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RESUMO

Nesta monografia analisa-se a importancia da inovagéo por design para maior competitividade
na industria automobilistica, tendo-se como anélise preliminar o Ford Ka, o Fiat Uno e o
Volkswagem Gol. Essa importancia da-se pela crescente necessidade das empresas
automobilisticas em desenvolver novos modelos, visando ao atendimento de diferentes
mercados consumidores, com distintos gostos, preferéncias, etc. A elaboracdo do design €
tratada neste trabalno como um campo fértil e que permite rapidas mudancas e inovacdes
importantes quando se tem em vista conquistar o consumidor e aumentar as vendas. Esse fato
ndo se aplica somente a industria automobilistica, mas nas industrias de consumo de bens
durdveis em geral. Por fim, comprovando a importancia do design, nota-se neste estudo um
aumento das vendas apoés a reestilizacéo do Ford Ka e do Fiat Uno, ambos aumentando a sua
participacdo de mercado e da estabilidade no mercado do VW Gol, modelo que investe
bastante em design. Para os casos do Ka e Uno, é percebido um desgaste do seu modelo
comercializado, mudando de panorama ap6s a mudanca de design, ja o Gol, é analisada a sua
estabilidade no mercado relacionando-a com as frequentes mudangas de design.

Palavras-chave: Automdveis. Inovacdo. Design. Competitividade. Industria automobilistica.
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1 INTRODUCAO

O tempo em que as empresas tinham como principal e Unica estratégia competitiva o preco,
ficou para trés, ndo se aplicando mais no século XXI, por isso se Vé outros campos em que
estas competem mais acirradamente. A busca por inovaces € uma estratégia cada vez mais
comum para diferenciar uma empresa no mercado. Na industria automobilistica percebemos
que a escolha de um carro vai muito além do que a andlise do preco. Aspectos subjetivos,
como qualidade técnica, sdo muito importantes. Entretanto um aspecto bem forte neste setor e
que é apenas um exemplo de uma realidade de varios outros mercados, é a importancia do
design para o sucesso das vendas, ponto que é fundamental na decisdo de escolha dos
consumidores. Entretanto, a inovacdo nao é sO apenas uma estratégia empresarial, mas
também, como trata Schumpeter em sua teoria do desenvolvimento, o principal fator que

propicia o desenvolvimento econdmico.

Neste sentido, o presente trabalho tratara no seu capitulo segundo o funcionamento da logica
do processo de inovacdo, estudando desde o fator primordial que o gera, 0 empresario,
trabalhando cuidadosamente as suas caracteristicas que sdo bastante incomuns, retratando
seqliencialmente as consequéncias disso tanto num ambito corporativo até suas consequéncias
numa perspectiva mais ampla. Sera tratado também, a partir do processo de inovagao
desencadeado pelo empresario, um fendmeno conhecido como a destruicdo criadora e suas
consequéncias no sistema capitalista. Esse processo que abala as estruturas de mercados, sera
abordado no capitulo que se encerra com uma andlise das estratégias competitivas entre

corporacgdes para ndo sucumbirem ante as adversidades e evolucBes do sistema capitalista.

O terceiro capitulo abordara o mundo do automdvel, fazendo uma analise historica do carro,
ponderando a sua importancia tanto em aspectos econdmicos quanto sociais e seu papel no
desenvolvimento da humanidade. E estudada também a estrutura dessa indUstria, tratando das
empresas e das suas estruturas de competicdo trazendo uma realidade que é bem forte neste
setor e que se vislumbra em vérias outras areas. Essa realidade mostra que nenhum fabricante
possui vantagens em seu produto no tocante a qualidade, sdo todos bem emparelhados.
Enquanto aos precos, dentro das classes como a dos carros populares, por exemplo, ndo
existem diferengas significativas. O que serd de peso importante neste ramo sdo questdes

estéticas, como o design, ferramenta tratada no capitulo seguinte.



Para melhor conhecimento, no quarto capitulo é feito um estudo da histéria do design,
tratando paralelamente do crescimento da sua importancia nas estratégias empresarias. O que
se via como somente um objeto de incremento para o produto, sem muita pretensdo das
empresas nas suas estratégias em épocas anteriores do capitalismo, hoje, as empresas de
varios ramos ndo sobrevivem sem um aparelhado e desenvolvido setor de concepcdo de
produto, sendo a variavel, em setores como o automobilistico, por exemplo, algo que o

consumidor leva mais em conta na hora da escolha do produto.

O trabalho é finalizado com uma analise exploratdria preliminar do comportamento das
vendas do Ford Ka, Fiat Uno e o Volkswagem Gol, relacionada com estratégias de design e

retratando o seu papel como ferramenta para tornar o produto mais competitivo.

Os dois primeiros modelos analisados, sdo casos de automoveis com design bem desgastado
perante o publico, o Ford Ka que langado inicialmente como um carro de linhas inovadoras,
passou 10 anos sem mudancas significativas do design, seu estilo, diferente de tudo que se
tinha visto no mundo automotivo, ficou conhecido como o carro amado ou odiado. Com boas
vendas no periodo de langcamento, ap6s dois anos passou a enfrentar periodos de poucas
vendas até a sua reformulacdo de design, sendo esse fator suficiente para mudar o panorama
de baixas vendas. O segundo modelo, o Fiat Uno, lancado em 1984 passou 26 anos sem
mudancas expressivas do design ocupando historicamente o 4° dos carros populares mais
vendidos. Apds a mudanca, que em nada lembra a versdo anterior, passou a ser o segundo
carro mais vendido do Brasil, tornando-se em alguns periodos de 2012, o carro mais vendido

no pais.

O ultimo modelo analisado é na verdade uma histéria de continuo sucesso. O Volkswagem
Gol, lider de mercado, no segmento de populares, possui seis geracdes de transformacdes de
design, diferentemente dos outros casos, a estratégia utilizada pela Volkswagem e de
mudanca no design em curtos espacos de tempo, o que em numeros reflete a estabilidade das

vendas deste modelo, lider de vendas ha 25 anos.

Esta monografia teve como objetivo analisar a importancia da inovacdo por design para a
maior competitividade, refletida no aumento da quantidade de vendas da industria
automobilistica, analisando o caso de trés carros nacionais. Tentou-se verificar se com o

redesenho desses modelos houve um aumento das suas vendas, com base nos dados presentes



na Associacdo Nacional dos Fabricantes de Veiculos Automotores (ANFAVEA) e da
Federacdo Nacional da Distribuicdo de Veiculos Automotores (FENABRAVE).
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2 O CAPITALISMO E AS ESTRATEGIAS DE SOBREVIVENCIA
EMPRESARIAL

2.1 O PRINCIPAL ATOR DO DESENVOLVIMENTO DO CAPITALISMO

O capitalismo, representado pela burguesia, surge baseado em estruturas estritamente
econémicas, ao contrario do sistema feudal, onde os senhores feudais ndo dependeram
somente deste fator no seu periodo de surgimento e consolidacdo. O capitalismo com aquelas
caracteristicas proporcionou o desenvolvimento do campo dos negdcios e assim foi possivel a
sociedade burguesa obter vitorias e comecar a se destacar como a classe que iria reger 0s
novos tempos e ditar 0s seus costumes, surgindo um novo conceito de sucesso e riqueza que

segundo Schumpeter seria diferente do sistema anterior.

A sociedade burguesa configurou-se em um molde puramente econémico:
seus alicerces, vigas, etc. foram todos construidos de material econdmico. As
faces do edificio se orientam para o lado econémico da vida. Recompensas e
penalidades sdo oferecidas ou aplicadas em termos pecuniarios. Elevar-se ou
declinar na vida significa ganhar ou perder dinheiro. Ninguém pode negar
gue esta é a realidade. (SCHUMPETER, 1961, p. 93 94).

O comércio passou a se destacar e ndo é mais visto como atividade secundaria, trazendo
novos costumes estando hoje consolidado, sendo impensavel para a grande maioria das
pessoas viver sem. O sucesso nos negocios tornou-se sinbnimo de riqueza nesse sistema, que
se confunde também com o éxito social, ou seja, a riqueza proporciona elevado status social.
Ter origem nobre ndo € o Unico fator que proporciona um elevado grau de importancia social,
pelo contrario, esse modelo de estruturacdo social que se baseia na origem familiar perde cada
vez mais a relevancia, e a habilidade com que se tem em lidar com os negécios, e a

conseqiente riqueza dai gerada, passa a ser o fator principal.

A composicdo da pirdmide social do feudalismo era bem diferente da do capitalismo,
enquanto na primeira tinham-se questdes subjetivas como a origem familiar, sendo bem
enrijecida, no capitalismo a renda é o principal determinante, tendo uma dinamicidade bem

diferente.

Essa dindmica social, que é tipica do capitalismo, depende justamente da habilidade adquirida
pelo homem. Pode-se fazer uma analogia a selecdo natural da biologia, existindo ressalvas,

obviamente, ja que nesse fato a selecdo feita através de habilidades adquiridas. Neste
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contexto, é preciso ter habilidades diferenciadas de adaptacdo para chegar ao topo e, 0 mais
dificil, permanecer nele. O que representa na biologia o processo de extin¢do, na selecdo

social seria a decadéncia de classe, Schumpeter deixa isso bastante claro:

na maioria dos casos, 0 homem que ascende, em primeiro lugar, a classe dos
homens de negdcio e, depois, dentro dela se mostra individuo capaz,
ascendera com toda probabilidade até onde o puder levar sua capacidade,
simplesmente porque, neste esquema, ascender a uma posicdo e nela atuar
bem &, ou sempre foi, de maneira geral, a mesma coisa. (SCHUMPETER,
1961, p. 95).

Numa perspectiva menos focalizada, a de uma corporacgdo, por exemplo, é também visto esse
aspecto da selecdo natural relacionado a pouco, sendo o homem de habilidades o responsavel
principal pelas estratégias que fara com que a empresa sempre se renove e permaneca no topo,
ou em busca dele. Este homem, denominado por Schumpeter (1961) de “o empresario”, que
segundo Schumpeter (1961) é o principal motor que pGe em movimento a maquina capitalista,

e suas decisoes € o principal responsavel pelo comportamento industrial.

Antes de prosseguir o texto com as explicaces a respeito das fungdes e importancia do
empresario, de acordo com a Teoria Schumpteriana, € bom deixar clara a diferenca entre este

e 0 capitalista na sua visao.

O capitalista para Schumpeter é o grande responsavel por tornar possivel a proposta inovadora
de um empresario, ou seja, no conceito deste autor o capitalista representa o que € hoje o

banqueiro, aguele que possui 0s recursos criados, Fucidji (1999, p. 7) diz que:

a realizacdo de novas combinagdes ndo depende de recursos existentes, mas
de recursos “criados”. Os recursos existentes estao alocados no fluxo circular
e seu crescimento normal ndo é capaz de gerar os fundos necessarios as
novas combinagdes. E obvio que tais recursos nfo caem do céu, mas aqui o
crédito, que ndo tinha nenhum papel no fluxo circular, adquire significado.

Ademais seguindo a defini¢do do autor

existe um grupo de pessoas cuja atividade econOmica é “criar” recursos,
sempre que necessario, para financiar empreendimentos. A esses homens de
negocio Schumpeter chama de “capitalistas”. Nas sociedades modernas, essa
atividade é desempenhada pelos banqueiros, que tém a faculdade de criar
moeda escritural. Para Schumpeter, a existéncia do multiplicador bancério
torna o banqueiro o0 “éforo da sociedade de trocas”. (FUCIDJI, 1999, p. 7).
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O objetivo destes homens é enriquecer com base nos juros dos emprestimos que disponibiliza,
“O juro ¢ a remunerac¢do do risco incorrido pelo capitalista e também é uma deducdo dos
retornos da inovagdo.” (FUCIDIJ, 1999, p.7) sendo esses capazes de custear 0 que €
necessario a0 empresario para por em préatica suas ideias inovadoras e disponibiliza-las ao

mercado.

Como destacado, o capitalista assume outra forma e ndo é mais o agente criador das
inovacgdes, mas sim os empresarios, homens com grandes habilidades de criacfes que sdo
encarregados de sempre estar buscando estratégias que mantenham a empresa competitiva,
seja por constantes inovacdes incrementais ou com inovagdes radicais que causem uma
ruptura com o antigo, sendo as primeiras, intuitivamente, mais frequentes. O conceito de
empresario para Schumpeter “ ndo é um conceito trivial: o autor declara que 0 agente s é
empresario se e quando realiza uma nova combinacédo”(FUCIDJI, 1999, p. 8), podendo ser
apenas simples empregados “desde que introduzam inovagdes” o seu posto ndo € fator crucial

para a determinacdo destes.

Segundo Daniel Pink em entrevista & Revista VOCE/SA, "O futuro pertence ao profissional
capaz de detectar tendéncias, oportunidades e, principalmente, criar” (COSTA, 2011), ainda
destaca que, essas sdo caracteristicas encontradas nos designers, inventores e artistas,

caracteristicas bem comum com a da classificacdo de Schumpeter para o0 Empresario.

Schumpeter diferencia também o Homem de Negdcios dos Empresérios. O primeiro é apenas
um administrador da empresa sendo bem apegado a rotina, e que para Pink possui
“pensamento logico e analitico” (COSTA, 2011), e 0 segundo ja caracterizado anteriormente,
é para Schumpeter “a pessoa capaz de se rebelar contra habitos estabelecidos e métodos de

producao habituais” (SCHUMPETER, 1961, p. 57-58).

Segundo Fucidij (1999) o empresario Schumpteriano ndo precisa necessariamente, para se
destacar como tal, trazer ideias novas. A sua predisposi¢cdo em aproveitar oportunidades e se
descolar dos habitos rotineiros ja € um traco que o diferencia do homem de negocio, onde

esse, ndo tem interesse em aproveitar oportunidades e é muito fiel a rotina.
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Essa postura diferenciada é exercida pela minoria no mundo empresarial, e certamente é
encarado com resisténcia por quem esta ao seu redor e com certeza traz uma série de
problemas a esses empresarios, que em muitas vezes sdo mal entendidos, Fucidij (1999)
destaca alguns desses problemas enfrentados por essa postura ndo-convencional quando diz
que “o empresario tem que enfrentar trés tipos de problemas: o medo de fugir da rotina, a
incerteza quanto ao resultado do empreendimento e a resisténcia dos consumidores ao novo
produto” (FUCIDJI, 1999, p.9).

Desta maneira entende-se 0 empresario como o0 agente principal para o desenvolvimento
econdmico; é por meio dele que ha inovagdes e tudo constantemente se renova, o velho
sempre da lugar ao novo, dando origem a um processo que se conhece como destruicdo

criadora, objeto de destaque da proxima secdo.

2.2 0 PROCESSO DE DESTRUICAO CRIADORA

Os principais atores das transformacdes e evolugfes de uma corpora¢do Sdo0 0S empresarios,
cujas caracteristicas foram destacadas na se¢do anterior mostrando qudo elas sdo raras e
diferenciadas. Essas transformacdes tém um impacto muito maior do que uma simples
mudanca da maneira como uma empresa atua, € vado muito mais além, mais até do que as

transformacdes de uma organizacdo industrial na qual esta firma esta inserida.

Na realidade, essas ideias sdo as grandes responsaveis pelo funcionamento do capitalismo, e
ndo somente isto, elas sdo também o combustivel que faz esse sistema evoluir, como retrata

Schumpeter em uma das suas passagens de Capitalismo, Socialismo e Democracia

Néo se deve esse carater evolutivo do processo capitalista apenas ao fato de
gue a vida econbmica transcorre em um meio natural e social que se
modifica e que, em virtude dessa mesma transformacéo, altera a situagéo
econdbmica [..] O impulso fundamental que pbe e mantém em
funcionamento a maquina capitalista procede dos novos bens de consumo,
dos novos métodos de produgdo ou transporte, dos novos mercados e das
novas formas de organizacdo industrial criadas pela empresa capitalista.
(SCHUMPETER 1961, p. 105).

