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Antes ae mais nada. define-se 

sumariamente. como sendo urna estrat~gja cnmpe~itiv~ 

. ; -.:t 

A d i fe:r·enc: iaç:.§lo () t. :~PO . ' " 
p~c 1 "ne: 1. '12,.3..1 

cr-te:c; d.:'t indù~:::;t.ria dt~ a11d.lo. 

pel.ss qu."Ji:;:-; ::. difer·encjac.Sic se manife;:::ta .. pndern ::::er· v.~ì:c:ia::_:;_ 

No cai30 do:::-; a pare lhos de som. ca be me;nc· :i.cna:c. 

que as mais relevantes sao: 

.:tprnx:i rnnm os produtos da E: '' commodi tie::o: ··. 

" . apar·e J.tlo. 

Et O que pode 

moder·nidade. a1~a tecnologia. 

possuidor do aparelho. 

jt=i que pc)cle ser necesc::aria a compati bi 1 :i dade ent.re pr··odutc;s 

complementares ou substit;uicào de um bem por outr-o mr.:d B 

,._ 
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avancado, c<:::;Jno ne> caeo do::=J SyE~tems. onde ·'" co1nr"at; :Lbj L ida d=, 

entre as Partes que o compòem é fundamental. 

propaganda, " 1 t. " mar ~e .J.ng , vendedor·e::::. 

t:r·abédho. sobre 

DTFERENC1AC.AO DE PRODUTO 

NO HRASIL, NO PERfODO DE 1980 A 19El6". ob,iet.iv."< tratc:..1Y· rh 

c·cJmo t'la rnaic;·ri~:t dos t.:r'*abalhc>s sob1•e c) E:t3S1J1-i.t.c: .. lA t:~E~c~c;l.h_tt d.-) 

tema se deu. al~m da originalidade, por causa da import~ncj3 

CJue se acr·edita ter a diferenciaçào en-=tuanto fc;str·at.;:''i2j 3 

c:t:)In~i(:~t.J.t.i-:....r.~ 11a. j_rld-Ut:~t.r·i.a cle.:~ .3.l1dic) e J.)E~1a. Clìrr~c-?:ic) qlle F·E:;t.3.. 

;::; E.t.J:~-3. t·,8f::·; i El asE:.um i 11 clt~\l iàc.) à cri se l;.r"taE> i le J_r·e~ cl a d.É~c:.::tcléì 0·3 

()i tE~ltt::x. ~ 

.:::tna1 :L~:;ar. 

Busca-se analisar os reflexo:::. 
, 
aa recessao d:J 

inicio da década de oitenta sobre os tipos de diferenciAc§o 
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vendas. Ou. ainda. reduzir a queda destas .. i~ que o perido é 

o e cri se. Além disto. ana.11sar as mudançaE~ naf.3 fo:r·maf;; d·? 

diferenciacào de produto é um modo de acompanhar as mudanc83 

proposta. que merece maior esclarecimento. 

E};_ i ~3t.e:r.n v.9.Y' l~·S.f:~ est.:r·a t.égi a E~ dE~ rl i f er·e11.c: ic-:t.c~.~;c) Y1·~ì 

b<"~ns duràvei.~::: (no caso. .-J .-. 
u.c 

è }:1 ();::~~3.1 vej_ . '., . 
P~1Vll8glar-se o l.:=t.ncamento clt? p:t·(;Cl\.lt.c;.::: 

cada ve~ mais sofJsticados. visando acelerar a renovacbo .-J -. 
'. __ ..i'.) 

de 

f
. . ... 
amJ .. L:t.31' 

-"1-ue ç;egmentos 

elevada. Ou é 

restritos 

por ()tl t:f•() 

cpt.sr-·f::e por· arnpl i..':Jr· a gama de proch1toe mal:::: E;J.mpJ.e;::. 

a.umen t anelo-· r,;e o co:nteùdo tecnològico. 

ec-:pac:c de rnercado em ncvos segmentoG de renda maiE~ baJ.xr,. -~ 

ttnnbém incentivando "" popu1açao de altr:} r:·end.'3 a a.cL:n:c:Lpj ,-. 

prodt1tc:;;::~ meno ;c,:; .sof11::;t.J.ca.doE;, como um segundo ou t~ercei rJ 

sendo lj:fj 

oeriodo ae cr1se. e de que as FORMAS de diferencjac~o 

adotadas no periodo seguiram esta 0ltima estratégia. Melhor 

dizendo. eme o esfor·co do. firma concentrou-·se em bu:=-;car 

f.'(}fU··'1AS de di ferenciacfio adequadas a est.? t. Jpo de <.?Stra t,ègi 3. 

(de ampliar o mercado at,ravés de produtos de rnelhc:>r 

qual idade no segmento de preço infe:t··io:r-) _ 
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A fim de confirmar a hip6tess proposta. es~2 

trabalho tem a seguinte estrutura: 

1) uma prime ira aborcle,gem teorica. a :fim de dar o devicb 

suporte te6rico ao tema: 

2) uma segunda abordagem referente a pesqu1sa realizada po~ 

t1arga:r·ida A.C. BAPTI STA. sobre o se t or dE· eletròn i ca ,·Je 

C;OTISUTI10 8. mais espec if icamente, sobre O SE,gmen t o de audio, 

internacionalmente, o que permite fazer' 

comparac6es e observar tend~ncias de ambos. 

:3) finalmente. uma tercei1~·a abordagem. qut:: é a pE•c3crui:=; 3. 

propriamente dita e que confirma. empiricamente, a hip6tes2 

adot.::,da. E::::ta pe:squisa baseou-·se nos clados obtido:-:> ;i un t D =t 

R~vista SOMTR~S. da EditDra Tr§s . dados e~tes muitas vezea 

incomr)let.oé3. mas que, nem por i sto deixam de :=:.ervir ac2 

oropc'lBit.os da pet::quisa a bìbl io grafia eE::PE':C i al i:::~ada r:cbr? 

3 indù:o:;t:cia de audio e muit.o débil). Além deE;tes dado::·:. 

t o ram ut.j 1 izadcs outros. obtidos ,'Jt.ravés cl a ABJ't'TE8: 

(Associaç§o Brasileira das Ind0strias Elétrico E1etr6nioas) 

e de revistas especializadas, como a AUDIO e a HI-FI. Com os 

que permit.em urna anal1se quantìt.at.iva. ccmo a da;::~ 'Jenda:::; 

agregadaE; do seto:C' ou como 1.una das t a be 1 a s qUE! indi ca =) 

comportamento dos preço:::;. ~:;omadas ao:::; dado E; quanti t. a t j_c,,ro;::;. 

as cit,ser·-...;-a~;Oes das propagandas, campanha.s 

revistas corroboram para a confirmaç§o da hip6tese de:fendid3 

nest.e trabalhc). 
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IL L O PROCESSO DE CONCORRRNCIA 

ILLL CONCORRf:NCIA E ESTRAT:eGIAS COMPETITIVAS: 

VISI\0 GERAL 

A concorrència nào seré vista. no presente 

t.:cabeJ.hc), enq\..J.Ei.nto me:r·a reguladora de p:ceçc:>s e quantidade.::> 

produzidas e enquanto limitada à concorrència entre fit·mas 

1aas em um determinado ramo de atividade. 

Ter~ o enfoque desenvolvido por M. L. POSSAS. 

como pa:r·t.e integrante inseparavel do tnQY.iiD_tmto _g.JoQl:-!l 

d_e_ bC!UrnuJ Ftç.à.l;.l_i:l.f: ___ ç_gpi_t_a_l. em suas diferentes formas. e que 

oonteDdo historicamente especifico. Em outros termos. trata-

se do motor basico da din&mica capitalista''.(l) 

:ti: importante frir::ar que e::::;t<::; '';,:,nfrent:.amentc) deE:~ 

111.9.:3 também com relaqào à 

potencial. Tal processo se da num deterrninado "locus": ;) 

mercado. O mercado é. assim. o "locus" da concorrénc1.a 

capitalista. como o define POSSAS. nao estando 1imitado à 

esfera da circulaçào de mercadorias. 
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C!om baE~e nest.as definiçòes. serao desenvolvidos c,::; 

vàrios aspectos dos mercados e da concorrència. Clara est~ 

que es~es conceitos propostos por POSSAS tèm uma abordagem 

.. dinàmica" muitas vezes nao comum a out.ros a"litor·eE:: (e 

conceitos) que serào aqui abordados. mas que igualments 

J. BAIN. pioneiro ao tratar de um dos aspectos clo 

mercado. qual seja o da concorrència potencial. Para isto. 

EAIN int·roduz o conceito de "condiçao de en.trada" entendid::t 

de vantagen:::> empresas estabelecidas 

indùstria sobre as entrantes em potencial. Estas vantagena 

se re:fl.o,tem no grau em que os vendedore::.; est.abf:d ec.Ldo;:c; T;odem 

aument.ar seus preços. persistentemente. :=tc1nìa do :niveL 

rompetitivo sem atrair a entrada de novas empresas na 

i ndù:::-;t.ria. A "condic.3o de entrarla" é vist.q por este aut. o c 

como sendo wna condicao estrutural mas. nem por 1sto. 

"i muta ve l". pois as caracteristicas estruturais de 

merc::.sclo podem mì.ldar e a ''condiçao de ent.rada'' E>e moditic:a. E'm 

resposta a isto (no longa prazol. 

~3egundo BAIN. as barreiras à r:mt.rada sao maJ s 

et1cazes (no sentido de dificultar a entrada de novas firmas 

e a adiçao de c::at;)ac; icìade J;.:rCjCÌ.1.1t J......_/'a) r1as indùst.ria.s 

oligopolizadas, como e o caso da indùstria de audio. Isto 

por·gue ha fixaç.§o interdependente de precos ( na ext.ensao 
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ccmsent.ida pe1.9. "concUcào de ent:r·ada") que :3e tc:;r·na condicà~) 

e:=:;trat.égi.ca. Além disto, ae. firmaf:; dee.taf:-:: indù.stria;:_; v 

calcular os efeit.os de suas politicas quanto à determinacào 

(inducào) ou nào da entrada. Finalmente. as indùstrias 

Ci 1 igC):f.)Cj 1 i zac1af:~ tè m cenno caracterist iC·9. varios 

alte:rnativos de "condiçao de entrada". 

;;e C; mercado foi acima tomado como o "locut=:" cl.s 

concorrència capitalista, resta determinar 

dee isòr:'L a gue faz part.P do "enfrent.amento entr·t=-" os véir· io:3 

capi t.ais". i e. t o é, do p:r·oce~3t::() de concorcénc,ia" Un i.dad<:c 

decisòria esta que participa deste "enfrentamentc" 

mercado. As::::oim, resta definir a firma, 

semelhante àguela adotada por E. A. GUH1ARAES. l•lest.e 

context.o, a firma é def:Lnida como um "locus" de acunnd.:=u::::.3·) 

de ce.pi ta1. Com base r>ist.o, creeciment.c e lucros ar·rect:::n 

c.:omo obj 2t ivo;3 complernentares (o::::: l ucros t:endo nece:::.:;:::é.:c 1o:::: 

para o crescimento da firma e o crescimento. para s 

ma:nutencào e aumento dos luc:r·os) (2) _ 

Quanto à estratégia competitiva. est a 

de fin ida no contexto da firma, enquanto form.:i individua 1 de 

et::tab•?.lecer-ee favoravelmente no mercado, buscando, cle:::;ta 

forma, obt.er yantg.gem __ çompetitiva (abab:o definidaì sd:n··e "''·=· 

demais no processo de concorr§ncia. Esta abordagem é 

compativel com a adotada por M. E. PORTER. =JUe trata a firma 

como unidade decis6ria definidora da estratégia competitiva 
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a ser segu1aa. Esta visào de PORTER nào se confronta com ~ 

definicào da firma enquanto "loc~us" 

capitai. jé que a estratégia competitiva adotada pela firrr8 

pode ser vista em funcào de sua necessidade de mant.er· ~~ 

ampliar a acumulaçào de capi tal. Neste sent.ido. mesmo 

enfatizando aspectos distintos, é possivel incorporar ao 

contribuiçoes de GUIMARAES e de PORTER sem que se,iam 

"dh3:.:-;onantes". 

PORTER afirma gue as estratégias compet.i·tiva:=; nao 

sào apenas uma resposta ao meio ambiente em que a firma sg 

insere. mas podem alterar este meio em favor da firma. 

visando a obtenç§o de vantagens competitivas. Estas 6ltimas 

surgem do valor gue a empresa consegue c:riar para E:;e1J.:3 

compradores (no sentido de quanto estarao ctispostos a pagar 

pelo produto) e que se~a superior a seu custo de fabricaçao. 

Ha dois t ipos de vantagem competi ti va. segundo ee:te autor: 

lideranca de custos e diferenciacào. 

Finalmente. PORTER diz gue a e~3tratégia adot.ada 

deve ser sust.entavel e. para isto. a empresa deve possui r· 

barreiras gue dificultem a imitaçào de sua 

estr·at.e,:na. 
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II.1.2 O OLIGOPOLIO DIFERENCIADO 

N~o é objetivo do presente trabalho a apresentac~o 

pormenorizada de uma tipologia das estruturas de mercado _ 

Serà apenas abordado o oligop6lio diferenc'io_do, por E:;er :;_ 

estrutura de mercado predominante na indDstria de aparelhos 

cl e sorn. ( 3) 

O oligop6lio diferenciado, na acepc!o de POSSAS, a 

marcado pela disputo pelo mercado via diferenciacào de 

produtos. predominantemente. A diferenc:iac.i3_o coìllC) p:cinc· j p.sl 

forma de concorr&ncia traz consegu&noias especificas sobre 3 

Pstrutura de me:r·cado e sobre a dinàmica glob.::tl. Oua:nto ::t 

estrutura de mercado, as empresas concentrar~o seus esforços 

em despesas de publicidade e comercialj_zaç.3:o para :::~eìJ_.::,; 

produtos e despesas em pesquisa e desenvolvimento para 

promover a inovac~o e aprofundar a diferenciaçào. Neste 

o} igopc'l ]}.(), a natureza clas bar·reiras ,?t ent:eada se deve a.=:-; 

per-ed stènc' i a de hàbì t. o e e marcas e a o volume de ga:::~to:::: 

l'equeridos para conquistar uma parcela de merc:ado minima que 

iustifique os investimentos. A presença destas barreiras à 

entrada n~o garante urna estrutura de mercado estàvel. pois a 

pr6pria diferenciaçao requer constantes mudancas. provocandD 

um fluxo permanente. mas descontinuo. de autotransformaçao 

do mercado, responsàvel pela tend&ncia à instabilidade 
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estrutural. 

Quanto ao oligop6lio diferenciado. cabe ainda 

destacar a inefici§ncia de urna guerra de preços nesta forma 

de estrutura de mercado. pois as firmas marginais tèm taxas 

de lucro relativamente elevaclas. certa resisténcia 

financeira e adesào a alguma f6rmula de "mark up". Além 

clisto. GUIMARA.ES atenta para a inexisténcia de mecanismos 

de correcao" dos desequilibrios como !1C>S mercadc;s 

compet.itivos. o gue nao assegura haver realizac:ao ck> 

potenciaJ de crescimento das firmas. 

Sobre este pot.encial de cresciment.o. GUitv1AR.AE~~ 

acre di t a que quando as firmas podem diversificar 

pertanto. deixar de condicionar seu crescimento ao ritmo de 

expansao de seu mercado corrente, o pot.encial de crescimento 

da ind~stria nào se vincula ao montante de lucros ai 

gerados. pois ha a possibilidade de expansao para além do 

me:r·cado corrente, ha vendo. mui t.as vezes, a superaçào pc r 

parte deste potencial do ritmo de expansào da demanda. Este 

desequilibrio, se temporario, é superado pela intensificac§o 

do processo de diferenciacao. que, se n§o perm1te a 

realizaçào do potencial de crescimento de todas as firmas. 

pelo menos o permite quanto às firmas melhor posicionadas na 

indù:::>tr i a. 
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Porém, se o desequilibrio entr-e o potencia l de 

crescimento da indtistria e o ritmo de expansào da demanda é 

t.endencial. de longo prazo, é guestionàvel a eficacia d.::t 

diferenciaçao no sentido de sanar t.al desnìvel. j a qu.e . por 

si sò, o proceeso de diferenciaçao nao elimina um grande 

excedente de acumulaçao interna na indùst.ria. N.::-, E:j tuaç.§r) 

inversa. a de se o pot.encial de crescimento na indù:=.trii3. for 

inferior à taxa de expansao da demanda. ha desestimulc) à 

diferenciaçao (diminui o ritmo desta). 

