respectivamente). Tais modelos, no entanto, ndo conseguiram rivalizar em
um mesmo patamar com o modelo da Fiat (ver grafico 3.5). O Chevette mostrou-se
notoriamente, inferior ao seu concorrente, pois possuia um “design” 10 anos mais velho, e
um projeto, cuja concep¢ao original, nao previa a utilizagdo de motorizagdo de pequeno
porte, ao contrario do Uno, cujo projeto original previa o uso deste tipo de motorizacao.
Nesse mesmo ano, 0 segmento recebe um novo incentivo com a redugao da carga tributaria
para 27.1% do valor do veiculo (IP1-14% eICMS-12%).

Entre 1993 e 1995, o modelo da Fiat continua na lideranca das vendas ( ver graficos
3.5 e 3.6), a despeito do langamento de novos modelos no segmento (Escort Hobby, Corsa
Wind e novo Gol 1000). Vale lembrar que no ano de 1993 esse segmento passa por uma
enorme expansio. aumentando sua participagdo nas vendas totais de veiculos de passeio
(ver tabela ). Essa grande expansao se da devido ao regime do “veiculo popular”, que tinha
como meta reduzir o preco de venda ao consumidor dos veiculos populares e, assim,

aumentar a producao de veiculos e gerar reflexos positivos sobre a produg¢ao industrial,



sobre os investimentos e sobre o nivel de emprego. Esse regime reduziu as aliquotas do IPI
(Imposto sobre Produtos Industrializados) incidentes sobre veiculos abrangidos no conceito
de “veiculos populares™ para 0,1% e reduziu seu prego para cerca de US$ 7.500 (IPI-0,1%
e [CMS-12%).

Durante o ano de 1994, os carros populares so eram encontrados com agio, devido a
demanda muito acima da oferta de veiculos, fato que deu inicio ao programa de vendas “On
Line” da Fiat. Este programa inicialmente utilizado nas vendas dos modelos populares da
Fiat, e mais tarde estendido a toda linha de produtos, permitia ao cliente escolher as
caracteristicas de seu modelo (cor, equipamentos, etc) mediante o adiantamento de 50% do
valor do carro, sendo que os 50% restantes eram pagos na data de entrega do carro. O
sistema contribuiu para o acesso do consumidor ao modelo da Fiat, sem o pagamento de
agio, mas de maneira geral, a acdo dos atravessadores e a cobranga de agio prevaleceu em
1994 (Laplane e Sarti, 1995).

Devido em grande parte a cobranga de agio, no inicio de 1995 o governo aumentou
a aliquota do IPI de 0,1% para 8%, fazendo com que o pre¢o do veiculo popular basico
subisse para um valor em torno de US$ 10.500. Mesmo assim, a demanda por carros
populares continuou largamente aquecida e a participagdo dos carros populares em relagao

as vendas totais continuaram aumentando.

Grifico 3.6 N
| i
Distribuicdo das vendas de carros populares |

| em 1995.
|
| TR DRy Gol 1000 |
12%
Corsa \Wind |
21%

Uno Iville
41%

Fonte: Anfavea

? Os veiculos abrangidos neste conceito eram Gol 1000, Uno Mille, Chevette (basico). Fusca ¢ Kombi.
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Para 1996 e para os proximos anos espera-se que o segmento de carros populares
continue com grande demanda e que ocorra uma grande competicdo entre as firmas para
aumentar as vendas dentro do segmento. Apesar da lideranca de vendas do Uno Mille (ver
grafico 3.7), a Fiat passou atuar com um novo modelo “popular” (Palio 1.0) sem, no
entanto, aposentar definitivamente o Uno Mille. A Ford, para tentar recuperar espago no
segmento. tirou o Escort Hobby de linha e passou a fabricar o novo Fiesta de 1000

cilindradas (Fiesta 1.01).

Grafico 3.7

Distribuigdao das vendas de carros populares
| em 1996

| Escort Hobby
8% Gol 1000
‘ 26%
Corsa Wind
| 20%
|

Uno Nille
| 46%

* acumulado até Maio de 1996,
Fonte: Anfavea

Entre 1990 1994 a GM insistiu na producdo de modelos de grande valor agregado,
inclusive langando um modelo novo (Omega) no mercado nacional. Essa estratégia teria
levado a empresa a perder participa¢do no mercado brasileiro, caindo de 28% em 1990 para
24.1% em 1993 e 19,2% em 1994. Seu modelo “popular” langado em 1992 ndo conseguiu
competir com o modelo da Fiat (ver grafico 3.5). O langamento do modelo Corsa, modelo
“popular” mais competitivo, foi tardio e apresentou problemas, como gargalos na estrutura
produtiva (Laplane e Sarti, 1995). Assim, a participa¢do do modelo da GM, no mercado de
carros populares, foi pequena em 1994 e ndo ultrapassou 20% do mercado em 1995 e

primeiro semestre de 1996 (ver graficos 3.6 € 3.7).