Esse processo de desenvolvimento s6 se d& com a busca por novos e mais eficientes
processos, produtos, aparelhagens, enfim, € procurar se desvencilhar do atual em busca do

novo e desconhecido. E um processo sempre arriscado, é necessario uma dose de ambicao,
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ousadia e espirito empreendedor, mas que sempre encontra-se na histéria homens com tais
qualidades, prova disso é a constante evolucdo do capitalismo.

Toda tecnologia moderna e eficiente que se tem hoje surgiu de um processo histérico, ou seja,
cada produto, processo, aparelhagem etc. tem uma historia, um “processo de revolucao” que
se iniciou de estruturas, se desenvolvendo até os padrBes atuais, sendo toda essa evolugao
proporcionada pelo processo de busca de criagdo do novo em detrimento do antigo, ou

melhor, como definiu Schumpeter, pelo processo da destruicéo criadora.

E uma histéria de revolugdes, como o é a historia da indstria de ferro e aco,
desde o forno de carvdo vegetal até os tipos que hoje conhecemos, a histéria
da producdo da eletricidade, da roda acionada pela &gua a instalacdo
moderna, ou a histéria dos meios de transporte, que se estende da antiga
carruagem ao avido que hoje corta os céus. A abertura de novos mercados,
estrangeiros e domeésticos, e a organizacdo da producdo, da oficina do
artesdo a firmas, como a U.S. Steel, servem de exemplo do mesmo processo
de mutacdo industrial — se é que podemos usar esse termo bioldgico — que
revoluciona incessantemente a estrutura econdmica a partir de dentro,
destruindo incessantemente 0 antigo e criando elementos novos.
(SCHUMPETER, 1961, p. 105).

Tudo isso que é gerado no processo de destruicdo criadora, nada mais é que inovacdes. Essas
sd0 as Unicas capazes - agora utilizando uma visédo estritamente econémica - de alterar o fluxo
circular original da economia, gerando a partir disto, desenvolvimento econdmico. Entretanto,
para Schumpeter, existiam ponderacdes quando se tratava de inovacdes, de um lado estavam
as inovacOes radicais, que proporcionavam rupturas mais intensas, e do outro, as que ddo
continuidade a um processo de mudanca, Schumpeter lista quais fatores sdo responsaveis por

gerar inovagoes.

1)Introducdo de um novo bem,ou seja, um bem com que os consumidores
ainda ndo estejam familiarizados ou de uma nova qualidade de um bem. 2)
Introdugdo de um novo método de producdo, ou seja, um método que ainda
ndo tenha sido testado pela experiéncia no ramo préprio da industria de
transformacdo, que, de modo algum, precisa ser baseado numa descoberta
cientificamente nova, e pode consistir também em nova maneira de manejar
comercialmente uma mercadoria. 3) Abertura de um novo mercado, ou seja,
de um mercado em que o ramo particular da industria de transformacéo do
pais em questdo ndo tenha ainda entrado, quer esse mercado tenha existido
antes ou ndo. 4) Conquista de uma nova fonte de matérias-primas ou de bens
semimanufaturados, mais uma vez independentemente do fato de que essa
fonte ja existia ou teve que ser criada. 5) Estabelecimento de uma nova
organizacdo de qualquer industria, como a criacdo de uma posicdo de
monopolio (por exemplo, pela trustificacdo) ou a fragmentacdo de uma
posi¢do de monopdlio. (SCHUMPETER, 1961, p. 93).
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Na pratica as inovagdes incrementais sdo bem mais comuns, ja as radicais como diz
Schumpeter (1961, p.106) “ocorrem em explosdes discretas, separados por periodo de
calmaria relativa”, entretanto, como o proprio deixa claro, os resultados e evolugdes dessas

inovacOes radicais jamais param.

Portanto a destruicdo criadora, o processo gerador das inovacdes, € o elemento fundamental
do desenvolvimento econémico, e a sua realizacdo hoje é o elemento principal de diversas
empresas na busca por seus objetivos de permanecer no mercado e conquistar parcelas
maiores deste. A consciéncia da sua importancia é refletida no intenso trabalho de governos,
inclusive o brasileiro, de incentivo as inovacOGes por parte das empresas que ainda tém

dificuldade de enxergar a sua importancia, tanto para o ambito da firma, quanto nacional.

Para finalizar, com relacdo ao desejo dos empresarios em criar 0 novo, este pode ter sim uma
fatia de responsabilidade gerada pela busca da facilitacdo das atividades sem uma pretensdo
maior, principalmente no comeco da humanidade. Mas é importante salientar também que
estruturas de mercado, com intensa concorréncia empresarial, hoje, € o principal fator com
que se geram as inovagdes, a busca de empresas em se destacar no mercado tem
proporcionado grandes gastos em pesquisas e desenvolvimento de novos processos, produtos

etc.

2.3 0 MERCADO OLIGOPOLISTICO

O oligopolio segundo Fernandez (2006) é uma estrutura de mercado imperfeita que se
caracteriza pela presenca de uma pequena quantidade de firmas produzindo e ofertando
produtos ou servicos, entretanto ndo existe um numero exato que determine isto. Até por que
outros fatores além da quantidade de firmas caracterizam o mercado oligopolistico, como por
exemplo a grande interdependéncia entre elas, tendo essas firmas a plena consciéncia que
tanto as suas decisfes serdo impactantes no comportamento das rivais, quanto as decisfes das
rivais serdo de grande relevancia no seu modo de atuacdo. Justamente por isso, no oligopolio,

diferentemente de outras estruturas, se destaca 0 comportamento estratégico das empresas.

A partir disto surgem préticas realizadas neste modelo de mercado, se destacando duas: a

formacgéo dos cartéis, possuindo dentro deste os carteis perfeitos e imperfeitos, ou a uma
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guerra entre as firma que se da em aspectos como precos, promocdes, e busca pela
diferenciacdo do produto ou servigo.

2.3.1 Cartel

Cartel se da por meio de um acordo entre concorrentes que tem por fim restringir ou eliminar
a concorréncia entre eles conforme Hespanol (2010) define, é uma solucdo cooperativa,
segundo Fernandez (2006), “Nessa solucdo, as firmas concordam em produzir de acordo com
cotas pré-estabelecidas, fixadas com base no nivel de produgdo que maximiza o lucro global
da industria.” (FERNANDEZ, 2006, p. 366).

Apesar de proporcionar o maior lucro possivel com essa maneira de atuacdo, as empresas
enfrentam problemas no momento de divisdo desses lucros, isso certamente causa
instabilidades, ja que, por exemplo, pré-estabelecidos precos e quantidades, algumas
certamente se sentirdo atraidas a descumprir o acordo para abocanhar uma maior parcela do

mercado.

O cartel se apresenta de diversas maneiras, ndo somente através da fixacdo de um preco de
venda pela empresas participantes, sendo a forma mais presente, mas também de acordo com

Hespanol (2010) através de:

a) Fixagdo das condi¢Oes de venda: onde sdo fixados os prazos de pagamento e as
condigdes de oferta, podendo ser feita em paralelo com a fixag&o de pregos.

b) Limitacdo da capacidade produtiva: nesse modelo é fixado uma gquantidade maxima de
cada firma, € comum em indudstrias em que a capacidade produtiva ndo pode alterar
muito.

¢) Divisdo de consumidores: E designado a cada empresa um conjunto de consumidores,
ndo podendo as demais atingi-los. Poderiamos ver isso em divisdes por regides na

atuacdo de empresas oligopolisticas.

Felizmente essa pratica é proibida na maioria dos paises e sujeita a puni¢des as empresas que
ndo respeitarem. Com isso cabe as empresas inseridas num mercado oligopolistico tragar

estratégias para competir.
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2.3.2 Guerra empresarial

Essa é a forma mais comum de como as empresas atuam, ela é bem diferente dos cartéis, ja
que nessa estrutura oligopolistica ndo se tem cooperagdo entre as firmas com o intuito do
lucro méximo. Existe sempre um clima competitivo que traz beneficios aos consumidores e
estimula a criacdo continua de estratégias de diferenciacdo, proporcionando um maior

potencial de inovacdo no seu setor.

As empresas estdo sempre atentas realizando pesquisas de mercado e tentando prever o que
cada rival fara, para assim escolher a melhor estratégia, seja ela através de um servico de
vendas e marketing mais atuante, via pregos diferenciados com a busca de redugdo de custos,
podendo ser também através de um design diferenciado com grande investimento em pesquisa

e desenvolvimento (P&D).

Todas essas estratégias sdao bem conhecidas pelas empresas de um oligopdlio, o grande
desafio € a criacdo de estratégias inovadoras que ainda ndo se viu. A proxima secao tratard das
estratégias competitivas mais difundidas na teoria econémica, introduzindo o papel do design

como ferramenta no apoio a competicdo empresarial.

2.4 ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

Para as empresas inseridas num ambiente de competicdo como o descrito na sessdo anterior, €
importante escolher a sua estratégia de atuacdo ndo somente tentando prever como as rivais
irdo agir. Escolher a estratégia envolve considerar uma série de fatores, “é importante que a
organizacao tenha profundo conhecimento a respeito de si propria, da inddstria em que esta
atuando bem como dos seus concorrentes, do ambiente de modo geral e da dindmica que

envolve todos esses elementos” (PIZZO, 2003, p. 54).

Esses fatores relacionados ao ambiente em que a empresa estd presente sdo traduzidos de

forma objetiva e detalhada por Porter (1991), que destaca:

¢ Rivalidade das empresas na industria
e Ameaca de substituicdo

e Poder de negociacdo dos compradores



e Poder de negociacédo dos fornecedores

e Barreiras a entrada
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Apos o conhecimento das cinco forgas que estdo presentes no mercado, a empresa escolhera

como sera sua forma de atuacdo, ou a sua estratégia competitiva, que pode se dar de acordo

com Porter (1991) atraves da busca de uma lideranca de custos, diferenciacdo ou enfoque

(enfoque em preco ou diferenciacdo)

Quadro 1 — Estratégias Competitivas Genéricas

Estratégias Competitivas Genéricas

Alvo Amplo
Escopo
Competitivo

Alvo Esireito

Vantagem Competitiva

Custo Mais Baixo

Diferenciacao

1. Lideranga de
Custo

2 Diferenciagao

34, Enfoque no
Custo

3B. Enfoque na

Diferenciagho

Fonte: PORTER, 1991

a) Lideranca de custo

A empresa que adota essa estratégia tem como caracteristica um escopo amplo, atendendo a

diversos segmentos do mercado. Oferece um produto padrdo e procura obter vantagens de

custo absoluto e de escala em todas as fontes conforme Porter (1991, apud. Pizzo 2003).

E necessario que a empresa seja bastante eficiente, trabalhando em escala maior do que as

rivais com o intuito de ter custos mais baixos, contudo segundo Pizzo (2003) o fator qualidade

nédo pode ser esquecido, mesmo ndo sendo a estratégia principal da empresa.

b) Diferenciacdo
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Nesta estratégia, como o proprio nome sugere, a empresa buscard agregar valor ao seu
produto oferecendo-o de forma diferenciada, seja em aspectos do proprio produto ou de
servicos relacionados a este, onde provavelmente tera o seu valor superior a de uma empresa
gue tem como estratégia a lideranca de custos. Essas empresas investem bastante em pesquisa
e desenvolvimento do produto e possuem estratégias interessantes, que envolvem participacao
dos fornecedores, funcionarios e clientes para gerar cada vez mais ideias que auxiliem nesta

diferenciacao.

¢) Enfoque

Esta estratégia seleciona um publico alvo, que segundo Pizzo (2003) mostra-se eficaz em
casos de um segmento de mercado que esteja sendo negligenciado pelas empresas de escopo
amplo. O enfoque pode se dar também em custos ou diferenciagdo, ndo mudando em nada do
conceito exposto anteriormente, a diferenca agora € que ele sera focalizado num publico. Um
exemplo seria 0 mercado dos solteiros, que ndo necessitam, na maioria dos casos, de produtos
feitos direcionados a uma familia com filhos, uma empresa pode se especializar em criar linha

de produtos focalizada neste publico.

2.4.1 Estratégias Presentes na Industria Automobilistica

Na industria automobilistica todas as empresas segmentam o seu publico alvo, possuindo os
carros populares de valores mais baixos, segmentos voltados a veiculos de linhas profissionais
como o transporte coletivo ou as pick-ups, e até mesmo a focalizacdo no publico milionario,
como é o caso das Ferraris, carros de alto luxo, voltado para um publico extremamente

restrito, além de outros.

A busca por diferenciacdo € comum na concorréncia de cada segmento, que vai dos carros
populares de precos mais acessiveis até os de alto luxo. Eles ndo sdo homogéneos e o design,

neste setor € uma arma importantissima na conquista do consumidor.

N&o se quer neste trabalho afirmar que outros fatores para a escolha, como preco e tecnologia,
ndo tenham a minima importancia, mas o que existe na inddstria automobilistica, € um
nivelamento entre concorrentes em cada segmento de atuacéo dentro dos aspectos sinalizados,

fazendo o papel do design se destacar.
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Isso ndo s6 vale para a industria automobilistica como fica claro com a declaracdo do
dirigente da Sony "Na Sony, supomos que todos 0s produtos de nossos concorrentes terdo
basicamente a mesma tecnologia, 0 mesmo preco, 0 mesmo desempenho e as mesmas
caracteristicas. O design € a Unica coisa que diferencia um produto do outro no mercado.”
(OHGA apud VIEIRA, 2010).

Portanto € um campo muito fértil e de impacto relevante nas escolhas dos consumidores que
deve ser bastante explorado pela industria automobilistica, sem deixar de desenvolver a parte

técnica relacionada a desempenho, nem estratégias de reducdo dos custos.
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3 DESIGN

3.1 AIMPORTANCIA DO DESIGN

3.1.1 Design nas empresas

O design é uma poderosa ferramenta capaz de agregar valor ao produto. E muito mais do que
uma atividade artistica com o intuito de deixar um produto bonito ao olhos do consumidor, ele
também é uma atividade de solucdo de problemas, gera economia com o desenvolvimento de
produtos utilizando matérias-primas mais baratas, serve como meio de comunicagdo com o

publico alvo, além de muitas outras.

Atualmente, o design se destaca como um dos principais fatores para o
sucesso de uma empresa, desde o desenvolvimento de produtos e servigos
até sua comercializacdo, por meio da otimizacdo de custos, embalagens,
material promocional, padrdes estéticos, identidade visual, adequacdao de
materiais, fabricacdo e ergonomia. Além disso, também é um fator essencial
de estratégia de planejamento, producéo e marketing. (VIEIRA, 2010).

Um desses outros pontos que vale ser destacado em especial a respeito da relacao entre design
e agregacdo de valor, é 0 seu papel no processo de inovacdo nas empresas ja que inovacao
pode ser uma estratégia de negdcio representada por um produto inovador, uma linguagem
inovadora, uma forma inovadora de relacionar com o mercado, ou seja buscar criar valor com
base na diferenciacdo. Portanto isso comprova que os efeitos proporcionados pela atividade de

design e o conceito de inovacdo sdo quase sindnimos.

A aplicagcdo do design nas empresas segue regras e requer bastante conhecimento para
otimizar o seu papel. Segundo Mozota, Klopsch e Da Costa (2011) o design gera valor para as
empresas a partir do momento que séo unidos os mundos do design e da gestdo, seguindo um
modelo para a criacdo deste valor, que envolve diferenciacdo, coordenacéo e transformacao,

analisadas a sequir:

e Design como diferenciador: quando a estratégia do design busca criar uma marca
melhor, aprimorando o produto, a embalagem ou o desempenho do servigo, ele
aumenta o valor financeiro incrementando as vendas, as exportagdes e o valor

percebido pelo cliente.
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e Design como coordenador: Na medida em que a estratégia do design visa administrar
a mudanca no processo de inovagdo, ela age como uma ferramenta eficiente para a
gestdo do desenvolvimento do novo produto. O design cria valor porque ajuda a
coordenar as funcgdes e evitar conflitos, motiva equipes interdisciplinares e melhora as
comunicacgdes entre os responsaveis pelo design em uma equipe de projeto. O design
estd ligado & gestdo de processos da empresa e a gestdo de inovagdo orientada pelo

cliente.

e Design como transformador: No momento em que a estratégia do design cria valor
melhorando o relacionamento entre empresa e seu ambiente antecipando uma visao
clara dos futuros mercados e da concorréncia, criando novos mercados e prevendo
tendéncias, ela gera um importante valor estratégico, o que pode ter efeito direto sobre
0 posicionamento da organizagéo. O design contribui para a gestdo de mudanca e para

0 processo de aprendizagem nas organizaces.