Finalmente. GUIMAR.AES a tenta para o fato de .-~ 

hiato entre demanda e capacidade instalada na indùstri3 

poder ser preenc~hido pela entrada de novas firrnas. EE:t.::t 

entrada, pc1:r"ém. reduzirà a parcela de mercado do<:; :produtorea 

estabelecidos e. portanto. sera possivelmente seguida de 

retaJ iaçà() pcn,.· parte destes. Esta retaliacao pode ser v~,3 

intensificaçao do processo de diferenciaçao. o que oode 

ocorrer ee as novas entradas estiverem associadas à 

introducao de novos proclutos no mercado. 

IL2. O PROCESSO DE DIVERSIFICACAO 

Para a anélise do processo de diversificaçào. 

desde a sua definiçao, sera de muita va1ia o estudo .:::\e 

PENROSE e a anali se de GUH1ARAES sobre o assunto . 
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GUIMARAES. vai fazer urna ana lise da di ve:r·sificac~;,) 

e da firma di ver·sif}.cada. Foi consta t ado que o ri tm(::; de 

expansào da demanda do mercado corrente d8. firma pode ser-

inferior ao potencial de crescimento df:t firma. Ee~te limlte 

superado pela aceleraç:ao da ' ' T.axa cte expans.§o do 

mercado corrente. pelo aumento da participacao da firma 

neste mercado ou ainda pela modificaçao da linha de produtos 

e ampl iaçao do me re ado corrente da firma (di versi ficaç:ao) 

quando o excedente de acumulaçao interna nao pode sE· r 

aplicado na pr6pria indùstria. 

A firma diversificada é mais flexivel e isto 

também é importante no caso de o pot~encia.l de cresciment.o cki 

firma ser inferior ao crescimento da demanda de seus 

mer··cados correntes, poj_s pode distribuir seus recureos em 

difPrentes graus nas diferentes ind~strias. 

GUIMARAES, apoiado em PENROSE. ressa l t a qlle -) 

padrao norma! de diversificaçao da firma é no sentido de sua 

base tecno16gica e/ou area de comercializaçao gue, assim 

sendo. determinarao o "horizonte de diversificacào" da 

fi.~r-1na., "Q1J.a11t.c> n1ais eli versificada a f~ir1na" mais amp.lc) sE~t1 

horizonte de diversificacào e mais facil prosseguir neste 

processo" ( 4). 

14 



-, 
t 
.t 
t • 
" • t 

• t 

• t 

• t 
t 

• Cl 
Cl 

• t 

• 
' Cl 
Cl 
t 
l 
l 
t 
(lJ 

l 
l 
l 
G 
l 
l 
l 
111 

ti 
l 
l 
(fl 
((1 

l 
(D 

Cl 
G 

Ago:r·a cabe definir a diversific.':\cao prop:r·iamente 

dita. A definiçào adotada é a de PENROSE, que nào deixa de 

ser compat. i ve l com a contribuiçao de GUIMARAES. Assim., 

segundo PENROSE. urna firma diversifica suas atividades 

sempre que, sem abandonar completamente suas antigas linhas 

de prod1.)tos, ela parte para a fabricacao de outros. 

inclusive produtos intermediérios, suficientemente diversos 

daqueles que ela ja fab:r·ica. e cuja produçao implique em 

dif8rencas significativas nos programas de producào e 

distribuiç.9o da firma" (5). Sendo assim. diversificaç:ào é o 

modo de modificar a linha de produtos da firma pela 

fabricacào de nova mercadoria gue sera vendida em um mercado 

onde a firma ainda nao participa. 

PENROSE destaca que, ao contrario do que se possa 

pensar. diverEdficar ( que para a aut.o:ea englc;ba i:nc:r·ement.c::.s 

n.s. variedade de p:r·odutos finais fabricados. na integr·açao 

vertica.l e no nùmero de areas basicas de produt.o:::; na:=; .:ruai;;:; 

nào significa que () E;etor· em que a firma 

a tua :=;e,j a ineficiente, mui t o ante:=;. pelo cont:r.-·.':i:ein, e 

Blnon1mo de eficiéncia. As firmas diversificam por causa das 

varias oportunidades produtivas que fs.vorecern a :r·ealiz.<:u:·;§o 

de :noVOE! investimento:=:, os guais sao hterativos par·a a 

firma. 



II.3. O PROCESSO DE DIFERENCIAQA.O 

IL3.l. CARACTERiSTICAS, ESPECIFICIDADES E 

FORMAS DA DIFERENCIAQA.O 

E interessante colocar aqui a definicào de 

di ferenciacao de GUH1ARAES. como sendo a int.:r·c:;duçàc) n.::t 1 j_x·J~;a 

de produtos da firma de uma nova mercadoria que é substituta 

pròxima de outra .ja produzida pela firma e que ;:::e:c.::t ve:ndidE1 

em elguns dos mercados supridos pela firma (6). Mas o que é 

nova mercadoria? Isto sera abordado mais adiante quando da 

argume:ntaç.§o SC:Jbre as "fronteiras" entre difE~renciaçao e 

diver:=:if1caçao. 

Quanto 

eli ferenc: j_açao 

a PORTER, apeE:ar _, -
Ctf:S- definic 

"stricto sensu", este autor trata da 

diferenciacao como urna estratégia da firma. o que n.§_o e.e 

ch<::;ca com a definj_çao de GUIMARAES. ;i a gue est a 

diferenciaçao. como estratégia, pode buscar· a introduçào no 

merc:.::-tdo de tlm novo produto. Assim sendo. s6 cat)e a tentar· 

para as distintas enfasee dadas por GUIMARAES e POR'I'ER. no 

me:cc.'Jcl(:; e na firma, :r·espectivamente. 

Em se tratando de POR'I'ER, cabe deixar claro que a 

diferenciaçào é vista corno urna estratégia competitiva da 

firma (bem como a liderança de custos e o enfoque. que nào 

serào tratados por fugirem ao objet.ivo proposto). Assim, 0 
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conoeito de diferenciaçào de produtos, segundo l?OHTEP. 

consiste na criaçao de algo que se,j a ùnico a_o ambi t() de t.oda 

a indùstria. A empresa gue consegue diferenciar com sucesso. 

obtém urna recompensa por tal singularidade. um p:r·ec:()-

prémio''. Para sustentar-se como um competidor acima da média 

na indùstria. este preço-premio deve :::~er maiclr que os cust<::;s 

extras a gue a empresa incorre por ser unica. Est. a 

estratégia, portante. nao tem como alvo os baixoE:: cu:=::tos. 

n.f.:io podendo, porém. ignora:r· tais custos. Segundo PORTER a 

diferenciaçào isola a empresa contra a rivalidade 

competitiva através da lealdade dos consumidores à marca e a 

menar sensibilidade destes em relaçao ao fator preço. 

Aumentando as margens. nào é necess~rio o custo mais baixo 

e, tendo a preferéncia dos consumidores. ergue barreiras à 

entrad.s. Mu1 tas vezes, porém. a exc1 usividade obtida por· 

causa da diferenciaçao exige da empresa um "trade off" ern 

relacào à parcela de mercado. 

Em relaçào a qualquer est.ratègia compet1 t1 va, =~ 

autor chama atençao para o problema do "meio-termo". Um.:::-t 

empresa que fracasse no desenvolvimento de sua estratégia e 

fìque no "meìo-termo", na verdade tem sì tuaçào estratégìca 

pobre e quase garantida urna baixa rentabilidade. Falta a ela 

parcela de mercado, investimento de capi tal e ela tenta 

"mìxar as tres estratégias, ficando extremamente 

vulnerave l . Quanto isto ocorre, o autor diz que a empresa 

deve escolher :uma determinada estrat.égia que :3e a,just.e 

l'l 
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melhor .':t.s euas capactdadee e lirni t.açèiee: 8 que pr·eeerve ·'=' 

firma no longa prazo. 

E m se trat.ando da dtfere:nci.';,_çào, 

pa.rticularment.e, PORTEH a tenta para t.rès r l.f.:tC:OE~" 

ba::::ican1ente: 

um grande diferencial de custos para com os 

concorrentes de baixo custo que faz com gue oa 

compradores sacrifiquem algumae vantagene: dest.a. 

diferenciac&o por grandes economias de custos. fazenda 

com que se desgaste a lealdade à marca.. Uma empree:;.:;_ 

deve sempre buscar todas as oportunidades de custo que 

n§o sacrifiquem a diferenciaç§o; 

- a necessidade dos compradores em relaç§o ao fatar de 

diferenciaç§o diminuì: 

- a imitaç§o reduz a diferenciaçào percebida. 

abo:r-dada rnaie especificamente a diferenciaçào, ern suat:: 

caracteristicas e naso processo que envolve(7). 

Normalmente, as fontes e m potencial de 

diferenciaçào, segundo POHTER. sào encaradas apenas em 

t.er·mos das praticas de "marketing" ou na diferenciaçao do 

produ-to fisico quando. na verdade, podem estar em qualquer 

ponte da cadeia produtiva. Ja fai anteriormente tratada a 
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dife:r·enciaç.§o enquanto vantagem competi ti va que permi te ,~ 

firma a obtençao de um "preço-prèmio" por erua eingule..ridade 

rile lho:r- dizendo. por ter si do unica, singular. 

diferenciada em determinada atividade. I sto te m corno 

beneficio a lealdade do consumidor a marca_ Qualquer 

atividade exercida pela firma pode eer singular e passivel 

de diferenciaç~o. como a aquisiç~o de matérias-primas 2 

insumos -- c1_ue podem afetar o desempenho do produto fina.l e, 

conseguentemente, a diferenciaç~o- as atividades de 

desenvolvimento de tecnologia, o sistema de .logistica 

externa - que pode estruturar a velocidade e a consistència 

das entregas- ; as atividades de "market.ing" e de vendas -

que também impactam a diferenciaçao- as a t i vidadE~s 

indiretas como manutencao ou programaç.§o. assirn como as 

dir·etas. como montagem ou processamento de pedj_dos _ t'lesmo 

atividades gue apresentem pouca porcentagern do custo total 

podern ter poderoso irnpacto sobre a diferenciaç.§o_ Urna 

empresa pode obter diferenciacao pela arrml itude_ de suas 

atividades ou de seu escopo competitivo, possibilitando à 

firma a a tender melhor e mais prontamente ao comprado:r·· . 

PORTER a.inda indica gue a diferenciaç.§o pode surgir dos 

canais de urna empresa ( gue podem ser singu lares e me lh(n-·a:r• a 

reputaçào e o serviço da firma e o treinamento do cliente . 

dentre outras coisas) . 



11 
l 

Jl 
(1 
(!! 

l 
(11 

l 
(fj 

(l 
(l 
(Il 

(Il 
(fl 

(Il 

Cl 
e 
~ 
(fJ 
(Il 

CJ 
(11 

11:1 

ti 
«! 
Cl 
ID 
l 
l 
l 
Cl 
t 
G 
l 
Cl 
G 
t 
t 
t 

• • 41 
t 
t 
t 
l 

O aut.or- faz um esclar·ecunento para crue se n.so 

confunda dife:r·enciaçao com gualidade.. Esta ·ùl t ima é apen.ss 

lliD. as_;Qec:t.o da prime ira, est.ando mais assoc iada ao produto 

fi:::dco. As estrat.égias de diferenciaçao, pc)r ema vez, htu:;;c:.::un 

criar valor para o comprador ao longo de toda cadeia de 

valor·ee. 

Geralmente, diz PORTER, a diferenciacào é 

diependic)sa pc)r·crue a singularidade exige que ela execute 

-::ttividades de valor de uma melhor forma do que () fazem o:::; 

concorrentes. Este disp&ndio reflete as atividades de valor 

em que a singularidade da firma esta baseada, determinandc"l o 

"custo" da estratégia de diferenciaçao ado t ada ern re laç:ao 

aos concorrentes. Este "custo" da estrat.égia cl e 

diferenciaçào pode ser· a e scala, as :interelaçòes, '3. 

aprendizagem e a oportunidade. Assim. isto deve ser levado 

e m conta a o se a dotar determinada estratégia de 

diferenciaçao, devendo a firma comparar o custo dee:~t.a a.o 

custo das estratégias adotadas pelos concorrentes. 

PORTER re~:::sal ta que a singiJ.laridade n.§o ret:ml ta 

em diferenciaç.§o, a menos gue seja de valor Para o 

valor do produto para o comprador, o modo como este produto 

é utilizado e outros efeitos da empresa sobre as atividades 

do comprador (gue, por sua vez, determinam as necessidades 

destes e consti tuern as bases de diferenc Laç.§o e do valor-
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para o compradorl. 

PORTER define dois mecanismos at.ravés dee~ <::JUai:::~ 

urna empresa cria valor para o comprador: a reduçao do custo 

ou o aumento do desempenho do comprador. Por ee~tes fatores o 

comprado:r· est a diSJ;;Cjst.C) paga:r· um preço-premio. 

diferenciaçao que reduz custo normalmente é mai:::~ persuaeiva 

ao pagamento de preoo-prémio do gue a outra diferenciaçao. A 

diferenciaçao exige que a empresa possa criar vantagem 

competi ti va singular para o comprador nao s6 pela reduçfio 

dos preços. O valor criado pela empresa para o comprador é 

determinado pelo conjunto dos elos entre a cadeia de valores 

da empresa e a do comprador. Cada um destes elos e uma 

oportunidade para a diferenciaçao e quanto maior o nftmero de 

impactos diret.os e indiretos de um produto sobre a cacleia de 

valores do comprador, maiores possibilidades de 

diferenciaçao e maior o nivel geral de diferenciaçao obtida. 

Normalmente. diz o autor, os compradores nao sabem 

o que deveriam estar procurando num fornecedor, ie:to é, n.§io 

t.em noçào das maneiras pelas quais um fornecedor poderia 

reduzir seus custos ou aumentar seu desempenho. Neste caso. 

é fundarnental a ILe.r::.c_e..Q_ç@o gue os compradores tern do prc:)dut.o 

e, por nao conhecerem bem o que é ùtil para eles. podern 

valorizar urna estrat4gia de diferenciaç~o adotad.:J. pe.la 

empr-esa. Os fatores utilizados pelos compradores para 

iD.f!2X:.iT ou i11lgar o valor sao denominados por PORTER de 
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sin.::li.e de valor". Est.ee: podem ser tao importantes guanto '=l 

valo:r- real, principalmente quando o irrrpact.o de uma enn:::•r·ee.j_ 

;:::obre o cueto ou desempenho do compradc:>r é sub,ietivo ()U d8 

dificìl quantificaçao. Ma:::: "Oe compradore;::: nào pag.=un po-r· 

sinai:::: de valor por s6" (9) _ A empr·esa deve entender a 

maneìra pela qual satisfaz os crité:r·ioe peloe r.::p .. u=.t.Lc:; c:::: 

comprH.dore:::: ;iulgam que lhes ::::era ùtil a aquieiçào de 

deternlinada mercadoria ( estes cri térioe se or iginam do modo 

corno um fornecedor· afeta o valor real para o comprador 

através da reduçao do custo ou do aumento dc1 dec;empenho. 

Sào, por exemplo, a gualidade, as carac·teristicas e o tempo 

de entrega do produto). A importàncJ.a de "responder" acJe: 

e:inais de valor do:::: compradores é no sentido de gue estes 

percebam o valor criado para satisfazer aoe: seus ob.jetivos 

de USC). 

Finalmente o autor vai indicar .::tlguns caminhos 

que a empresa deve seguir. Assim. ela deve intensificar as 

fontes de singularidade, tornar o custo da diferenciac:ào uma 

v.:=.t.nt.agero, mudar regras para criar singularidade. 

reconfigurar a cadeia de valores para ser ::::ingular de formas 

inteiramente novas. sustentar a diferenciaçào e prevenir-se 

contra suas "armadilhas". PORTER vai por 

identificar as etapas da diferenciaçào, quais SBJ arn: 

d.BtBrminar guem è o vBrdadeiro comprador, identificar a 

cadei.a de valores do comprador e o impacto da emprE•sa sobre 

ela. determinar critérios classificados de compra do 
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comprador, avaliar as fontes existentes e em potencial dP 

singularidade n a cadei a de valores de Ull113. empresa. 

identificar o custo de fontes de diferenciacio existentes e 

em potencial. escolher a configuraç§o de atividades de valor 

que arie a diferenoiaçao mais valiosa para o comprador ern 

r·elac.?io ao custo de di.fe:r·enci.açào, testar a estratégi.9. eh:: 

diferenciaçio escolhida guanto à sustentabilidade e reduzir 

o custo em atividades gue nào afetem as formas de 

diferenciaç§o escolhidas. 

