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RESUMO:

O design estratégico é uma atividade projetual que aplica as habilidades
tipicas do design no desenvolvimento de estratégias de negdcios pautados na
convergéncia dos pontos de vista das empresas, dos clientes e dos demais
grupos de interesse.

Este trabalho vem a evidenciar os passos pelos quais a marca Voltz —
fabricante nacional de motos elétricas — conseguiu alcancgar a 142 posi¢céo no
ranking nacional de vendas por marcas do segmento motociclistico, no ano de
2021, apesar de ter iniciado as suas atividades muito recentemente, em
outubro de 2019, e contar com apenas 4 modelos de motos em seu outlet.
Tais resultados foram alcangados através de um estudo retroativo das suas
acdes com o auxilio de 5 ferramentas metodoldgicas, as quais: 1) Analise
Paramétrica; 2) Método KJ; 3) Mapa de Posicionamento; 4) Estratégia Dos
Oceanos; e 5) Matriz SWOT.

Por fim, todas as caracteristicas que qualificam a maneira como a
empresa atua no mercado demonstram como esta apresenta elementos tipicos
de negocios resultantes da atividade do design estratégico, corroborando com

as suposicoes iniciais do trabalho.

PALAVRAS-CHAVE: Design Estratégico. Analise de Mercado. Voltz Motors.



ABSTRACT:

Strategic design is a projectual activity that applies typical skills of design
— such as interpretive, communicative and managerial skills — in the
development of business strategies based on the convergence of companies,
customers and stakeholders points of view.

This study highlights the steps by which the brand Voltz Motors — a
Brazilian electric motorcycles manufacturer — managed to reach the 14th
position in the national ranking of sales by brands in the motorcycle segment in
the year of 2021, despite having started its activities very recently, in October
2019, and having only 4 motorcycle models in its outlet. Such results were
achieved through a review of the brand’s actions with the help of 5 tools, which
were: 1) Parametric Analysis; 2) KJ Method; 3) Positioning Map; 4) Blue Ocean
Strategy; and 5) SWOT Analysis.

Finally, all the characteristics that qualify the way by which the company
operates in the market demonstrates the typical elements expected of the

strategic design activity, corroborating many the initial assumptions.

KEYWORDS: Strategic Design. Market Analysis. Voltz Motors.
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INTRODUCAO

Devido a pandemia da COVID-19, o ano de 2020 caminhou com muitas
dificuldades, incluindo variacdes negativas na economia local e global. Ainda
assim, o setor motociclistico nacional conseguiu manter-se sem catastroficas
perdas apresentando uma retracao de 15% nas vendas, numero muito inferior
a outros setores normalmente mais significativos, como o de automoéveis e

comerciais leves, que obteve um desempenho -26,6% (FENABRAVE, 2021).

Grafico 01:
Série histdrica da venda de automoveis no Brasil de 2012 a 2020.
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Fonte: Adaptado de FENABRAVE, 2020.

Dentre as possiveis razdes do sustento do setor, o mais provavel € que esta

seja uma resposta do mercado consumidor ao aumento na demanda por
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servicos de entrega e logistica, além das grandes variagdes no prego do
combustivel (FENABRAVE; PNME, 2021). Também, neste momento de crise
econbmica e sanitaria, ao comparar os “prés e contras”, os consumidores
tendem a visualizar as motos como veiculos mais econémicos, desde a compra
ao consumo de combustivel e manutenc¢ao, além de possuirem vantagem no
transito por serem mais ageis ao desvencilhar-se de grandes
congestionamentos e, como agravante, devido aos problemas gerados com a
pandemia do coronavirus, também sao veiculos mais voltados para o uso
individual ou que pelo menos evitam aglomeragdes (ESTADAO, 2019; SIDERA
CONSULT, 2020).

A Federacao Nacional da Distribuicdo de Veiculos Automotores (FENABRAVE)
— que reune 52 associagbes de marcas de automoveis, comerciais leves,
caminhdes, Onibus, implementos rodoviarios, motocicletas, tratores e
maquinas agricolas — publica relatérios mensais e anuais com dados
relacionados ao desempenho de vendas de cada segmento dentre os citados,
considerando as marcas e os modelos mais vendidos de acordo com o numero
de emplacamentos registrados no pais. No fechamento do 3° trimestre de
2021, na 15° posicao deste mesmo ranking, consta a marca Voltz que,
aparentemente, tem se mantido em posi¢gbes sempre proximas a esta desde o
2° semestre de 2020. A marca é uma startup nacional nascida em Pernambuco
em outubro de 2019 e atualmente possui 4 modelos de motos no outlet — em
agosto de 2020, pela primeira vez no ranking, estreou na 142 posicao com apenas
um modelo a venda —, focando 100% na produgao de veiculos eletrificados.
Como o ranking nao faz discernimento entre veiculos elétricos e a combustao, a
Voltz entra em competicdo direta contra marcas ja consagradas do mercado, e
seus atuais 3 modelos de veiculos disponiveis a venda (desde que o scooter

EV1, seu primeiro langamento, foi substituido integralmente pelo EV1 Sport
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em 2021, embora ainda possa ser encontrado na sessao de seminovos)
apresentam pregos superiores aos seus equivalentes a combustao, devido aos
altos custos de se produzir e comercializar veiculos elétricos no Brasil (ABVE;

FENABRAVE; VOLTZ, 2021).

Tabela 01: . ~
Top 15 marcas de motocicletas mais vendidas Colocada a situagao, a pergunta
no Brasil de Janeiro a Setembro de 2021 que sobra é: O que determinou

segundo os emplacamentos.

RANKING FABRICANTE

0 sucesso tdo repentino da

marca? Dentre as demais

1° HONDA

2 YAMAHA citadas no mesmo ranking,
88 SHINERAY

z (o)

Lo B nenhuma outra é focada 100%
& LG LS em veiculos elétricos e todas ja
6° HAOJUE

s ROVAL ENFIELD estdo bem estabilizadas no
& DARRA mercado com, pelo menos, mais
9° TRIUNPH

100 AVELLOX de 5 anos de atuagédo, e contam
o HARLEEDAVIDEON com um ndmero consideravel de
12° SUZUKI

130 BULL modelos de motos disponiveis a
i JHeAt venda. Pode-se dizer que essa
15° VOLTZ

€ uma das consequéncias do
Fonte: FENABRAVE, 2021.

grande aumento no preco da gasolina observado em 2021, o que levou os
consumidores a pensar em alternativas mais baratas sem sacrificar a
autonomia e eficiéncia dos veiculos, além da crescente tendéncia no consumo
de modalidades eco-friendly — mas por diversas razdes, desde os diferenciais
tecnoldgicos implementados nos veiculos a maneira de comunicar-se com o
publico-alvo, tudo leva a crer que a Voltz €, mais seguramente, o resultado do

exercicio bem sucedido da atividade do Design Estratégico.
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OBJETIVOS

O obijetivo principal desse estudo é desvendar as estratégias de desenvolvimento
de produto e comunicagdo com o publico-alvo aplicados pela marca Voltz, em
busca dos fatores determinantes do seu rapido avanco no mercado motociclistico
nacional. Dos objetivos especificos, busca-se:

1) Fazer um panorama geral do mercado motociclistico brasileiro;

2) Caracterizar o mercado das motos elétricas neste cenario;

3) Demarcar a posi¢cdo de mercado da Voltz em relagcdo aos seus concorrentes;

4) Definir quais elementos montam a estrutura diferencial estratégica da marca em

relacdo a concorréncia.

JUSTIFICATIVA

Cada vez mais se ouve falar em design estratégico embora, muito comumente,
as definicbes ndo passem de explicagdes puramente tedricas das capacidades
do design enquanto abordagem de gestdo de projetos. Pouco se explica, por
exemplo, dos niveis de interagdo do design com a atividade estratégica em si
e das ferramentas que, na pratica, podem ser aplicadas ao segmento. Ao
caracterizar o sucesso da marca Voltz criou-se a perfeita oportunidade para
visualizar a sua atuacao na pratica, compreendendo, de fato, seus atributos de
cunho gerencial, algumas das suas principais ferramentas e métodos e as
particularidades de um plano de negdcios pautado na cultura do design.

O esclarecimento desses topicos importa a demonstrar uma parcela menos
artistica e mais projetiva da atividade do design, que cada vez mais se torna
tendéncia no meio empresarial, para que, através do exemplo da Voltz, outros
negocios sejam influenciados a despontar de maneira criativa e sustentavel —

nédo apenas ecologicamente, mas também economicamente.
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Segundo Gil (2002), uma pesquisa seria o procedimento racional e sistematico
que tem como objetivo tecer respostas a questionamentos fundamentados nos
problemas que se apresentam ao mundo. Estas podem ser feitas em razao de
ordem intelectual, ou seja, pela propria satisfagcdo do conhecer; ou em razao de
ordem pratica, decorrente da necessidade de solucionar um problema até
entdo sem solugao, ou de maneira mais eficiente ou eficaz. A pesquisa em
questao visa determinar quais sdo os elementos responsaveis pelo sucesso
repentino da marca Voltz, tendo por hipotese a suposi¢cao de que a elaboragao
do seu plano de negdcios baseou-se no exercicio do design estratégico; e se
justifica no esclarecimento desta modalidade do design através de um exemplo
pratico, com vistas a inspirar outros negocios que tenham por pretensao, além
do sucesso, uma base gerencial sélida, porém, criativa e sustentavel. Em
outras palavras, suas razbes abarcam tanto questbes de ordem intelectual
quanto de ordem pratica e evidenciam a sua natureza exploratoria em busca do
aprimoramento de ideias e/ou a descoberta de intuigdes (GIL, 2002).
Pesquisas dessa natureza envolvem a necessidade de um levantamento
bibliografico, além da analise de exemplos que estimulem a compreensao dos
topicos (SELLTIZ et al., 1967 apud GIL, 2002), por isso a abordagem por meio
de um estudo de caso.