Pesquisas realizada pelo Design Innovation Group da Gra-Bretanha, mostra a relacdo entre
design e desempenho empresarial. Os quadros estdo expostos a seguir apresentando o

objetivo, método e resultado de cada pesquisa.

Quadro 3 - Desempenho do design e da empresa - caso 1

Pesquisa:
Walsh & Roy; 1983 (Gri-Bretanha)

Objetivo Método Resultado
Comparar o desempenho  Na industria de plastico . A atitude diante da inovagdo nas empresas reconhecidas por seu
de empresas no mesmo trabalho em design é diferente da que prevalece no setor
setor a fim de relacionar Dois grupos: um com 8
desempenho e design empresas reconhecidas por seu . O sucesso explica-se pelo fato de que o design confere mais valor
trabalho em design; outro com percebido aos produtos

41 empresas sem nenhuma
reputacdo em termos de design

Fonte: MOZOTA:; KLOPSCH: DA COSTA, 2011

Quadro 4 - Desempenho do design e da empresa - caso 2
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Pesquisa:

empresa)

Borja de mozota; 1985 (Franca)
Essai surla fonction du design et san réle dans la stratégie marketing de l'entreprise (Papel do design na estratégia de marketing da

Objetivo

Método

Resultado

O design aumenta o lucro
da empresa devido ao

seu impacto na gestdo da
inovagdo ou no marketing

Amostra de 11 projetos de
inovagdo incremental em todas
as disciplinas do design

. O design aumenta os lucros das empresas. Em cinco de oito
projetos, o retorno sobre o investimento ocorreu em menos de 18
meses. O lucro surge ndo apenas com as vendas ou a redugdo dos
custos, mas também do corte nos custos de comunicagtes.

de inovagdo?
. O design promove a gest&o participativa da inovagao.

. O design ndo melhora o controle administrative da inovagdo.
. O design aperfeigoa o gerenciamento de ideias.

. O design aprimora a imagem da empresa, sua coeréncia e sua
diferenciagdo perante os concorrentes

. O design incrementa o desempenho da inovagio.

. O design apura a percepgdo da inovagdo por parte dos usudrios

Fonte: MOZOTA; KLOPSCH; DA COSTA, 2011

Quadro 5 - Desempenho do design e da empresa - caso 3

Pesquisa:
Walsh et al.; 1988 (Gr3-Bretanha)

Objetivo Método Resultado
Especificar o papel do Questionario dirigido a cercade  Muitas empresas ndo conideram o design em suas atividades
design na 100 empresas britdnicas

competitividade
industrial. Explicar a
gestdo do design
estruturada em empresas
que sdo bem-sucedidas

As empresas mais eficazes s3o as que investem em design e
gereciam a inovagdo, mas gue, ao mesmao tempo, tem o know-how
em design. O design ndo & um fim em si mesmo.

Fonte: MOZOTA; KLOPSCH; DA COSTA 2011
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Quadro 6 - Desempenho do design e da empresa - caso 4

Pesquisa:
Hertenstein, Platt & Brown; 2001 (Estados Unidos)
Valorizando o design: melhorando o desempenho corporativo por meio da eficacia em design

Objetivo Método Resultado
Ha diferenga no Cinquenta e uma empresas de O desempenho financeiro empresarial foi computado com a
desempenho financeiro capital aberto em quatro utilizacdo de raztes financeiras relativas a cada setor. Quatro dreas
entre empresas setores: de desempenho financeiro foram examinadas por meio de 12
preocupadas com o . Moveis medidas
design e as demais . Aparelhos eletrénicos
. Computadores . Taxas de crescimento: aumento da percentagem em vendas
. Automdveis liquidas, fluxo de caixa liquido e renda liguida;
Classificadas por um conjunto . Retorno sobre venda
de especialistas gestdo do . Retorno relativos aos ativos
design de acordo com sua . Ganhos antes de juros, impostos, depreciacdo e amortizagdo, fluxo
eficacia em design de caixa de atividades de operagio, fluxo de caixa liquido e renda
liguida

. Retornos totais no mercado de agdes: retorno total relativo ao
indice S&P 500

Comparagdes feitas em um periodo de 5 anos

Dessas 48 comparacdes, os resultados em 45 reforgaram que o grupo
de empresas com design mais eficaz superou o desempenho do
grupo com design menos eficiente. Em 25 comparagdes, 0s
resultados foram estatisticamente significativos.

Avaliados como um todo, esses resultados oferecem fortes
evidéncias de que o design eficaz estd associado a um melhor
desempenho financeiro

Fonte: MOZOTA,; KLOPSCH; DA COSTA, 2011

As pesquisas mostraram o0s efeitos positivos do design nos resultados financeiros das
empresas, no aumento da competitividade, no crescimento, no aumento do valor agregado do
produto, na melhora na gestdo da inovagdo, na aprimoracdo da imagem da empresa, na sua

coeréncia e diferenciacdo perante os concorrentes, além de outros.

3.1.2 Design para os consumidores

3.1.2.1 Design para o pais

Em muitos paises desenvolvidos o governo incentiva o progresso do design, neles ja existe a
consciéncia do papel da inovacdo para o desenvolvimento. Sao diversas as formas que esses
paises buscam para incentivar a atividade, “o governo estimula o design por meio de ajuda
financeira, sistemas de formacéo profissional de qualidade, educagdo e parcerias entre escolas
de design e industria.” (MOZOTA; KLOPSCH; DA COSTA, 2011, p. 55).
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Outra maneira de incentivo sdo 0s concursos e prémios que estimulam o surgimento de novas
ideias através do design, como ocorre em paises como Japdo, Inglaterra, Coréia do Sul,

Dinamarca e Taiwan.

Os governos financiam centros para auxilio a empresas de pequeno e medio porte que
precisam de consultorias em design nesses paises. Segundo Mozota, Klépsch e Da Costa
(2011) esses Centros sdo altamente ativos, oferecem aconselhamentos especializado. As
organizacbes que precisarem podem solicitar que prontamente serdo atendidas com um

consultor da &rea de gestdo de design e inovacéao.

O impacto do design na economia é muito maior do que se imagina, direta e indiretamente,
ndo sO através de pagamentos de impostos e geracdo de lucros, proporciona também a
capacidade de competicdo de produtos manufaturados em outros paises. Ele tem efeitos sobre
a tecnologia, o bem-estar até no nivel da atividade econdmica, através do estimulo ao

consumo, dentre outros.

O design tem alguns efeitos indiretos sobre indicadores de concorréncia
internacional — tais como tecnologia, pesquisa e desenvolvimento (P&D) e
equilibrio comercial de negdcios -, mas também sobre o equilibrio social, o
bem-estar coletivo e 0s niveis de consumo de um pais.

O design desenvolve uma demanda por produtos de impulso e renovacéo
(como automdveis e moda) que estimula o consumo nacional. (MOZOTA,;
KLOPSCH; DA COSTA, 2011, p. 58).

3.2 A HISTORIA DO DESIGN

Nos préximos topicos serdo abordados, de forma cronoldgica, 0s principais marcos da histéria

do design compreendendo desde os primeiros passos até os dias atuais.

3.2.1 Os primeiros passos do design

E complexo afirmar com exatido o inicio do design, ja que na pré-histéria quando os homens
moldavam as pedras para batalhar e cacar ja se pode se falar nele. Entretanto, alguns autores
remetem 0 Seu inicio para tempos recentes demais, quando foi oficializada a profissdo de

designer, e outros quando foi criada a expresséo.

O periodo interessante para comegar a aborda-lo é a época da Roma antiga, quando Vitruvius

criou os “dez livros sobre a arte da construgdo” que segundo Birdek (2005) lancou as bases
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para o funcionalismo com a frase: ““Toda construgéo deve obedecer a trés categorias: a solidez

(firmitas), a utilidade (utilitas) e a beleza (venustas)".

Outros marcos fundamentais e que foram precursores do design moderno, ocorreram na
Inglaterra, apos a criagdo do conceito de padronizacdo da producdo e que segundo Mozota,
Klopsch e Da Costa (2011, p. 35) “dissociou a concepgao de um objeto da sua fabricagdo. Até
aquela época, essas duas operacOes estavam incorporadas na habilidade de uma pessoa: o

artifice.”

Como simbolo desse periodo os autores citam a ceramica de Wedgwood, destacando a
racionalizacdo do método de producao em sua fabrica, as técnicas de marketing imaginativo, a
atencdo aos detalhes e o principal, a vontade da experimentacdo e a inovagdo, a que O

Wedgwood atribuia importancia igual ao empreendedorismo e 0 comércio.

Além de Wedgwood destacou-se também Michael Thonet e suas cadeiras, que inovou ao
adaptar a técnica usada na construcdo de barcos para encurvar madeira para setor mobiliario.
Ainda na Inglaterra, a evolucdo tecnoldgica proporcionada no periodo da Revolugdo
Industrial, permitiu a difusdo do processamento do ferro, aco e concreto, que juntamente com
teorias que enfatizaram a importancia de um bom projeto de produto, como o Utilitarismo do
economista Stuart Mill, deu vez para que as atividades ligadas ao design ganhassem cada vez
mais importancia e viabilidade. Esses fatos se juntaram ao aparecimento de grandes mestres

do design descrito por Birdek (2005) como os pais do design moderno:

Todas as épocas foram marcadas por novos materiais e tecnologias: ferro
fundido, aco ou concreto ndo eram mais processados em pequenos
estabelecimentos ou manufaturas por trabalhadores manuais. (...) As
consequéncias sociais da industrializacdo eram dificeis de prever: grande
parte da populacdo empobreceu e se tornou proletariado, o ambiente se
transformou de forma decisiva por meio dos quarteirGes habitacionais e
distritos industriais. Como verdadeiros pais do design se contam o0s
contemporaneos desta revolugdo industrial: GottfriedSemper, John Ruskin e
William Morris. Assim como Henry Cole, combatiam o estabelecido
decorativismo, da cada vez maior produgdo industrial de objetos. Este
movimento de reforma estava particularmente impregnado pela influéncia do
utilitarismo de John Stuart Mill. Depois disto, a qualidade moral da atividade
humana ficou definida pela sua utilidade (ou sua nocividade) para a
sociedade. Este critério é possivel de ser acompanhado até a atualidade
quando se observam distintas categorias de design. (BURDEK, 2006, p. 21).
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Dentre o0s pais do design, destaca-se William Morris, que liderou o movimento
“ArtandCrafts” na Gra-Betanha. Segundo Mozota, Klopsch e Da Costa (2011) o movimento
foi criado devido ao temor que William Morris tinha da industria abolir o objeto feito pelo
artesdo e sua garantia de beleza. Nesse movimento era claramente destacado o papel da beleza
para os objetos, sendo muito mais do que utopia, j& que o proprio colocou em prética o que
defendia.

William Morris colocou em prética os principios basicos do movimento
abrindo um negécio onde a producdo, embora automatizada, refletia a
vontade de produzir artefatos que combinavam forma, funcéo e decoracdo. O
novo elemento de decoragéo foi a origem do movimento ArtsandCrafts, para
0 qual o ornamento era necessario porque representava a livre expressdo do
artista e do artesdio em relacdo a cultura do seu tempo. (MOZOTA,;
KLOPSCH; DA COSTA, 2011, p. 36).

O movimento de William Morris obteve sucesso e influenciou outros em diversos paises,
como o Art Noveau na Franga e a Deutscher Wekerbund na Alemanha, todos com objetivos

semelhantes.

Esses fatos fizeram evidenciar o valor agregado que um bom design proporcionava, criando
nas empresas a necessidade de desenvolver setores voltados para o assunto, ndo tardando o
surgimento do que formalmente ficou conhecido como Desenho Industrial ou Design.

O pioneiro desse passo importante para o design foi Peter Behrens, arquiteto, designer e um
dos fundadores da Wekerbound, que nasceu na Alemanha e, devido a seu modo de atuar
aplicando seus conhecimentos de arquitetura direcionados as estratégias corporativas, foi a
pessoa que de fato criou o Desenho Industrial ou Design, trabalhando tanto a parte grafica da

empresa quanto do design dos produtos e a decoracéo.

Em 1907, Behrens tornou-se o primeiro designer oficial da época moderna
da AEG, uma empresa alema de eletricidade. Ele ficou responsavel pela
construcdo de uma féabrica, pela concepcdo de novos produtos elétricos, pela
criagdo de embalagens, catalogos, prospectos, papeis e cartazes, pela
decoracdo das lojas e expositores e até mesmo pela construcdo do
alojamento para os trabalhadores na cidade. Essa experiéncia Unica e
inovadora é o primeiro exemplo de uma abordagem global para a coeréncia
visual de uma empresa. (MOZOTA; KLOPSCH; DA COSTA, 2011, p. 37).
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3.2.2 O surgimento do movimento funcionalista

O funcionalismo surgiu com a escola Bauhaus, na Alemanha, em 1919, e deu inicio a era do
design moderno. Como principio a frase “a forma segue a fungdo”, 0 seu objetivo principal foi
unir a arte com a industria. De acordo com Mozota, Klépsch e Da Costa (2011, p. 37) “O
movimento Bauhaus desenvolveu a nogéo de que a arte poderia ser funcional, gracgas a artistas
cuja a vocacdo era criar formas universais para a industria, sob a inspira¢do de “mestres”

como Walter Gropius e Johannes Itten.”

Com a conciliagdo entre arte e indudstria, unindo o belo ao funcional, proposta pelos
idealizadores da Bauhaus, a producdo em série ganhou muito mais qualidade em seus
produtos, verificando-se também um surto de inovacdo a partir dessa interacdo. Diversos
objetos criados nessa época ainda marcam presenca até hoje como a cadeira tabular, criada em
1922.

Figura 2 — Cadeira Tubular

Fonte: HEITLINGER, Paulo, 2013

A escola Bauhaus fechou no ano de 1933, e segundo Mozota, Klépsch e Da Costa (2011) o
motivo do seu fechamento foi enfrentar alguns anos dificeis devido ao contexto politico e
econémico da época, mas ndo deixando de influenciar o mundo do desenho industrial por
meio de seus métodos diligentes e pedagdgicos. O contexto politico em que se deu seu

encerramento € marcado pelo nazismo que ganhava cada vez mais forga. Por ndo ter uma
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linha politica clara, a escola foi bastante pressionada até o seu fechamento, contudo a Bauhaus

influenciou e ainda influencia tudo que envolve produgdo e arte.

Nos anos 1960, DieterRams abracou muitos dos mesmos principios e ideais
encontrados no design da Bauhaus. Florence Knoll colocou seu toque
singular americano ao design da Bauhaus, criando algumas das maiores e
mais respeitadas mobilias que ja existiram. E, claro, tem a Apple. Tudo do
primeiro logo do MacOS a sua mais recente linha de computadores,
smartphones, tablets e acessorios se inspira das inovagdes vindas da pequena
escola de design alemé. (COVERT, 2012).

3.2.3 O surgimento da aerodinamica (1930 — 1940)

O mundo do design desde o inicio do século analisava os efeitos da aerodindmica nos objetos
comparando com figuras da natureza, mas comecou a conhecer na pratica a importancia da
aerodindmica no aumento da eficiéncia de barcos, avides, carros e outros objetos no inicio da
década de 1930. Observaram na préatica que trabalhar a forma ndo representava apenas

melhora do aspecto visual, mas também da sua funcionalidade.