Hesta agora aprofundar-se no trat.amento das forma;3 

de diferenciaçao, ou seja, as maneiras pelas guais a 

diferenciaçao se manifesta. g pertinente deixar clara que a 

bibliografia sobre este assunto é muito escassa e, 

fundamentalmente, sera centrada no texto de M. S. POSSAS P 

aLLl. 

A diferenciaçao pode ser feita quanto às 

produtos podem servir. defininclo os submercados ou n i chos 

aos quais os produtos sao dirigidos. Vale frisa:r· o gr.:ru que 

alcançam tais especificaçòes (a profundidade que pode esta 

forma de diferenciaoao pode atingirl ou. se forem as mesmas 

para todos os competidores, o grau em que aproximarn os 

:t=··rodutos das "commodities" _ No caso dos aparelhos de som. 

por exemplo. como com a maioria dos produtos diferenciados, 

busca-se afastar ao nviximo a idéia de "homogeneizacao" i st. o 
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e, ap:r-ofundar t:) g:r·au de eepecificaçào de um determinado 

aparelho em relaç§o aos demaie. 

Em relaçao ao desempenhn, este è "e. ce_pac]_d.::tde cto 

produto de cumprir os prop6eitos a que suas espeoificaçbee o 

destinam"(10). O desempenho è mais releva:nte em setores de 

insumoe e bens de capitai, onde espelha-se na produtividade 

do usuar io. Para os bens de consumo ta.mbèm pode se~c 

:unportante. na medida em que for importante a avaliaçao 

objetiva destes bens. Para a indùstria de audio. 

desempenho è forma fundamental de diferenciacao, ja que. com 

base nele, pode ser cobrado um maior pr·eço-p:eèmio" ( :n.'i 

acepçào de PORTER) por um determinado aparelho cuja emissào 

de ruidos seja inferior à dos demais, possibilitando melhor 

audiçao das mùsicas, por exemplo. 

Ainda segundo o artigo de M.S.POSSAS e ·=llii .=:. 

diferenciaçao via "design" e aspectos ergonòmicoE~ e bem 

importante. (Se bem que no caso dos aparelhoc.~ de tiudio eE:te 

segu:ndo aspecto seja de menar importància. apesar de o 

primeiro ser fundamental isto sera melhor obe:ervado :no 

capitulo IV desta dissertaçào -). 

A pertinència do produto a uma linha de produtos 

também pode consti tuir vantagem competi ti va_ Principalment.e 

quando necessaria compatibilidade entre produto;::: 
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complementares ou substit.uiçao de um be m por outr·o 

semelhante (mais ava:nçado). Tal compat1bilidade ee dé., piYC 

exernplo, no caso dos "syst.erns". 

Na diferenciaçao quanto aos gast.os de venda::=~ e 

de cornere:ializaçào, que propaganda. 

'marketing", vendedores, distribuiçao. etc. cabe examina-r· 

como se dao estas vant.agens gue a firma procura assegurar. 

pois podem ser um modo eficaz de obtençao de vantagem 

competitiva, como foi mencionado. be m como 

diferenciaçao através da assistència t.écnj_ca pòs--ve:nda. •.) 

produto pode necessitar manutençao e esta. adequadamente 

empregada. resulta em economia para o usuArio. Além disse, a 

assistència ao consumidor é importante principalmente nos 

casos em que a utilizaçao do produto é complexa. o gue nao 

ocorre no segmento de ~udio, aonde. conseguentemente. esta 

0ltima forma de diferenciaçao é menos relevante. 

IL3.2. DIFERENCIACAO x DIVERSIFICACAO 

Nest.a seçao serao discutidas as "f:r-onteir·as" entr·e 

di versificaç.3o e diferenciaçao. Na verdade, a 

divis6ria'' entre estes conceitos ~ muito t~nue. revelando-se 

rnui tas vezes. como rnera distinçao de "grau" _ É important.e 

f"JXplic i tar a fa l t a de concei tos g._bsQlu:tot;l tanto de um t. i po 
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qua.nt.o de outro, unv:t. vez gue taie c~oncei tos impl:icam. na 

maioria das vezes, e m classificar ( ()lJ. 

como "grandes" ou peguenas ( ou em adotar 

qualguer out:r·o conce i te) gue envo l ve. eubj et Ì.'I id.:=t.de p.sx.':!. 

classificA-las). Na presente anélise. tentar-se-é distingui-

lOs, para facilitar a pr6pria an~lise. Para isto serao 

tf)m.sdo;;:; ba.e~ice.mente os t.extos de GUIMARAES. 

GUIMARAES vai tentar e;eparar diferenciacào de 

cli.~ver'B i f ic:Etç:.9,(). As definiçèlee ,j ~ foram dadas, rnas é 

pertinente recolocé-las a nivel de discussào. Assim. sesunao 

GUit1ARAES, diferencìaçao de produto é "a introduçào em Bll.a 

linha de produtos de urna nova mercadoria gue e urna 

en.tbstituta prc:::~xima de alguma outra previamente produzida 

pela firma e gue, portanto, serci vendida em um dos mercados 

por· ela supridos"(ll). Mas ha que se tornar precL=;o ,::J 

concei to de "nova-mercadoria". Aesim. coloca o au_t()r que 

qualquer tnudança nas caracteristicas do p:r·oduto const: i t.uem 

um nova produto ( produto di ferente sendo um prod:ut.o nove) ·i. 

!sto, mesmo que uma nova mercadoria na linha de produtos de 

uma firma nào seja necessariamente um produto nova no 

ffitt:t:::c,~. Pa:r·a GUIMAHA.ES, isto seria diferenciaçao. 

A dìferenciacào é urna forma de competicào no 

interior da industria para gue as firmas aumentem suas taz:as 

de crescimento. suas expansèles no mercado ou suas parcelas 
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de merc:ado. A di versificaçao também busca fazer com gue 3. 

firma supere o limite imposto ao seu crescimento pelo ritm0 

de expansao de seu mercado corrente. Mas. enquant.o ·3. 

diversificacao é urna possibilidade aberta a todas as firmas 

com recursos e capacidade para superar barreiras à entrada. 

diferenciaçào pode -pt)iB 

caracterist:Lcas dos prc,dutos c·c:•naumidc:•r8a 

j. ;. 

C:C!l""lCllC: J..C1nam urna certa ''vocaçao da indùstria para 

diferenciaçao de produto", segundo GUIMARA.ES. Ja o sucesso 

desta estratégia vai depender de quao melhor os consumidores 

vao considerar o produto diferenciado. 

A referida 

definida por GUIMARA.ES. é claramente maior quando 

diferenciaçao pode se dar de formas distintas, isto e, 

quando se pode "melhorar" o produto em cada uma de suas 

dimensèies (dai os produtos mul t idimensionai;;;;. - cu.j o or· i t.ér i.) 

de a.valiaçào tem mùltiplas dimensoes, tais como estatica. 

eficacia. custo de manutençao, etc. :1 ,·.• 

V() c: fi. ç: ft Ci 

para diferenciaç.Sio" do gue aqueles produt.os cu,io critério de 

avaliaç§o envolve apenas uma dimensao. quais sejam. os 

Outra vantagem dos produtos 

mu1tidimensionais està em que a firma pode dife:r·enciar em 

determinado aspecto a fim de atrair a gama de compradores 

que valorize primordis.lmente aquele aspecto. Além dist.o. a 

diferenciaç;E.to tende a ser melhor sucedida a rnedida q101e os 
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cri t.é:t-·ios de ava l iaç.§c) se .i am rnais "sub,i et ivos" 

"status". confo:r·to, etc) i sto e, quando ..,. . -· 
0.\,lO_ l l b.'::; a_(; 

difioil por par·te do comprador ( maJ~:3 

vulnerével. neste caso, ao esforço de vendas e à influéncia 

da_ propaganda) . GUit1ARAES atenta F'tJ.ra o fato de que 

melhoria~3 ou mudancas no produto pcldem f:;er rea.l izB.CL3s 

inde-pe:ndentemente da "vocaç.9o para cUferenc iaç.9o" por· parte 

da ind0stria. Mas a diferenciaçào enquanto geratriz de fluxo 

continuo de inovaçao competitiva sera difici l quando 

inexist i.r tal "vocaçao" ( 12). 

Ainda assim é dificil a precisao dos conceitos ae 

diversificaçào e dtferenciaçào. Cabe deixar claro que. no 

presente trabalho, serao adotados os conceitos anteriormente 

definidos para estes termos. Sendo assim, encerra-se aqui a 

parte teorica a qual acredi ta-se sufic::iente para emb.::u::;.'3.r :::; 

tr.:-t.balho de pesquisa. 
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CAPfTULO III: 
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Este capitulo busca tratar da ind~stria e do mercado de 

bene eJetrònicoe de coneumo. <3. nivel rnu:n.di.:tl e de Br.~sil. ·=tu.snto 

desenvolvimento e tendèncias, t.e.rl t.() Cl() E~ 

elet.:r.··iJnicoe; de consumo ern ger.':!.l, quanto 

especificamente. Objet.iva-se contextualizar o leitor de urna forma 

geral, para ent.ao enfatizar a diferenciaç:ào de produtos encpJ.Bnto 

:::;er:§ abordada a indùstria de eletr,':h1iCc)S de consulfl() e. nJ. ve1 

p.s_:t-·.5. '.]ue .-~ .-. 
C•~ possa entender· e compar-ar 

dee.envolvimento. mudanç.::u::: e tendenc:ias com .:tq:Jeles ol:)c.er'\l.S.doa no 

Brasi l, no periodo que engloba os anos de 1980 a 1986. Ainda 

nesta parte. a §nfase dada ao Japao explica-se pela import&ncia e 

influenoia deste pais no cencirio dos bens eletr6nicos de consumo. 

III.l INDUSTRIA DE BENS ELETRONICOS DE CONSUMO MUNDIAL 

A indùstria de eletr6nicos, em geral. caracterizava-se 

por um elevado grau de ìnternacionalìzacao. No fim da década de 

e de 70, est a internacìonalizaç§o 

processamento de produtos eletr6nicos (principalmente eletr6nicos 

de consumo) para paises do eudest.e asiatico, como tent.atìv.s de 

enfrentar a concorr§ncia japonesa por parte dos Estados Unidos (e 

depois Europa)_ Mas estes esforços pela aquisiç§o de vantagens 

competitivas obtidas pela queda dos custos com mào-de-obra foram 

neutralizados. ,j a que as empresas .i aponesaE: também deslocaram 

30 
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suas etapas de produç~o intensivas em mgo-de-obra para pa1ses de 

baixas taxas de salérios. Como resultado. esta migraçgo aos NIC"S 

(New Industrialized Countries) asiéticos favoreceu ao Japào. 

Na segunda metade da década de 70. este movimento da 

migraçao da produçao de elet.r6nica de consumo (de tecnologia mais 

madura e. mais intensivos em mao-de-obra) para resiòes de baixoe 

;=,,:tl.::i:r·ioe, pe:r·deu impactc:). I sto porque ao 1ongo da década dE• 70J 

ocorreram importantes transformaçoes no proce:::~so produtivo e nOEi 

pro,j etos dos produtos eletr6nicos de consumo, vinculados ao 

avanço da tecnologia microeletr6nica e que se manifestaram na 

queda da import&ncia dos custos salariais nos custos de producào. 

!sto ocorreu devido A tend§ncia ao aumento da integracào da 

ar·gui tetura interna dos eletr6nicos de consumo, pela utilizacao, 

Pm seus projetos. de circuitos integrados de complexidade 

crescente; e pela tendència ao aumento da automaçào dos processos 

pr·odutivos. com ganh(::>E~ e m proclutividade, qualidade 

c:onfiabilidade :no produto final. Esse fatar, somado ao aumento 

dos Balarios reais nos asia t icoE:. desestimulou 

ccn1tLnuidade do process() de implantaç§o de plantas industr1ais 

"off shore" em paisee em desenvolvimento. Ao mesrf!() -r.empc;, u 

alJmento do prc)t.ecionismo contribuiu para a entrada de empret:>as 

japonesas nos Estados Unidos e Europa. Assim. percebeu-se a 

rrrudança no padr§o de localizaçào da industria, ant.es c:ent.:r-adc' na 

l6gica da mgo-de-obra barata. passou à 16gica da proximidade do 

consumidor. 
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O investimento ,japonés nos Est.ados Unidos aumentou o 

grau de concentraçào da indDstria de eletrdnicos de consumo 

·':i.merj cana e mundial, o que se fez a.companhar da desnac ional izac§o 

:Lndùstria dos Estados Unidos e 

norte-ainer1canos do merca.do. Inicialmente. C)Ei 

,japoneses mantiveram pr·eços mais baixos no mercado. L:;t.c:; se deu 

a~e a ocupaçào deste mercado. mas sua preservaçào se deu sobre as 

bases da diferenciaçào de produto e nào pela reduçào de preços. O 

,J.<:tp."io a_mpliou sua vantagem pela estratégia de longo prazo de 

conquista e preser·vaçào do mercado, com base n.::t difP.:r·enciacàc'-_de 

PJ.:::D.d:utD, a par·tir da incorporaçào de novas tecno logias. 

Na Europa Ocidental. o Japào adotou a mesma estratégia 

ado t ada no caso dos Estados Unidos, também com suces<:::o. No 

me re ado europeu. entretanto, existiam dLterençaE:: E'~m re lacào ao 

mercado norte-ame:r-icano. tais como a maior fragmentaçào e 

dispersao da industria local. limitando aB eE::ca_lae de pr()ducào. 

DBi a pr<:::ferencia do Japào pelo mercado norte-americano. Mesmo 

porque. no mercado europeu, a Philips holandeea e a Thoroeon 

franc:ee:a (e sta em meno:r· grau) pocliam fazer frente às empresae 

,J aponee;af.' .. 

Margarida BAPTISTA destacou o caso Philips por t.er ;3jdo 

ee:t.s_ .9. ùnica empresa c;redenciada, juntamente com a Thomson \ que 

ainda nao conquistara o "espaço" que possui atualmente. mas gue 

j~ apontava para esta conquista) a enfrentar a concorr§ncia 

.japonesa no mercado mundial de eletronicos de consumo. Os fatore::::: 
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capazes de explicar a sustentaçgo da Philips nesta posicao foram 

basicamente os mesmos que fizeram do JB_p.§o psis hegem{:'in:icc :neste 

setor. Resumidamente: a adoçào de estratégia de conglomerado como 

alavanca do p:r·ocesso de expansào das empresae. pr·opiciada pelo 

elevado grau de di versificaçào e integraçào de:::;tas empreses; a 

manutencao de condiçoes de custo e produtividade c:cnnpet. i t ';_v13_;::; 

a.través d.::t cHfusào de eqtlipamentos de autornaçào • --J t . , lnu.u:::; .. r :t a .l. 

suas unidades pr-odutivas; ' t ~ sue;l:.en .açao de ì='adrèies .-l.-. 
;._J,C: qu.alidade 

i11vee~ t irne~nt.() significativo em F&D (traduzido ;.-,!:l 
.1.1.•-1.. 

introduçao de inovaçào de produtos no merce.d.o e na obt:enç.9.c oe 

cor"tstantes condiçòes de produtividade clas 

empresa s) . Assim. a Phi l i·ps consegui u enfrent.ar a concorrè:nc i a. 

Japonesa utilizando-se das mesmas estratégias comuns às empresas 

daquela indust.r i a. Cabe. portante, me ne ionai•. mais 

detalhBdamente. a ascensao do .__)apao como lider mundial do setor 

de eletrbnica de consumo em detrimento dos Estados Unido2. e da 

Eu:r·op&. 