47

Conclusao

Este trabalho procurou demonstrar nos capitulos anteriores, um crescimento da
indistria automobilistica bragsileira em contraposigdo 4 uma estagnacdo nos anos 80. Esse
crescimento foi acompanhado de um aumento nos niveis de produtividade, um aumento dos
niveis de qualidade, um aumento nos niveis de automagdo, entre outros, contrastando com a
década de 80 quando esta industria possuia baixos niveis de qualidade, automagdo ¢
produtividade, além de uma produgio estagnada.

Também se verifica um aumento nos investimentos, sendo que sdo esperados até o
ano 2000 cerca de 10 bilhdes de dolares em novos investimentos. Montante muito acima do
investido ao longo de toda a década de 80 (1 bilhdo de ddlares).

Sdo varios os fatores que explicam esse crescimento da industria automobilistica
brasileira verificado nos anos 90, alguns deles desenvolvidos ac longo do capitulo 3. Este
trabalho deu uma maior énfase na especializagdo da produgio no segmento de pequeno
porte, diferentemente da década de 80 quando a produgdo se concentrou em modelos de
maior valor agregado (embora ndio se possa falar em especializacdo), alterando, assim, o
“mix” de produgio. Foi esse o segmento que acelerou as vendas da industria automobilistica
brasileira € permitiu seu crescimento € sua modernizagio.

Existem diversos fatores que explicam essa alteragdo do “mix” de produgdo em
relagdo aos anos 80. Um dos fatores ¢ a tentativa das empresas em adequarem melhor seu
“mix” de produgdo a um mercado de baixo poder aquisitivo, com baixa renda per capita.
Decorre dai, entdo, uma tentativa de se aumentar 0 mercado consumidor para veiculos
novos através da diferenciacio de produtos em direcio de modelos com menor valor
agregado, como € ¢ caso da criagdo dos segmentos de carros populares

Outro fator que explica a concentragdo da produgdo no segmento de carros
compactos € a necessidade das firmas obterem economias de escala para poderem tornar-se
mais competitivas frente & entrada dos importados e também para aumentarem suas
exportagdes. Somente dessa maneira essas firmas poderiam cortar custos e se beneficiarem
de uma melhor organizagdo do processo produtivo. Sem ganhos de escala, ndo se justificaria
o aumento da automagdo, o treinamento da mio-de-obra, a reorgamzacdo das relagdes com

os fornecedores, entre outros fatores, que tornaram essas firmas mais competitivas. Como o

-



segmento de carros compactos era o unico que dispunha de um mercado consumidor de
proporgdes razoaveis, a especializacdo produtiva se deu nesse segmento.

As politicas governamentais, na medida que tributam mais pesadamente os
segmentos de maior valor agregado, também contribuem para a especializa¢do nos modelos
de menor valor agregado. Atualmente, o segmento de carros acima de 100 hp tem uma
participagio de 35,3%'" de impostos no prego final, os carros até 100 hp possuem uma
participagio de 33%, enquanto no segmento de carros de 1000 c.c essa participagdo ¢ de
23%.

QOutro fator fundamental é a estratégia das multinacionais que, dada a abertura de
mercado, elegeram o Brasil como plataforma de exportaciio para os outros paises da
América Latina (ver grafico 3.4). Como os paises latino americanos possuem distribuigdo de
renda parecida com a do Brasil, também se adequa a estes o segmento de carros compactos
e se refor¢a a tendéncia a especializagdo da estrutura produtiva brasileira. Desta maneira a
estratégia de comercializagfio de carros compactos inclui vendas no mercado interno, vendas
para a Argentina (Palio) e vendas para outros paises da América Latina (Corsa vendido para
Venezuela, Coldmbia e Equador). Abre-se também a possibilidade do Brasi tornar-se
plataforma de exportagiio de carros compactos para paises em desenvolvimento fora da
América Latina (Corsa também vem sendo exportado para Africa do Sul) e para as proprias
matrizes das subsidiarias brasileiras.

Existem outros fatores que contribuem para a especializagio da produgdo mas que
ndo sio determinantes. Entre eles podemos mencionar o atual estado tecnologico, que
permite as firmas produzirem diversos versdes de um modelo compacto (flexibilidade) e,
assim, atender demandas especificas, mais exigentes (customizagdo). Assim, 0 modelo Corsa
possui diversas versdes como Corsa Wind (1000 c.c), Corsa 1.6, Corsa 4p, Corsa Sedan,
entre outros que permite a General Motors atender diversos clientes diferentes, sem que este
seja obrigado a recorrer a produtos de outro segmento por falta de opglio. A Volkswagen,
Fiat e Ford também possuem diversas versdes de seus modelos compactos. O atual estagio
tecnologico permite, entfo, uma maior flexibilidade da atividade produtiva que, por sua vez,

permite as firmas atenderem diferentes segmentos da demanda por carros compactos, €

' Os carros a alcool possuent uma carga tribuidria um pouco menor, mas como sua participagiio no mercado
¢ atualmente muito pequena, abstrairemos essa diferenga.
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assim, além de obterem economias de escala dado o grande volume de producio, obtém
também economias de escopo™ .