Desde o inicio do século, os designers vinham testando os efeitos da
dindmica dos corpos na agua e no ar, com base em estudos sobre a forma e o
movimento de peixes e passaros, descobriu-se que barcos e avibes podiam
ser mais eficientes se tivessem o nariz e a fuselagem polidos. Em 1933, o
Douglas DC1 fez sua estreia no transporte de passageiros, radicalmenle
diferente de seus desajeitados predecessores, ele possuia uma estrutura
aerodindmica monocoque, asas integradas e um revestimento de aluminio
reforcado e resistente a ponto de dispensar os tirantes. O DC1, juntamente
com o Boeing 247, assinalou o inicio do moderno vbo comercial de
passageiros. Em 1934, a Chrysler langou o seu novo carro aerodindmico, 0
Airflow. Projetado por Carl Breer, era o resultado de extensas pesquisas de
aerodinamica. (MIL..., 2013, p. 4).

Os efeitos constatados a partir dos estudos da aerodindmica nesse periodo consolidaram as
ideias presentes no movimento funcionalista. Maturacdo dessas ideias num periodo de
turbuléncia econémica, devido a crise de 1929, por mais estranho que parega, contribuiu

bastante para aplicacdo do design nas empresas.
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3.2.4 A necessidade do design nas empresas

A grande depressdo mundial gerada pela quebra da bolsa, conhecida como crise de 29, foi o
cenario em que o design comecgou a consolidar as suas forcas como instrumento fundamental
nas empresas. Esse aparente contracenso € devido, segundo Woodham, apud Mozota,
Klopsch e Da Costa (2011, p. 38) “os fabricantes rapidamente perceberem o papel do design

de produto no sucesso comercial.”

Foi um periodo de grande queda nas vendas dos produtos, e de deflacdo. Nesse contexto a
percepcao dos empresarios mais astutos, era a de que o design seria um dos instrumentos para
alavancar novamente as vendas, atraindo compradores para produtos que fossem
diferenciados. Num momento de crise, a inovagédo, para eles, seria a melhor ferramenta para

sair dela.

A necessidade por profissionais que soubessem trabalhar com a concepc¢do de produtos de
forma elaborada, fez com que o design fosse reconhecido como atividade profissional, e em
pouco tempo comegou a surgir uma ampla disponibilidade de empresa relacionada.

Os primeiros deles, que eram consultores de organizagdes industriais na
concepgdo de produtos, trabalhavam sem vinculo para grande empresas e
tinham formacdes diferentes: grafica para Walter DorwinTeague, decoragdo
para Raymond Loewy, teatro ou publicidade para outros.

Esses homens, acostumados com o trabalho de equipe e conscientes da
necessidade de adaptar sua criatividade as restricbes industriais, promoveram
0 encontro entre a indlstria e a arte e o funcionalismo e pragmatismo. O
design tornou-se uma profissdo independente, e a apareceram as primeiras
agéncias e consultoria estética (...) seu trabalho era chamado de redesign ou
styling. (MOZOTA; KLOPSCH; DA COSTA, 2011, p. 39).

Um dos exemplos desse ganho de importancia do design, e que ja citado nesse trabalho, foi o
caso da General Motors, que criou um centro especifico para cuidar do design dos seus

automoveis.

A partir desses acontecimentos o design nas empresas s6 consolidou a sua importancia,
mostrando que ndo era somente uma estratégia para fugir da crise e sim uma tendéncia que
ndo poderia mais ser deixada como segundo plano, se espalhando pelo mundo a fora e criando

simbolos de destaques em suas diversas areas de atuacdo, como qualquer outra profissao.
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Durante esse periodo (1950 -1975), o design como nova profissdo justapds
diferentes estilos na pratica, organizou-se e tornou-se internacional. O debate
cultural entre os partidarios do design racional e do funcionalismo e os
adeptos do simbolismo permaneceu. (...) O design acabou invadindo todos
os dominios da atividade empresarial. Em 1977, o Studio Alchymia reuniu-
se em torno de Alessandro Mendini, usando o design de mobiliario para fins
ideoldgicos. (...) O design de produtos continuou a ter seus astros: Gioretto
Giugiaro na indastria automobilistica, Andrea Branzi e suas cole¢des de
moveis “neoprimitivos”, Philippe Starck na Franca, Luigi Colani e seu
biodesign com a Canon no Japdo. (MOZOTA; KLOPSCH; DA COSTA,
2011, p. 40 - 41).

3.2.5 O design da década de 1990 até os dias atuais

A partir de 1990 os destaques passam a serem os frutos da unido entre o design e a tecnologia.
O progresso mais rapido da tecnologia neste periodo fez com que o design acompanhasse e

sofresse mudangas importantes, sendo possivel agora a desvinculacéo entre forma e funcéo.

O design agora pode desenvolver a aparéncia externa de um objeto sem se
sujeitar a estrutura interna. As restricdes tém sido amenizadas por novos
materiais e pelo progresso na eletronica. Como a eletrnica substituiu a
mecanica, o design passou de “hard” para “soft”, com a forma desvinculada
da fungdo. O dogma do funcionalismo tem sido questionado, e agora se fala
em semantica do produto: “a forma acompanha a moda” (Agéncia britanica
Seymour Powell), “a forma acompanha a diversdo” (Frog Design, da
Alemanha) ou a forma ¢ 90% emogdo e 10% tecnologia”. (MOZOTA;
KLOPSCH; DA COSTA, 2011, p. 45).

A globalizacdo inicialmente foi um empecilho para o design, jA que cada pais possui uma
cultura diferente demandando gostos diferentes, entretanto as empresas souberam se adaptar
facil a essas questdes a exemplo de empresas que formavam os Tigres Asiaticos, que

exportavam bastante.

Empresas asiaticas, sobretudo as do Japao e de Taiwan, reconheceram muito
cedo o significado do design para suas intensivas metas de esforgos. As
diferencas socio- culturais de cada usuario eram por demais graves, para que
fossem observadas de forma adequada a distdncia e serem Uteis para
estabelecer consequiéncias para a politica de produtos e sua configurag&o.
Desta forma as empresas ou instituicdes estabeleceram escritérios de contato
na Europa que funcionavam fazendo sondagens em cada mercado. Para
verificar isto, por exemplo, foram contratados escritorios de design na
Europa e nos Estados Unidos, por empresas asiaticas para desenvolver
produtos que seriam comercializados em cada mercado. (BURDEK, 2005, p.
71).
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Apos essa fase de adaptagdo, o design foi mais um dos fatores que passou a alimentar a
globalizacdo, entretanto outras preocupacdes surgiriam como tendéncia para o design.

Com o avancar dos anos as preocupacdes ecologicas comecam a despertar para 0 mundo e
para o design ndo seria diferente. A questdo ecoldgica aplicada ao design passou nesse
momento a ser uma nova tendéncia a se destacar na elaboragéo dos produtos. O design para a
sustentabilidade era o ponto a ser desenvolvido pelas empresas para conquistar 0s
consumidores tanto pela beleza quanto pela responsabilidade ambiental. Esses passam a exigir
mais do que um belo design, exigem também responsabilidade perante a natureza, s&o

conhecidos como consumidores verdes.

Os designers agora participam do desafio do novo milénio — como ser
sustentavel em termos ambientais e econémicos. A maioria que luta
para reduzir o impacto ambiental é induzida pela legislacdo e pelas
relacBes pablicas. O design para sustentabilidade ndo se trata de fazer
uma limpeza apos ter feito uma bagunca, mas sim de projetar modos
de eliminar o desperdicio e a desordem desde o principio.

Com frequéncia chamado de “design verde”, o design sustentavel
assume uma abordagem holistica, considerando os seguintes pontos:

Completa avaliacéo das condigdes locais(design local)

Aplicacdo de eficiéncia de energia e estratégias de conservagédo

Uso adequado dos materiais

Reducao, reutilizacdo e reciclagem em todos os niveis (0s 3Rs)
Vinculagdo do projeto com a comunidade enquanto se cria um maior
senso de comunidade. (MOZOTA; KLOPSCH; DA COSTA, 2011, p.
45).

O design hoje mostra que nado é apenas uma ferramenta utilizada para efeito estético, o papel
do design agora € muito mais complexo, &€ um dos bragcos mais importantes na luta por um

mundo mais sustentavel.
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4 O MUNDO DO AUTOMOVEL
4.1 A IMPORTANCIA DO AUTOMOVEL

Os meios de transporte, quaisquer que sejam seus objetivos e importancia, facilitam muito a
vida humana, e sua histdria se confunde com o desenvolvimento da humanidade. Conforme
Larica (2003) a esséncia da histéria da civilizagdo, pode ser descrita a partir da historia dos
transportes.

Os transportes ndo sdo apenas dispositivos para movimentar pessoas de um
lugar para o outro, com a aplicacdo das mais diversas tecnologias, sdo agente
de forcas que moldam o curso de nossas vidas...

Transporte € a combinacdo de uma atividade estritamente funcional, que é a
habilidade de ir de um lugar para o outro por meios mecanicos com a maxima
conveniéncia e o minimo desconforto, com uma atividade com uma atividade
que proporcione satisfacao e divertimento.

Algumas vezes a fungdo é mais importante do que o prazer. Outras vezes 0
prazer é o essencial. Mas seja qual for o percurso, ambos os atributos fungéo e
prazer coexistem lado a lado, cada um com sua prépria intensidade.
(LARICA, 2003, p. 13).

O carro é um grande exemplo desse efeito citado: em minutos ele pode proporcionar belas
paisagens da natureza, a companhia de parentes que moram em lugares distantes e acelerar o
percurso didrio necessario para exercer a atividade econdmica pela qual se é responsavel.
Entretanto o carro nao é sé responsavel por tornar a ida ao trabalho mais facil ou proporcionar

diversao, como outros transportes, ele também proporcionou mudancas.

O carro trouxe consigo 0 crescimento da area metropolitana, permitindo que o raio de
ocupacdo ultrapassasse 0os 40 km, devido ao aumento do alcance na distancia média de
transporte. Larica (2003) conta que além de crescimento, a principio, o carro foi responsavel
por gerar desordem, devido a um mau planejamento ocasionando congestionamentos, poluicéo,
ruidos excessivos e acidentes corroborados por entroncamentos complexos, falta de sincronia dos

semaforos e saturacdo das ruas, dentre outros.

Apesar dessa desordem inicial, o automdvel foi um dos grandes responsaveis por imprimir um
ritmo mais veloz ao desenvolvimento urbano. Dentro desse desenvolvimento, vale destacar a
reducdo no tempo necessario de deslocamento, o que permitiu um aumento do raio de
ocupacdo das cidades e consequentemente das distancias percorridas, e assim o automovel

obrigou a uma reestruturagéo das cidades.
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Novas redes de circulagdo foram construidas de modo a permitir e otimizar o
desempenho dos novos meios de transporte. Tratava-se de eliminar todos os
obstaculos a livre movimentacdo das pessoas e das mercadorias. E assim, as
novas redes de circulacdo em consonancia com os imperativos modernos de
fluidez e da liberdade de movimentacdo, implicaram na destruicdo massiva
da espacialidade herdada da cidade tradicional. (DUARTE, 2006, p. 10 11).

Pode-se dizer que economia moderna ndo estaria num patamar de desenvolvimento que se
encontra sem a presenca dos automodveis. A existéncia de grandes regides metropolitanas e o
escoamento de safras, por exemplo, sdo viabilizados pela sua existéncia. E de uma forma
subjetiva, podemos destacar a importancia das suas industrias na economia, que movimenta

uma grande quantidade de dinheiro e gera nimeros relevantes de empregos diretos e indiretos.

4.1.1 Os pontos negativos proporcionado pelo automdvel

Como visto o carro trouxe muitos beneficios ao homem, peca importante no desenvolvimento
social e econbmico é também fundamental para proporcionar momentos relaxantes.

Entretanto o seu uso desproporcional vem trazendo grandes problemas.

O que inicialmente parecia uma alternativa para ganhar tempo esta entrando em colapso e
também em confusdo com um dos seus objetivos principais. Esse uso sem controle que causa
grandes congestionamentos, ndo estd permitindo mais a flexibilidade de horarios e de
localizacdo geogréafica antes facilitada pelos automoveis. Além desse paradoxo, pode-se
acrescentar a poluicdo sonora e ambiental causando prejuizos & salde humana e a perda de

vidas devido a violéncia cada vez maior no transito com atropelamentos e colisfes frequentes.

O Brasil ¢ um bom exemplo desse paradoxo que o automdvel enfrenta. Com o crescimento da
sua economia a demanda por carros aumenta, j& que a mobilidade oferecida tanto para

trabalho como para lazer além do seu significado fetichista, € natural verificar esse aumento.

A ascensdo das pessoas na escala socioecondmica é seguida sempre de um
aumento nos gastos com a sua mobilidade. Mais um carro para a familia.
Chofer para levar e voltar para apanhar depois. Maior consumo e mais idas
para 0 shopping. Viagens mais freqientes. Mais saidas para o lazer. Uma
outra casa no campo. Carro adicional para a equipe de seguranca pessoal.
(LARICA, 2003, p. 19).

Um fato comum das principais cidades brasileira e que corrobora para
que essa demanda por automdveis seja maior do que deveria, € um
servico de transporte publico ineficiente, ndo pontual, inseguro e
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pouco confortavel e que segundo Larica (2003) se a situacdo fosse
diferente, poderia mudar os conflitos urbanos causados pelo uso
excessivo do carro.

Se 0s meios de transporte publico forem planejados e projetados
convenientemente, as pessoas ndo precisam ser forgadas a desistir de usar
seus carros nos centros urbanos. Elas vdo querer fazer isso naturalmente,
porque vai ser mais vantajoso. E o uso seletivo ou o abandono benigno do
veiculo.(LARICA, 2003, p. 21).

Ainda ele complementa propondo que

Um sistema organizado pressupde rotas predefinidas, escala e horarios
planejados, estagfes, terminais, interconexdes, infra-estrutura e
gerenciamento. Por representar grandes investimentos e depender de uma
receita compativel, € que os sistemas de transporte devem se basear em
estudos de demanda quantitativa e qualitativa, onde o fator social é
considerado a luz de todas as suas interferéncias. (LARICA, 2003, p. 23).

Apesar das inimeras solucfes para aliviar os transtornos causados pelo excesso do uso dos
automaveis, os nimeros apontam para um futuro tenebroso. Segundo Larica (2003) o nimero
de automoveis deve continuar aumentando. Em 2003 estimava-se cerca de 700 milhdes de
automaveis rodando no planeta e esse nimero serd o dobro em 2028, ainda 0 mesmo autor faz
uma relagdo assustadora “Nos EUA sdo 800 carros por 1000 habitantes. Na China sdo oito
carros por 1000 habitantes. Por este contraste observamos o quanto esta relacdo pode ser
alterada nos paises populosos que ainda tem uma frota de carros relativamente pequena.”

(LARICA, 2003, p.20).

No Brasil segundo a ANFAVEA, em 2011 o numero da frota de carros girava em torno de 25
milhdes, somando aos carros, os caminhdes, os comerciais leves e os Onibus totalizava 32
milhdes de autoveiculos. Desse total, 36% estavam concentrados no Estado de Sdo Paulo. A

producdo de veiculos aumentou em 10% neste mesmo ano.

Uma das saidas j& expressa € a melhoria dos servicos de transporte publico, e ha exemplos de
cidades de 6timo servigco como Amsterda na Holanda, Seul na Coréia do Sul, que conseguiu
de forma répida criar um étimo servico, Londres na Inglaterra e até mesmo no Brasil, como é
0 caso de Curitiba, essas podem servir de inspiragdo para 0s governantes das principais

capitais brasileiras.
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4.2 A HISTORIA DO DESENVOLVIMENTO DO DESIGN AUTOMOTIVO
4.2.1 Os primeiros passos do desenvolvimento

A histdria do desenvolvimento do design automotivo comeca em 1885 na Alemanha com a
criagdo do primeiro carro motorizado, o Benz. Destacado na época como sindnimo de
ousadia, ele alcancava 13 km/h surpreendendo a todos pelo seu incrivel desempenho. Mas
diferentemente dos carros atuais, ndo s6 em relacdo a sua poténcia, ele possuia apenas trés
rodas o que ndo foi levado adiante, surgindo em seguida no mesmo pais, o carro de quatro

rodas que se consolidou como modelo mais adequado.