No fim da década de 50. a atuaoào do Japao na 

tndùetria de eletrònicc);;:; de consumo era caracterizada y;.ela 

realizaçào de acordos de tecnologia e obtençao de licenciamentos. 

ou seja. o Japào adotou inicialmente uma estratégia imitativa. A 

partir destes licenciamentos para o uso de determinada 

tecnologia e doe acordoe:; de tecnologia, o ,Japào foi "ganhando 

e.sr-:·açc., Na d~cada de BO. penetrou no mercado atrav~s da 

concorr&ncia via preços para, apenas na d~cada de 70. promovsr a 

diferenciaçao de seus produtos. I st.o se deìJ porgue 
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limitou a imitar. mas realizou altos investimentos em P&D. 

obtendo maiore:3 niveis de produtividade cc:;m condiçcies de Ci.tst.o 

mais competitivas e maior liberdade de preços. Esta liberdade de 

poder fixar seus preços em um patama.r maiE:: elev.::u:l.o se deve1.l a.o 

fato de os produtos japoneses terem a si associados a tmagem de 

produt.os de alta qualidade e alto padri?..o tec::nol{;gi<>.). 

f.3.to poesu:l am (e possuem). graças à estra.tégia que adotaraln. No 

fim da década de 60, o Jap§o iniciou o processo de conquista dos 

mercados externos (processo que s6 iria tornar corpo na década de 

7(?) ì. principalmente nos Estados Unidos que. a.lérn de suae gra.:nde;::: 

nao ap:r·esentava pro tec~ ic::>niE3tas 

(diferentemente do mercado europeu). Aseim. o pioneirismo japonés 

cie1..1. pelo desenvolvimento de tecnologia com 

microeletronica (como foi. por· exemplo. o caE.:o dos t.elevisore:3 

que passaram B. dominar o mercado 

internacional em fins da década de sessenta e inicio da década de 

setenta, apesar de a tecnologia originai destes televisores 

policrom~ticos ter sido desenvolvida pelas empresas lideres 

norte-americanas e européias na década de sessenta - quando ainda 

dominavamo mercado destes televisores). 

Ainda qu.anto ao processo de consti tuiçào da hegemonia 

japonesa na industria de bens eletr6nioos de consumo, ve.le dizer 

que C) Japào foi um "late corner" nesta indùstria_ Enquanto taJ., 

assentou-se como pi.oneiro na introducao de urna nova base 

tecnol6gica. o que lhe conferiu vantagens como a n§o necessidade 

de moderntzaç§o de seu parque industria l. .i a que sua condiç§o de 

34 



entraci.::, neste setor lhe permi tiu montar uma industria ,j a sobre 

novas bases (tecnologia microeletronica ì. Além dieso. o Est .. s.do 

japonès em muito colaborou para o desenvolvimento deste setor. 

O .Japao viu no setor eletr6nico de consumo a "portét di::; 

entrada" para o complexo eletronico, exatamente porque este setor 

requeria meno:r· tecnologi.::t e, porte_nt.::), opunh.s me:nf):t·· r·esistènc:i.s .. 

Oì.t E~E\l e_. tinha menores barreiraa à entrada (conforme visto no 

cap:i_tulo II). A partir dai o Japao adotou sua eQ...trq,tégi___a_ ___ çi_~ 

que alcançou também a indùstria e1etr6nica 

profissional e a microeletronica. Os conglomerados sao fortemente 

verticalizados em direcao à produçao de componentes. o que 

resultava em vantagens competitivas de relevo. tais como a maior 

compactacào dos E"quipamentos. o menor numer·o de operaçòeE~ de 

montagem (o que reduzia a incidéncia de falhaB no:c:; produtcn::; ì e 

pt"·otecào do "segredo industri al". Esta l:3Stratégia teve grande 

incentivo do governo e as medidas de ap<:Jio nao deveria.m ser 

vistas como urna poli tic a setorial que se esgotasse em si mec>ma, 

mas sim como parte de urna politica mais ampla. A estratégia de 

conglomerado facilitou a manifestaçao da tendéncia que j~ se 

delineava ne:::;ta indust.ria. que era a convergéncia t.ecnol6gic:a 

ent.:r·e os segmentos do "complexo eletrbnico" (por exemplo ~ 

:i.nvestimento em P&D para determinada d1viE;ao do c:onglcm1e:r:·.sdo f:->Ode 

reperc:utir com bons resultados em outras divis3es). 
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Observou-se o papel fundamental do Estado enquanto 

comandante do processo de estruturaçào das firmas através da 

reserva de mercado para a indtistria local. de condiçòes de 

financiamento adequadas, da centralizacao do 

c;rientacào .9. crédì tos :preferenciais e projetos grandìoBo::::, 

d. a. 

-1-
U.() 

incentivo exportaçi5es. etc. Ee:ta definiçàc:; cle r.net.s.o -pelcj 

acompanhada por medidas gue favoreceram o 

investimento privado nos setores selecionados. o gue ee:timulou 

empresae privadas. Observou-se o guanto fai e é importante uma 

politica governamental de fomento à capacitaç§o tecnol6gica 

pr6pria e à competitividade internacional gue seja coerente e de 

longa prazo. I sto foi decisivo para a consolidaçào da liderança 

.:i a~wonesa no mer·cado mundial de bens eletr·ònicos de consumo. 

Resumidamente. a conquista da hegemonia j aponesa l:1i3 

indtistria de eletrònicos de consumo se deveu à estrutura e 

din§mica das empresas. ao permanente investimento em inovac§o de 

processo associada a inovaçao de produto, à natureza do vinculo 

das empresas japonesas com o governo através dos instrumentos de 

pol:it.ica induetrial e tecnol6gica manejados pelas ag§n~ias 

governamentais e, finalmente. à eleicào doe fato:r:··ee quaU_cL!it),;;:_ e 

diLeJ~e.n.clia.Q,3o do _produ_t.!:! como fatores competi tivos fundamentais. 

A diferenciaçao nào apenas se refere à incrementos na qualidade. 

Na i:ndùstria em questao, vinculava--se t.ambém à capaci t.açaCI em 

termos de engenharia de processo . cu.:io desenvolvimento 

determinava a possibilidade de introduzir um novo produto a 

custos compativeis com sua difusao no mercado. A forma de 
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diferenciaç§o adotada pelas empresas japonesas, no caso dos 

aparelho:3 de audio, referìa-se também aos fato:r·ee .e__m;,;::;c,j.f.i.s::idQ . .S:k;;;; 

e d~_ae_m:fce_n.hQ ( enguanto cumprimento das funçòes a gue se destina o 

apareJ..ho gue, a.lém dos ja menc].onado:::~ e 

confiabilidade, imprimiam aos aparelhos maior gualidade. 

É importante fixa:r.-· que a inclO.st:t-·ia eletrò:nica de 

consumo era fortemente internacionalizada, tinha hegemonia 

.japone;,::-;a em seu mercado e um elevado gra.u de concentra.c.§c; 

( obse:cvado para a indùstria eletrònica em geral).. A .hegemonia 

,j a pone sa deveu-se a doi..s fatores fundamentalmente: à e::::tratégia 

concorrencial adotada e à politica governamental do governo 

japonès(como ja fai mencionado). 

IILLl CARACTERfSTICAS DO SETOR DE ELETRONICA DE CONSl~O 

NO PLANO MUNDIAL 

Nee~ta parte tratado C> me re ado mtmdi.::-tl c! e 

eletr6nicos de consumo em seus aspectos gerais. quanto a 16gica 

de introduçào das inovaçòes, quanto à sua partici paçào em rel<.'!.çào 

ao mercado de eletrònicos em geral, guanto à estrutura de 

rnercado. quanto à dist:r·ibuiçào geografica da oferta. E também 

sera enfc.>cado o mercado mundial de audio. distinguindr:-,;-se 

caracteristicas que lhe sào peculiares. Esta analìse visa n§o s6 

a.o conhec:Lmento deste mercado a nivel mundial como ser também um 

''p ano de fundo para a comparaçao com a anali se do me r-e ado no 

Brasil. O periodo a ser aqui tratado é o que engloba os anos de 
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Em termos gerais. o setor de eletr6nica de con3umo 

v ida clc produto, impulsionado por urna din~mica intensa de 

rnudanc;:as t.ecnològic:as" ( 13). Sem que se entre enl detalhee. quanto a 

caracterizaçao das fases do ciclo de vida do p:Podut(::;, P':tse::.3.-:::;e .3_ 

enquanto forte condicionante da de eletr6nicos de consumo. u 

e::ent~u:l.o d.''l tr.s.nsfonnac.§o da indùstria mtcroeletrònica., bem como a 

velocidade destas transfonnaç5es geraram impactos na indùstria de 

eletr6nica de consumo. Impactos tais como a formaçào e alteracao 

na duraçào dos ciclos de v ida do produto. a mudança naE:; condicòes 

oA pr·eç:o e confiabilidade do pr·oduto. Ao mesmo tempo E:;m que 

Lnovaç5es poderiam encu:r·tar os ciclo e de vid.s. do produ:to. 

pcderiam igualmente dar urna scbrevida a estes. No primeiro caso. 

as inovaçoes gerariam uma demanda_p_or substi tuicàQ e. no e:eg-LJ.ndo. 

urna .d ... e.!llilllda __ dP.:r·ivada que. dentre outras coisae. incluzìria a 

inovacòef~ increment.ais ern produt.os ,ja. em fae:e de difl.Jsao 01 ... de 

nv:t.ttl:t-·id.::t.de de sel.J ciclo de vida, dando um "nova fòlego" .::t e13te. 

CC) !TI O exempl<J. prevj_u··-;:::e que o toca-disC()S Il '1 - -· •• "_ l l 

.L t:u::•er 

desencadear uma onda de inovaç5es increment.ais em eguipamentos de 

a·udio- Em resumo, a logica de int.roduç.§:o de 

tecnol6gicas no mercado de eletr8nica de consumo fai a de 

promover sua continua expansao. atravé:::: da amplìacào (la. E~ 

fronteiras deste mercado ou da realimentaç~o da demanda por 

prodntof:; em fase de difu::::ao. 
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Quanto aos paises de industrializaçào avançada. o 

mercétdc de bens eletr6nicos de consumo -clnru:1. em 1;:;186, ;::;eg:.Jndo 

de BAPTISTA, um peso relativamente reduzido 

( aproxi.madamente 26%) frente ao conjunto do mercado de e letròrtica 

como um todo. Se departamentalizado. porém. os produtos 

elet,rònicos de consumo 2:ò perde:r·iam ( em ter-moe: de eua expre;:::e.3.o 

total do mercado de bens finais de conte~do microeletr6nico) para 

oE; equ:i.pamentoe de processamento de dado;::: ( que repreeentav.'Jrn 

50.7% da demanda mundial). Estes dados se referiam aos pa i se E: de 

industrializaçào avançada. Fique claro que 11() E~ e m 

dee:envol vimento. diferentement.e, predominavam os bens 

e letr6nicos de con::mmo no con.junto dos bene eletrònic:oe. H.:~VÌ.::i. 

urna t.end&ncia ao aumento da participaçào dos paises em 

desenvolvimento no mercado mundial de bens elet.:r•(:n~tic<)S de 

consumo, i sto é. urn aumento da expressao destes paiset:: neste 

mercado em relaç§o aos de industrializac§o avançada. que tendiam 

a apresentar queda nas taxas de crescimento do mercado analisado. 

Isto ocorreu porque o mercado de eletr6nicos de consumo dos 

paises industrializados jA atingira um consider~vel grau de 

maturidacle e difus§o, o que explicaria, por exemplo, as 1:n:ùxae; 

taxas de crescimento do mercado de Audio entre os anos de 1980 e 

1986 por n&o ter havido um produto (ou familia de produtos) capaz 

de imprimir dinamismo ao mercado. Meemo o toca-di:=:cos .':t "la::;e:r·" 

rconsiderado urna inovac§o radical. no sentido descrito mals 

adianteì ainda representava pequena parcELla deste 1 
rne:r.~c:. ac1cl _ .l-\ .i BITI 

disto, mesmo que a taxa de crescimento do mercado de eletrònica 
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de coneumo aumentasse, Bua part:Lcipacao no mercado p;loba} de 

equipamentos eletrònicos nao deveria aument.':t:t·. pc)r que a.s to.XEJ.E:; 

_, .. 
{)t:: pelo segment.c) de , ' - . e .Let.rc:;n1C·':ì. 

:;:n::·ofi:::;::::ional deve:r·iam · ser superiore;::;. dacie; o me.ior dinamL3tn<::) 

de::::te ùl timo. 

Ai n da no per-iodo abordado, ern se trata.ndo 

primeiro lugar, é bom dei:,:ar claro que a die:tribuiç.3o gec;g:r·.~f 13 

demanda diferia daquela da oferta. Enquanto do ponto de v~sta 

da demanda o maior mercado era o dos Estados Unidos seguido oela 

E-u.:copa_ Oc i.dental, do pont o de vista da ofert.a, o :o; expo:r·t .. :J.dcn··es 

liquìdos de bens eletrònicos de coneumo eram o .Jap.§.() seguide; 

pel()S Nrc·;::, asiéticos (Coréia do Sul, Taiwan, Singapura e Hong 

Kong). AB exportaçoes dest.eB paiseB concentravam-Be em produt.c's 

como TV e F•reto e branco, radios e gravadores, ao passo que o 

Japao exportava produt.oe tecnologicamente meis avancadoE;. It=;to 

estava relacionado aos diferenteB estagios da ind~stria japonesa 

e a dos outros paiBes. Devido ao grande fluxo de produtos deste 

d:Lrigido principalmente a c) E~ EBtados Unidos ho uve o 

recrudeBc ime:nto do protecionismo contra cl e 

produtos japoneBes e, maiB tarde, de produtos dos outros paises 

aEaa.tlcos. I sto a.penaB fez com que fossem c<:t_naliz.':tdcn.::; p.s_ra os 

Estadoe Unidos e. posteriormente, Europa Ocidental. investimentos 

dir·etos provenienteB, principal mas nao exclue.ivament.e. do .Japao. 

Em se tratando da estrutura 1 a e mercado, a . ' : prlnc:Lpa.l 

ca:ract.erist ica era. a s~gmentacao, onde cada Bub-setor ( àudio e 



vid,::;o) .spr-·esentava vàrìo:::~ segmentos com caracter-isticas e §O:au:=: 

de maturidade e de difusào distintos. cl c> e. e t. c; r _, -
{_J_e 

éudio se dava, p:eincipalmE:~nte, quanto ao n i ve l de c:lasses de 

demanda, definidas a partlr de seu poder aqu.ie:itivo. Iato e:ce. 

devi.do, pr·incipalmente. è. heterogeneidade de p:r.oduto obE;e:r.vavel 

no mercado de audio. Cabe deixar clara que a segmentaçào :=::e dava 

quanto aos diferentes produtos. 

No mercado de audio, internacionalmente. os 1 ten:::; de 

maior peso relativo e:r.am os gravadores e :r.adio-g:r.avadores. 

seguidos pelos sistemas de som. Quanto aos equipamentos 

modulares. observou-se que apenas os Estados Unidos tinham taxas 

de crescimento positivas. Na Europa e no Japào elas eram 

negativas, o gue é insuficiente, porém, para sustentar a hip6~ese 

da te11d8ncia acJ esgotament.o clestes bens r1o n~1er·c:aclcj ( iE:~tc) se:ra 

discutido mais adiante). A queda tendencial do mercado de ràdios. 

sim. refletiu o esgotamento dos segmentos de mercad.o ocupad.os por 

produtos de tecnologias mais maduras. O gue imprimiu ao mercado 

de audio maior dinamismo foi () toca-discos a "laser" que. por ;::.e:c 

urna inovacAo radical. originou novos mercados(%). A tendencia a 

e2.ta expansao do mercado de audio gerada pelo "laser" chzia 

respeito nào s6 à demanda por aparelhos de reproducào de discos a 

"laser", mas pelo est.imulo gerado por ela a outroe; e:egment.os do 

( *) Inovacao radical. agui, refere-·se ao sentido adotado por 
FREEMAN. CLARKE e SOETE que diz respeito a inovacoes gue podem 
originar novos produtos e processos em ramos existentes da 
industria. 
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rnercado de aud.1(), i t:: t o é, pela ··demanda der·ì veda·· dev:i.d."\ .s 

expaneào do me:r-cado de toca discos .•:t "l.':l.ser". 