Para o levantamento bibliografico, foram utilizadas fontes primarias — que
constituem as informagdes adquiridas com o autor original através de arquivos
publicos, particulares, anuarios estatisticos, etc. — e secundarias — cujas
informagdes nao foram retiradas da fonte original e encontram-se em forma de
releituras, resultados de analises, sinteses, discussdes e/ou interpretacdes da

informacao fonte (MEDEIROS, 2006). Destas informacgbes, parte dos
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dados confere forma ao universo dos significados, motivos, aspiracgées,
crencas e atitudes relacionadas a tematica, e outra parte apresenta materiais
estatisticos e valores concretos (MINAYO, 2001). No entanto, apesar destes
elementos mistos, o estudo apresenta um tratamento de dados do tipo
qualitativo, pois o teor dos dados concretos serve apenas para qualifica-lo.

Por fim, para o melhor entendimento do conteudo, este foi dividido em trés
partes, onde a primeira destina-se a estabelecer a revisao de literatura — que
trata de explicar a atuagao do design no mercado através da geragao de valor
e da sua atividade estratégica, tendo sido os principais autores a contribuir com
o texto Cunha Lima (2005); Gomes Filho (2006); Katia Faggiani (2006); Melo
Freire (2014); Neumeier (2005); Nicholas Dew (2007) e Philip Kotler (1998); a
segunda, realiza a analise do mercado; e a terceira apresenta os resultados da

pesquisa.

METODOLOGIA PROJETIVA

Sobre o desenvolvimento, este teve inicio com uma pesquisa simples para a
caracterizacdo do mercado motociclistico em si, através da leitura de diversas
fontes documentais, e em ordem de cumprir com os objetivos especificos
designados ao estudo, foram selecionadas 5 ferramentas e métodos de autores
diversos como metodologia de projeto. A primeira destas ferramentas foi a
Analise Paramétrica, cuja execugado serve, em fundamento, para comparar
produtos existentes ou em desenvolvimento com outros similares ou
concorrentes, utilizando como base aspectos mensuraveis dos objetos, sejam
estes de ordem quantitativa, qualitativa ou de classificacdo (BAXTER, 2000).
Seu uso foi designado para descobrir quais seriam os principais elementos ja
existentes no mercado aproveitados pela Voltz, e quais seriam o0s seus

elementos diferenciais mais expressos. Em complemento a esta,
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estimando que a paramétrica entregaria resultados com um grande volume de
dados, foi escolhido o Método KJ, também conhecido como Diagrama de
Afinidades, que é uma ferramenta de gestdao de informacdo de ordem
qualitativa que visa separar dados por temas de acordo com suas afinidades,
simplificando, desta forma, informacdes demasiadamente complexas (SPI,
1999). Com estes dados mais especificos, finalmente, foi possivel aferir o
posicionamento da marca no mercado em relagdo aos seus principais
concorrentes, e essa informagao foi construida graficamente por meio uma
ferramenta conhecida como Mapa de Posicionamento, que consiste de um
plano cartesiano organizado com base nos dois principais elementos
caracterizantes do mercado (PEDROSO, 2016).

Neste ponto, quando um novo modelo de negdcio esta sendo estruturado, apos
realizada a leitura situacional desempenhada pelas ferramentas anteriores,
tradicionalmente, seria o momento de buscar e apontar solugdes praticas para
elevar a empresa a um cenario de destaque e pouca concorréncia. No entanto,
como esse estudo realizou uma analise sobre uma empresa ja existente e
atuante no mercado, essa caracterizagao foi feita de maneira retroativa, ou
seja, ao invés de apontar novos elementos diferenciais, estes foram apenas
listados, porque ja existem, e para tal foi utilizado um grafico que ilustra a
Curva de Valor da marca, ferramenta caracteristica da chamada Estratégia dos
Oceanos (ou Oceanos Azuis & Oceanos Vermelhos) (KIM & MAUBORGNE,
2018), e da mesma maneira foi utilizada a Analise SWOT, que sintetizou, por
fim, quais teriam sido todas as estratégias utilizadas pela marca até o
momento. Essa ferramenta, costumeiramente, avalia as forcas, oportunidades,
fraquezas e ameagas — de acordo com fatores externos e internos — que
influenciam a organizacao, em prol de gerar estratégias de negdcios

sustentaveis, criativas e duradouras (KOTLER, 1995), por isso, além de
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apresentar dados do que, até entao, foi realizado pela marca, esta também

apontou novas estratégias que poderiam ser aproveitadas futuramente.



PROBLEMA

0 que determinou o sucesso
tao repentino da Voltz Motors?




OBJETIVO GERAL :

Desvendar as estratégias de design aplicadas pela marca Voltz em busca dos
fatores determinantes do seu rapido avango no mercado motociclistico

nacional.

OBJETIVOS ESPECIFICOS :

Figura 01:
Objetivos Especificos.

Demarcar a
posicao de
mercado da

Caracterizar o

Contextualizar o

Definir quais

- - - -

mercado das elementos

panorama geral

do mercado motos elétricas montam a sua

Voltz em relagao
aos seus
concorrentes

motociclistico neste cenario estrutura

brasileiro diferencial

Fonte: Autoral, 2021.

JUSTIFICATIVA :

Ao caracterizar o sucesso da Voltz sob a 6tica do design estratégico esta
pesquisa busca tornar visivel a atuacao pratica deste segmento do design, o
qual ainda é pouco compreendido, além de estabelecer algumas das

ferramentas e métodos aplicaveis a atividade.

REFERENCIAL TEORICO :

A atuacédo do design no mercado através da geragdo de valor e atividade
estratégica. Principais autores: Cunha Lima (2005); Gomes Filho (2006); Katia
Faggiani (2006); Melo Freire (2014); Neumeier (2005); Nicholas Dew (2007) e
Philip Kotler (1998).



METODOLOGIA :

NATUREZA: Exploratéria
FONTES: Primarias e Secundarias

TRATAMENTO DE DADOS: Quali-quanti

PARTE 1) O DESIGN E 0 MERCADO

Revisao Bibliografica.

PARTE2) ANALISE DE MERCADO
Pesquisa:

- O segmento motociclistico no Brasil
- O mercado nacional das Motos Elétricas

- A marca Voltz

FERRAMENTAS:

1. Analise Paramétrica

2. Método KJ

3. Mapa de Posicionamento
4. Estratégia dos Oceanos

5. Matriz SWOT

PARTE3) RESULTADOS E DISCUSSOES

CONCLUSAD



FERRAMENTAS METODOLOGICAS

1. Analise Parameétrica:

Esta analise serve para comparar produtos existentes ou em desenvolvimento
com produtos similares de concorrentes, utilizando como base aspectos
mensuraveis dos objetos, sejam estes de ordem qualitativa, quantitativa ou de

classificacdo (BAXTER, 2000).

2. Método KJ

O método KJ (Kawakita Jiro), ou Diagrama de Afinidades, € uma ferramenta de
gestado de informacao de ordem qualitativa que visa separar dados por temas
de acordo com suas afinidades, facilitando a compreensao ou resolugédo de um

dado problema (SPI, 1999).

3. Mapa de Posicionamento:
Define a posi¢cdo que a organizagdo (ou suas marcas, produtos e servigos)
ocupa em relacdo aos seus concorrentes em determinado mercado

(PEDROSO, 20186).

4. Estratégia dos Oceanos:
Trata-se de uma abordagem estratégica que busca de apontar solugdes
praticas que posicionem empresas num cenario de maior destaque e pouca

concorréncia (KIM & MAUBORGNE, 2018).

5. Matriz SWOT:

Também conhecida como matriz “FOFA” ou “TOWS”, esta ferramenta avalia
forgas, oportunidades, fraquezas e ameagas de acordo com fatores externos e
internos que influenciam a organizacao, em prol de gerar estratégias de

negocios sustentaveis, criativas e duradouras (KOTLER, 1995).
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O DESIGN E O MERCADO

No passado, mercado era simplesmente o local onde compradores e
vendedores se reuniam para realizar trocas de bens. Na atualidade,
economistas usam o termo para designar um grupo de pessoas que
transacionam em torno de um produto ou classe de produtos; e o marketing
entende os vendedores como constituindo a industria e os compradores, o
mercado (KOTLER, 1998). Das roupas ao discurso, englobando os tipos de
entretenimento e lazer, preferéncias de alimentacdo e até o veiculo que se
dirige, essas caracteristicas sao indicadores da individualidade do ser. Para
Faggiani (2006) a industria promove imagens, signos e simbolos no intuito de
sugerir ao homem uma identidade, ja Drucker (apud KOTLER, 1998) entende
que o sucesso de um produto ou servigo € determinado pelo consumidor e ndo
pelo fabricante; assim, ndo se pode dizer se € o mercado que molda a industria
ou o contrario — o mais provavel é que ambos 0s processos ocorram
concomitantemente.

Considerando tal afirmacao, se o papel do marketing enquanto atividade é

converter as necessidades e desejos societais em oportunidades rentaveis —

entenda-se necessidade como RERECIe[oNNe NN ) g Tor-[o Mo ZNR=1 [0 10] s RS- 11 K5y F= 102 [0)
basica do ser” X R XelnleR:] ‘caréncia por satisfagbes especificas do prazer

— e, portanto, trabalhar com mercados para realizar trocas potenciais
com o proposito de satisfazer essas necessidades e desejos humanos
(KOTLER, 1998, p. 27); antes disso vem o design, cuja funcédo é criar estes
bens e servicos e, portanto, sugerir a substancia original dos produtos ao
proprio marketing. Em outras palavras, o design opera diretamente nesse
processo de trocas entre industria e mercado, e este capitulo serve para

discutir como ocorre esse processo.
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O DESIGN COMO GERADOR DE VALOR

Passado quase um século do surgimento do design enquanto atividade, essa
profissdo continua acumulando polémicas quanto a sua definicao, além de

ainda ser pouco compreendida pela industria (CUNHA LIMA, 2005). Para

Gomes Filho (2006, p. 12), design é BENeelglo=Teler-ToXNoN o] ElaloNeIVR=N a1 (=Talor-1o 0 (=

; definicdo a qual se apoia em Fiell & Fiell (2000), onde o

RS LHIET-I-W-0 ‘concepcdo e planejamento de todos os produtos feitos pelo

. Do ponto de vista de Cunha Lima (2005), no entanto, a atividade esta
mais para uma linguagem de projeto que toma para si o conhecimento de
diversos saberes, pois, como em toda linguagem, o design possui duas
possibilidades de articulacdao: uma horizontal, com propriedades
combinatérias que determinam os aspectos formais do produto; e outra
vertical, com propriedades associativas que tratam dos seus aspectos
simbolicos; e a soma desses dois aspectos resulta em eixos de significacao do
produto.