O carro inicialmente ndo era voltado para producdo em larga escala, sendo um produto
destinado a um publico bem restrito. Segundo Womack, Jones e Roos (1992) a P&L, fabrica
pioneira na comercializacdo de automoveis, ndo tinha capacidade de produzir em larga escala,
era um processo artesanal, onde nenhum carro produzido era igual a outro. Algumas vezes
pela tecnologia pouco avancada incapaz de produzir com precisdo as pegas, mas em grande
parte das vezes essa falta de padrdo ndo era considerada como fator negativo pelos seus
idealizadores, que tinham como objetivo mesmo ajustar cada automodvel ao desejo do
consumidor. Eram projetados “de acordo com o SystemePanhard: o motor na frente,
tracionando as rodas traseiras, com passageiros sentados em fila atras dele” (WOMACK;
JONES; ROOS, 1992).

Somente em 1901 se viu a primeira expansao consideravel na producdo de carros com a
empresa Oldsmobile produzindo em série o Curved Dash que segundo Larica (2003)

apresentava precarias condi¢des no seu processo de producéo.

No ano de 1908 percebeu-se um rompimento mais intenso no sistema de producgéo limitada.
Com um modelo de producdo em massa, Henry Ford criou novas técnicas de produzir
automoveis, nascendo disso o Ford Model T que, sendo rigorosamente iguais, impossibilitava

aos consumidores que optasse por essa marca a personalizacdo do seu carro.
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4.2.2 Um passo largo no desenvolvimento do design (1920 — 1960)

Até o Modelo T da Ford ndo existia muita preocupacdo com o design dos carros, havendo
somente empenho no seu aperfeicoamento técnico. Segundo Norberto (2004) isso comegou a
mudar com a visao estratégica mais desenvolvida da General Motors, encabegada por Sloan e
diferentemente da estratégia de Ford de ndo explorar a necessidade de diferenciacdo dos
consumidores, Sloan encontrou uma oportunidade a partir disso de transformar a GM na lider

do setor.

Apostar em design diferenciado dos automoveis foi um dos vetores estratégicos encontrado
por Sloan na GM. Norberto (2004) interpreta numa visao econémica 0 que houve por tras

dessa decisdo e o que diferenciou da de Ford.

Nos setores onde a inovagdo de produtos esta no coragdo das estratégias de
concorréncia, como na industria automobilistica, a atividade econdémica é
acompanhada de um intenso processo de produgdo simbdlica. Esses ramos
de atividade contribuem para evidenciar que ndo se pode adotar o0s
pressupostos sobre os bens tal como formulados na concepcdo walrasiana do
mercado, ou seja, de que os bens sdo homogéneos, conhecidos e Uteis a
priori, correspondendo as preferéncias dos agentes econdmicos para
transformar um objeto inovador num produto. (NORBERTO, 2004, p. 205-
206).

Criar categorias direcionadas a determinado tipo de publico foi a inovacao que fez com que a
GM despontasse como a maior empresa do ramo. Perceberam o carro ndo apenas como um
utilitario, mas também como objeto que poderia ser um indicador de distincdo social. Com
isso a GM passou a investir em conforto, seguranga, poténcia e design para modelar suas

diversas categorias de automavel.

Assim concebida, a estratégia mercadoldgica da GM possuia uma visdo do
comportamento dos consumidores radicalmente diferente daquela adotada
pela Ford, sua principal competidora no mercado norte-americano.
Fascinado pela ideia de se fixar num produto que pudesse ampliar
indefinidamente seu mercado, Henry Ford imaginou os consumidores como
um conjunto homogéneo, que visaria a um Unico carro, destinado a ser
sempre 0 mesmo. Um automével Ford deveria ser uma espécie de
denominador social comum. Nessa concepcdo, totalmente submetida a
racionalidade dos processos da producdo material, encontra-se subjacente
uma nocdo de produto eminentemente utilitaria.

A General Motors adotou uma concepc¢do oposta: partiu do pressuposto de
que a sociedade é heterogénea e que o automovel seria um objeto investido
de uma funcéo social. (NORBERTO, 2004, p. 204).
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O design de automdveis passou por uma fase de mudanca ap6s a Segunda Guerra, que
segundo Larica (2003) trouxe grandes contribui¢cdes de fatos histdricos, como a vitoria dos
aliados, refletindo o sentimento ufanista dos americanos nos modelos dos carros. Essa fonte
de inspiracdo para criacdo dos projetos seria impossivel sem o avanco da tecnologia nesse
periodo, que segundo Larica (2003) tornou capaz a substituicdo de vidros e carroceria com
formas retas e chapadas, conhecidas como estilo “cristaleira”, por formas arredondadas

denominadas de estilo “sinuoso” inaugurado em 1948 pelo Cistalia 202.

Em 1953 surgiu um dos principais carros da historia do automével, conhecido no Brasil como
Fusca, 0 VW Beetle, carro mais vendido em todo mundo, s6 na Alemanha foram mais de 11
milhdes. Seu design inspirado nas formas de um besouro possui fas no mundo todo até hoje e

abriu as portas para uma nova tendéncia.

A partir de 1953 surge o VW Beetle, gerando uma ruptura no mercado
dominado por carros pesados beberrbes. A aceitacdo do pratico e
interessante Fusca, pelos jovens e pela familia média americana abriu um
universo de possibilidades para fabricantes de carrocerias e acessorios. E
abriu, também, o caminho para a entrada dos carros compactos japoneses e
europeus (nos anos 1960 e 1970) que viraram os novos donos deste mercado,
mais tarde dividindo também com os coreanos. (LARICA,2003, p. 75).

Outro destaque do design automotivo, foi lancado apds 10 anos de desenvolvimento no ano
de 1955, o Citroen DS19, considerado o modelo de carro mais belo de todos os tempos
segundo a revista Quatro Rodas, que divulgou essa matéria baseada numa eleicéo feita pela
revista britanica Classic & Sports Car, que conseguiu montar um jari composto por 20 design
de carros premiados para criar um ranking. A Quatro Rodas ainda naquela edicdo contou um
pouco mais sobre esse classico do mundo automotivo “O DS foi criado pelo estilista e
escultor Flaminio Bertoni e o engenheiro André Lefévre e chamou a atencdo pela sua
carroceria com formas pouco usuais para a época, com linhas bem aerodinamicas e bitola
dianteira mais larga que a traseira.” (ISHIKAWA, 2012).

O Citroen DS19 é uma prova da importancia que o design tem na influéncia da escolha dos

consumidores e como essa ferramenta estratégica € importante para promover uma maior
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competitividade. A sua historia mostrou que seus 10 anos de desenvolvimento valeram a
pena. N&o possuindo apenas um design exterior de destaque, sua ergonomia interna foi toda

projetada para o conforto de quem o0 usasse e despertar inveja aos que ndo o0 possuiam.

O DS19 tinha que revolucionar o Design do automével. A sua aparéncia e
engenharia inovadora fez sucesso imediato e provocou sensacdo na midia.
Foi desejado de imediato por todos, mesmo com o seu aspecto formal
diferente e inovador. (...)

A sua carroceria inusitada se caracterizava por ter centro de gravidade baixo,
capd aerodindmico, traseira em forma de cunha, sem péra-lamas salientes,
rodas traseiras embutidas e com a cabine envidragada que parecia flutuar
sobre a carroceria lisa e sem volumes. Além da forma Unica e original, o
carro ainda tinha recursos tecnolégicos avangados (...) frente e traseira com
larguras diferentes, altos indices de comportamento aerodindmico, frenagem
eficiente e de facil dirigibilidade. Por isso superou todos os padrdes
automotivos vigentes na época.

Todo o carro foi pensado em detalhes. O painel foi desenvolvido para
transmitir as informacBes de forma clara e objetiva, 0s movimentos do
condutor facilitados pelas posi¢des das alavancas de troca de marchas, as
lanternas e fardis e até mesmo o simples fato de sair do carro recebeu
atencdo dos criadores, que juntaram a tranca e maganeta numa sé alavanca,
nunca colocado antes em um carro. (CITROEN..., 2012)

Outro carro que vale a pena destacar foi o Morris Mini Cooper, que ganhou mais fama ao
aparecer diversas vezes na série de humor “Mr. Bean”. Da mesma maneira que o Fusca, 0
Mini Cooper além de barato, era muito econémico sendo sucesso de vendas. Com um bom
desempenho e um design pouco comum tornou-se o carro mais vendido na Gra-Bentanha. Em

2009, o Mini Cooper completou 50 anos de criacéo.

Apobs a realizacdo dos testes com 0s protétipos, o carrinho chegou ao
mercado inglés em abril de 1959. Batizado com dois nomes diferentes
(Austin Seven e Morris Minor), 0 compacto foi posteriormente apelidado de
Mini e impressionava por suas dimensfes reduzidas: 3,05 metros de
comprimento, 1,40 metros de largura e 1,35 metros de altura.
O bom desempenho também se tornaria marca registrada do carro. Pesando
apenas 570 quilos, o Mini vinha de fabrica com um motor de 848 cm3 capaz
de gerar 34 cv de poténcia. A velocidade méaxima de 115 km/h era adequada,
mas ndo demorou muito para surgirem versdes mais bravas.(50 ANOS...,
2012)

Seguindo a escala temporal de carros icones, o Porsche 911 Carrera, principal produto da
Porsche, foi apresentado em setembro de 1963 no Saldo de Frankfurt na Alemanha. Carro

com uma longa e viva histdria até hoje prova como um bom design, com mudancas pontuais
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ou bem perceptiveis, é importante para manter vinculo com o seu publico e ser por todos 0s

anos da sua existéncia sucesso de vendas sem perder a sua esséncia inicial.

O mais renomado fabricante de veiculos esportivos é um exemplo de como,
por décadas, uma continua politica de produtos e de design pode ter sucesso.
Ferdinand Alexander Porsche, que em 1974 abriu seu escritério Porsche
Design em Zell am See, na Austria, projetou o legendario 911 no inicio dos a
nos 60. (BURDEK, 2005, p. 99).

De acordo com Bestcar, em 1965 foi lancada a sua versdo conversivel “copiada por varias
empresas por anos a fio” (HISTORIA... 2012b). Em 1966 o Porsche 911 ganha mais poténcia,
ja a sua versdo do ano seguinte, que passou, por razdes ecoldgicas, a poluir bem menos perdeu
em poténcia. Foram feitas mudancas mais acentuadas no design na versdo de 1968, iniciando

a série B do Porsche 911.

A série C foi lancada em 1970. Em 1973, ano em que completava uma década de seu
langamento, “a empresa realizava continuos aperfeigoamentos na mecanica, na seguranga € no
conforto” (HISTORIA... 2012b). De fato ndo se notava mudancas de grande notoriedade no
design, onde no momento, apostar na tradi¢do das suas formas nao pareceu uma estratégia que

Ihe proporcionou fracassos.

Entretanto ainda neste ano de comemoracdes foi lancado o 911 Carrera RS com mudancas
mais notaveis no seu aspecto externo, como por exemplo, a inclusdo de um aerofdlio traseiro
e, “Era um carro arisco, muito leve em altas velocidade, sensivel a ventos laterais e instavel
em pisos irregulares. N&o era para quem queria e sim para quem podia — pilotar e comprar, ja
que era o 911 mais caro até entdo.” (HISTORIA... 2012b). Esse fato mostrou na pratica que

uma mudanca mais intensa no design proporcionou um maior valor agregado ao produto.

Em 1974, seguindo ja essas mudancas de design foi lancado o 911 Turbo, que segundo
Historia... (2012b) foi o primeiro carro turboalimentado bem-sucedido, além do incremento na

poténcia ganhou contornos mais imponentes com varias mudancas.

Em 1988 o ja consagrado 911 era sucesso de vendas e a estratégia da empresa era mesmo
continuar a sua producdo. Conforme Historia... (2012b), com 25 anos de langado suas vendas
ja tinham alcancado a marca de 250.000 unidades, prova de sucesso em sua categoria, j& que

ndo era um carro popular. Em 1995 foi lancada a versdo Targa, considerada como uma das
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mais belas do 911. Dois anos mais tarde reprojetado por inteiro, houve muitas inovagoes

técnicas e visuais.

Na frente, os far6is em forma de gota e a grade horizontal e discreta que
acompanhavam a linha inferior do péara-choque denunciavam grandes
mudancas.

Visto de perfil, era 18 cm mais longo, o péara-brisa estava bem mais
inclinado e o bom e velho quebra-vento dava adeus, assim como as
antiquadas calhas de teto, os vidros estavam mais rentes a carroceria e
tinham novo desenho, assim como a traseira com lanternas mais
arredondadas. (HISTORIA..., 2012b).

Em 2005 € lancado o 911 com linhas que remetiam a versBes antigas. Mais mudancas

pontuais foram realizadas nos anos seguintes. A seguir € ilustrado uma figura com a evolucéo

do Porsche 911.

Figura 1 — Evolucéo do Porsche

1963

1973

1995

Evolugdo do Porsche

1965 1970

1988

2000 2005

Fontes: Elaboragdo propria, 2013 com base em BESTCAR
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4.2.3 Carros destaques das década de 1980, 1990 e anos 2000

O destaque para a década de 1980 foi o Fiat Uno, desenhado por Giorgetto Giugiaro.

Trouxe um conceito novo de carro: pequeno por fora e grande por dentro. O
Fiat Uno brasileiro trouxe um novo modelo de design para a época,
apresentando um interior espacoso, contrastando com o carro compacto.
Apresentou conforto superior a veiculos de classe elevada além de
aerodinamica e baixo consumo de combustivel. (HISTORIA... 2012b).

Conhecido como “botinha”, durante mais de 20 anos nunca teve mudangas relevantes em seu
projeto, 0 que comecou a deixa-lo um pouco ultrapassado. Entretanto em 2010 passou por

uma radical transformacao, tao radical que em nada lembra o antigo modelo.

O caso do Fiat Uno também é um bom exemplo do valor agregado que o design pode trazer,
pois teve a feliz combinacdo de aumento do preco e boas vendas, os numeros de 2012
apresentam recordes historicos para a marca tudo isso favorecido pelo seu novo design. Dados
da FENABRAVE mostraram que caiu um tabu de 25 anos, quando o lider VVolkswagem, com

0 Gol, perdeu esse posto frente as investidas da Fiat com o Novo Uno em 2012,

Nos dois principais segmentos do mercado de veiculos no Pais houve troca
de posi¢des entre os lideres de vendas no primeiro trimestre deste ano ante o
mesmo periodo de 2011. O Uno foi o hatch compacto e o carro mais
emplacado. O Fiat tirou do Gol a posicdo que o Volkswagen ocupava ha 25
anos consecutivos. (BORGES, 2012).

Entretanto a Volkswagem estd desenvolvendo estratégias para retomar a lideranca do

mercado, usando a mesma que 0 seu concorrente utilizou para chegar ao topo nas vendas.

Nem por isso é possivel dizer que o carro da Fiat conseguird fechar 2012 a
frente do rival. (...) A mudanca visual que chegara dentro de alguns meses
deve colocar o modelo em evidéncia novamente e ajuda-lo a recuperar
terreno perdido. (BEDANI, 2012).

Nos anos 1990, entre os carros populares, nasceu o Ford Ka, que teve o seu desenho baseado
em uma piramide e significa espirito ou alma em egipcio. Lancado em 1997 no Brasil,
aparece como uma novidade no mundo automotivo, possuindo design totalmente inovador e
foi considerado um carro bem diferente dentro da sua categoria “conceitos até entdo inéditos

na época e que dividem opinides até hoje (...) O Ka inaugurou uma nova tendéncia de design


http://carros.ig.com.br/segredos/veja+as+novas+caras+do+gol+voyage+e+saveiro/3190.html
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na Ford que foi chamada de New Edge, trazendo linhas muito arredondadas com

caracteristicas proprias”. (NOVO, 2010).