IILL2 TENDBNCIAS MUNDIAIS 00 SETOR DE ELETRONICA 

DE CONSUMO 

Com o conhecimento da evoluçào. desenvolvìmento P 

caracteristicas da indùst.ria e do mercado de oens eletr6nico~ de 

consumo rnundiais e. dentro deste. do segmento de audio. podf"- se 

apontar para as .t_~ obse:r.-·vadas nesta indù.st:r·ia e nest.e 

mercado. a fim de se tentar delinea.r c:; cené.:r·io fu_t.uro dest.a 

indDstria e de seu respectivo mercado. Cenarlo este su~eito 

t.':l_mbém às condiçoes econ6micas e politica.s doe diver::::c>s pa_ieee e 

ao papel por eles desempenhado na divisào ìnternacional do 

trabalho. Mas isto nào é objeto do presente trabalho. cabendo a 

este somente apontar as referidas tendéncias. 

Em relaçao às tendéncias de mercado mencionacL::u::: pc>:c 

BAPTISTA. dest.acou-se a tendència ao reaquecimento do mercado de 

eletr6nica de consumo no fim da década de 80 e inicio da pr6xima. 

E~::;te e;e daria por cauea do maior dinamismo imprimido pelos "novof3 

produtoE:" (a partir da década de 70 ì que e:e BC1brepo:r ia.rn a(_:; 

exemplo, a demanda der i vada da introduçao do toca-dlE:cos a 

"laser" foi a responsave.l pelo bom desempenho das '-n:::mdas cls 

sist.emas de som modulares no mercado norte-americano. Assim. a 
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onda de inovaç5es introduzida no mercado de eletr6nica de consumo 

na década de oitenta deveria manifestar. nos pr6ximos 10 anos. a 

difusào dest.es novos equipamentos no mercado. acompanhada da 

realizaçào de melhoramentos nestes. Além d1sso. inovacòes na 

microeletrònica (base técnica da inddstria eletr6nica de consumo) 

conjugadas à geraçào e difusào de novos processos produtivos na 

:tndùet:Pis. eletrònica tenderis.m a gera:r· novos fluxos de inovacao 

D('> segmento de eletr6n:ica de consumo cuja difueao daria novo 

folégo à expansào deste mercado. 

Ainda quanto tendéncias de mercado, observou-se () 

:::~urgimento de urna nova para a qual se voltaram a 

implantaçào e o desenvolvimento de sistemas interativos de 

recepçao de informaçào. A nivel internacional. as principais 

tendènc ias destes sistemae seguiram ch.lc:u:::: tra,j etòri.s.s. seg1..::.:ndo ét 

autora: 

eguipamentos de éudio, video, comunicaçòet:~ e t:r·atamento da 

informacao ( englobaria produtoB "de fronteira" entre os t:;egrnent.c::::: 

da. e 1etr·ònica de consumo. informatica e telecomuni.cac;:òes) _ K::;ta 

tendència encontrava·--t:;e interligada a o aprofu:ndamentc) cl-3. 

tecnològica entre os diferentes e.egmentos cl c: 

complexo eletrònico. aBfK)ciada à difusao ci.::-, tecnologia. cl.:i.gi t .. ::d. 
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21 substituiç&o de todo um elenco de produtos concebidos a partir 

de disposi tivoe; discret.oe t"' e:ìrcui toe linea.tee por out:coe que 

ta.nto o e:;egmento de àudio, como o de video (I sto -3.cele:r:·.':'d:-·ia ·'=i. 

obsc;lescèncie. tecnològìc:a do parque industrial ja instalado de 

eletr6nica de consumo). 

Além disto. a maior import&ncia da capacitaç§o de 

p:r·c,iet() da emp:ceea quanto à microeletr6nica foi destaca.da como 

condiçào basica para manter sua competi t.ividade no merc.::tdo. 

int.roduç§c da inovaçào associava-se à capacidade de projet.ar 

dispositivos microeletr6nicos. 

Mesmo que a difusao destas inovaçéies tendee:;se a. ge:r·.:;r 

urn impa.c:to POE(itiVCl nas dimensòes do mercado mundial de 

eletr6nicos de consumo. as taxaB de crescimento deete pod.eriarn 

hip6teBe ao obBervar a tendència, principalmente nos produtoa de 

tecnologia mais recente (apesar de. em menar escala. manifestar-

:::;e t.smbém noe cle tecnologia mais rnadu.ra) à r.::p.JE;da dos p:r·eços. 

Quanto às tendènoiaB de consumo e seus impactos sobre 

esta indJstria, poderia ser mencionada a tend§noia à diluioào das 

vant.agens competi t i vaE~ assentadas sobre reduz i do e custoE~ de m.<::io-

de·-obra. somada à irreversibilidade do processo de aut,omacae> _ 

I sto fez c·om que a mao-cl.e--obra tendesse a ser cada 'Jez mais 
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espec :\..3.1 ÌZEt.d.s. e a ind·Cwtria maL:: intensi va em capi t. a l. A e;:;tee. 

fatoreE:~ E>e J.lgava a tendéncia ao fortalecimento das ba:cceir.s;::: à 

entrada através dos grandes volumes de capital investidos em P&D 

e da concepçao de produtos de arqui tetura interna fechad.':\_. 

III.2 INDOSTRIA DE ELETRONICOS DE CONSUMO NO BRASIL 

Est a segunda parte do 

deeenvcl v1mentc). as ca.racteristicae, mudança::::; e tendéncj_a:::: do 

;:;etor de eletr6nica de consumo no Braedl. .-. ., t ' ' - .-.· 

t) c;o,J eL-l-:..;() e :CI·:i() ::::;() 

permitir a vieualizacào deete setor findùstria e mercadoJ no 

periodo tratado ( entre 1980 e 1986) ma:=: também eetabelece:r· um 

p.'=tralelo ccliiì o que fai tratado a nive1 mundial. O pr·inc:i.pal 

enfogue é para o segmento de éudio e. dentro dele. Para a 

e:=:tratégia considerada fundamental nesta industria oligopolista 

diferenciada: a diferenciaçào. 

Como visào geral. cabe destacar que em meados aa década 

de setenta foram realizados empreendimentos no sentido de 

nacionalizaçào da indUstria. elet.1~è>r1ica de c~cjnsun1c>.. A~nt.e;3 cl_i_e~t.c:; 

predominava a importaçao de "kì ts" ( componentes agregados) pa;~a a 

montagem dos aparelhos, maB passou a haver interesse por partr" cl.3. 

politica econ8mica brasileìra em aumentar a nacionalizac§o. 

Apesar das politicas efetuadas para reduzir as importacdes. 

continuou a grande importacao de componentes. Porém. houve uma 

mudança no :r-·erfil das empresas do setor de eletrònica de consumo 

quanto ao conteùdo importado dos bens fabricados, a partir de 
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l97t3. ,i .:i que passou-se à :Lmportaç.9o de comp<:)nent.es em um n :_ve l 

mais desagregado do q_ue C)S "ki tE:... a agregaçào dos conrponente:-::; 

;3e:ndo fei t.':\ internamente. I sto estava aeeocia.do àE; medidar::: de 

disciplinamento relativo da at.ìvidade eccmòm:Lca desenvc;lvicLs n.s_ 

ZFM (Zona Franca de Manaus), gue nào seré foco de anélise neste 

t.rabalho. 

Quanto à evoluçào da indftstria, padròes de conco:rréncia 

e formas de incorporaoào do progresso técnico no Brasi]. pòde-se 

constatar que o perfil da ind~stria brasileira de eletr6nicos 

c:onsumc' da décacla de o i tenta era di.et.into daquele da clécada __ ,-
ue 

seseenta e inicio da década de setenta. Jé 

oì:)se:r·volJ.--se urna semelhança ent:r·e o padr.§.o de conc:orr·encia da 

ind1~1stria brasile ira e o padrao internacional, devido ao maior 

mercado em detrimento do fator preço. Apesar disto. a difusao de 

uma determinada familia de produtoe no mercado poderia depender. 

em grande mea1aa, do patamar de preços a que pudes;::_;e ::;er 

vendida. Vale lembrar q_ue os produtore:::; dc, tnercado de .§_udic; 

pc;cler]_,;::;m adotar a estratégia de diferenc iaç:ào quanto à;:_:; cla~"";ses 

de demanda q-ue at.endessem. risto seré melhor abordado mais 

adiante. ao ser tratada a diferenciaçào neste setorl. 

Em se tratando do perfil da indùstria brasileìra de 

e letrònìca de consumo no periodo tratado, este constitui:J-se no 

tri8r1io 72 .. · .... 74 onde fat(J·res ir1ternos e e}~ternos redef.in.irarn a 

est.rutura e dinamica desta industria. Como fat.or interno 
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princ:i.pal, caberia mencionar a implant.acào da ZFi'1 como p(.:,lc 

:Lnclustrial, que influiu na forma de estruturac,§.o da nov.::t 

i·ndùstria de elet.ròn.ica de consumo. propiciando incent~_vos 

fiscais a .. C" 

•" empresas. que se t.raduziram e m reducào de CUBtOS 

destas e estimulo à fabricaçào de produtos de elevado conteudo 

importado. E. como fator externo, é importante mencionar o 

deslocamento da liderança da indùstria eletr6nica de consumo 

mundial para o Japào. 

Ainda quanto a o perfil da indùstria, 

espc~cificamente, quanto à evoluçao e distribui.çao geografica da 

demanda, destacaram-se como caracteristicas gerais: o fato de que 

a quase tot.alidade da industria se destinava ao abastecimento dc 

mercado interno. Assim. o peso das vendas no mercado externo era 

pouco expressivo no faturamento da industria. Além disto. o 

perfi l da oferta dos produt,os da indùstria_ em questào no B:r·.c:u:::j l 

(principais produtores. c:api tal das e 

concentracao industriai) apreeent.ava urna elevada c::oncentrac.3.o. 

semelh&.nte è._ da. mesma indùst.ria a n i ve l 
, . , 

munctlaJ.., nos prime:i.ros 

anos da década de oitenta(*). A partir de 1984, porém. com o Ilm 

da :r·eceBsào e com a maior difusao dos chamados "produtos no?o::::;" 

(como video caseete e C) toca-discos a "laser"-) houve u.m.s 

deecc,nce:n.traçào :ce lati va da oferta dest.es 1)rodut.o::.~. o que sE, 

(*l Havia uma relacào direta entre o grau de concentraçào da 
ind0stria e a faixa de mercado atingida pelos produtos. Assim. as 
faixas de. produto de menar valor unitario tinham a oferta mai:=:> 
atomizada. ao passo gue esta ofert.a ia se desconcentrando à 
medjda em que o valor unitario aumentava. 

47 
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e m 1986. Est a desconcentraç:,?;o e t.endèncie 

principalmente no:=: "produtos novos". pois f.';,5io lancadoe por urna_ o<J 

duas ernpresas e. apos certe:) tempo. outrar:> empree:as passam tambérn 

a produzi-los. 

empre;3as responséveis pela introduçào dos novos produtos". 

Estes eram produzidos inioialmente por poucas empresas. que 

passaram a influir na propria estrutura de mercado. A associacào 

da marca com o produto de alta qualidade ou ava:ncado 

te;cnologicamente também era importante barre ira à entrada _ 

Além da desconcentraçào observada. quanto ao perfil da 

oferta. p6de igualmente ser observado gue a composiçào acioncirìa 

da'"" emp:cesas de industri a bra;::; i le ira de é.udio era .9,;;:;;::;oc i.s_da, 

predominantemente, ao capitai nacional. o que nào ocorria no 

segmento de video. Paralelamente. a associacào ae empresas 

brasileiras Cnos segmentos de ~udio e video) às de capitai 

.japones ( "joint ventures" 'l ampliou-;::;e, ,jé n a décad.'i cl e 

;:::etent.s_, devido ao grau de dependència da indùE~tria brasileira 

frente à;::; empresar:> de capi tal estrange iro. Dependéncia ~-- - ., :ci.3..() E!(> cte 

capital, mas tecnol6gica. o que fez com que n§o estivesse 

limitada às empresas de capitai misto. mas estendida a todae ae 

empresas nacionais. 

Ao se abordar. maia especificamen~e. a indtistria de 

é.udio. viu-:::~e que. a tè inicio da década de setenta. em:.a er·a 

cornpost.a por empresas nacionais e estrangeiraE que nao at.endìc:-tm à 

demanda das classes de maior poder aguisitivo por produtos mais 

4t1 
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B() f i st. i c a.d. c; s , de melhor desempenho o mercado de audio ' :ne) 

Br:·asil ., durante a década de see;e~ent.a. e ir1ic::i<:) cl.':!. cléc::ad.a. de 

setenta, ~1nha o segmento de equipamentos de som de m&ior 

desempenho e valor uni tar io supridos bae:.icamente por import.açòes. 

Empresas de grande participaç§o no mercado. tais como a Philips e 

a Philco. atuavam em segmentos de produtos mais populares. Com as 

medidas de restriç§o às importaçBes a partir de 74, abriu-se urna 

"brecha" para a industria braeileira (prin.cip.::tlmente no e:~egment.c 

de· audio ì. Esta "brecha" fai aprovei tada peJ a Gradiente. CCE t:-; 

Polyvox. que ocuparam o v az io propiciado pela reducào das 

impo:r·taçBes e pela rigidez da Philco e da Philips. Além deste 

fatar e do senso de oportunidades quanto à ZFM. o relativo 

desinteree;se das empresas j aponesas guanto a o mercado de imdic, 

(e las eBtavam concent,radas no mercado de televisor·es) contribuiu 

para o dominio das empresas nacionais neste segmento desde meados 

da década de setenta. Mas, ainda assim. esta induBtria veio a 

tecnologia ,iaponesa ( atr·avés da importac6io de 

componentes, de c6pia ou de acordos de tecnologia). 

Apesar de nào ser o foco de anAlise neste trabalho. é 

pertinente trat.ar, resumidamente. da ZFM. jé_ que ela influit: no 

desenvolvimento e evoluçào da industria brasileira de eletr6nioos 

de cone:mmo e que fai muii:;as vezes aqui mencionada. At:~sun. ·'ì ZFM 

13_ l. t.erou a si t.uaçào do mercado em guestào ao concentrar em :::::i a 

maior paroela da produçào de grandes empresas atuantes no 

meroado. De certa forma. a ZFM era considerada uma 

concorr·encial" das empreE->as, ao internalizarem a produc:.§o de 
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et:jlJ.iparne:cltC)S cle t.ecnològicae: mai e~ ave.ncadas e dota.dof; 

car-acterist.:icaB ( "feattJres" ) dest inadaE; ·''tprofun.dar· 

diferenciaoào de produtos. t~()rn ie:t') ~ alt.erou-se a din§mica 

concorrencial at.é c~nt..9o vigente, mas tambérn r·eduziu-.=::e () i.ndice 

de nacionalizacào dos produtos fabricados. A produçào fora da ZFM 

era pouco expressi va e dirigia--se à exportacào de .s.uto-r·él.dio;::; Où 

de é_tlclii::; ( ì!CJ C! B. E:~ c) a E:ier~ tratado aquil 

cHferenc:iados doe: fabricadoe: em t-1anaue: e di:t··eciol:-l·S.dos a. f.s. 

ooostas de rnercado. Estes equipamentos eram r~dios port~teis. ae 

mec-58.. etc. , der:.tinadcJs a c laeses populares e ;3intoniz.::tdc:r·es. 

."'Jfif-'lific.s.dores, etc. . CJll'"? e ram equipamentos mai e "sofisticado::::" 

nào di ree 1onados ao consumo de massae. Ape::::e.:r·· de de st. ine.d<:)s .::;_ 

f.sixas de mercado especificas e distintas. em ambos predominavam 

os produtores nacionais. 

Passando agora. ap6s vista a ind0stria. ao mercado 

brasile1ro de eletrònic:.':ì de consumo, Lnicialmente, pretendE~-se 

si tua--lo em termos gerais e compara t i vamente ao me:ccadc1 mur1d3.a.l. 

periodo de 1980 a 1986. verificando os aspectos conjunturais que 

influenoiaram em seu cresoimento ou retraç§o. 

Assim <:~endo, 

brasileiro no mercado mundial de bens de consumo n§o deveria ser 

extrapolada para o total do mercado de equipamentos eletr6nicos 

( nest.e total. a participaç§o brasileira no mercado munrlial 

deveria situar-se em torno de 2,5%, no ano de 1986)_ Isto ocorreu 
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porque o:s benE; eletrònicos de consumo tinham um peso maio:r no 

g}obal de equipamentos eletrònicos no Br·asil, 

industrializaçào avançada. A pesar clisso, pòde--se 

cbservar, no Brasil, o acompanhamento da tendéncia, delineada em 

termos internacionais, de gueda deste setor de eletronicoE de 

consumo em beneficio do mercado de eletrònicos profissionais, que 

veio crescendo no Brasil a partir de 1980. 