Gomes Filho (2006) — compartilhando dos conceitos de Lébach (1981) —
ainda adiciona que todo produto resultante de um processo de design possui
trés dimensoes funcionais, as quais: (1) a dimensao da fun¢ao pratica, que
se encarrega de todos os aspectos fisiolégicos do uso do produto; (2) a
dimensao da fungao estética, que seria o aspecto psicolégico da percepcao
multissensorial com atribuicdo principal as nocdes de fruicdo de beleza do
produto; e (3) a dimensao da fung¢ao simbélica, que compreende aos aspectos
espirituais e psiquicos do uso do produto, envolvendo fatores culturais,
politicos, sociais e econémicos, além dos valores pessoais, sentimentais e

emotivos do individuo (Figura 2).
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FUNCAO PRATICA
PRODUTO
DE FUNCAO ESTETICA
DESIGN

FUNCAO SIMBOLICA

Figura 02:
As trés dimensoes funcionais de
um produto de design.

Fonte: Adaptado de Gomes Filho, 2006.

O design de produtos, por sua vez, pode ser compreendido como o campo de

atuacao do design que envolve a eelglel=loloer=ToRR=NC1E olola=Tor=1oMNo N0 (X =Ygl o AT aa =1 a1 (o]
do projeto e a fabricagdo do produto; de configuragdo predominantemente

, seja ele produto de uso, maquinas e equipamentos em geral,
componentes de ambientes ou artigos do lar (GOMES FILHO, 2006, p. 27).

Essa modalidade chegou ao Brasil sob o termo de Desenho Industrial apenas
na década de 1960, através da Escola Superior de Desenho Industrial do
Rio de Janeiro — ESDI/RJ (CUNHA LIMA, 2005), e até os dias de hoje busca
ser devidamente compreendida, pois ndo faz muito tempo seu exercicio era
tido por atividade de /luxo e muitas empresas achavam que o seu emprego era
elitista apesar de eficaz (FAGGIANI, 2006).

O termo produto, por outro lado, pode ser entendido como
ou

I ELENINGEREY (GOMES FILHO, 2006, p.12) — em outras palavras, um

produto de design nem sempre resulta em um material de corpo fisico.
Qualquer que seja o caso, produtos resultantes da atividade do design sao

fundamentados em diversas aplicagbes e niveis de informacdo os quais
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conferem valor as trés dimensdes funcionais do produto. Operar através de
projetos, para Cunha Lima (2005), serve justamente para articular essas cadeias
de informacado e essa pratica € o que diferencia a atividade do designer da

atividade do artesao.

Figura 03:
As cadeias de informacgéo do produto.

BASES FUNCAD FUNCAO FUNCAO
CONCEITUAIS PRATICA ESTETICA SIMBOLICA

USO PRINCIPAL E
ESPECIFICO DO PRODUTO
I
OPERACIONALIDADE
DO PRODUTO
I
ERGONOMIA
DO PRODUTO
I
NIVEIS DE INFORMACAO
DO PRODUTO
I
APARENCIA ESTETICO-
FORMAL DO PRODUTO
I
IMAGEM SIMBOLICA
DO PRODUTO
I
DIMENSOES SEMIOTICAS
DO PRODUTO
I
BASES TECNICAS
DO PRODUTO
I
BASES TECNOLOGICAS
DO PRODUTO
I
MATERIAL
DO PRODUTO
I
SISTEMAS CONSTRUTIVOS
DO PRODUTO
I
SISTEMAS DE
FABRICACAO DO PRODUTO
I
NORMALIZACAO
DO PRODUTO
I
CRIATIVIDADE NO
DESIGN DO PRODUTO

Fonte: Gomes Filho, 2006.
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Em acréscimo, Dichter (1970 apud FAGGIANI, 2006) esclarece que os
produtos que nos rodeiam nao apenas apresentam essas caracteristicas
utilitarias, mas sao também espelhos da nossa propria imagem. Faggiani
(2006) justifica essa afirmacao na forma como o homem moderno encontra-se
numa incessante busca por maneiras de identificar-se na sociedade em que
vive — especialmente quando o fenédmeno da globalizagdo mantém o mundo
em continua transformacao.

Neste século onde a pauta identitaria € uma tematica de grande importancia, €
praticamente impossivel consumir produtos sem significados comunicaveis e
representativos, no entanto, como a identidade, a importancia dos objetos
muda ao longo do tempo ja que a necessidade e o desejo de representar
diferentes papéis também se modificam na nossa sociedade. Se o valor, por
outro lado, € um atributo definido pelos juizos humanos, nada tem valor por si
mesmo, e essa variavel se torna algo dependente de tempo e lugar na
sociedade de consumo — em outras palavras, os objetos nado tém significados
fora daqueles que foram atribuidos pelos individuos, tornando tudo aquilo que
€ simbdlico um atributo “inventado” e flexivel ao tempo (APPADURAI, 1999;
BELK; TWITCHELL, 2000 apud FAGGIANI, 2006). Sob essa 6tica, produtos de
prestigio sdo considerados meios eficientes de criar identidade, sofisticacao
individual e status, funcionando, portanto, como sinalizadores de grupo ou
classe social; e em se tratando da industria de luxo e produtos premium,
nota-se que as estratégias para atrair o mercado sao diferentes das utilizadas
no consumo de massas, estando a funcdao simbdlica cada vez mais
determinante do sucesso do produto e, por consequéncia, dando mais énfase
a satisfacdo de desejos pessoais do que as necessidades basicas (FAGGIANI,
2006). O interessante sobre a funcao simbdlica é que esta nao pode ser

construida individualmente, pois existem fatores sociais, culturais, psicoldgicos
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e ambientais que participam do processo de formacao dos significados. Assim,
por efeito, todo consumo é um fendmeno cultural, pois abrange valores e
simbolos culturais compartilhados socialmente. Nesse contexto,
compreende-se que, para a sociedade, os aspectos materiais ndo sé&o
separados dos sociais, e a unidade da ordem cultural é formada pelos signos,
sendo os signos uma construgao coletiva (SLATER, 2002 apud FAGGIANI,
2006). Douglas (2004 apud FAGGIANI, 2006), inclusive, sugere que “produtos”
ndo sao somente necessarios a subsisténcia do homem, mas também para dar
visibilidade as categorias da cultura; dessa forma, os bens seriam a parcela
visivel de uma cultura. Na sociedade primitiva, por exemplo, o ato de
enfeitar-se costumava representar diversos papéis — dentre os quais podia-se
listar o tribal, o ritualistico e o religioso —, e assim a ornamentacgao simbolizava
pertencer a um grupo, cla, tribo ou etnia. Sendo assim, uma das atuais fungdes
do design €& resgatar esses valores simbodlicos — ou o uso de valores
simbdlicos imbuidos nos fatores estéticos — como forma de promover culturas
(FAGIANNI, 2006).

Desde que o trabalho de criar produtos envolve aspectos de comportamento e
atribuicdo de significados e estes ndo podem ser vistos separados de seu
contexto social e funcional, valor é algo que pode ser criado por meio de
atribuicdo ou apropriacédo de signos, portanto, um produto € capaz e carregar
consigo informacgdes independentes das suas fungdes imediatas — fenébmeno
o qual costuma revelar informacdes sobre o préoprio objeto, seus usuarios e o
momento social, politico e econémico ao qual pertence (BOMFIM, 1995;
DENNIS, 1998 apud FAGGIANI, 2006). Consoante a esse fato, Gomes Filho
(2006) estabelece que um produto normalmente possui dois tipos de uso que sao
(1) o uso principal (a propria razao de existéncia do produto — ou seja, para que

ele serve); e (2) o uso especifico (Qque sdo aqueles que condicionam desde o
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inicio todo o processo de diferenciagdo do produto); podendo chegar a um
terceiro tipo de uso, com fungdes agregadas que auxiliam, aprimoram ou
agregam valor aos usos principais e especificos.

Por fim, a criacdo de objetos € uma atividade que abrange planejamento e
concepgao. No design de produtos, a saber, nao ha oposi¢gao entre arte e
tecnologia, pois esses dois campos agregam significados e valores de relagcao
mutua que sao transpostos aos objetos. Como ja fora previamente
mencionado, uma das dimensdes do design é a funcdo simbdlica, logo o
simbolismo é um fator aplicado conscientemente no desenvolvimento dos
bens, por isso os objetos representam muito mais do que sua propria
materialidade e funcao. Assim, o design — e suas diversas modalidades —
consegue consolidar poderosas ferramentas estratégicas de marketing
fazendo com que determinados produtos se sobressaiam a concorréncia por
apresentar superioridade em quesitos de qualidade, credibilidade, e
REIENUERICECI MM IER ‘e/e se configura como a atividade capaz de

desenvolver produtos que constituem a paisagem artificial do mundo moderno”

(DENNIS, 1998 apud FAGGIANI, 2006, p. 72).
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0 DESIGN ESTRATEGICO

Com o advento da industria, o mundo vislumbrou o poder da producao seriada,
o que facilitou a disponibilizacdo de bens ao mercado por pregos cada vez mais
acessiveis. Passado o tempo, porém, nos sobrou lidar com copiosos problemas
relacionados a poluicdo ambiental, escassez de recursos naturais e mudancgas
climaticas. Em decorréncia destes, na esfera dos negdcios, os gerentes de
grandes empresas se depararam com um subconjunto de problemas, como as
variagdes de riscos; mercados divididos em unidades antaglnicas; clientes
bem informados, e, portanto, mais exigentes; e regulamentagdes politicas
paralisantes (NEUMEIER, 2012). Para Neumeier (2010), a solugdo destes
problemas nao vira da classe politica, mas da classe cientifica e do empenho
de grandes engenheiros, arquitetos e designers.