Entretanto pesquisas acusaram rejeicdo ao seu design e em 2007 ele sofreu uma mudanca
radical no seu formato, se tornando sucesso em vendas. Para 2013, a Ford, montadora
responsavel por sua producdo, prometeu usar novamente a estratégia de um novo design com

0 intuito de impulsionar novamente as suas vendas.

Nos anos 2000 o destaque fica para o Kia Soul, que chegou ao Brasil no ano de 2009 tendo
sua criacdo passada pelos EUA, Coréia do Sul e Europa, inaugurando uma nova categoria, a

de carros design.

os marqueteiros da Kia brilhantemente definiram como “carro design”
(apesar de “design” ndo se referir somente ao estilo do carro). S&o carros do
tipo ame-ou-odeie. Carros que 0s mais racionais achariam caros demais pelo
que oferecem porque ndo podem perceber que o valor deste carro esta na
satisfagdo de ser o dono de um objeto incomum, de dirigir um carro que
avisa de longe que esta passando e faz a garota do carro ao lado te dar um
sorriso no semaforo. (ANDRADE, 2012).

Essa citacdo deixa claro uma das principais fungdes do design, a de agregar valor a partir de
desejos que ndo tém sua explicacdo de forma racional. Ou seja, um design que explore o
incomum e que faca-o distinguir dos outros, mesmo com qualidades de materiais ndo tdo
diferenciadas, pode ser sindbnimo de sucesso na industria automobilistica. Larica (2003, p. 97)
corrobora dizendo que “A percepcdo da identidade se inicia com o design. A habilidade de
reconhecer e reagir emocionalmente com a imagem de um objeto, depende de como o objeto

¢ desenhado, depende da impressao visual e sua forma.”
4.2.4 As tipologias criadas

“A tipologia de veiculos é a colecdo de tipos e composicdo de formas, elementos,
caracteristicas técnicas, que associados a fatores sociais e comportamentais classificam os
diversos tipos de veiculos.” (LARICA 2003, p. 93). Abaixo algumas das tipologias mais
conhecidas criadas durante a historia do automovel:

Economycar, familycar, luxurycar, prestigecar, sportcouper, Sport sedan e convertible,

stationwagon, minivan, compact SUV, pick-up além de outros, essas tipologias nada mais sdo
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do que subcategorias que estdo incluidas nos grupos divididos entre luxuosos, esportivos,

praticos, utilitarios e urbanos.

4.2.5 Fatores responsaveis pela evolucédo automobilistica

Durante a histéria do automovel foram surgindo inumeras escolas e centros voltados ao
desenvolvimento estético e funcional do carro, tanto para criacdo de designs cada vez mais

atrativos, como para oferecer mais conforto e facilidades em dirigir aos seus consumidores.

Os profissionais responsaveis pelo desenvolvimento dessas caracteristicas ao longo desse
tempo, foram os designers industriais. Esses, na busca pela evolucdo do automovel, além de
contar com a aptiddo inata que a profissdo exige, estudam exaustivamente os fatores humanos

que podem impactar nas preferéncias de quem ird optar por um automovel.

O termo Fatores Humanos (Human Fatctors) engloba todos os fatores
fisioldgicos e psicoldgicos que afetam a performance humana nas tarefas que
demandam de ferramentas e dispositivos, bem como na operagdo de
maquinas, equipamentos e veiculos em geral. Acuidade visual, audig&o,
sensibilidade ao tato, luminosidade, temperatura, umidade, vibracéo e etc.,
sdo fatores inerentes ao operador ou ao meio ambiente. Esses fatores afetam
claramente a performance, mas é preciso que sejam considerados em
conjunto com outros fatores, tais como: idade, sexo, grau de nutricao, nivel
de treinamento etc.

Para conseguir uma eficiente relagio homem/maquina, devem ser
consultadas disciplinas cientificas, tais como: psicologia, antropometria,
engenharia e fisiologia. (LARICA, 2003, p. 59).

Além de contar com o estudo exaustivo desses fatores, é importante para esses profissionais
ter claro em sua mente em todo o processo da construgdo do projeto automobilistico, um
espirito agucado de sensitividade, ou seja, sempre se colocar no lugar de para quem ele

destinara o seu produto.

A preocupacdo do designer com a sensitividade do usuério, exige que ele
tenha a empatia necessaria com o usuario em potencial do objeto em
desenvolvimento. O designer precisa se colocar no lugar do viajante, no
lugar do esportista, no lugar do explorador a procura de novas sensagdes e
novos caminhos. E preciso mostrar que o ato de viajar pode ser tdo agradavel
guanto o objetivo da viagem em si. (LARICA, 2003, p. 16).
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Na préatica, a conclusdo tirada durante todos esses anos da existéncia do automovel, que é
consenso na opinido de profissionais especializados em vendas na area e comprovado por
pesquisas, é que o design de um automovel pode expressar diferenciacdo social tornando-se o

fator principal na hora da escolha. Segundo Larica (2003, p. 82 -83):

Os automoveis sdo projetados para chamar atencdo, por isso o design € o
fator nmero um de escolha para quem compra um automovel.(...) sdo
produtos utilizados por grupos segmentados e, como sdo objeto de consumo
externo e de exposicdo publica, sdo naturalmente usados para expressar
status social. (...) E o consenso geral entre 0 pessoal do Marketing das
empresas automobilisticas,que o bom design é o fator mais importante na
hora da escolha de um novo carro, seguido de lealdade a marca,
confiabilidade, seguranca, valor de revenda (valueofmoney).

Dessa forma, do Ford T no inicio do século XX aos novos langamentos de 2012 foi visto uma
intensa evolucgdo das exigéncias dos consumidores, onde a dindmica desse mercado, modelada
por essas exigéncias, impds as empresas automobilisticas investir constantemente em novos
modelos com o intuito de ndo ficar para tras. E, portanto, investir em design ¢ um caminho de

impactos rapidos e efetivos na disputa de mercado.

4.3 AESTRUTURA DA INDUSTRIA AUTOMOBILISTICA

Como visto em tdpicos passados, a industria automobilistica comecou a produzir em larga
escala e para um puablico mais amplo com Henry Ford, no inicio do século XX. Antes disso a
producdo de automdveis existia somente na Europa, e de forma incipiente, onde eram

produzidos artesanalmente, e para um publico extremamente restrito.

Até o comeco da primeira década do século XX sO existiam fabricas produzindo carros
artesanalmente. Nesse periodo o continente europeu comecou a viver uma difusdo maior do

carro nesse periodo.

Mas foi na America do Norte que foi vivenciada a primeira grande ruptura no modo de
producdo na recém-nascida industria automobilistica com o modelo de produgdo de Henry
Ford.
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O nome Fordismo é originado do seu criador, Henry Ford, nascido nos Estados Unidos em

1863. Apesar de ser um grande icone da administracdo, sua formagdo era em engenharia,

marcou a histéria da industria automobilistica com um modo de producdo até entdo

desconhecido nesse setor.

Henry Ford inovou o processo de producdo de carros ao perceber que a padronizagdo das

pecas era o fator inicial para a producdo em massa, jA que essa padronizagdo permitiria

intercambialidade e o ajuste entre pecas, que por sua vez, viabilizou o processo de producéo

baseada em linhas de montagens mecanizadas, 0 que consequentemente permitiu um alto

volume de producdo.

A chave para a producdo em massa néo residia — conforme muitas pessoas
acreditavam ou acreditam — na linha de montagem em movimento. Pelo
contrario, consistia na completa e consistente intercambialidade das pegas e
na facilidade de ajusta-las entre si. Essas foram as inovagdes na fabricacdo
que tornaram a linha de montagem possivel. (WOMACK; JONES;
ROOS, 1992, p. 14 - 15).

Ainda o mesmo autor, mostra que essa intercambialidade s6 foi permitida pela busca

incessante por Henry Ford da padronizacdo das pecas e a sua genialidade ao perceber o

reflexo disso no custo das pegas.

Para conseguir a intercambialidade, Ford insistiu que 0 mesmo sistema de
medidas fosse usado para todas as pecas ao longo de todo processo de
fabricacdo. Sua insisténcia na padronizacdo das medidas por todo o processo
decorreu de ter ele percebido os beneficios financeiros que resultariam nos
custos de montagem. E digno de nota o fato de ninguém mais na nascente
indUstria ter percebido essa relacdo de causa e efeito; portanto, ninguém
mais perseguiu a padronizacdo das medidas com fervor quase religioso.(
WOMACK; JONES; ROOS, 1992, p. 14 - 15).

O modelo de producdo em massa, comparado ao modelo artesanal permitiu além de um maior

volume de producdo a custos unitarios menores, uma maior produtividade, ja que num mesmo

espaco de tempo a producéo era muito maior, além de carros mais resistentes.



47

Tabela 1 - Producio Artesanal vs. Producio em Massa na Area de Montagem: 1913 vs. 1914

PRODUCAOD .
MINUTOS PARA PRODUCAO EM MASSA PERCENTUAL DE
ARTESANAL TARDIA ...
MONTAR PRIMAVERA DE 1914 REDUCAO DE ESFORCO
OUTOMNO DE 1913
Motor 594 226 62%
Gerador 20 3 75%
Eixo 150 2,6 83%
Componetes
principais de um 750 93 85%

wveiculo completo

Nota: A "producdo artesanal tardia" ja incluia varios dos elementos da produgdo em massa, em
particular pecas consistentemente permutaveis e minuciosamente divisdo do trabalho. A grande
mudanca de 1913 para 1914 foi a transicdo da montagem estacionaria para movel.

Fonte: WOMACK; JONES; ROOS, 1992

O processo de producdo na Ford passou por diversas mudancas entre 1903 e 1913.
Inicialmente um carro era construido praticamente por apenas um ajustador, durante esse
periodo chegou-se a implementacdo da linha de montagem movel. De acordo com Womack,
Jones e Roos (1992), Ford percebeu que a movimentagéo dos trabalhadores trazia empecilhos
que resultava em perda de produtividade, que foram solucionados com a linha de montagem

movel, onde os funcionarios ficavam estacionados e o carro movimentado até eles.

Dentro dessas mudancas estava também a forma em que as tarefas eram exercidas pelos
funcionérios, existindo agora uma minuciosa divisdo do trabalho. Ford colocou em prética a
divisdo das fungdes do trabalho se baseando para isso nas ideias de Taylor, o pai da

administracdo cientifica.

A Ford com seu modelo de producdo conseguiu reduzir muito o preco do automoével, mas
além disso, os veiculos dessa fabrica eram faceis de dirigir e sem grandes problemas em caso
de defeitos. Segundo Womack, Jones e Roos (1992), Ford criou um manual com 64 paginas
escrito em forma de perguntas e respostas onde com ferramentas comuns se poderia

solucionar todos os 140 problemas que poderiam ocorrer no carro.

A Ford conseguiu oferecer grandes diferenciais em relacdo as concorrentes e se tornou a
maior industria do ramo na eépoca, a sua producéo ia de vento em popa e no inicio dos anos

1920 atingiu um namero mé&ximo de producédo anual de 2 milhdes de veiculos.
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Entretanto a Ford com seu estilo de producdo comecou a perder espaco no mercado para um
modelo de produgéo que seguia as mesmas linhas da producdo em massa, mas que inovou ao

perceber o que faltava no brilhante modelo de producdo em massa.
4.3.2 As inovagOes implementadas pela General Motors

Fundada no ano de 1908, a General Motors ou simplesmente GM, néo tinha tanto destaque
quanto a Ford no periodo que antecedeu a inovagdo que ela criou no mercado automotivo a
partir dos anos 1920. Essa mudanca do comportamento se deu apds uma crise na empresa,

ocorrida em parte dela pela ma administracdo que ocorria.

Entretanto o panorama passou a mudar a partir da década de 1920, quando Alfred Sloan, um
astuto executivo, graduado pelo Massachusetts Institute of Technology, assume a presidéncia
da empresa. Com seu tino empresarial, Sloan procurou quais seriam as estratégias que
poderiam ser aplicadas na GM para ultrapassar a Ford, principal empresa do ramo, na

lideranca do mercado automotivo.

Sloan logo percebeu os dois problemas criticos que a GM teria de
solucionar, se quisesse ter sucesso na producdo em massa e substituir a Ford
como lider do ramo: a administracdo profissional dos enormes
empreendimentos necessarios e tornados possiveis com a nova técnica de
producdo, e o aperfeicoamento dos produtos béasicos de Ford, para servir —
nas palavras de Sloan — “a todos os bolsos e proposito”.( WOMACK;
JONES; ROOS, 1992, p. 28).

O primeiro problema, de ordem administrativa, Sloan resolveu com um sistema de supervisao
descentralizado, onde ele e os demais executivos, que ndo necessitavam ter conhecimentos do
processo operacional, ficavam sempre atentos aos numeros relacionados a participacdo do
mercado, vendas, lucros e outros. Quando os numeros ndo iam bem, providéncias eram
tomadas, assim como havia reconhecimento para os gerentes da divisdo que se mostrasse

saudavel.

O outro problema, de ordem estratégica, foi o que de fato tornou na época a General Motors
uma empresa diferenciada no setor. Diferentemente do comportamento da Ford, Sloan criou
categorias, cinco inicialmente, com faixas de precos diferentes, levando em conta que o
consumidor poderia usar o carro como um objeto de distingdo social, segundo Norberto
(2004), A General Motors adotou uma concepgéo oposta (a da Ford): partiu do pressuposto de
que a sociedade é heterogénea e que o automovel seria um objeto investido de uma funcao

social.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Instituto_de_Tecnologia_de_Massachusetts
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Sloan conseguiu aliar a estratégia de diversificar os modelos, com necessidade de

padronizacdo para manter os custos baixos.

Atingiu ele ambos o0s objetivos, padronizando varios itens mecanicos, como
pistbes e baterias, em toda a faixa de produtos da companhia, e produzindo-
os através dos anos por ferramentas de producdo especializadas. Ao mesmo
tempo, alterava anualmente a aparéncia externados carros e langava uma
série enorme de “acessorios”’, com transmissOes automaticas, sistemas de ar-
condicionado e rédio, possiveis de ser instalados nos modelos existentes para
sustentar o interesse dos consumidores. (WOMACK; JONES; ROOS,
1992, p. 29).

Essa estratégia usou puramente do design e acessorios diferenciados para agregar valor aos
veiculos, tendo em vista que 0 aspecto mecanico era praticamente 0 mesmo para todas as
categorias. Foi o primeiro exemplo na industria automobilistica da importancia do design

como fator de competitividade.

O modelo gerencial e as estratégias de vendas de Sloan, implementadas através da GM, serviu
como um complemento ao modelo de produgéo executado pela Ford, tendo em vista que o
processo de fabricacdo dos veiculos da GM era igual ao da Ford, nesse aspecto nada foi
mudado, a contribuicdo de Sloan foi o togue final para o amadurecimento da producdo em

massa, que atingira o seu apogeu a partir disso.

4.3.3 O Apogeu e declinio da producédo em massa

O modelo fordista fez com que as empresas automobilisticas americanas dominassem o
mercado durante muito tempo. Segundo Womack, Jones e Roos (1992) o ano de 1955 foi o
primeiro ano em que a venda de automoveis nos Estados Unidos passou de 7 milhdes. Nesse
periodo a Ford, a General Motors e a Chrysler eram responsaveis por 95% de todas as vendas,

ndo existindo mais vestigios da industria artesanal nos Estados Unidos.

Foi também o periodo marcado pelo processo de transnacionaliza¢do das grandes corporacgdes
norte-americanas, estabelecendo filiais em paises europeus e asiaticos com o objetivo de se
livrarem das barreiras tarifarias estabelecidas por esses paises, 0 que ajudou a principio a

aumentar a sua atuagéo.
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Ao mesmo tempo que o0 ano de 1955 marcou o apogeu das industrias norte-americanas, ele
também foi o de inicio do declinio dessas industrias, quando a concorréncia internacional

comecou a avangar nos Estados Unidos, como resposta ao processo de transnacionalizacao.