Outro fator que permite a especializagio no segmento de carros compactos € a
possibilidade de complementartdade produtiva e comercial. A importagio de modelos
originarios dos paises desenvolvidos €/ou de outras filiais (México, Argentina, entre outras),
assim como a transferéncia de modelos anteriormente produzidos no pais para fabricas na
Argentina, possibilitou as firmas aqui instaladas destinarem plantas inteiras, exclusivamente,
para a producio de modelos compactos.

Assim, a General Motors deixou de produzir sua linha de caminhonetes grandes no
Brasil e passou a produzi-la na Argentina, de onde sfo exportadas para o Brasil. Além disso,
como ja foi citado, a GM passou a importar modelos do mercado europeu para
complementar sua linha de produtos. Dessa maneira a GM pode destinar sua planta de Sao
José dos Campos, exclusivamente, para a montagem da familia Corsa.

Seguindo a mesma estratégia, a Volkswagen passou a produzir os modelos Voyage e
Pointer na Argentina e trazé-los para o Brasil. Também passou a importar modelos europeus
para complementar sua produgfio. Assim, pode utilizar sua planta de Taubaté,
exclustvamente, para a montagem dos modelos Gol e Parati. Vale a pena observar que, em
alguns momentos, a produgdo do modelo Gol ndo foi suficiente para atender a grande
demanda , criando a necessidade de importar ¢ modelo da Argentina onde também ¢
produzido.

A Ford, seguindo a estratégia das anteriores, comecou a complementar sua linha de
produtos através de importagdes. A empresa também transferiu a produc¢io de alguns
modelos na Argentina (Escort, Verona, F1000 e F 4000) e exporta-los para o Brasil. Assim,
a Ford pode utilizar sua planta produtiva no Brasil para a produg¢io do modelo Fiesta. A
respeito das importagdes de modelos europeus pela Ford do Brasil, é importante relembrar
que, no inicio, a Ford teve que trazer sen modelo compacto dos paises desenvolvidos, pois a
VW se recusou a desenvolver uma versdo para Ford a partir de seu modelo compacto (Gol),

0 que for inclusive uma das causas da dissolugdo da Autolatina.

" Definida no capitulo | como as economias decorrentes da produgio e/ou comercializagiio de produtos
seinelhantes devido 4 utilizacdo da mesma base lecnoldgica e/ou uma mesima drea de inercado.

A



A Fiat também seguiu a mesma estratégia de complementaridade produtiva com
importacdes de modelos produzidos na Itdlia No entanto, a integragdo com a Argentina foi
bem mais timida que as das demais montadoras. Entretanto, esse quadro deve se alterar com
o inicio da produgéo da familia Palio. O modelo “hatchback”™ sera produzido nos dois paises,
mas a perua serd produzida apenas no Brasil, enquanto o sedi serd produzido apenas na
Argentina havendo troca dessas duas ultimas versdes entre os dois paises,

Ferro (1993 e 1995) critica a especializagdo da producio no segmento de pequeno
porte. Segundo o autor, se o Brasil continuar com a estratégia de incentivar a produgio de
modelos de pequeno porte e destina-los ao mercado externo (principalmente América
Latina) tera sucessivos déficits em conta corrente. Segundo o autor seria melhor ajustar a
estrutura tributaria e desenvolver uma linha de produtos competitiva em todos os
Segmentos.

Apesar das criticas elaboradas por Ferro as perspectivas para a ind(stria
automobilistica brasileira sdo favoraveis. Espera-se que os processos de inovacfio de
produtos e processos contimiem assim como, a redugdo dos conflitos entre montadoras e
fornecedores. O treinamento e qualificagio da méo-de-obra tem aumentado e as
perspectivas sdo de que aumentem ainda mais, Os Investimentos anunciados vem se
concretizando e a esperanga € de que todos se concrefizem.

O plano Real e a estabilizago econémica também trazem boas perspecttvas para o
crescimento do mercado interno. A consolidagio do Mercosul também aumentam as
expectativas de um crescimento do mercado regional. As expectativas em relagio ao
aumento das exportacdes e consequente aumento da demanda tambem sfo positivas.

Por fim as montadoras e o governo ndo sinalizam com o fim dessa especializagdo em
modelos de pequeno porte condenada por Ferro. O governo ndo sinaliza com qualquer
inten¢iio de mudar as aliquotas incidentes sobre os diferentes segmentos. As montadoras t€ém
planos de substituir os modelos de maior valor agregado preduzidos no pais, por modelos
importados. A Fiat tem intengfio de substituir o Tempra por um modelo trazido da Itaka (o
modelo seria 0 Marea), a Volkswagen pode substituir o Santana pelo Passat produzido na
Alemanha, a GM também de intencfio de substituir 0 Omega por uma versdo mais moderna
desse modelo produzida na Alemanha e a Ford tem em andamento a estratégia de substituir

o Versailles pelo Mondeo produzido na Bélgica.



Assim, a estratégia de producio de modelos de pequeno valor agregado (modelos de
pequeno porte) e de complementar a linha de produtos comercializados com importagdes de

produtos de maior valor agregado parece irreversivel.
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