Mesmo em seu momento mais tradicional, o design sempre foi visto pelas
areas externas como um eficiente instrumento para a diferenciacdao de
produtos no mercado (KOTLER & RATH, 1984), e a partir dos desdobramentos
do que se compreende como a Terceira Revolugdo Industrial, que se iniciou no
final da década de 90, esses profissionais alcangcaram o marco de uma nova
contribuicdo a industria: um processo capaz de impulsionar a aprendizagem

organizacional e de guiar o desenvolvimento de estratégias de gestao (ZURLO,

1999 apud MELO FREIRE, 2014). Em definicdo,
NN T N N T LI I (MANZINI, 1999 apud MELO

FREIRE, 2014, p. 2 - 3), o que delibera uma inovagao do sistema que envolve
a interface entre a empresa, o mercado e a sociedade. Essa nova abordagem

se tornou possivel quando a industria percebeu a caréncia de senso humanista
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gue havia em seus modelos de gestdao mais tradicionais (NEUMEIER, 2012),
desde entdo as estratégias de gestdao ndo mais sdo associadas a légica da
guerra competitiva, mas as habilidades interpretativas, comunicativas e
gerenciais da natureza do design (ZURLO, 1999; 2010 apud MELO FREIRE,
2014). Essa nova atividade, por sua vez, opera em ambientes culturais, fisicos
e relacionais de forma a gerar valor as estruturas organizacionais através da
aproximacgao entre o meio empresarial e a cultura projetual do design.

O exercicio de trabalhar interferéncias em cenarios que oferecem um numero
limitado e variavel de dados informativos como substancia é tipico da atividade
estratégica. Pode-se dizer, portanto, que as bases dessa atividade estéo
vinculadas, primeiro, ao raciocinio abdutivo que — diferente da I6gica dedutiva,
onde as conclusées de uma analise seguem o fluxo natural das informacdes
disponiveis, ou da postura indutiva, cujo as informag¢des sdo organizadas de
forma que se encaixem numa narrativa favoravel a uma conclusao esperada —
funciona através de questionamentos, especialmente sobre as motivacdes
iniciais e temas correlatos que conduziram a realidade até um determinado
cenario (DEW, 2007); e, segundo, ao Design Thinking que, na definicao
popular, significa exatamente “pensar como um designer”. Para Brown (2008
apud ROGER, 2010, p. 61), o design thinking € uma disciplina que usa a
abordagem do design para suprir as necessidades das pessoas com o que €&
tecnologicamente possivel, recorrendo ao que uma estratégia de negdcios

I - VaYI-INE “valor para o cliente e oportunidade para o mercado”

Através do uso do raciocinio abdutivo e do design thinking, portanto,
pode-se concluir que a finalidade do design estratégico, além de levar as
organizagdes a vantagens competitivas sustentaveis frente ao mercado (MELO
FREIRE, 2014), seria entregar a sociedade mais que produtos de qualidade,

experiéncias de qualidade.
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Em complemento, para Melo Freire (2014, p. 7), BeleCE lelaBN olol v CI N 122 1(=14

transacional, é capaz de conectar pontos de vista diferentes, tecendo

competéncias e funcoes interdependentes” RN I Mo M-V RET-W-Te[of-1)'¢- W ele] 00

grande precisdo no papel de catalisador, articulador e organizador de projetos

€ processos, ou seja, no papel de agente estratégico.

Figura 04:
As principais competéncias do Design.

T d
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Fonte: Mauri, 1996; Cautela & Zurlo, 2006; Zurlo 2010 apud Melo Freire, 2014,
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0 DESIGN COMO ESTRATEGIA

Como visto, a relagcédo entre o design e o mercado surge através da atribuicao
de valores que o design confere aos produtos e da atividade estratégica que o

design empreende.

Figura 05: O design age no mercado através da geragao de valor e da atividade estratégica.
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Fonte: Autoral, 2021.

No meio académico pode-se encontrar alguns estudos sobre a atuacao do
design na elaboracdo de planos estratégicos de posicionamento ou
reposicionamento de mercado de algumas marcas e produtos conhecidos,
como é o caso do Nescau, produto alimenticio achocolatado pertencente a
marca Nestlé, que no ano de 2007, mais uma vez, redefiniu os conceitos do
produto — que até entdo atendia apenas ao publico infantil — para abranger
também ao publico juvenil através da ado¢cdao de uma linguagem dinamica,
enérgica e “radical” implementados na embalagem do objeto. Como resultado,
o produto ndo apenas conseguiu alcangar ao novo publico como também se
destacou dos concorrentes devido ao design inovador e original da nova lata

(RAMOS, 2010).
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Figura 06:
Embalagens do Nescau correspondentes
ao momento de reestruturagao da marca.

Fonte: Mundo das Marcas, 2015.

Como inovagao a nova embalagem seria metalizada, adotando uma forma
helicoidal distorcida em menc¢ao ao evento de um ciclone para dar a impressao
de movimento ao produto; as cores da embalagem foram mantidas pois ja
alcancavam ao objetivo esperado de transmitir sensag¢des de energia com uma
atitude radical — no sentido esportivo da palavra; e também foram mantidos
seus elementos visuais mais marcantes, que sao a tipografia em letras
desenhadas exclusivas e o raio, que € outro simbolo comunicativo da sensacéao
“‘energia”. A partir desta, surgiram ainda novas modalidades do Nescau junto
com suas respectivas embalagens exclusivas, que foram o Nescau Light, o

Nescau Power e o Nescau Nutri Junior (RAMOS, 2010).

Figura O7:
Modalidades derivadas
do Nescau 2.0.

Fonte: Mundo das Marcas, 2015.
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Outro famoso caso de estratégia de design foi o langamento da linha SOU da
Natura no ano de 2013, que contava com um conceito minimalista em busca de
diminuir desde a quantidade de matérias primas utilizadas na produgcao dos
cosméticos até os custos das embalagens fornecidas. Como os produtos
faticos — que seria o conteudo cosmético — excluiram de sua féormula corantes
e aromatizantes, foi reduzido o numero de etapas, o uso de agua e o tempo de
producdo dos mesmos; e desde que a embalagem fora otimizada para permitir
o uso “até a ultima gota” — como constava nas proprias campanhas
publicitarias — e o facil transporte por parte do usuario final (além de utilizar
70% menos plastico que qualquer outro similar concorrente e apostar em um
visual minimalista de cores chapadas, o que diminuiu os custos e o tempo de
producdao também destas), o resultado foi a linha cosmética de mais baixo
custo da categoria a época. Como consequéncia, foi otimizada também a
cadeia de transporte, pois sem caixas de papeldo ou material quebravel no
conteudo era possivel movimentar lotes com maiores quantidades de produto
que o de costume (FARIAS JUNIOR & OBREGON, 2019; NATURA).

Figura 08:

Material publicitario da linha
SOU da Natura.

Fonte: Dieline, 2013.
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Um outro projeto bastante conhecido é o do banco digital Nubank, um dos
pioneiros no ramo da automog¢ao bancaria. A startup surgiu em Sao Paulo,
também em 2013, a partir da ideia de se criar um servigo financeiro inovador,
com flexibilidade e eficacia na comunicagdo com seus usuarios. O Nubank se
destaca por nao cobrar tarifas ou anuidade de seus clientes e por oferecer um
aplicativo mével que possibilita que o proprio usuario seja o gerente da sua
vida financeira. Atualmente, a empresa oferece diversos servigcos além do
cartdo de crédito, como operagdes de investimentos, seguros, consoércios e até
empréstimos, porém, em um ambiente completamente digital e com fortes
pilares na relagcdo clientes-empresa através de canais de atendimento
especializados e uma interface intuitiva de facil interagcdo (VINHA & OLIVEIRA,

2021), além de uma presenca ativa nas redes sociais.
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Figura 09:

Material publicitario da
marca Nubank.

Fonte: Nubank, 2021. T
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Dentre os trés casos apresentados, apesar de pertencerem a segmentos
diferentes da industria, podemos notar alguns pontos em comum. O primeiro —
e provavelmente mais evidente — é a atitude diferencial implementada no
design destes; como ja discutido, o design possui diversas competéncias que

acabam por torna-lo o perfeito articulador e organizador de projetos e

processos, € uma dessas competéncias € a FeiELELER =M elelilellil-14

diversos saberes e gerar estruturas morfolégicas funcionais” ({{1=IMOM = I3{=H
2014). Como explica Ramos (2010), o resultado de empreender em uma atitude
diferencial é criar objetos que se destacam dos concorrentes, pois possuem um
visual unico; esta mesma caracteristica os torna, por consequéncia, mais
facilmente identificaveis e, portanto, com maior propenséao a serem fidelizados

pelo o publico.

Tabela 02:
Os resultados de empreender em uma atitude diferencial.

DESTACA-SE DOS CONCORRENTES

ATITUDE DIFERENCIAL FACILMENTE IDENTIFICAVEL

MAIOR PROPENCAO A FIDELIZACAD

Fonte: Adaptado de Ramos, 2010.

Outro ponto em comum foi a geracao de valores de maneira estratégica com
base no alinhamento das expectativas entre as empresas e 0s consumidores.
Com atencdo podemos notar que a expectativa da Nestlé era aumentar as
vendas do Nescau, e a expectativa do publico em potencial era ndo ser tido por
“infantil” ao consumir um achocolatado cujo nicho eram apenas criangas.

Unindo o util ao agradavel, a estratégia foi aumentar um degrau na faixa
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etaria do publico-alvo reorientando seus valores simbdlicos para uma diregéo
mais proxima do dinamismo da atividade juvenil, e isso foi feito através da
adocado de simbolos, cores, material e forma que introduzissem a ideia de
energia e movimento ao produto; consumi-lo ndo mais era uma atitude infantil,
mas sim uma atitude “radical”.

Tabela 03:
Alinhamento das expectativas entre a Nestlé e o publico juvenil.

NESTLE CONSUMIDORES

NAO SER TIDO POR "INFANTIL" AD

AUMENTAR AS VENDAS DO NESCAU CONSUMIR ACHOCOLATADDO

ALINHAMENTO DAS EXPECTATIVAS

EMULAR O DINAMISMO DA ATIVIDADE JUVENIL,
UMA FAIXA-ETARIA ENERGICA. CHEIA DE MOVIMENTO;

CONSUMIR NESCAU E SER "RADICAL", DESCOLADO:

IMPLEMENTACAD

- CORES: PRIMARIAS (VERMELHO. AMARELO E AZUL) / RADIANTES / ENERGICAS / ESTIMULANTES:
- SIMBOLOS: RAIO (ENERGIA); TIPOGRAFIA DESENHADA (RADICAL/DESCOLADA/ORIGINAL):
- MATERIAL: METALIZADO (FORTE/RADICAL):

FORMA: HELICOIDAL DISTORCIDA (EMULANDO UM CICLONE) / PASSA A IDEIA DE MOVIMENTO;

Fonte: Autoral, 2021.