() me re ado e m guestao era satisfeito, 

exclusivamente, por produtores locais. Este mercado apresentou 

d~Lnamismo na década de setenta, mas reduziu seu fòlego com a 

c;r_··ise do cc>meço da década de oitent.a. Isto ainda sera abordado 

mais detalhadamente. Entre 1977 e 1980, este mercado teve 

acentuado c::r·escimento, refreado no periodo gue engloba os ano<=~ 

198ç) a 1~384 por causa da recessao que atingiu a economie no 

inicio da década de oitenta, voltando a ser aquecido entre 1984 e 

1986, principalmente neste ~ltimo ano. 

Ainda em 1980 o mercado era favoràvel. A con.iuntura 

econòmica da época (correçao monet~ria pré-fixada ' ' . oem ·3.Do.lXC 

inflaç~o real) direcionava as poupanças para a compra de bens de 

consumo dur~veis (j~ gue as cadernetas. por exemplo, estavam com 

rendimento def.::;,_::::ado). Jà no fim daquele .::u1o, com a;:;: medidae de 

cu:nho recessivo :na economia, as vendas internas dos produto~ 

ind0stria eletro-eletr6nica cairam. Em 1981. as consegu§ncias 

desta recess~o foram ainda mais visiveis, com a grande queda das 

vendas internas. As vendas s6 nao foram piores devido à queda dos 



p:ceço,:J :r·eais dos produt.oE; e às for-tes c:ampanhas publ ici tar··ias 

promcvidaE. 

Particularmente, o ano de 1882 foi favoravel éì. est-3 

relativamente éi_OS anos de lf!8t1 e 188L pelo 

relaxamento de algumas mediclas recessivas. ì:'1a:::. em 1983. c; 

.::q:::Ti)f\J.ndame:nto d.s. :r·ecess.?io e achatamento sal.srial restringiram a 

capacidade de consumo. Po:r·ém. ;ja no 29_ ::::emestre de 1984 inic~LOU-

se .3_ r·ecuperaç.§o. prolongada durante o anc, de 1985 e que :::;e 

deflagrou e m 1986, pr·incipalmente devi do 

aquecimentc) na demanda provocados pelo "Plano de Estabilizaçao" -

o "P l ano Cruzado" - que pro p i c iou o aumento das vencl.::ts de bens de 

consumo duraveis. 

Agora. enfocado:::: a indùstria e c; mercado c~e ben;:: 

eletr6nicos de consumo e, particularmente. do segmento de audio. 

cabe tratar dat:: estra.tégias concorrenciais ci.:::ts emp:r·esae qtJe o 

Sendo assim, chama-se atençào para a politica de 

qualidade. Esta é fundamental enquant() pol:Ltica de .c~.e.n.cìacé§.D 

;:ie ... .Q.r::.o.dì.ttD ( rn.s.is re levante ne sta indùstr-ia dc) que a poli t i c ,:c,_ de 

pr·eçcH-:;) apesar- de nao e.er- a ùnica IClY'lì18. de dife:ce:nc i.':tç.§_o' ·-:::ru.e 

poder·ia se dar também segundo as caracter:i.st.icas i.ntrinsecas dot::; 

produt.os, confc;rme menc ionado no i tem I I. 3. 1 deste trabalhc. A. 

di.f.e_,J;::stJ:.:U::.i_a.ç'_..,2i!2 incrementava a confiabi l idade e durabil ida de do 

produt.o. aumentando seu desempenho e seu leque de funçòee;. 1\lém 

disto. modernizava o ''design" do produt.o ou ainda modi :ficavz~. as 

especificaçòes deste. O processo de automaçao e o processo d·:? 

ç: .--, 
.._)L, 



a:r·ticuiaçào e:nt:r·e projeto de produto e p:r·odnt.o final podern ser 

'.!lSt.C)E~ tarnbém como politicas de j .. - ' .-.· ( lie:t··encv:;çao, corn ...... ..; .-.+:r .. -. 
V .L ;::-• ;_, c:J . .::• 

incrementar a qualidade. 

A capacidade de diferenciaçao, porèm, nào se limi i:.ava 

pr·oduto (qualidade, desempenho, especificidades). As 

·- .l - .... - -·--
~=~.Lt:~ i .• '0IlitJ. 

d.e cornercializ.s.ça() e diet:r·ibuiçao eram element.os importante::: na. 

de espaços de me re ado enquanto vant.ageni3 

competitivas (como j~ foi visto no capitulo II deste trabalhol. 

Com base nisto, puderam ser feitas algumas consideraçbes a nivel 

de exemplo como a dificuldacle enfrentada pela Philips e Philco em 

reverter as expectativae:; de mercado quanto a seut3 produtc;;::; 

associados a um mercado de caracteristicas populares. Ot1tro 

exemplo referia--se à poderosa barreira à ent:r·ada ern gue pode :::;e 

constituir urna marca bem sucedida. A Gradiente dificultou, 

através desta estratégia. a expansao da Sony no mercado nacional 

c:ie audio-

ìVlargarida BAPTISTA, a o trata:r· do de :::~envo 1 v ime n t. o 

tec::nològico, fundamental na industria em questao, ci tou qua tra 

:fontes de tecnologia: desenvolvirnento pròprio, engenharia 

re:ve:r·sa, còpia e acordos de li.cenciamento de tecno logi.a. A c,_ n da 

asslm. existiam outros mecanismos de · transferènc i a .. de 

t.ecno logia gue nao passavam' necessariamente' pela forma. l i.z.ac;:<i.=ic> 

de acordos, mas, igualmente, inibiam o desenvolvimento interne; de 
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tecnolc;giéL Como por ezemplc), a impor-tacac; de "k:i.tt:;'', ·peças e 

component.es dos produtos fìnais, bem como e·~PJ. ipamentos p.s.r-a. Eru.a 

se enc:ontra.va inco:r·po:r·ada. a tecnc)le;gi.::i 

produtc, final. Isto gerava uma dependénci.s. tecnol(5gica e;;:.trut.in:·.::i.l 

das empresas locais em relaç§o às matrizes, reforçada pela 

l ibera l idade de importaçèies da ZFl'1 (e~ quanto maL::; p:r:òzirno 

teira tecnol6gica estivesse o produto, menar o indice de 

nacionalizac§o exigido. Dai as constantes renovaçbes de produtos 

e Jn()cle l<)E~, dava df:::vi do aos incentivos fiscais do governo 

às importaç6es de componentes para a fabricac§o interna de 

produtos tecnologicamente mais avançados, o que nào ocorria com 

pr~_;dutos de tecnologia mais madura, cujo indice de n.3.ciona.liza_ç.i:.to 

deveria ser maiorl. Sendo assim, o espaço de 

empresas nacionais encontrava-se. até meados da década de 

oitenta, condicionado às suas capacidades de se ajustarem à 

din&mica de incorporaoào do progresso técnico ditada pelas 

empresas estrangeiras (a mat:r·iz tecnol6gica b~sica eréc a 

.i aponesa) _ a depenclència 

tru::;taladas ern t.errit6rjo nacional era est.r·utural .i~ que estavarn 

sempre su.·ieitas às estratégias implement.adas pelae _Lloerec:: no 

rnerrc:a.clcj rntl:n.cli.:tl flocalizadas em paises de induetr].al iz:,'?,ç.?ìo 

avançada ì sem conseguirem incorporar, por s1 pr6prias. 

progressos tecnol6gicos . 

Resumidamente, a industria brasileira de elet.r6nica de 

consumo t.inha grau de concentraçao elevado. embo:r·a ìn:ferior .=<•.:::. d.;; 

indùstoria mundial_ Como p6de ser observado. esta indùst.ria 



~ve) .1 t.av<.:t- E.! e para () me re ado interno e apresentava 

depend&ncia da tecnologia (e mesmo de capitall estrange ro. 

Co:ncent:r..··ava sua produçao n a ZFM, onde desfrutava de grandes 

incentivos fiscais traduzidos e m capacidade de ìmpori;a:r·, 

pr·incipalmente. Mui tas destas caracter::Lsticas agora mencionadas e 

obser·vada::=; no periodo pesquisado valem ainda para. oe; cUae; de 

hc;.i e, seré. agui 
. -t , 

especLt lcaa.o, por nao se r () 

objeto da an~lise. 

Quanto à industria de ~udio, mais especificamentE·, El. 

:::;egmenta_ç.§o deste mer·cado revelou a existéncia de diferente.::; 

graus de concentraçao nesta industria, de acordo com o Perfil do 

produto: quanto maior o preço e a sofisticaçao. maior a tendéncia 

à concent.raçao da oferta. BAPTISTA ressal tou, porér.n, que t.oda::=; 

e:J-c.as c:onsideraçòee:; deveriam ser re lati vizadas, por reflet ~rem 

urna abordagem est~tica do perfil da industria da época (primeira 

metade d<1 década de o i tenta). Finalmente. clestacm.•-·se que. na 

indùstria de elet.rònicos de consumo bracdle.ira, a e;:::;t.r,e,t.égL:: 

competitiva predom.inante era, be m como n a indùstria 

qualidade, apesaar de n§o ser este o ùnico fator relevante. 
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III.2.2 TEND~NCIAS DO SETOR DE ELETRONICA DE CONSUMO 

NO BRASII. 

Nesta parte ser.~o abordadas as tendenclaE~ levantadas 

por BAPTISTA quanto à ind:ùe:~tria e .s_o n1e:rc~e.d.c; de eletrònicr;. _, -
t_Je 

consumo no Brasil, tentando, sempre que possivel. comparé-las as 

t.endencias mundiais e verificar as semelh.s.nc.:t.s e dispericL::~des 

entre elas. O objetivo é esboçar um perfil do cen~rio futuro do 

setor no Brasil. dadas as suas caracteristicas atuais e sua forma 

(1_(.:: l1C' P:r·ocesso internacional de concorréncia 

lntercapitalista. 

Inicialmente. caberia destacar algumas tendèncias do 

merca.dc de bens elet.r{:hrlcos de consumo, para depois se tracc.~.rem 

a:=: tendencias da respec:~t.i·v·a indùstria. AsBlliì. corno tendènci.::u::; 

gerais do mercaclo ao longa do tempo, as tendéncias observaveis 

pi=n·:·a o periodo de 19'78 a 1982 mantive:r·am-se parB. o pe:r·iocio de 

l..::H::.i-:.1 o. 1985, principalmente a perda da import.àncJ.a re lat. iv,:-~ no 

mercado de produtos de tecnologia mais madura para os de geracbes 

tecnol6gicas mais avançadas. A médìo e longa prazos, observou-se 

a tendénc)_a à manutenç.3.o dae~ taxae: de cr·eschnento do merca.dc de 

eletr6nica de consumo brasìleiro maiores do gue as internacionais 

por causa dos diferentes niveis de saturaç~o apresentados pelos 

pa.l;3es de industrializaçao avançada, no senti do de que varlo2 

aparelhos de audio. que ainda possuiam um mercado potenciaL de 

relativa expressao nos paises em desenvolvimento, ja apresentavam 

seus mercados saturados nos paises de industrializaçao avançé.tda, 
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f:-'i:::lo p:r-òprio pioneiriemo na introduç.S\o destes produtos ne,3teE' 

UJ.t1mos. em relaç§o aos paises em desenvolvimento. Ainda assim. 

2: ,_, colagem da estrutura do mercado brasileLrc cio 

setor àque la dos ·r·eferidos paises. Embora defasada no tempo, ~c:-; eta 

"colagem" devel.J.-se a forte assoc iaçào da l oca l :por 

capital ou tecnologia) a grandes grupos intenacionalizados. 

E m da industria, diferenternente cl c; 

observado até entào. nos anos oitenta verificou-se uma integraçào 

ecit:r·e ~3egrnet1tc;s d.e audio e video a nive1 de mercaci•) e 

biènìo .S2/.S3. BAPTISTA defendeu a hip6tese de gue haverìa um 

esfor·çc; por par·te das empresas quanto sua eE~tratégia ci e 

expanE:~Èio no sentido de ocupar segmentos de éiudio e video. [e.to 

expressou a tendència à unificaçào do espaço concorrencial da:::: 

ernpr·ee:as. J a que passa ram a atuar nos do i:::: segment.os. Asc3l.m. 

acirrou-se a concorrència devido é menor clareza nas fronteiras. 

ao abrandamento destas. C1aro esta gue isto iria reperclltir na 

orientacao das estratégias de diferenci.=tcào do produto/eiecema 

através da incorporaçào de novas caracteristicas ou da integraçào 

de novos mòdulos (produtos) aos sistemas. 

A partir dos anos 19.55 e 1986, as empresas enfatiz~ram 

urna politica de gestào da gualidade enguanto fatar competitivo, 

adotando a experi§ncia japonesa como paract1gma. Isto significau a 

adocào de uma estratégia gue privilegiava a qualidade e 
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em detrimento precos, () q l) E' 

lhes imprimiu durabilidade e confiabilidade. relacionados ao 

adocao do paradigma japones significava enfat.izar El clift=:renciQQ,iG 

d~-L~l:'..Q_d:i.ltQ enqua:nto estr-.':'i.tègia competi ti va. 

BAPTISTA guie; detect.ar os impact.oe que -::1_;::; tenderE=ia.e 

t.er iam se; br e a 

indùE;tr i a de e let.rònicoe de conm.uno b:r·asileir-.'3." .c,s\: .. 3.6 t.endencjJ:te 

eram. resumidamente: 

l) a asE:ociaç:ao do dese:nvolviment.o t.ecnol6gico 

elet.rònica de consurno àguele gue ocorria na micr-oelet:r·ònica: 

2) int.egraçao das arguit.eturas internas dos produtos, pela maior 

utilizac§o de circuitos integrados complexos: 

t?.let.l-·èJrlic:cj en1 cii::r~eç!.§o b_ t.ec:l10l<Jgie. cligi to.l e .::t c~o:nve1··ge11C:la r·t1mo 

aos ";:)istemas domée:t.icoe:: de informaçao" ~ 

41 associacao entr-e o sentido da evolucao da tecnologia de 

produto e de procese.o. A automaç.9o vinha se tornando irnpos:.Lçào 

pelo pr6prio desenvolvimento tecnologico. 

A partir· dai. :r-esumidamente. poder·-;3e-i.srn dest.e.ca:c 

algumas conclusoes a.cerca das t.endénc iae. .int.er-nac ionai e. 

mencionadas, que se consti tuìr-iam no esboço do perfil futuro da 

ind~stria em guestào. no Brasil. Estas eram, de acordo com 

EAPTI ~:;TA: 

!=,C 
._Il __ ! 
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a) e. c:ceecent.e a:r·t.iculaçao entre tecnologia de produto e de 

processo. limitando a liberdade das empresas instaladas no Brasil 

e vinculadas. por laços de tecnologia e/ou capi tal. a empr~~sas 

sediadas em paises de industrializaçao avançada. 

b) o sentido da evolucao tecnol6gica observada na ind~stria 

microeletrònica deveria E:er considerado como o fie; condut.or· no 

processo inovativo da ind~stria eletr6nica de consumo. A isto se 

l:Lgava o fato de que a possibilidade de produzir bens cada vez 

mais avancados tecnologicamente condicionava-se crescentemente as 

inovac5es no processo de trabalho. das quais destacava-se a 

automaçào. A incorporaçào no produto de um n~mero cada vez maior 

de funç5es associava-se a um esforco de miniaturizaç§o do mesmo. 

tornando o processo de fabricaçao do produto cada vez mais 

rigoroso e preciso. No caso do Brasi l. o estàgio de a1J.tonVi.Cào 

ainda era bastante atrasado quando oomparado ao que se observava 

a nivel m1:mdial. mas é na industria de eletr6ni.coe de c:onsu.mc; que 

este nìvel de a:utomaçào de processo En'a mais adiantado. E le 

resul tava numa queda da demand.s. de mao-de-obra e :tì./3. muda.nC-'3 dc 

o gue reduzia ;::., 

capaoidade de geraçào de emprego nesta industria. 

c) a tendència a queda dos indices de nacionalizaçào praticados 

J?C'r est.a indUst1-;ia e do valor agregado pela n1esma r1o B:r·asil., c~ 

que era do do cl e . ·-· 
1.TICi"\t.3.c;~ac' .. 

afrouxava as relaçòes interindustriais en~re a industria em 
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Yllee:~t.,3c) E-= CJLl tr·c;E~ se.g:n1er1 tC)f3 i nclt:tst:r· io. i E~ i:t1E~ta.1aclc>s ne) p,·r·a._sj_ l t? 

aumentava o pat.amar de j_trrportaçòee, al;:.;_:cgando o détic i t. corner--=: j_.:;_]_ 

e preesionando o balanço de pagamentos do pais . 

produtc:::; oferecida no mercado, .juntamente com a tendència à 

int.rodlJç,3o de procee;soe:; de trabalho mais ìntene;ivo;::; ern c.::t_pi te._l 

que a.l:nnentJ:t'v'.s_m o patam.::tr mi.nìmo de investimentos para instalacao 

ou modernizaçao de plantas industriais. Isto poderia resultar. a 

médio e longa prazos. num processo de concentraçao da indtistria. 

o qual poderia ser acompanhado pela desnacionalizacao. porque as 

nacionai;;:; tinham sua capacidade de investim,;::nto 

associada aos resultados auferidos no mercado 

einpresEte; ee;trangeiras, por sua vez, t.inham sua capacidadP de 

investimento asE;ociada aos resul tados glob.::ù:::; consegu_id.:>s ç>el.s 

fLcrn.::;_ enquantc) ""locu.:::::· de acumulaçt.io de capital" ( E:egundo 

definido por GUIMARAES. no capitulo I deste t.rabalho). Neste 

contexto. a empresa instalada no Brasil representava somente urna 

ci e divisoes operacionais. Assin1. a de 

clest.as empresa:::; nao dependeria da acumulaçào 

lntm:-·na. maE; de urna decisao da matriz. Sendo esta decìe;.§o tcm.<:tde 

e::oo:r·e um proceseo .ja ccmeolidado na matrtz. nao implicari.':t em 

gastos adicionais em P&D. 