O fordismo comecou a mostrar contradi¢fes que nao fariam seu sucesso ser sustentavel, pois
fabricava um produto para 0 consumo em massa, mas nao criava situacdo para 0 seu consumo.
Segundo Botelho (2000, p.35) “a sua base de “consumo de massa” também passa a ser
abalada, pois ndo se criam mais condi¢des para um “emprego de massa” que gere individuos

aptos a consumir”.

Os trabalhadores comecaram a ficar insatisfeitos com a situacdo em que trabalhavam e o
comeco da perda de produtividade foi também importante para a crise sem precedentes desse

processo de producao.

O proprio fordismo finalmente caiu na “armadilha” de massificacdo em que
ele pegara o proletariado e que acabara impondo-lhe seus limites. Limites
subjetivos, com a revolta do operario massa contra as formas fordistas de
producdo (trabalho em cadeia e trabalho por turnos), mas também com o
deslocamento das praticas de consumo para fora da norma fordista. Limites
objetivos, com a massificacdo do capital constante (e, particularmente, fixo)
levando & diminuicdo dos ganhos de produtividade e a alta composicéo
organica do capital, enquanto a massificacdo do capital variavel (forca de
trabalho) traduzia-se pela saturacdo dos mercados que sustentavam o
crescimento fordista e pelo aumento dos “custos sociais”. (BIHR, 1998, p.
73).

Corroborando para o seu declinio, a recuperacdo econémica do Japdo, trouxe um novo
modelo de producdo, conhecido como o modelo de producdo enxuta, onde a principal
contribuidora das inovacgdes foi uma industria automobilistica local, a Toyota, por essa razdo

esse modelo também ficou conhecido na administracdo como o Toyotismo.
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4.3.4 Toyotismo

Reagindo a onda de transnacionalizacdo das corporacGes americanas, as empresas japonesas
adotaram uma politica agressiva de internacionalizacdo e introduziram o seu modelo de

producdo no mundo ocidental conhecido como produgéo enxuta ou Toyotismo.

O Toyotismo obteve essa denominacdo de producdo enxuta justamente por ter como uma das
principais caracteristicas o atendimento flexivel da demanda, levando em conta possiveis
variacdes abruptas desta. No toyotismo se produz somente o necessario, buscando reduzir o
maximo possivel os estoques. Além desse controle por conveniéncia da demanda, que ndo era
caracteristico do modelo fordista, o Toyotismo apresentou outros diferenciais que foram
fundamentais para a sua ascensao frente ao fordismo e que estdo apresentados no quadro a seguir.

Quadro 2 - Caracteristicas comparadas

Caracteristicas Seculo XX {"fordismo™) Seculo XXT (tovotismo ™)
Organizacio Piramidal Em rede

Foco Interno Externo

Estilo Rigido Flexivel

Fonte de forga Estabilidade Mudanca

Estrutura Auto-suficiente Interdependente

Recursos Atomos-atives fisicos Bits - informacio
Operagdes Integracdo vertical Integracio virtual
Produtos Produgio em massa Customizacio em massa
Alcance Domeéstico Global

Resuliados financeiros Trimestral Em tempo real

Conitrole de estogue Mensal Por hora

Estratégia Do topo a base Da base ao topo
Lideranga Dogmaticas Por inspiragdo
Trabalhadores Empregados Empregados e terceirizados
Expectativa no emprego Seguranca Crescimento pessoal
Motivacio Para competir Para construr

Melhorias Incrementais Revoluciondria

Qualidade A melhor possivel Sem comprofmisso

Fonte: GONCALVES, 2002, p. 390

Nota: As transformagdes indicadas no Quadro representam apenas alguns fatos estilizados. Deve-se,
portanto, ressaltar que ndo sdo aspectos necessariamente encontrados dessa forma em todas as
corporagdes. Além disso, ndo se pode afirmar categoricamente que, por exemplo, as melhorias no
século XX eram incrementais e, no século XXI, revolucionérias, assim como a qualidade era a melhor
possivel e depois se tornou marcada pela falta de compromisso. Na realidade, quanto a esses aspectos,
0 que se observa ¢ um processo de melhoria continua, como caracteristica do “toyotismo, e uma forte
preocupacédo com a qualidade e satisfagcédo do cliente.
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Como visto anteriormente, o proprio fordismo foi um dos responsaveis pela sua decadéncia.
O seu sistema de producdo criou contradi¢cdes que ndo o fariam ter vida longa, entretanto a
crise de 1973 acelerou o seu processo de declinio, e a ascensdo do toyotismo, que com um
modelo de producgdo enxuta ganhou mais proje¢do. “depois da aguda recessdo instalada a
partir de 1973, teve inicio um processo de transicdo no interior do processo de acumulagédo
de capital.” (HARVEY, 1996, p.133).

A crise foi fundamental para a ascensdo do toyotismo, sendo 0 modelo necessario para a
época pois, segunda Antunes (1995), a necessidade de a empresa responder a crise financeira
aumentando a producdo sem aumentar o numero de trabalhadores, a capacidade do
trabalhador no modelo toyotista de operar simultaneamente varias maquinas e o controle da
forca sindical com a combinacdo de repressdo e cooptacdo, obtendo o sindicalismo de
empresa como contrapartida a sua subordinacdo patronal, a obten¢do do emprego vitalicio
para uma parcela dos trabalhadores das grandes empresas, foram as condi¢Ges essenciais

para 0 sucesso capitalista da empresa japonesa.

A propria dindmica de mercado fez com que o Toyotismo vingasse, passando a ser adotado
pelos Estados Unidos, paises da Europa e América Latina se tornando a partir disso, 0 modelo

de producdo dominante.
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5 ANALISE EXPLORATORIA PRELIMINAR DO COMPORTAMENTO  DAS
VENDAS DE ALGUNS MODELOS AUTOMOBILISTICOS

As analises a seguir comprovam estatisticamente o que foi tratado até aqui, a importancia do
design na escolha do consumidor e consequentemente como estratégia para aumentar as

vendas na industria automobilistica.

Serdo levantados trés casos em que a estratégia de mudanca radical de design foi utilizada,
sendo essa fundamental para alavancar as vendas de carros que ja estavam com seus modelos

cansados aos olhos dos consumidores.

Os modelos analisados serdo os carros de entrada, ou usualmente conhecido como “carros
populares”, o primeiro da lista serda o Ford Ka, o caso mais impactante dentre todos
abordados, logo em seguida sera a vez do Fiat Uno, carro bem conhecido dos brasileiros
passou varios anos com poucas mudancas, entretanto a sua uUltima ficou bastante notoria,
tornado-se praticamente um outro carro, que em nada lembra a antiga “botinha” e por Gltimo

0 Volkswagem Gol lider de mercado ha mais de 25 anos.

Os dados da analise foram tirados de sites especializados em numeros e estatistica
automobilistica como a FENABRAVE Federacdo Nacional da Distribuicdo de Veiculos
Automotores (FENABRAVE) e Associacdo Nacional de Fabricantes de Veiculos
Automotores (ANFAVEA) e pesquisas complementares. O estudo tem como periodo minimo
de analise o0 ano de 1997 e maximo de 2013, variando conforme a necessidade que o modelo

estudado exige para uma conclusdo concisa.

5.1 FORD KA

Lancado no ano de 1997, o Ford Ka foi concebido com o conceito de carro compacto de
linhas originais e simpaticas. Seus criadores utilizaram elementos ovais por toda a parte,
criando assim um design bastante diferente dos carros concorrentes, “conceitos até entdo
inéditos na época e que dividem opinides até hoje (...) 0 Ka inaugurou uma nova tendéncia de
design na Ford que foi chamada de New Edge, trazendo linhas muito arredondadas com
caracteristicas proprias” (NOVO, 2010).
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5.1.1 As primeiras evidéncias da rejeicao

Em um estudo realizado em 2000 a respeito do que era mais relevante para os consumidores
na escolha do carro, Norberto (2000) constatou que o design era o fator que mais pesava na

escolha dos consumidores, segundo a autora.

eles (os consumidores) se sentem sobretudo atraidos por um modelo de
carro, onde o fator predominante desta atracdo é essencialmente o design. O
comprador quer entdo o modelo desejado com tais equipamentos ou tais
caracteristicas técnicas. (...) no resultado empirico de nossa pesquisa, 0O
julgamento estético do design é um dos aspectos mais decisivos para o
direcionamento dos consumidores em relacdo ao produto, bem como a
imagem de marca, um elemento de natureza simbdlica que tanto pode atrair
compradores como pode afasta-los. Podemos afirmar que, no universo
estudado, o design e a marca se encontram entre as principais caracteristicas
gue os consumidores consideram relevantes para a sua escolha.
(NORBERTO, 2000, p. 158).

A pesquisa de campo realizada pela autora serviu de base para a concluséo ja citada. Nela o
motivo design foi citado em maior nimero de vezes, tanto como fator de atragdo como de

repulsdo na hora da escolha para compra de um automovel.

Na Tabela 2 que refere-se ao motivo de atracdo, foram entrevistadas na pesquisa cem pessoas,
em questdes ndo excludentes, e do total o design foi o fator com maior ocorréncia, citado por

45% dos entrevistados.

Tabela 2 - Motivo de atragdo para os consumidores em um automovel

Motivo de Atracdo

Q1o Ocorréncias a
Design 45 45%
Conhecimento da

a0 40%
marca/madelo
Fatores econdmicos 37 37%
Espago Interno 10 10%
4 Portas 7 7%
Conforto 5 5%
Boa dirigibilidade 5 5%
Resisténcia 5 5%
Fidelidade & marca 5 5%
Outros 22 22%
TOTAL 100

Fonte: NORBERTO, 2000, p. 162
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Ja com relagcdo ao motivo de exclusdo o design também foi destaque: 49% dos entrevistados
afirmaram que um design feio € um dos motivos para excluséo de escolha para compra de um
modelo de carro, com maior nimero de ocorréncias, sendo quase quatro vezes maior do que a

segunda colocada “Dirigibilidade Ruim”, citada por apenas 14% dos entrevistados.

Tabela 3 - Motivo de exclusdo para os consumidores em um automovel

Motivo da Exclusido

Q15 Ocorréncias 04
Design feio 36 49%
Dirigibilidade ruim 10 14%
Mecdnica ruim 9 12%
Problemas com carros

7 9%
da mesma marca
Carro pequeno B 8%
Servico de manutencao

s ¢ 5 7%

ruim,caro
Problema com carro do

4 5%
mesmo modelo
Motor fraco 3 4%
Outros 17 23%
TOTAL 74

Fonte: NORBERTO, 2000, p. 162

Ainda nesta pesquisa, com relacdo ao modelo em especifico alvo de exclusdo, o Ford Ka foi o

modelo lider, com quase metade das ocorréncias.

Apesar da forte rejeicdo, observa-se que o Ford Ka em sua primeira versao era considerado
como um carro do tipo bastante amado ou na mesma proporc¢do odiado, ja que existem relatos
apaixonados a favor do mesmo, como este onde mistura-se encantamento e racionalizagdo
(NORBERTO, 2000) “Eu tinha um Uno antes dele e eu estava pensando em trocar por um
zero, ai optei por um Ka, (...) (Mudei) por causa do valor. Eu me encantei também porque o
meu filho tem um Ka e eu achei tdo lindo; eu nunca tinha prestado atengdo no carro, e €

econémico também. (M — 42 anos)”
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Os numeros da pesquisa revelaram o qudo polémico é o Ford Ka em sua primeira versao,
sendo 0 modelo mais citado no quesito exclusdo, com quase metade das ocorréncia e mais que

0 dobro com relagéo ao segundo colocado, o Ford Fiesta.

Tabela 4 - Modelos excluidos pelos consumidores

Motivo da Exclusido

Q15 Ccorréncias Y

Ka 28 A47%
Fiesta 11 18%
Uno 7 12%
Gol ] 8%
Corsa Hatch 3 5%
Palio Hatch 3 5%
Escort 2 3%
Lada 1 2%
TOTAL 60

Fonte: NORBERTO, 2000, p. 161

5.1.2 A trajetoria do Ford Ka em nuimeros (1997 — 2012)

O Ford Ka no ano 2000, com apenas 3 anos de lancado no Brasil ja enfrentava desgaste em
seu modelo como visto na pesquisa. Os nimeros fornecidos com o acumulado de vendas
anuais de automoveis por modelo pela ANFAVEA comprovam a tendéncia ja verificada na

pesquisa.

Os nOmeros comprovam muito mais do que a pesquisa anterior revelou. O que se pode
traduzir a partir do grafico a seguir € bom nivel de vendas nos dois primeiros anos, com
crescimento entre 1997 e 1998 atingindo cerca de 60.000 unidades vendidas, contudo nos
anos consecutivos as vendas cairam consideravelmente, chegando as seu nivel critico em
2001 vendendo menos de 20.000 unidades.

Com mudancas pontuais o Ford Ka ganhou novo félego e retomou o crescimento nos anos de
2002 e 2003, entretanto ndo durou muito, verificando nova queda da quantidade vendida nos
anos de 2004 e 2005 chegando a quantidades vendidas proximas a do ano de 2001, ano de

pior desempenho das vendas registrado para o modelo Ka.
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Em 2006 e 2007 o Ford Ka consegue melhorar os nimeros de carros vendidos, entretanto o
apice dessa recuperacdo, em 2007, nem se aproxima dos numeros registrados no ano do seu
lancamento, a diferenca do acumulado registrada na comparacdo entre os dois anos chega a
42,1%. Era a comprovacao clara de que mudancas pontuais no design nao fariam o Ford Ka
atingir niveis significativos de vendas, o seu modelo j& se mostrava claramente desgastado e

com baixa aceitabilidade no mercado.

Gréfico 1 - Vendas no atacado para o mercado interno — Ford Ka

Vendas Atacado Mercado Interno - Ford Ka
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Fontes: Elaboragdo propria, 2013 com base em ANFAVEA; FENABRAVE, 2013

Foi entdo que no final do ano de 2007 a Ford muda totalmente o design do Ka, se tornando
um carro completamente diferente do primeiro modelo criado. Especialistas descrevem a sua

mudanga detalhadamente

Todo Ka teréd péara-choques pintados - e pensar que o desenhista do original,
o francés Claude Lobo, odiava quando faziam isso... As diferencas externas
do basico para 0 modelo novo sdo as rodas aro 13 (com calotas), a falta do
brakelight e da faixa preta entre as janelas, além de retrovisores, frisos e
régua da placa sem pintura. O aerofolio traseiro, com vincos que comegam
no meio do teto, também é de série. Vem esculpido na lataria. O novo Ka
comecgou a ser desenhado no Brasil em 2004, para ser vendido na América
Latina. Em comum com a futura geracdo européia (que sera derivada do
novo Fiat 500), nada muito além do nome. Nosso carro parece bem maior
que o anterior, e é fato: esta 15 centimetros mais comprido, tanto quanto o
Fiesta Street. Quase todos os centimetros foram destinados ao espago no
bagageiro, que passou de 106 a 205 litros (conforme a inclina¢do do banco)
para 263 litros. O porta-malas do Ka virou exemplo de praticidade: € fécil
embarcar as compras (pois a boca é baixa como numa perua, a 55
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centimetros do asfalto), desembarcar (0 degrau entre o piso e a boca é
pequeno) e alcancar a tampa aberta (uma alga de nailon ajuda os baixinhos).