A Natura, por sua vez, queria alcangcar as camadas mais populares sem
abandonar seus valores iniciais de padrao de qualidade, sustentabilidade e
produgdo ecologicamente correta; enquanto isso, esse publico em potencial
almejava encontrar produtos com todos esses valores simbalicos, porém, com
precos mais acessiveis. A estratégia foi diminuir os custos da producao ao
maximo, retirando tudo aquilo que fosse dispensavel desde a formulagéao

cosmeética até as embalagens.
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Tabela 04:
Alinhamento das expectativas entre a Natura e as camadas mais populares.

NATURA CONSUMIDORES

ENCONTRAR PRODUTOS DE

ALCANCAR AS MASSAS QUALIDADE COM PRECO ACESSIVEL

ALINHAMENTO DAS EXPECTATIVAS

DIMINUIR AO MAXIMO 0S CUSTOS DA PRODUCAO E TRANSPORTE

IMPLEMENTACAD

- DIMINUIR A QUANTIDADE DE ETAPAS (TEMPO) DE PRODUCAD:

- EXCLUIR CORANTES E AROMATIZANTES DAS FORMULAS:

- DIMINUIR 0 USO DE AGUA;

- FORMULAR UMA EMABALAGEM QUE SEJA SEGURA, PRATICA, DE FACIL MANUSEIO E TRANSPORTE;
SEM NECESSITAR UMA EMBALAGEM EXTERNA PARA PREVINIR CONTRA QUEBRAS; MAIS BARATA E

E DE RAPIDA CONFECCAD.

Fonte: Autoral, 2021.

Por fim, no caso do Nubank foi observado que os servigos bancarios mais
tradicionais eram demasiadamente burocraticos e ndo costumavam manter
uma relagao cliente-banco tdo saudavel. Os usuarios costumavam enfrentar
gigantes e desnecessarias filas diarias para resolver problemas, a principio,
pequenos, mas que devido aos processos internos do sistema financeiro se
tornavam complexos, exigindo, por parte do usuario, diversos deslocamentos
para o cumprimento de muitas etapas. Com sabedoria, a startup percebeu que
a maneira mais simples de solucionar tais problemas seria através da
concessao de maior autonomia ao proprio usuario e, para evitar os problemas
ambientais fisicos, como deslocamento e enfrentamento de grandes filas, a
adaptacao para o ambiente digital seria o mais viavel — inclusive considerando

questdes de custo e manutencao de agéncias em /oco.
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Tabela 05:
Alinhamento das expectativas entre o Nubank e os seus usuarios.

NUBANK CONSUMIDORES

ENCONTRAR UM SISTEMA BANCARIOD
QUE OFERECESSE MAIOR AUTONOMIA
DE USO E TRANSPARENCIA

FACILITAR O USO DOS SISTEMAS
BANCARIODS

ALINHAMENTO DAS EXPECTATIVAS

MIGRAR PARA UM AMBIENTE DIGITAL E ENXUGAR 0S PROCESSOS INTERNOS

IMPLEMENTACAD

A CRIACAD DE UM APLICATIVO MOVEL COM INTERFACE INTERATIVA E INTUITIVA COM O OBJETIVO DE
TORNAR A FERRAMENTA ACESSIVEL A0 MAXIMO POSSIVEL DE PESSOAS.

Fonte: Autoral, 2021.

Logo, o resultado da aplicagcdo do design é algar uma posicao de destaque
perante a concorréncia de maneira criativa e sustentavel ao mais curto prazo
— 0 que todas as marcas exemplificadas conseguem cumprir; ainda assim, é
notdrio como a relagao entre o design e estas empresas acontece de maneiras
diferentes, isso porque, segundo um estudo realizado pelo Conselho Nacional
do Desenvolvimento Econdmico Britanico (apud MIOLO, 2008), existem 4

niveis de interagcdo e utilizacdo do design por parte da industria, os quais:

Figura 10: Os niveis de utilizagao do design por parte da industria.

2 3

Nenhum O design O design

O design
uso do
design

como
estilo

como
processo

como
estratégia

Fonte: Adaptado de Miolo, 2008.
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De maneira mais abrangente, o NiVEL | de utilizagdo do design por parte da
indUstria compreende a NENHUM USO DO DESIGN na empresa; o NIiVEL 2 apenas
contempla a aplicagdo do design como DEFINIDOR DE ESTILO, ou seja, como
ocorreu no caso do Nescau 2.0, limitando-se a modelagem principalmente
voltada para fins de diferenciacdo estética (seja o objeto um produto fisico ou
digital); o NiVEL 3 trata da INCORPORACAO DO DESIGN NOS PROCESS0S CONSTRUTIVOS,
como no caso da linha Natura SOU, que além de empregar o design na estética
das embalagens também otimizou as etapas de produgao do material
cosmeético e, por consequéncia, a cadeia de transporte dos produtos; e, por fim,
o NIVEL 4, que compreende ao que de fato se materializa como o DESIGN
ESTRATEGICO, que € a sua adogdo por completo em todos os &mbitos do negdcio
como fez o banco digital Nubank, aplicando as abordagens e a cultura do
design desde o planejamento da startup até o seu emprego nos modelos de
gestao, administracao, producao, marketing e relagcao empresa-clientes.

Em outras palavras, ainda que a atividade do design como um todo, por ter um
carater de planejamento, possa ser vista como uma atividade estratégica em si,
o termo "DESIGN ESTRATEGICO” deve ser compreendido, to somente, como
designio de uma aplicacéo especifica, que é o NIVEL 4 de utilizacdo do design
na industria. Este mesmo tipo de aplicacéo, por sua vez, pode ser observado
no sucesso da Voltz Motors, especialmente quando comparada aos seus
concorrentes primarios (montadoras e distribuidoras de motos a combustao) —
que ja estao estabilizados no mercado a muito mais tempo e conseguem adotar
precos mais populares; e concorrentes secundarios (montadoras e
distribuidoras igualmente de motos elétricas) — também iniciantes no mercado
e sofrendo das mesmas intempéries do cenario industrial, tecnoldgico,
econdmico e encalgos politicos que a prépria Voltz, porém, que apresentam

menor desempenho frente ao mercado.
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ANALISE DE MERCADO
0 SEGMENTO MOTOCICLI{STICO NO BRASIL

“Um mercado consiste de todos os consumidores potenciais que compartilham
de uma necessidade ou desejo especifico, dispostos e habilitados para fazer
uma troca que satisfaca essa necessidade ou desejo” [(ORNN=ENECI I AN CH DN

Em outras palavras, para que haja um mercado € crucial que se cumpram

quatro condigdes:

1. Exista uma pessoa com alguma necessidade ou desejo;

2. Que essa necessidade ou desejo possa ser satisfeito com a compra
de um produto ou servico;

3. Que essa pessoa disponha de poder aquisitivo para obter tal bem;

4. Que haja condi¢cbes e meios para que a compra possa ser efetuada.

Um grupo homogéneo de compradores — com fatores identificaveis e
mensuraveis compartilhados que afetam suas decisdes de compras — torna
possivel que o mercado se fragmente em uma fatia especializada. Esse grupo
homogéneo chama-se nicho de mercado e a fatia especializada pode ser
compreendida como um segmento de mercado; logo, a segmentacdo € um
esforco em prol do aumento de precisdao de alvo por parte de uma empresa
(KOTLER, 1998), e 0 segmento motociclistico seria, por sua vez, uma fatia do
mercado de meios de transporte especializado na produgdo e vendas de
veiculos de duas rodas — com ou sem side-car — dirigido por condutor em
posicdo montada (ABRACICLO, 2020).

O setor motociclistico tem ainda seus subsegmentos. Para fins estatisticos, a
FENABRAVE (2020) utiliza 8 categorias, que sao a City; Scooter/Cub;
Trail/Fun; Naked/Roadster; Maxtrail; Custom; Sport e; Touring ; AABRACICLO

— Associacao Brasileira dos Fabricantes de Motocicletas, Ciclomotores,
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Motonetas, Bicicletas e Similares — (2020), por sua vez, identifica 11
categorias de Motos, que sao as City/Street; Ciclomotor; Cub/Motoneta;

Custom; Naked; Off-Road; Scooter; Touring; Trail e; Bigtrail.

Tabela 06:
As 11 categorias de Motos segundo a ABRACICLO.

Veiculo de duas ou trés rodas, provido de um motor
de combustao interna, cuja cilindrada nao exceda a
50 centimetros cubicos (cm3) — 3,05 polegadas
cubicas — e cuja velocidade maxima, em sua versao

original, nao exceda 50 quilémetros por hora.

CICLOMOTOR

Motociclo tipo underbone’, pilotado com o condutor
na posicao sentado, destinado ao uso urbano, de
baixa cilindrada e dotado de cambio automatico ou
semiautomatico, cujo desempenho privilegia o baixo

consumo de combustivel.

CUB / MOTONETA

Motocicleta caracterizada por sua vocagao para
percursos de estrada, destacadamente os mais
longos, chamadas de "estradeiras”, que nao
priorizam velocidade e, sim, o conforto. Sao,

usualmente, de médias ou altas cilindradas.

CUSTOM

" UNDERBONE: Nome dado as versdes "“cub”, cujo revestimento estilistico acompanha o
elemento principal de seu chassi.
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3o

Motocicleta sem carenagem?, com motor
propositalmente exposto e de alto desempenho,
concebida para a utilizagao em terrenos

pavimentados. Semelhante a uma motocicleta

versao "sport”, sem a carenagem?.

NAKED

Motocicleta de qualquer cilindrada destinada
exclusivamente a utilizagao em pisos nao
pavimentados.

OFF-ROAD
Motociclo pilotado com o condutor na posigao
sentada e dotado de cambio automatico ou
semiautomatico, concebido para privilegiar o
conforto.

SCOOTER

Motocicleta de cilindradas médias ou superiores
com carenagem? que privilegia a aerodinamica e o
alto desempenho.