Finalmente. como proposta de discussao. co l oca -se um 

pnnto de divergència em :r·elaçao às tendèncias apont.adas por· 

su 



Segundo a autora. os impactc)E; da tendéncia 

c·onvergenc i a tecnologica entre O c ._, dc:; 

ci e consumo no Brasil apontavam no sentido da 

::mbsti tuiçào do concei to de p:roduto pelo de 

tendéncia se desdobraria. segundo BAPTISTA. na tendéncia à 

modular·izaçao dos sistemas. que daria a eetes maior· g:r·.=u.J eh=: 

diverg§ncia deste trabalho quanto às conclusòes de BAPTISTA. Pois 

aqui acredita-se na substi tuicào do concei to de produto pelo de 

sistema, mas enquanto forma de aumentar o grau de integracào do 

sistema. compactando-o de modo a reduzir o nùmero de conexcies 

·necessarias e aumentar a confiabilidade (e "fidelidade") doE:: 

a pare l ho::::. Assim. aponta-·se para tendència opost.a 

modularizaçao: a tendéncia a que. cada vez mais. se tenham 

~:iE:;temas integrados e compactados (compati ve l com a t,endència. 

apontada pela autora. de miniaturizaçào). No Brasil. 

t.enclencia est a ligada àquela ( ja mencionada a l1i'IE~l 

internac ional) da reducao dos preços dos apare lhos. o que corn a. 

crise brasileira do começo da década de oitenta e a recessao dos 

anos de 1980 a 1983. tem nova impulso. ao tornar o produto 

acessi.vel às camadas mais populares do mercado. É este o ob,iFLi.vc 

dPst.e trabalho: mostrar que as estrat,égias de diferenciacac de 

produto (as principais estratégias competitivas 

adotadas pelae:: empresas brasileira:::: dc; setor cle é,udio no pe:r,~~(xlc.:; 

abordado. qual seja. entre 1980 e 1986, ' " . cuscaram ampllar a ~ama 

de produtos mai::3 simpl.es, aumentando o conteudo tecnol.ògico dcJs 

com vistas a ganhar espaço de mercado em novos 

61 



E~egrnE!ntc)E3 de r·end.::-~. mais baixa e t.ambém i.ncentivando a populs.ç:.§ic 

de alta renda a. adquiri:r- produt.c)e meno;::; ec;fL::.t.ic·.::tdoe, come un~. 

ccilìì a. tendència. i:nte:r·:nacional e, compacta.c:.':io e reduç.§c:; do ·pcec:c 

dos produtos. como é uma soluç!o para a crise dos anos oitenta. 

que se 1n1c1a com a recess§o de 1880 a 1883. 

t32 
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CAPfTULO IV: 

__ RESULTADOS DA PESQUISA, ANALISES E CONCLUSOES 
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l\ proposta deste capltulo é f.:=tzer· a .::-tnéilise cles 

cl ado:::~ co letados em pesquisa junto è, :eev i eta ~30HTRES, de. 

~a1~ora Très e junto à ABINEE CAssociac&o da Indùstria 

Elétrica Eletr6nica) a fim de se obter suporte suficiente às 

conclueèies deste trabalho. Para tal fim. foram ut.il izadé-ts 

tabelas de preços e de valores de vendas. artigos de 

propagandas e campanhas de "ma:r-kE:ting" de 

aparelhos de som. As tabelas relevantes à ané.lise est .. §.o e 
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Tabela IV.l.l 

5 MEDIA AHUAL DAS RELACOES 11ENSAIS ENTRE O HAIOR E O 11ENOR PRECOS OOS DIVERSOS APARELHOS DE AUDIO 

TOCA DISCOS(l) DECK CASSETE(Il) SYSTEH(lii) TRES EH UHCIV) RECEIVER(V) 

MEDIA ANUAL MEDIA ANUAL MEDIA ANUAL MEDIA ANUAL MEDIA ANUAL 

1979 3,92 2,36 5,18 

1980 4,43 3,57 3,15 

1981 3,96 4,75 5,16 

1983 6,60 5,29 3,30 

1984 6,40 5,11 9,23 2,86 3 ,!+1 

1985 5,59 4,12 5,03 2,82 4,89 

1986 7,09 4,48 12,48 2,48 7,17 

AHPLIFICADOR(VI) 

MEDIA ANUAL 

12,07 

5,78 

4,73 

10,79 

13,54 

16,78 

23,18 

RADIOGRAVADOR(Vll) 

MEDIA ANUAL 

3,41 

2,28 

1,90 

\l'l 
\..9 

i ------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

OBS: a .edia de 1986 engloba os meses de janeiro a marco 

FONTE: Revista SOMTRES, Sao Paulo, Ed. Tres 

Tabela IV.1.2 

B R A 5 I L 
VENDAS INOUSTRIAIS DE APARELHOS ELETRONICOS OOMESTICOS 

~-------------------------------------------------------------------------------------------
APARELHOS 1979 1980 1981 1982 1983 1984 1985 1986 

·-----------------------------------------------------------------------------------------
Auto-R•dios 1064 833 612 756 766 799 814 993 
Fonografos,Combinddos d~ Mesa 
e Consoles 1263 1455 902 963 8l8 763 908 133t. 
Radios Transistorizados 4205 5190 4346 3950 3427 2946. 3084 3825 
Televisore» Prete e Branco 1591 1614 1-191 .967 .. 625 581 581 689 
Teolevisores eiTI Cores 1074 1231~ 1211 480 1213 1239 1543 2217 
Vid•o C~ssete <2> 

ilO:-------------------------------------·---------·--------·-··· ·------- --------------------------
(1} Ite111 pesquisado a p.:irt.ir de 19?;! 
(2) I~e111 pesquisado a p~rtir de 1988 

FONTE: Tabelas das Vendas Agrgadas dos Aparelnos de llud1o, 
ABINEE ( Associaçlo Brasileira das Industrias 

........ - ... v ••• wvCW1iTiòwa@J -- ~~ .. ~ 8 e fil E' e 8 @3 ç Q 9 9 e e e El e e e e e e e e e 



Tabela IV.l.3 i 

NUMERO TOTAL DE MODELOS PRODUZIDOS E DE EHPRESAS PRODUTORAS 

-----------------------· 
n . .adelos/n.empresas 

--------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
ago.80 out.80 dez.80 fev.81 abr.81 jun.81 jul.83 set.83 nov.83 jan.84 mar.84 mai .84 

--------------------------------------------------------------------------------------------------------------
TOCA DISCOS 30/9 24/10 2716 26/9 25/7 24/8 25/10 28/10 20/9 13/6 21/8 

DECK CASSETE 16/6 25/5 25/6 25/7 22/6 25/6 23/7 23/7 22/7 18/5 10/5 18/6 

RADIOGRAVADOR 8/5 12/7 10/6 12/6 10/6 13/5 

TRES EM UM 12/7 13/4 8/4 8/4 10/5 13/6 15/7 18/8 11/6 13/6 

RECEIVER 32/16 22/10 31/11 31/11 30/10 30/14 14/7 27/8 14/7 18/6 6/5 15/6 

AMPLIFICADOR 34/12 38/11 44/12 44/12 34/9 36/12 27/10 37/12 34/12 37/11 27/9 38/12 

SYSTEM 53/12 36/10 37/9 19/9 31/10 

-------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
FONTE: REVISTA SOMTRES, Sao Paulo, Ed. Tres 

NUMERO TOTAL DE MODELOS PRODUZIDOS E DE EMPRESAS PRODUTORAS 

n.modelos/n.empresas 

----------------------------------------------------------------------------------------------------------
jul.84 set.84 nov.84 jan.85 mar.85 mai.85 j ul. 85 set.85 nov.85 jan.86 mar.86 abr.86 

----------------------------------------------------------------------------------------------------------
20/5 20/9 16/8 16/6 13/5 14/5 17/7 17/7 15/5 18/6 19/6 9/6 

16/4 14/5 16/6 16/6 8/4 11/4 13/6 13/5 12/5 8/4 10/4 6/2 

14/6 22/8 15/6 15/6 10/5 13/6 10/5 9/6 10/6 12/6 12/6 5/2 

7/5 15/7 15/7 14/6 9/4 11/5 10/6 14/5 18/5 14/4 18/5 4/1 

13/5 18/8 16/7 13/5 8/5 8/4 10/6 10/6 8/5 9/6 9/4 5/4 

24/9 27/9 26/8 33/11 33/11 31111 27/10 39/11 34/11 33/4 35/11 34/11 

33/8 36/13 35/11 25/7 20/7 25/7 19/8 17/7 20/8 21/8 26/8 14/3 

• • _.,.-.-w-.--.--.--.,--.,--.--.--.-.,-·.-w-8-.--.,-.-~--.-w..-..-wv-.--.-w-.--u e 8 @l~ g '9 e 8 e v e e e 



Observou-se. em termos gerais, que os aparelhos de 

;3om aqui pesquisados ap:eeeentare.m unv:t :eela.çè.c::; cresc:ente 

ent:r·e o preç:o do mode lo mais caro e o dc1 mais ba:r-at(), à 

excessao do tr&s em um e do radiogravador. onde esta relac§o 

era constante ou mesmo decrescente. Pode-se constatar isto 

através dae; tabelas IV. 1.1 que i lustra. o comportamento 

anual das relaoòes entre os preoos. O fato desta relaçao ter 

sido crescente na maioria dos casos pode refletir uma maior 

diferenciaoào de produto, pela entrada de produtos mais 

sofistlcados no mercado. ou ainda. pela cUfe:r·encia.çà() ne;::; 

Ialxas de produtos de caracterist icas mais popul areE~, 

incrementando o "des1gn" e aumentando o conteùdo tecnolò~::ico 

e a qualidade, sem gue isto pesasse demasiadamente sobre os 

c-:ust.os. À preocupaçao das empree.ae. brae.ileiras em nao elevar· 

demasiadamente oe. cue.toe. e ree.tringir e.eus produtos apenas 

às camadas mais soflsticadas do mercado somou-se a tendència 

à queda dos preços dos diversos aparelhos de e.om (como foi 

salientado por BAPTISTA e é retratado no capitulo II deste 

trabalho). 

Observou-se. pela Tabela IV.1.2. que. em geral. as 

vendae induatriais dos aparelhos de audio tratados em termos 

agregados sofreram queda. S dificil. porém, dizer quais 

t.lpos d.e aparelho tiveram esta queda mais acentuada. c::omo 

acredi t a-se e.ej a o caso do e. modulare:=;, por exemplo. 1. BT.:·'J 

porque os aparelhos foram agregados de 

:::;eparar· moclulares, systems e tre e. em um. ou radio E:; e 
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:-(•Et. Cl i ()g:r·a\l aciC)l'8S .. Portante>, agregacao p ode e star 

escondendo urna queda mais acentuada de modulares ou r~dios 

de t.ec:~Cl() lc)gia n1adt11~·E:t .. por <3Xemplo, e um aumento 

manutencào das vendas de systems ou radiogravadores. 

Pela Tabela IV.1.3. juntamente com observac6es 

qual i tat ivas, constata-se gtle, a par·ti:r· de fins de l:::i83 e 

inicio de 1984, o nDmero de modelos de modulares como o toca 

d1scos. o deck cassete e o receiver reduziu-se. bem como o 

n~mero de empresas produtoras. Percebeu-se. através de 

observaç6es nas Revistas. que as maiores empresas sào as que 

permaneceram no mercado. Deve-se atentar. porem. para a 

oscilaç.3.o destes numero:::~. mui tas vezes recu:oerando pat.:uns_re::; 

anteriores. Isto porgue os dados obtidos ncio se referiam ao 

total absoluto do mercado. mas apenas às empresas que 

di vulgavam seus preços na Revista SOtv:ITR.BS. o que poderia 

variar. Ainda assim. isto nao invalidari.''l a analise, ,ié_ g1Je 

as prinoipais empresas oonstavam da maior parte das tabelas. 

Quanto aos amplìficadores, estes manti veram semp:r·e um gra_nde 

n"Cnnerc> de inc:>elelos ("' de empresas produtoras, porgue suas 

caracteristicas (especificadas mais adiantel permitem que 

haja um maior nDmero de pequenas empresas produtoras. 

Ainda com bae.e nesta Tabela, tanto o très em um 

quanto o radiogravador (quando este firmou-se no mercado em 

1983) mantiveram constantes os n6meros de modelos e de 

produtores, com pequenas oscilaç5es. Isto nào representou a 
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a.usr:=::nc: la de diferenciaçao, principalmente DC) caso del 

radiogravador. mas a substituiçao de uns modelos por outros. 

apesar de .::u=:~ ernpresas produtoras terem sicio baE:icament.e as 

meemae. Finalmente, o system apree:;entou. quanclo d.o e.eu . 

;::;u:r·gimento, um gra.nde numero de modelos e de produtores 

(vide Set.embro de 192.3), o que foi decrescendo com o tempo . 

até que estee nùme:r·os se estabilizassem . 