Providéncia necessaria, num carro cujo teto ficou bem mais alto na traseira.
"A gente desenhou a capota acompanhando a linha das janelas, mas nédo
deixaram”, diz Jodo Marcos Ramos, gerente de design. "Pediram para dar
mais espago aos passageiros de tras." Para disfarcar a larga faixa de metal
que ficou até o teto, puseram um vinco acima da janela e criaram o aerofélio
da tampa traseira. A aerodindmica melhorou: o indice passou de 0,43 para
0,39. Comparar a evolucdo no banco de trds é covardia. No antigo, um
adulto de 1,90 metro viajaria com o queixo colado no peito. Agora mal
raspara a cabega, como em carros de nivel superior. O espaco para ombros é
igual ao do Fiesta hatch(...) Duas-portas, como esta, o novo Ka é uma
simpatia.(...) a linha formada entre péara-chogue dianteiro e lataria é
continuada por um friso dentro do farol. Acompanhe o jogo de dobras e
recortes no casamento da tampa traseira e seu vidro curvo com as laterais e o
teto: ficou distinto e original (...) O painel e seus mostradores sao inéditos,
com console e saidas de ventilacdo inspirados no EcoSport e, inédito, porta-
luvas com tampa. Foi feito pela Siemens VDO (..) O novo modelo é
divertido s6 que mais equilibrado, pronto para assumir mais
responsabilidades. Fiel aos jovens que ganharam um Ka de presente ao
passarem no vestibular, dez anos atras, e que agora precisam se levar mais a
sério. (MOURA, 2010).

Os numeros registrados a partir da reestilizacao radical do design do Ka é a prova concreta do
efeito causado pela mudanca. No primeiro ano, em 2008, foi registrado o recorde de vendas
do modelo e crescimento em relagdo ao ano anterior de 144,4%, no ano seguinte outro
crescimento, agora de 31% e novo recorde. Em 2010 foram vendidos mais de 80 mil carros do
modelo, venda superior a qualquer ano do modelo antigo. Para efeito de andlise os trés
primeiros anos de venda do New Ka foi maior do que o somatdrio dos 9 ultimos anos do

antigo modelo.

Os anos de 2011 e 2012 foram colhidos na FENABRAVE e fornecem a quantidade de
emplacamentos, que na verdade é apenas outra tica com relacdo aos numeros fornecidos pela
ANFAVEA, no ano de 2010, por exemplo, a diferenca entre os nimeros fornecidos pelas duas
instituicbes foi de apenas 3%. Sendo assim, conforme numeros fornecidos pela
FENABRAVE, em 2011 foram 63.754 carros emplacados, nimero que apesar de ser superior
a de qualquer ano de venda do antigo modelo, ja apresenta sinais de queda em relagdo ao ano
de 2010.

Em 2012 o Ka continuou a tendéncia de queda das vendas, que comparada ao ano anterior foi
de 10,7% e ao ano de 2009 de quase 37%, sendo em 2012 o 12° carro com maior nimero de

emplacamento do ano. A queda consecutiva das vendas ja fez circular boatos nos bastidores
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do mundo automobilistico de que a Ford promete para o0 ano de 2013 um novo modelo para o
Ford Ka.

A evolucdo da participacdo de mercado do Ford Ka no segmento também pode ser traduzida
em nameros. A tabela apresenta essa evolugdo entre os anos de 2002 e 2012 retirada dos
relatorios divulgados pela FENABRAVE.

Tabela 5 - Participacdo no mercado interno por modelo automotivo — Ford Ka

Market share - Categoria: Veiculos de Entrada
Modelo/Ano 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Gol 326% 295% 287% 284% 284% 301% 326% 320% 303% 309% 299%
Pdlio 20,5%  195% 208%  20,0% 244% 27,5% 22,5% 21,5% 142% 11,1%  19,0%
Uno 152%  159%  150% 189% 173% 159% 162% 17,8% 236% 288% 26,1%
Celta 16,5%  188%  199%  190% 189%  156% 148% 147% 160% 157% 14,1%
Ka 2,9% 3,9% 3,6% 2,7% 3,0% 3,6% 7,4% 89% 87% 6,7% 58%

Peugeot 206 6,1% 5,6% 5,9% 52% 5,0% 4,8% 3,8% 0,7% 0,0% 0,0% 0,0%
Peugeot 207 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 1,5% 3,1% 4,1% 3,9% 2,9%

Clio 6,2% 6,8% 6,2% 5,6% 3,0% 2,4% 1,3% 1,5% 3,1% 2,8% 1,7%
Ethios HB 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,4%

Fontes: Elaboragdo propria, 2013 com base em FENABRAVE

Percebe-se que a participagdo no mercado do Ford Ka nunca foi muito expressiva, entretanto
antes da mudanca no design o Ford Ka ndo conseguia nem chegar a marca dos 4% da
participacdo, sendo o carro da categoria com pior desempenho de vendas. Contudo a partir de
2008 ano em que o New Ford Ka comeca a ser vendido a sua participacdo passa a ser mais
expressiva, tornando-se o 5° carro mais vendido da categoria, ultrapassando o Peugeot

206/207 e o0 Renaut Clio e se aproximando do Chevrolet Celta.

Os numeros apresentados a respeito da participacdo do mercado reitera a importancia do
design, ja que eles demonstram que 0 aumento das vendas absolutas do Ford Ka nao foi por
motivos exclusivos de forca da economia, por exemplo. O grafico demonstra que
proporcionalmente as vendas também aumentaram e que com isso o Ford Ka conseguiu
abocanhar uma fatia maior do mercado, como indica no gréafico 2 na relacéo entre Vendas x

Participacdo durante 0s anos.

Gréfico 2 - Vendas no atacado no mercado interno x Participacdo de mercado — Ford Ka
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Vendas Atacado Mercado Interno x Market Share (Ford Ka)
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Fontes: Elaboragdo prépria, 2013 com base em ANFAVEA; FENABRAVE

Verifica-se que tudo se encaixa, mudanca de design, vendas e participacdo de mercado.

Portanto entende-se que o primeiro modelo do Ford Ka de fato tinha linhas inovadoras,

e

como qualquer inovagdo, € admiravel, obtendo bons niveis de venda nos 2 primeiros anos,

mas esse modelo comegou a perder vendas rapidamente nos anos seguintes, precisando

anos depois ser redesenhado para linhas mais atraentes para se tornar mais competitivo.

10
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Figura 3 - Evolucdo do Ford Ka

Evolugdo do Ford Ka

New Ford Ka (2007) Ford Ka (1997)

Fonte: Fontes: Elaboracdo propria, 2013 com base em FORD

5.2 FIAT UNO (2002 — 2012)

O préximo caso analisado é o do Fiat Uno, o primeiro carro mundial da Fiat. Ele foi lan¢ado
no ano de 1983 nos Estados Unidos e no ano seguinte no Brasil e possuia um design inovador

para a época, como descreve a revista Quatro Rodas.

O desenho de linhas retas impressionava pela modernidade, destoando de
seus concorrentes na época. Detalhes curiosos, como as maganetas
embutidas na versdo com duas portas e o limpador de para-brisa com brago
Unico, chamavam atencéo.

O interior primava pela funcionalidade. A preocupagdo com a ergonomia era
notada no facil acesso aos comandos, que ficavam agrupados proximo ao
volante. O espago interno também impressionava, principalmente pelo teto
elevado que tornava a sensagdo de amplitude ainda maior. (MATSUBAR,
2013).

Apesar das linhas inovadoras, segundo Matsubar (2013), o Fiat Uno néo fez sucesso logo de
cara, ficando conhecida como “botinha ortopédica”. Contudo ndo tardou para o Uno virar

sucesso no pais, se tornando um dos carro mais vendido da histéria do pais.
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Do seu langamento até o ano de 2010 o Uno ndo passou por profundas mudancas, mantendo
praticamente intacta a base do seu design a “botinha ortopédica”, com apenas mudangas
pontuais durante esse periodo. Em 1996 foi lancada pela Fiat o Palio, que segundo a Quatro
Rodas muito se pensou que seria o fim do Fiat, mas a empresa manteve os dois carros o quais

possuem uma briga acirrada no mercado de carros de entrada.

Em 2010 a Fiat faz uma mudanca radical do design do Uno, que em nada lembra o seu antigo

modelo.

Figura 4 - Evolugdo do Fiat Uno

EVOLUCAO FIATUNO

Novo Fiat Uno Fiat Uno - Modelo antigo

Fontes: Elaboracgdo prépria, 2013 com base em FIAT

O periodo de analise do Fiat Uno sera entre os anos de 2002 e 2012 com os principais dados
obtidos da FENABRAVE.
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Gréfico 3 — Emplacamento por ano — Fiat Uno

Emplacamento por ano - Fiat Uno
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Fontes: Elaboragdo prépria, 2013 com base em FENABRAVE
Nota: Os numeros a partir de 2010 representam o somatdrio os dois modelos do Fiat Uno (novo e

antigo).

Assim como o caso do Ford Ka, o ano da mudanca de design é o ano em que as vendas do
modelo alavancam. Entre os anos de 2009 e 2010, ano de langamento, o crescimento foi de
36,1% e de 19,3% entre 2010 e 2011.

Muito mais do que aumentar as vendas, a mudanca do design fez com que o Fiat Uno
assumisse um importante papel no mercado de automdveis de entrada. Com 0 novo design o
Fiat Uno passou do 4° lugar em emplacamentos para o 2° ultrapassando o Celta com o qual
tinha uma disputa acirrada e o Palio, que por anos era dono do posto. Muito mais do que isso,
o Fiat Uno em certos periodos do ano assumiu a lideranca de emplacamentos ultrapassando o
Gol derrubando um tabu de anos.

O Gol, lider de vendas no Brasil, perdeu seu posto em 2012. O responsavel
por isso foi o Uno, que, com uma arrancada em marco, derrubou pela
primeira vez seu rival da VVolkswagen.

Segundo a Fenabrave, associacdo das distribuidoras de veiculos, o modelo
da montadora italiana fechou o 1° trimestre com 59.168 unidades
emplacadas contra 58.673 doVolks, diferenca de 495 carros e que deve
aumentar nos proximos dias, ja que a entidade informou ao iG que
a Fiat ainda ndo fechou seus numeros de margo. (BEDANI, 2012).


http://carros.ig.com.br/modelo/gol/182.html
http://carros.ig.com.br/modelo/uno/66.html
http://carros.ig.com.br/marcas/volkswagen/30.html
http://carros.ig.com.br/marcas/fiat/9.html
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A Tabela 5 apresenta a evolugdo da participacédo de mercado do Uno entre os anos de 2002 e
2012 obtido junto a FENABRAVE.

Relacionando o numero de emplacamentos com a participacdo de mercado, percebe-se, assim
como o caso do Ford Ka, que o aumento absoluto de vendas foi acompanhado também por
uma maior participagdo de mercado, mostrando que nédo foi apenas aumentos de vendas como
reflexos de mudancas na economia em geral, mas também como eficiéncia do modelo, ja que

houve crescimento da participacdo do modelo no segmento que integra.

Gréfico 4 — Emplacamentos x Participacdo de mercado — Fiat Uno

Emplacamento x Market Share - Fiat Uno
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Fontes: Elaboragdo prépria, 2013 com base em FENABRAVE

5.3 VOLKSWAGEN GOL (2002 - 2012)

O ultimo modelo a ser analisado é o Gol, carro lider de vendas e emplacamentos durante
todos os anos da analise. O Gol se destaca por ter como estratégia mudancas constantes e
significativas no design em curtos periodos de tempo se comparado ao dos concorrentes,

possuindo 6 geracoes.

O Gol foi langado em 1980 com uma missao muito importante, segundo o site Auto Esporte,
o Gol foi “Idealizado para suceder o fusca como carro-chefe da VVolkswagen, o gol € langado

com o Chevrolete Chevette e Fiat 147 na mira.”.



65

A primeira mudancga de design demorou a chegar: em 1992 o Gol muda radicalmente de
design passando de linhas quadradas para arredondadas, ficando conhecido como “bolinha”.

A terceira geracdo chega em 1999 ndo mudando radicalmente, como aconteceu entre a
primeira e segunda, entretanto no ano de 2008 é langada a quinta geracdo do modelo com

mudancas significativas e em 2012 é lancada a geracdo mais recente.

Figura 5 — Evolucdo do Volkswagen Gol — Geragdes 1,2 e 3

EVOLUGAO WV GOL

GOL GERACAO 1 GOL GERACAO 2 GOL GERAGAO 3

Fontes: Elaboragdo propria, 2013 com base em Volkswagem

Figura 6 — Evolucéo do Volkswagen Gol — Geragdes 3,4 e 5

EVOLUCAO WG GOL

GOL GERACAO 4 GOL GERACAO 5 GOL GERACAO 6

Fontes: Elaboracgdo propria, 2013 com base em Volkswagem
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Com a estratégia de criar geracbes com mudangas expressivas em espacos de tempo
relativamente curtos, o Gol conseguiu cumprir o papel ao qual foi designado e é lider de
mercado ha 25 anos. A sua fatia do mercado nos ultimos 10 anos se mantem praticamente
constante, diferentemente dos outros dois casos avaliados, variando entre 28,4% e 32,6% dos

emplacamentos no Brasil, conforme tabela 5.

Os ganhos de mercado verificados a partir de 2009 do Fiat Uno e do Ford Ka, como se
percebe na tabela 5, foram praticamente em detrimento da parcela de mercado que era
pertencente ao Fiat Palio, o Gol quase ndo é afetado, oscilando na média verificada em anos

anteriores.

N&o é por acaso que ha essa estabilidade na participacdo de mercado do Gol em relacdo ao Ka
e ao Uno. A grande diferenca de estratégia entre os dois primeiros modelos e o Gol, é a
periodicidade de mudancas expressivas do design, enquanto Uno esperou mais de 26 anos pra
mudar sensivelmente o design do carro e o Ka em quase 16 anos s6 mudou uma vez, o Gol ja

passou por 6 expressivas mudancas.

Nos altimos anos, de acordo com os dados extraidos da FENABRAVE, as vendas do Gol
apresentaram crescimento, apesar da perda de uma parcela pequena de mercado. A maior taxa
de participacdo de mercado do Gol ocorreu no ano de 2008, ndo por acaso ano de mudanca da

geracdo 4 para a geracdo 5, uma das mais significativas.

Grafico 5 — Emplacamento x Participacdo de mercado - VW Gol

Emplacamento x Market Share - VW Gol
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Fontes: Elaboracédo propria, 2013 com base em FENABRAVE
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6 CONCLUSOES

Neste topico pretende-se sumariar as conclusdes a que se chegou ao longo do presente
trabalho monografico. Com suas principais ideias baseadas na teoria trazida por Schumpeter,
mostrou-se toda a histéria do automdvel, inddstria a qual estd encaixado e o seu modelo de

concorréncia.

Com base em argumentos, foi mostrado que uma das principais estratégias para alavancar as
vendas nessa industria estd baseada no design e sua renovagdo em periodos de perda de

participacdo no mercado.

Nos casos apresentados e analisados (Ford Ka, Fiat Uno e Gol), foi provado numericamente o
efeito dessa estratégia tanto na quantidade de vendas quanto no indice de participacdo do
modelo no mercado, pois em todos 0s casos, nos anos de mudanca do design do modelo as
vendas sofreram aumentos consideraveis, destaque para o caso do Ford Ka que cresceu
144,4% em numero de vendas ao atacado e mais do que dobrou a sua participacdo no mercado
de carros de entrada.

O caso do Fiat Uno foi bem parecido com o do Ford Ka. A mudanca do seu design fez com
que ele se tornasse 2° carro mais vendido no Brasil, ficando no 1° trimestre de 2012 na
primeira colocagéo, derrubando um tabu de 25 anos de lideranca do Volkswagem Gol.

O ultimo caso analisado foi o do Gol. Destaque do mercado nacional por 25 anos, a empresa
responsavel pela sua concepgdo e fabricacdo adota uma estratégia diferente dos dois outros
modelos em anélise. A estratégia se destaca por mudancas de design em curtos periodos de

tempo, existindo desde a seu langamento 6 geracdes.

A estratégia da Gol além de transforméa-la em lider do segmento, traz uma estabilidade com

relacdo a sua participacdo de mercado.

Esses trés casos com conclusdes complementares provam a importancia do design na
industria automobilistica como estratégia de vendas e estabilidade na participacdo do
mercado, provando na pratica as ideias de Schumpeter a respeito da importancia da inovacao.
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