SPORT

2 CARENAGEM: Revestimento em formato de “carroceria”, conferindo a motocicleta aparéncia
assemelhada as versdes destinadas a competicao.
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o

CITY /STREET

Motocicleta de baixa ou média cilindrada destinada

a0 Uso urbano.

ok

Motocicletas usualmente de alta cilindrada
concebidas para a utilizagdo em turismo e viagens
de grandes distancias. Diferenciam-se das versées
custom pela concepgao estilistica mais ao jeito das

versoes street ou city.

TOURING
Motocicleta de baixa ou média cilindrada destinada
ao uso misto tanto em vias pavimentadas quanto em
terreno ndo pavimentado.

TRAIL

Motocicleta de média ou alta cilindrada destinada ao
uso misto em terrenos pavimentados e néo
pavimentados

BIGTRAIL

Fonte: ABRACICLO, 2020.
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Em 2020 o segmento de motos — assim como o de caminhdes — enfrentou
problemas na produgdo, mas ainda assim encerrou o ano com um numero
expressivo de vendas. Como dito, sua demanda tem sido potencializada com o
aumento da procura por servigos delivery, por isso o setor nutri expectativas
positivas para o fechamento do ano de 2021 (FENABRAVE, 2020).
Dos subsegmentos, o observado € que nos ultimos 5 anos as caracteristicas de
vendas tém se mantido consistentes, estando a categoria City sempre com uma
fatia privilegiada do mercado alcangando valores superiores a 40% do volume
total (41, 23% em 2020); em segundo lugar encontram-se os Scooters e as
Cubs com uma fatia de 30% das vendas e emplacamentos (33,78% em 2020);
e em terceiro, as Trail, com um valor sempre em torno dos 19% (19,66% em
2020); seguido das Naked, com um volume menos significativo numa faixa de

2% do total (2,30% em 2020) (FENABRAVE, 2020).

Grafico 02: Evolugéo
do volume de vendas 2020

por Subsegmento.
33,78% ;

2,30%
3,03%

2016 ‘ 2019
1,97% 33,96% ; 2,21%

2,69%

L4

34,69% ;

2,94%

® CITY

2,23% SCOOTER/CUB
2,71%

@® TRAIL/FUN
@® NAKED/ROADSTER
OUTRAS

31,81% ; 214%  32,21% ;

3,12%

2017 2018 Fonte: FENABRAVE, 2020.
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Ao observar o TOP 10 Vendas e Emplacamentos de Motos no Brasil em
2020 (Tabela 07) nota-se que as marcas Honda e a Yamaha, respectivamente,
sao as mais populares, logo, de maior sucesso. Mais especificamente, no TOP
25 as 24 primeiras motos do ranking continuam a dividir-se entre essas marcas,
sendo a 25?2, finalmente, da BMW, modelo Baby GS.

Tabela 07:

TOP 10 Motos mais vendidas no Brasil em 2020
segundo os emplacamentos.

Honda CG 160 City entre R$11.200,00 e R$12.870,00

2° Honda Biz 110i/125 Cub entre R$8.730,00 e R$10.800,00

& Honda Bros 160 Trail entre R$1.910,00 e R$14.240,00
***** #  Honda  Popt10 Gy  aparirdeRS698000

& Honda CB Twister 250 City entre R$15.790,00 e R$16.990,00
e e PoX 150 Scooter entre R$13.000,00 ¢ R$14.84000
""" 7 Yamaha  Fazer250 Gy aparirdeR$18.19000

8° Yamaha Factor 150 City a partir de R$18.190,00

9° Yamaha Crosser 150 Trail entre R$14.790,00 e R$14.990,00

100 Yamaha Lander 250 Trail a partir de R$19.190,00

Fonte: ABRACICLO, 2020.

Fazendo um comparativo entre os modelos e suas especificagbes pode-se
chegar a alguns desenredos, como por exemplo: desde que da 12 a 62 posicao
todos os modelos do ranking pertencem a marca Honda, por consequéncia,
nao apenas o TOP 5 é de seu monopdlio como também o TOP 3 — sendo este

ultimo composto por motos de categorias diferentes entre si,
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cujo o 1°lugar é a CG 160, do tipo City; o 2° lugar, a Biz 125, da categoria Cub;
e o0 3° lugar, a Bros 160, que € um modelo Trail. Também, a moto mais barata
do ranking é a Honda Pop 110i, que se encontra na 42 posigao com um precgo
sugerido — a época — de R$6.980,00; e a mais cara é a Yamaha Lander 250
na 10 posigao, com preco sugerido de R$19.190,00 no ano de 2020. Em
outras palavras, o ranking nem segue a logica de categorias, que, se fosse o
caso, contemplaria dos modelos mais basicos aos mais completos (Ex. Dos
ciclomotores as cubs; das cubs aos scooters; dos scooters as city; das city as
trails; e assim por diante); nem segue unicamente a légica de precgos, pois caso
assim fosse, a lista estaria organizada do modelo mais barato ao mais caro de
forma crescente ao invés de apresentar uma ordem de precos variante. Por
esse motivo, muito provavelmente, o que o ranking demonstra € que a maioria
dos consumidores escolhe motos com base na relagao custo x beneficio, em
primeiro lugar, e personalidade, em segundo.

Além destes aspectos estatisticos ha outros fatores que atingem o setor, como
por exemplo, segundo o IPEA (Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada,
2011) — fundacgéao publica vinculada a Secretaria de Assuntos Estratégicos do
Governo Federal — problemas relacionados a mobilidade (seja de pessoas ou
de mercadorias) afetam a qualidade de vida nos centros urbanos de forma a
desorganizar o desempenho econdémico das regides e, consequentemente,
aumenta as desigualdades socioespaciais da populagdo. O estudo chega a
destacar que, em paises em desenvolvimento, como o Brasil, os cidadaos
costumam realizar uma média de dois deslocamentos por dia; e devido ao
grande crescimento urbano observado no pais a partir da década de 1950, o
Brasil passou a apresentar sistemas de mobilidade de baixa qualidade e alto
custo até os dias atuais (VASCONCELLOS, 2002 apud IPEA, 2011).

Em complemento, no ano de 2007, municipios brasileiros com mais de 60 mil
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habitantes apresentavam um cenario com uma média de 38% dos
deslocamentos ocorridos na cidade realizados a pé; 30% feitos por uso de
transportes coletivos; e 27% por automodveis de uso individual (ANTP, 2008
apud IPEA, 2011), e em 2017 o transporte publico figurava a quarta posi¢cao
dentre as maiores preocupagdes do cidadao brasileiro, atras da preocupacgéao
com (1) seguranca publica, (2) saude e (3) desemprego. E também uma
crescente o fato de que o transporte publico vem perdendo adeptos dada a
grande reprovacao da populacao (CNI, 2015; CNT, 2017 apud FELIPE NEIS,
2019), e, como resultado, houve um significativo aumento no numero de
vendas de automoveis entre os anos de 2017 e 2018 com variagdes positivas
de +13,7% para carros e +10,5% para motos (FENABRAVE, 2019). Esse
aumento no numero de automotores em circulagao, por outro lado, implica em
uma seérie de externalidades negativas, com destaque para o crescimento do
numero de acidentes, a formacao de grandes congestionamentos diarios e a
poluicdo do ar (IPEA, 2011; VASCONCELLOS; CARVALHO; PEREIRA apud
FELIPE NEIS, 2019) — s6 a capital Paulista, por exemplo, costuma registrar
uma média de 66 a 86 quildbmetros de ocupacao das vias de transito por
congestionamentos, e de acordo com o Instituto de Energia e Meio Ambiente
(IEMA), carros de passeio ocupam 88% do espacgo das vias de uma cidade
como S&do Paulo (ESTADAO, 2020) e emitem cerca de 72,6% dos gases
poluentes expelidos no transito, problemas que podem ser minimizados com a
ampla adocdo de motos. Ainda é estimado que o uso de automotores é
responsavel por aproximadamente 28% das emissdes globais de gases
poluentes, e no Brasil, comparado a outros setores associados ao uso de
energias nao renovaveis, este contribui com uma fatia de 45% das emissdes
totais (IEA, 2016, 2017b; SEEG, 2018 apud LUCCHESI et. al., 2019).

Diante desse quadro, nas palavras de Lucchesi, Kappler, Arioli e D’Agosto
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(OISR BNV ‘0 setor de transportes exige mudancgas transformacionais
para atender ao seu potencial de redugdo na emissdo de poluentes
atmosféricos” 2N “eletrificacdo dos automdoveis vem sendo considerada uma

possivel alternativa contra o uso de combustiveis fosseis”

O MERCADO NACIONAL DAS
MOTOS ELETRICAS

De acordo com a Associagéo Brasileira do Veiculo Elétrico (ABVE), de janeiro
a abril de 2021 o Brasil teve o melhor quadrimestre da série histérica de vendas
de veiculos eletrificados — série iniciada em 2012 — com 7.290 novos veiculos
emplacados, o que representa um aumento de 29,4% comparado ao mesmo
periodo de 2020. A expectativa é que ao final de 2021 o mercado nacional
ultrapasse a marca de 28 mil eletrificados em circulagédo (ABVE, 2021), e
mesmo com numeros positivos e aumento de vendas, o ritmo de crescimento
desse mercado no Brasil ainda é muito inferior aos demais segmentos de meios
de transporte. Afinal, foi apenas em 2020 que os elétricos e hibridos finalmente
conseguiram alcancgar 1% das vendas totais, e em abril de 2021 atingiram
1,6%, 0 que até o momento é um valor record — ainda considere que para tais
estatisticas ndo foram incluidos 6nibus, caminhées nem veiculos levissimos
elétricos, o que engloba o grupo das motocicletas, bicicletas, triciclos,
quadriciclos, scooters, skates, patinetes, veiculos de apoio a atividades
esportivas, veiculos de logistica e empilhadeiras elétricas (ABVE, 2021).
Em relagdo aos automéveis nao-eletrificados, o grupo correspondente aos
chamados "veiculos levissimos elétricos" seria 0 das motocicletas, que no ano
de 2020, mesmo com a retragcdo do mercado devido a pandemia da COVID-19,

figurou a terceira posicdo no numero de vendas por setor de distribuicdo no
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Brasil, atras apenas dos setores de implementos e caminhdes,
respectivamente (FENABRAVE, 2021). Dessa maneira, fazer um comparativo
entre as vendas de motocicletas elétricas e motocicletas comuns seria uma
iniquidade, visto que "veiculos levissimos elétricos" €& um segmento
inexpressivo mesmo dentro do cenario dos veiculos eletrificados. Mais
especificamente, ainda que buscassemos informagdes mais apuradas das
fatias desse segmento ja seria um desafio per si, visto que a legislacao que
engloba esses veiculos ndo é exclusiva, dificultando a visualizagdo de dados
desagregados de importagcdo e emplacamento.