Em 1979/1980, os aparelhoe modul.s_r·ee oonn:n.sv.'liY;. 

claramente, o mercado de ~udio. Os m6dulos eram anunc1ados 

separadamente. o que nao fazia com que, neceseariamente. :crum 

con,junto de som, fossem todos da mesma marca . A 

diferenciaçao, até 1983 aproximadamente. er.':l no sentido ce 

sofisticar estes m6dulos . incrementar sua tecnologia e 

qualidade. Isto pòde ser observado tamhém atravé:::: da 

manchete da Revista SOMTRf!S: "Mais 'racks· no mercado"(14)_ 

O amplificador é o tipo de aparelho modular onde 

as emp1··esas menoree t.èm maior participaçao. I sto pode ser 

explj_cado porque este modular foge do "basico" de um 

conjunto de som (gue seria toca discos, deck cassete e 

receiver) e por isto pode-se cabrar mais caro. com base na 

premis:=.a de CJuem se dispoe a adquirir um amplificador .ia 

esta buscando alga diferenciado. Mesmo assim. ha modelos ae 

preçoB ma:i.s acessiveis. A presenç;a de empr-esas mPnores CJ1.J;? 

focalizam este "nicho" do mercado explica-se por poderem 

cabrar ma:i.s pela diferenciaç§o neste segmento do mercado . 
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Somente a partir de 1983/1984 surgiram inovac5es 

:no E~er1T..lctc; cle iliipleine:rltaç::§.<) cle 11Ci'lC)f:. J;1I-·CiCl1J.tc)E~"I c:()InCi .:_Jc; 

systems e radiogravadores. gue mudaram o perfil da oferta de 

aparelhos de som. Isto da suporte à tendéncia apontada no 

capitulo III. de que a diferenciaçao é no sentido do aumento 

da qualidade e tecnologia. com a meio:r c:otrrp,;:;.ct..3.ç."J.c:; dc;=:: 

equ5.pe.rnentoe. Em outub:r·o de 1983. a manchete da Revista 

L~Ot1TR:D;S era: "Systems: c:omeça a era digi tEt1". e:nf.::i.t.ize.:ndo 3. 

qualidade tecnol6gica gue o system trazia, qual seJa a 

digitalizaçao. gue permite mai or 

du:r·abi1icL::t.de, incrernent.ando t.ambém o desempenho ( 15). I sto 

:::;e deu também pelo conetante lançamento de mic:cosy;:::terne COTi 

c:ada vez mais modernos, glle t.raziam. além das 

vantagens mencionadas. a vantagem da port.abi.lidade. a . .:.ern 

;:::e dee::tina:Pem a consumidores que queriam ter um ~3om em casé~. 

mas nao possulam dinheiro para adquirir u.m eyet.em e .).§ . 

hl:tviarn passaciO pelo très em um. Como exemplo, a Polyvox 

lança. em setembro de 1984. o "Con;iu.nto-,Junt.o Black.. '.;JU0 

enf.s.tiza "design" e mode:r·nidade ao fugir do tradicional aço 

escovad() para o preto. ..:T a em outubro cl.e :L92.4. -pe:r·ceoeu-;::;e 

nao serern est.as as unlcas vantagens do system. pois o qw:;, 

est . .::i.va em voga era: "Systems: a v:i.tòri.3. de 1J.n1a ::::cJ.-u.ç.sc 

econ6mica . que chamava a atençao para o fato de a recessào 

dos anos oitenta ter direcionado os investimentos para 

produtos mais acessiveis a urna gama maior de consumidorss. o 

gue fai uma vit6ria. pois as empresas conseguiram gue suas 
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vendas nào caissem tanto num momento de crise(16)_ 

Os radiogravadores apareceram pontualmente em 

1981. mas, apenas em 1983. surgiram como urna opçào de 

aparelho de som mais acessivel do que o system e com urn 

"design" e "marketing" mais atrativo dc) gue o do trés EJm um . 

Assim. e ram diferenciadoe e m qualìdade 

( ·peguenc;e e poseante:::;) sem que isto implicasse num custo 

maiE~ elevado . 

No segundo semestre de 1983. a Polyvox lançou um 

radiogravador com entradas para microfones, caixas extras . 

toca discos. o que permitiu apresenta-lo como um aparelho de 

som versatil. concorrendo até mesmo com o svstem. a um menor 

custo. Outro exemplo é o radiogravador da Semp-Toshiba . 

sobre o qual a Revista SOMTRgs publicou um artigo entitulado 

"Uma re sposta para fJ. cri se". onde o r·1:;.diogravador era. 

apontado como uma boa opçào para quem quisesse ter um bom 

a.parelho de som sem ga;:3tar mui to. Ee::te 1:.-·acUc)grev.s.dor T.-lnne. 

boa p.s.rte técnica, mas sem reguintes de acabamento. o que 

permìt i. a sua comercializaçao a preços ma. L:: acesc::ive i;::;, e m 

funçào das circunstgncias da época (o artigo é de Julho de 

1~~184) ,j {l que o me re ado de som sofrera 1...un recuo n.:l.qu.e le;::; 

temJ:::·of=:. I;::;to preocupava os fabricantes, que viam cair o 

poder aquisi ti vo dos compradores e aumen.tar o e cue::t.o:=; oe 

produç§o_ Mas o radiogravador atingia grande parte do 

pùbljco consumidor e tinha sua posiç§o assegurada no mercado 

de ~udio (e ainda a teml (17) . 

'? j_ 
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A relaçào entre o modelo de preco mais alto e o rie 

mais baixo :r-, ,--,c; 
.l\_~ lo-' e 

C():nen:.ant:.e, c:hegando a e;er decrescente, além de nào mui to 

al t. a, I sto pela mesma :r·azao do très ern urn, c:;u seJ .::;_, ;::;e -.::; 

preço fosse mui to elevado, seria prefe:r·:Lvel adquirLc um 

com qual ìdade e tecnologie, n1elhorc:s. Ou.trél. ·:..-.:-. ~ :-. . -. 
.r.·r:t..~(J,:._.t 

para explicar esta re1açao é que os radiogravadores se 

destinam a uma faixa de consumidores com menor pode:c de 

comp:e.::-t, qu.e os ut.ilizarao como o unico aparelho de som da 

casa. Ou ainda atingem urna faixa de renda ~1e os utilizar§o 

c:omo o segundo ou terceiro aparelho de som do domicilio 

(ciad~ a vantagem da portabilidade). 

No caso do trés em um, como j~ foi dito, a relacao 

entre o modelo de preço mais elevado e o rnodelo de p:r·ec:c:; 

mais baixo é uma das menores e mais constantes. Isto talvez 

po::::;sa ser explicado po:r·que o tres em um é u.m prc)duto que 

nunca ocupou posiçao de destague, por estar presente tanto 

na época em que os modular-es eram a tendéncia, quant.() ·na q;_js 

os radiogravadores e systems passam a dominar, sem ter sido 

,i ama~l.E-; a tendéncia. Alérn disto, mesmo h.::tvendo dife:r·enc i-3càc, 

o trés em um e um dos produtos onde esta ~ menos frequente 

(viu--se guanto a i sto, nas tabelas em qu_e constavam os 

v.:i:r·ios modelos dos diferentes apare1hos de audio e seus 

respectivos preços, que o tempo de permanència no mercado de 

um rnesmo mode lo era :superior no caso do très em um- em 
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re1acao aos demais). Este aparelho, mesmo em sua versbo ma1s 

:::;c)fisticada. nunca ostent.ou o titulc; de "pr·odutc:; de e.l': .. s 

tecnolo;;i.s.". come o que ocorre com os systems 011. modulaY·ec..;. 

Decorre dai também a menar diferença entre o preco do modelo 

do mais barato, poìs se esta diferenç.":l fosse 

mui to acentuada, os consumidores iriam prefe:r·ir adqu:iri:t·· ìJ.m 

system pagando um pouco male. O gue ocorre com o trés em um 

também é que, por estar a sua imagem associada a produto de 

caraoteristicas populares e, pertanto, voltado a um mercado 

de faixa de renda menar· (o que nao conferia ao pof:;su:Ldor· 

nenhurn "etat"LH3") mui t.as vezee este aparelho sofria algumas 

alterac5es a fim de se assemelhar a um system. que possuia a 

imagem de ser tecnologicamente avançado e n.3o carregava o 

estigma de produto "popula1~". Assim. a difer·enciaçao do t:r·è;3 

em um era pequena enquanto trés em um. mas como foi 

observado. este era muitas vezes "transformado" em system. 

Confirmando a afirmaç§o da tese de Margarida A. C. 

Baptista, no periodo inicial(desde a década de setenta. até 

1984 ì a Philco e a Philips destacaram-se como t.endo seu.::; 

produtos voltados para um mercado consumidor de renda média 

baixa e portante com oustos inferiores e menar diferenciaç§~ 

de produto. Ap6s o insucesso desta estratégia. 

empresas reestruturaram-se, a fim de criarem para seus 

produtos urna imagem de alta qualidade_ Como exemplo. basta 

dizer <:jU8 a Philco };Jassa a :f_,l .. CJcluz i l"'" s~rs-c.erns 

videocassetes) sofisticados a partir de 1984. para atender 
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as faixas mals ~:mfist icada.::; do merca_do (*i. Alérn dL:::to, .:::-;_ 

(;:eaclien.te.. fCii a }:1 iC)l"le ir·a. I1C} lai1ç:eJY1e11t.C) d.Cj t.Ci(:.9. cliE:~C:()é~ e. 

"ltise:e" no Br-·e_sil, no bojo das mudanç:as apos o p:r·imeir·o 

triènio da década de oitenta. 

Ouanto ao toca die:coB a "laBer", l.::~_nça_do em 1:384, 

mas .la apregoado pela Revista SOMTR~S em H:179, como urna 

··r·evo1uçao" que lrla dominar o mercado ern pouco ternpo e 

peleve_n-<:.:.e rnencicml:n."· ctue, Et partir do segundo semestre de 

1985, iniciou-se urna reac§o por parte dos produtores de toca 

discc)s analògicos. a fi.m de dar u.ma sobrevida ao ciclo de 

v ida destes produtos. Em dezembro de 192,5, a Revista ~)ot·'1TRt~3 

ptl'oliC()U 1J.m a.rtigo que começ:ava ass.im: "Mesmo que voc:é 

este.j a t::'!ncantad.o (e com raz,§.o) com a quallde..de dc CD, e_j_ncla 

tE•remos mui to anos ar1tes de troca:r· toda a sua lìnha de LPs 

pe 1cs disquinhos. E ()S fabricantes eabem d].e:to. Re sul tado: 

os modelos de toca discos anal6gicos oferecem qualidade cada 

vez mai or" ( 18) _ Este artigo referia-e:e aos mode l o e: lancados 

pela Philco, Sony e Gradiente. 

A Gradiente. nos diversos apareJ.hoe: pesqui::::a_do;:::, 

destacou-se por ocupar todos os segmentos de mercado, sendo 

( *) Ape;=;ar disto, ::::egundo declaraçao de Ada.lberto t•1achadc), 
diretcr executivc da Philco Hitachi àquela época (1984). 
esta empresa buscou, no Brasil, investir na faixa mais 
popular do mercado de ~udio por ser o setor mais sofisticado 
muito especializado e o mercado brasileiro nao oferecer. 
naguela conjuntura, muitas perspectivas para modelos assim. 
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:neEn:.e pePiodo o. lide:r· do mercado de àudìo em geral. Onant.c .c:ì 

i sto. ca be me ne ionar urna r·eportagem ciéi Heviet.s. S0t"1Tf<B:S a. 

re;::;pe:i. to dest .. s empree.:;.. O ti tulo do art i go e: "Gradiente: Pm 

todo o mundo s6 uma empresa domina sozinha todo um mercado" . 

O .'?,rt.igo diz gue o primeiro mercado mundial de audio é o dus 

1.J::::;tados Unidos. o segundo. do .Japao. O BraEd.l 

oitavo/nono mercado. Nos vinte maiores mercados. as marcas 

chegando a 90%. Isto s6 nào ocorre em dois mercados: Brasil 

e México. Em ambos por causa da Gradiente(l9). Como exemp1o 

de sua capacidade ae diferenciaçao enguanto barreira à 

entrada, a Gradiente dificultou a expansao aa Sony no 

mercado nacional de audio. 

Finalmente, com base nas pesquisas efetuadas e no 

gue IOl aqui exposto. podem-se destacar alguns pontos 

pr·incipais enquanto conclusao do pree.ente t.r·abalho. .t.e.ta;::; 

eone l.tu::;oe;::; referem-se ao periodo que se propòs estudar ( 19é\0 

a 1986). à exceesao de algumas tendéncias a.pont .. sde.e; p.'l:r-!:.. uriì 

prazo mais longa. 

O setor de eletr6nica de consumo é um setor 

c1:1.gopo 1 i::::ta di ferenc i. ado. bem celino seu segment.o de audi c. 

portant.o . gia. 

compet.1.tnra fundamental, em detrimento da competiçao vi::J. 

precos. Porém. mesmo relegada a um segundo plano, esta forma 

de conquista de mercado n§o pode ser desprezada. 
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A ané.lise da indùstria e do mer·c:ado muncha:t :::; ce 

1986) permitiu afirmar, guanto à i:ndùst.ria. 

internac ìonal ìzada; com alto grau de concent:r·a_ç.§c; ~ 

investimentos em tecnologia, fhn d;:; incrementi-H' a 

qualidade do produt.o, itTiJ;lr~ irni:tlclc)-~ 111e~ 

c:cJ:r1f i .:_:t.1:; 11 i cie.cle e rnelhor desempenho eegundo 

die:t.o, o Japào tem hegemonia na indùst:cia em questào, apesar 

de serem os Estados Unidos o seu maior- merca.do. 

O mercado de eletr6nicos de consumo. nos pa1ses de 

industrializaçào avancada. tem peso r-eduzido. 

·~l_ .. mer·cadc) de eletrbnica profissìonal. Nos paise::> e m 

desenvolvimento, ao contrario. predomina o segmentc; _, -
Ut.~ 

rnerc.:::idO doc.~ bene: eletrònicos de consumo. pois seu merc:aci<::> 

ainda n.§o atingiu o grau de maturidade e difu.eao c:c:;mo c dos 

paises de industrializacao avançada. Porém. nestes ùltimos. 

o mercado tende a ser reaquecido no fim da década de oitenta 

e 1.n l C 10 da pr-·òxima, :por causa do a "nov,"Js o:r·odut.os" que lhe 

imprìmem dina.mismo. Out:r·a tendénc ìa de merc,ad(:; 

desenvolvimento e implantaçào de sistemas interativos. cu~o 

principal exemplo é a digitalizaç§o_ 

O Brasil. na década de oitenta. aproxima o padrào 

de concorréncia de sua inddstria de eletr6nicos de consumo 

7t~ 
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abasteciment.o do mercad(::; interno e. no car;::;c) do segme:ntc ue 

Audio, no periodo tratado, predomina o capitai nacional. Mas 

empresas nacionais dependem 

princ:ipalmente das .i aponesas, em termos de capi tal e de 

tecnologia. O perfil desta indQstria fai redefinido ainda na 

déc.s.c"i..':t de setenta, at:r·;:;vés da implantaçào da ZFJV1 como J::>C'l:co 

indru:::tr i al e da conqu L:: t a da hegemonia ,j aponesa n.3. ìncl<).st:P :!.a. 

em quest.§.o. 

O mercado brasileiro apresentou dinamismo na 

década de setenta, reduzindo seu f6lego no inicio da década 

de oi.tent.a. Isto se deveu. principalmente. à :ceceBc.:ào dc;::: 

ano:::: 1980 a 1983, que condicionou mudançaE; nas estratégias 

empresar iais. É exatamente i sto o que se dee:ej a comp:r·(::-iVar 

com este trabalho: com a queda nas vendas dos eletr6nicos de 

consumo, mais especificamente. no segmento de Audio. a 

Estas FORMAS jé se delineavam internacionalmente. com a 

tend§ncia à converg§ncia tecnol6gica entre os segmentos do 

C! C)rflP J. E:..;~{() elet.rònico. Est. a tendèncj_a de::::dobra n a 

compactaçao dos equipamentos. ir1f l1J_er1c: i. a. ci e. 

det:~envol vimento da microeletrònica. base da industr.i.a 

e:letronica de consumo. que permi te urna mai.or integraçao do 

sistema, de modo a reduzir as conexoes neceasar1aa 8 

aumentar a qualidade e confiabilidade do aparelho. Bem. 
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t.endènc i a:::: iJ:1 t.e:r·no.c: iox1ais repercut.ira.m 

efet iv amen te no BraE:i.l, devi do ao momento de cri se e 

das vendas. Assim, as empresas brasileiras. sem abrir mào aa 

diY·ecionam eBta diferenciaçac:; para o ::::egmentc:; de p:ccdutoc:: 

mais populares. incrementando a tecnologia e qualiclade do E; 

fim de .'3.ume:ntar-lhes .3 
.-. ., ' .... ' ., .. conilaOlllaaae e 

durabilidade. alem do melhor desempenho nas funcbes a que se 

de st. inam e do incremento de suas especific id.3_de~;) :::::ern r.}Ue 

isto impligue em preços elevados ao consumidor 

neste per1oao ~1veram come 

objetivo a conquista de espaco ncs segmentos de mais baixa 

renda e o incent1vo ao segmento de renda maie. elevada_ 3_ 

<':tdqui:r-ir produt.os meno•3 sofist.icadc>E:. como u.m segunào ou 

ter·ceiro aparelho de sorn. É pensando no aumentc:; eu 

manutençao das vendas gue surgem os systems e microsys~ems. 

a partir de 1983, e que os radìogravadoreE: ganham ìrnpul~:o. 

Com a ascensào destes produtos, peràem espaço os moàulares. 

que dorninavam o mercado na década de setenta e i"l.té 03 

Primeiros anos da década de oitenta. 
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