Segundo o 1° Anuario Brasileiro da Mobilidade Elétrica publicado pela
Plataforma Nacional de Mobilidade Elétrica (PNME, 2021), além das barreiras
da regulamentagado desfavoravel e a disparidade dos precos, a categoria
também tem seus precos ainda mais afetados pela desvalorizagao cambial do
real; com o corte de investimentos do setor de mobilidade no geral; e,
obviamente, com a falta de oferta de modelos pelas montadoras tradicionais e
estabelecidas. Porém, do ponto de vista das oportunidades, alinhando as
expectativas do setor aos novos padrbes de consumo observa-se que 0s
veiculos levissimos elétricos (como um todo) podem captar novos usuarios
provenientes do transporte publico dados os problemas da mobilidade urbana
que ja foram discutidos; especialmente considerando o impacto sofrido pela
sociedade com a agao da COVID-19 acarretando a adogao de novos modos de
vivéncia e relagdes sociais, pois as motocicletas tém a vantagem de né&o
apresentar caracteristicas de aglomeragdo em sua operagao desde que séo
veiculos de uso individual ou em duas pessoas no maximo; também pode-se
considerar o crescente aumento na demanda por servigos delivery no pais
(FENABRAVE, 2021). Alias, com a popularizagdo dos servigcos de entrega e

logistica, o uso de motos e scooters elétricos tem apresentado grande
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potencial de crescimento (PNME, 2021). Por exemplo, estudos indicam que
apenas no ano de 2020 este mercado chegou a gerar um valor de
aproximadamente USD 2 bilhdes, e com uma taxa de crescimento anual
composta prevista em 12,8% ainda pode alcancar a marca de USD 3.5 bilhdes
até 2026 (SIDERA CONSULT, 2020; MORDOR INTELLIGENCE, 2021).
Somado a este cenario e as oportunidades de mercado, estes veiculos também
contam com a auséncia de poluicdo sonora e atmosférica e possuem um
baixissimo custo de manutencgéo e de abastecimento com o recarregamento de
baterias a precgos infinitamente menores que os das similares a combustao
(ASSOCIACAO BRASILEIRA DE LOGISTICA, 2020), principalmente se
levarmos em conta a grande instabilidade nos precos dos combustiveis fosseis
no Brasil, que s6 em agosto de 2021 chegou a registrar valores proximos de R$
7,00 / L da gasolina em diversos Estados (XIMENES, 2021).

Em acréscimo, no ano de 2018 a Companhia Brasileira de Metalurgia e
Mineracdo (CBMM) — empresa privada — fechou uma parceria com a japonesa
Toshiba no intuito de desenvolver uma bateria mais leve, estavel, segura,
eficiente e duradoura que as de ions de litio, atualmente adotadas pelo o setor
automobilistico. O resultado esta sendo apresentado neste ano de 2021
através de uma nova parceria entre a CBMM e a Volkwagen Caminhdes e
Onibus Ltda. (VWCO). De acordo com a CBMM, esta nova bateria é resultado
de uma liga de oxidos de niobio e titanio que leva apenas 6 minutos para
recaregar uma autonomia de 300 Km de rodagem e possui uma vida util de
aproximadamente 15 anos, enquanto que as baterias de ions de litio, além de
apresentarem um tamanho e peso infinitamente maiores, levam de 6 a 8 horas
para concluir a recarga e possuem uma durabilidade de 2 a 5 anos de vida util,
a depender do tipo de uso e perfil do usuario (INSTITUTO MINERE, 2020;

MARINHO, 2021). Se para o mundo, como um todo, esta € uma boa noticia,
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para o Brasil se torna ainda mais especial considerando que o pais possui as
maiores jazidas de niobio do mundo que se localizam, respectivamente, em
Araxa (Minas Gerais), Catalao e Ouvidor (Goias), sendo a CBMM lider global
na producao e fornecimento de produtos de nidbio controlando sozinha 80% do
mercado mundial (BRUSIQUESI et. al., 2019; CANEDO, 2021).

Com o acordo entre a CBMM e a VWCO em vigor, essa primeira geragao de
baterias se destinam ao emprego em veiculos de carga (caminhdes) e
transportes coletivos (6nibus); a expectativa é que a partir de 2023 a bateria
possa ser empregada em outros produtos e comercializada para outros
segmentos (AGUIAR, 2021), o que inclui o setor motociclistico.

Todas essas movimentagdes da industria em torno de solugdes mais
sustentaveis séo, provavelmente, um resultado das longinquas discussdes dos
grandes lideres mundiais atras destes ideais. No ano de 2015, 190 paises
assinaram o Acordo de Paris (COP-21) no intuito de conduzir as temperaturas
globais para um valor abaixo de 1,5 graus Celsius dos niveis pré-industriais,
muito embora este encontro nado tenha definido os meios pelo qual o mundo
alcancaria tal objetivo. Por este motivo, antes mesmo da reunido da COP-26 —
gue aconteceu entre os dias 31/10/2021 e 12/11/2021 em Glasgow, na Escdcia
— Alok Sharma, membro do Parlamento Britanico e Presidente da COP-26, ja

havia estipulado que este encontro chegaria a um acordo sobre tais objetivos:

1. Manter a meta de 1,5 graus Célsius viva;
2. Acabar com o uso do carvao como combustivel;

3. Fornecer US$ 100 bilhdes de financiamento para ajudar as nagdes em
desenvolvimento a reduzir emissdes de carbono;

4. Fazer com que, num prazo de 14 a 19 anos, todos os carros novos a venda
possuam tecnologia suficiente para ndo emitir gases poluentes;

5. Acabar com o desmatamento até o final da década vigente;
6. Reduzir as emissdes de metano na atmosfera;

(KOTTASOVA, 2021).
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A MARCAVOLTZ

No ano de 2017 o empresario Renato Villar, que na época possuia uma
distribuidora de pecas de motos em Recife (PE), percebeu um crescimento na
demanda por scooters no Brasil, especialmente com o sucesso da Honda
PCX. Através de constantes viagens para a China, que é de onde importava
suas pecas para revenda, também notou uma grande forca no mercado de
motos e bicicletas elétricas, segmento que até entdo nédo havia obtido
sucesso e reconhecimento em solo Brasileiro (PRADO, 2020). Foi assim que
Villar tomou a decisdo de desenhar uma startup capaz de competir com as
grandes marcas do segmento motociclistico. Seu negdécio mesclava um
formato de vendas 100% online com showrooms assentados em pequenos
containers da franquia espalhados pelas cidades, e mostrou resultados
positivos no langamento do primeiro scooter da marca, a EV1, em novembro de
2019 (DRSKA, 2020).

Como limitacao, porque o pais ainda nao possui estrutura ou planejamento
para oferecer pontos de recarga para o usuario na cidade, o empresario optou
por implementar baterias de litio portateis, o que impediu a marca de entregar
grande autonomia e velocidade num primeiro momento, e que por isso focou
em uma moto de entrada, que bem poderia ser a primeira moto do cliente,
oferecendo uma autonomia de 60 Km de rodagem com um motor de 1.800w e
capacidade de alcancar 60 Km/h, que sao especificagbes bem préximas de
modelos a combustao de 50 cilindradas (PRADO, 2020; VOLTZ).

Com o advento da pandemia da COVID-19 e as medidas preventivas para
contencado de contagio (lockdowns), o primeiro desafio foi vender uma nova
tecnologia sem que o consumidor pudesse conhecer e testar o produto

pessoalmente. A estratégia adotada foi utilizar os préprios clientes como
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influenciadores da marca e tal oportunidade surgiu quando o interesse
despertado pelo scooter e as desconfiangas sobre a marca, que ainda era
desconhecida no mercado, uniu um grupo de pessoas no WhatsApp entorno
destas discussdes. A medida que alguns integrantes do grupo foram recebendo
seus scooters em casa, as postagens passaram a ressaltar o modelo de
maneira positiva, e, passado o primeiro momento da pandemia, a Voltz
resolveu divulgar o grupo no proprio site da startup, que em pouco tempo
atingiu o limite de membros forgcando a criagcdo de um segundo grupo, dessa
vez, pelo Telegram. Com a iniciativa, o numero médio de visitantes saiu de
valores entre 25 mil e 30 mil acessos mensais, correspondentes ao momento
pré-crise, para 47,5 mil acessos em abril de 2020 — bem como a expectativa
de vendas geradas no canal subiu de 35 para 250 consumidores potenciais
diarios. O resultado imediato dessa estratégia foi um crescimento de 29,4% nas
vendas da EV1 em abril de 2020, o que colocou a companhia na 52 posi¢ao do
ranking referente ao segmento especifico dos Scooters no referido més,
enquanto as vendas das marcas lideres na categoria, Honda e Yamanha,
diminuiam — o que, para Villar, ajudou a comprovar a validade do modelo do
negocio (DRSKA, 2020).

Entrando em contato com empresas que prestam servicos de entrega e
logistica, a startup definiu que o proximo modelo a ser langado deveria ser uma
moto de porte mais robusto (DRSKA, 2020), o que resultou no modelo EVS,
uma City/Street com autonomia de 120 km de rodagem cujo motor possui
3.000w de poténcia, capaz de alcangar uma velocidade maxima de 120 Km/h,
e com a promessa de entregar uma aceleracao de 0 a 60 Km/h em 6 segundos
(VOLTZ, 2021).

Em maio de 2021 a empresa recebeu um aporte de R$100 milhdes liderado

pela Creditas e com participagdo da UVC Investimentos — fundo de Venture
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Capital do Grupo Ultra —, que é a mesma companhia responsavel por
empresas como a lpiranga, Ultragaz e Extrafarma, na intencdo de direcionar
recursos para a instalacdao de uma nova fabrica no Polo Industrial de Manaus.
Aideia é sair de uma capacidade anual de produc¢édo de 8 mil unidades para 15
mil veiculos por més e com vistas para a geragdo de 500 novas vagas de
emprego (DRSKA, 2020; JC, 2021).

Atualmente, a marca oferece através do proprio site, além da venda dos
modelos EV1 Sport (que € a versao atualizada da EV1), EVS e EVS Work (nova
variacao da EVS otimizada para empresas), acessorios, como caps, camisas
e capacetes; uma area especifica para a venda de seminovos; o Programa
Volterz, que oferece uma oportunidade para o cliente ganhar cashbacks no
consorcio através da indicagcdo de novos clientes; um link para download do
aplicativo “Minha Voltz”, que oferece uma area de monitoramento em tempo
real da vida util e autonomia restante da bateria, como também fungdes de
sistema antirroubo e alerta de movimento; material de imprensa e outras
areas com canais de contato e informagoes institucionais.

Um ultimo fator de interesse é que, com a pandemia, no ano de 2020, a Voltz
optou por reduzir pela metade as metas tragcadas até entdo. Para Villar, essa
decisao foi de extrema importancia pois, em suas palavras,
tivesse acontecido, nunca teriamos enxergado alguns equivocos e
(DRSKA, 2020), demonstrando, mais uma vez, que a startup
possui grande capacidade gerencial estratégica e flexibilidade aos cenarios

econdmicos imediatos.
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ANALISE PARAMETRICA

Uma analise paramétrica visa comparar parametros-chave da configuragcao de
produtos similares concorrentes no mercado em ordem de identificar
caracteristicas positivas, negativas e diferenciais destes como contribuicao
referencial para a criagcao de novos produtos ou servicos (BAXTER, 2000).
Nesse estudo, no entanto, os produtos em questdo ja foram criados, e

compreende aos 4 modelos langados pela Voltz Motors:

Grafico 03: Linha do Tempo dos Langamentos da Voltz Motors.

EVI1 EVS EV15Sport EVS Work
16/10/2019 12/07/2020 01/02/2021 08/11/2021

Fonte: Adaptado de Internet Archive: Voltz Motors.

Pode-se entender um parametro como algo mensuravel, seja sob aspectos
quantitativos, qualitativos ou de classificagcdo (que indicam a presenga ou
auséncia de alguma caracteristica) (BAXTER, 2000). Para manter a
confiabilidade das informacdes e certificar que seriam comparadas todas as
abrangéncias do negécio, foram realizadas trés paramétricas, cuja primeira se
encarregou de analisar os Scooters (considerando como similares o TOP 10 :
Vendas e Emplacamentos de Scooters/Cubs no Brasil em 2020 — Tabela
08); a segunda, as motos City (considerando como similares o TOP 10:
Vendas e Emplacamentos de motos City/Street no Brasil em 2020 — Tabela
09), e a terceira, as relagdes empresas-consumidores via canais digitais,
considerando os devidos sites online das marcas citadas em ambos os

rankings (Honda, Yamaha, Shineray, Dafra e Haojue).
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Tabela 08: TOP 10 Vendas de Scooters/Cubs Tabela 09: TOP 10 Vendas de motos
no Brasil em 2020 segundo os City/Street no Brasil em 2020
emplacamentos. segundo os emplacamentos.

Categoria RANKING Marca Modelo

Fonte: FENABRAVE, 2021. Fonte: FENABRAVE, 2021.

1Apesar de estar classificada como CUB nas tabelas FENABRAVE, no site da Honda a Pop 110i é
classificada como City.

2Alinha CG da Honda compreende a 4 motos: Start, Fan, Titan e Cargo. De acordo com os relatérios
da ABRACICLO e outras fontes externas, o modelo de fato com maior nimero de emplacamentos
dentre as CG 160 seria o Fan; das CG 125, a Fan; e das CG 150, a Titan.

3 Apesar de estar classificada como Street nas tabelas da FENABRAVE e de acordo com as
denominagdes da ABRACICLO, no site da marca HAOJUE o modelo Chopper Road 150 pertence a
categoria Custom.



SCOOTERS

Tabela 10: Analise Paramétrica da categoria Scooter/Cub.

Fonte: Honda; Yamaha; Shineray; Dafra;
MotoNews Brasil, 2021.



Biz 125

POP 116i
MOTOS
PREGO
PESO SECO

COMBUSTIVEL

TANQUE

AUTONOMIA

VEL. MAX.

FREIOS

SMART KEY

FULL LED

PAINEL DIGITAL

CORES

BIZ 125

R$ 11.590,00

97 Kg

FLEX

51L

205 Km

95 Km/h

CBS

SIM

POP 101i

R$ 7.700,00

87 Kg

GASOLINA

4,2 L

235 Km

91,7 Km/h

CBS

PCX 158

Elite 125

PCX 150

R$ 15.390,00

125 Kg

GASOLINA

8L

280 Km

105 Km/h

ABS

SIM

SIM

SIM

ELITE 125

R$ 10.120,00

104 Kg

GASOLINA

6,4 L

345,5 Km

95 Km/h

CBS

SIM

SIM

NMAX 168

NEO 125

NMAX 160

R$ 15.890,00

125 Kg

GASOLINA

7,1L

285 Km

125 Km/h

ABS

SIM

SIM

SIM

NEO 125

R$ 10.690,00

97 Kg

GASOLINA

4,2 L

126 Km

110 Km/h

UBS

SIM

XY 5@

X7

SH 1508

XY 50

R$ 4.990,00

70 Kg

GASOLINA

4L

220 Km

50 Km/h

CBS

SH 150

R$ 13.340,00

129 Kg

GASOLINA

7,5 L

300 Km

115 Km/h

ABS

SIM

SIM

XMAX 258

CITYCOM
XMAX 250 CITYCOM 300i
R$ 27.290,00 R$ 23.690,00
179 Kg 185 Kg
GASOLINA GASOLINA
13,2 L 10 L
420 Km 350 Km
120 Km 125 Km
ABS CBS
SIM -
SIM -
3 3



SCOOTER VOLTZ EV1(20819)

Figura 11: Voltz EV1.

Fonte: Internet Archive:
Voltz Motors, 2021.

Comparado aos concorrentes, a EV1

PRECO R$ 9.490,00 . o . )
possuia um preco proximo a Cub Honda Biz
PESO SECO 117 Kg 125; seu peso seco, no entanto, por causa
da Bateria de Litio, se aproximava dos
COMBUSTIVEL ELETRICA Scooters mais robustos, PCX e NMax. Com
K d t i
BATERIA Litio 60v 28ah: 4h Carga 60Km de rodagem, sua autonomia era
inferior a todos os concorrentes, e com
AUTONOMIA 60 Km 60Km/h de velocidade maxima o similar
. mais préximo seria o Ciclomotor XY 50. A
VEL. MAX. 60 Km/h . o
exemplo dos Scooters mais prestigiados,
FREIOS CBS possuia Smart Key, Full LED e Painel
Digital, chegando a ofertar 11 cores como
SMART KEY SIM opgcao aos clientes enquanto que o
FULL LED SIM concorrente mais préoximo ofertava apenas
6 (NMax). Seus diferenciais eram: Funcéo
PAINEL DIGITAL SIM Marcha Ré; Conexao Bluetooth; e App
Minha Voltz, com informacdes de
CORES 11

monitoramento e manutengao (VOLTZ).



SCOOTERVOLTZ EV1 SPORT (2628)

PREGO R$ 14.990,00
PESO SECO 120 Kg
COMBUSTIVEL ELETRICA
BATERIA Litio 60v 38.4ah; 5h Carga
AUTONOMIA 100 Km
VEL. MAX. 75 Km/h
FREIOS CBS
SMART KEY SIM
FULL LED SIM
PAINEL DIGITAL SIM
CORES 11

Figura 12:
Voltz EV1 Sport.

Fonte:

A EV1 Sport, substituta da EV1, possui um
preco proximo as mais completas PCX,
NMax e SH 150; seu peso seco, por causa
da Bateria de Litio, se aproxima das
mesmas, PCX e NMax, que sdo Scooters
robustas. Com 100Km de rodagem, sua
autonomia é préoxima a Cub Biz 125, e com
75Km/h de velocidade maxima, o similar
mais préximo ainda é o Ciclomotor XY 50. A
exemplo dos Scooters mais prestigiados,
possui Smart Key, Full LED e Painel Digital,
chegando a ofertar 11 cores como opcgao
aos clientes enquanto que o concorrente
mais préximo oferta apenas 6 (NMax). Seus
diferenciais sao: Funcdo Marcha Ré;
Conexao Bluetooth; e App Minha Voltz, com
informacgoes de monitoramento e

manutengao (VOLTZ).



STREETS

Tabela 11: Analise Paramétrica da categoria City/Street.
Fonte: Honda; Yamaha; Haojue; MotoNews Brasil, 2021.



CG 160

CB 256F

MOTOS

PRECO

PESO SECO

COMBUSTIVEL

TANQUE

AUTONOMIA

VEL. MAX.

FREIOS

SMART KEY

FULL LED

PAINEL DIGITAL

CORES

CG 160

R$ 12.280,00

116 Kg

FLEX

16,1 L

563,5 Km

130 Km/h

CBS

SIM

CB 250F

R$ 18.290,00

137 Kg

FLEX

16,5 L

495 Km

150 Km/h

ABS & CBS

SIM

SIM

FAZER 250

YBR 1508

FAZER 250

R$ 19.490,00

149 Kg

FLEX

14 L

518 Km

120 Km/h

ABS

SIM

SIM

YBR 150

R$ 12.590,00

127 Kg

FLEX

15,7 L

580,9 Km

120 Km/h

UBS

SIM

SIM

FAZER YS 150

YBR 125

FAZER YS 150

R$ 13.690,00

130 Kg

FLEX

15,2 L

562,4 Km

120 Km/h

UBS

YBR 125

R$ 11.790,00

125 Kg

FLEX

15,7 L

628 Km

110 Km/h

UBS

SIM

DK 150

CHOPPER 150

DK 150

R$ 13.686,00

120 Kg

GASOLINA

12,5 L

560 Km

120 Km/h

CBS

CHOPPER ROAD 150

R$ 13.686,00

123.5 Kg

GASOLINA

9,5L

408,5 Km

95 Km/h

CBS

CG 125

R$ 7.975,00

107 Kg

GASOLINA

14,6 L

580 Km

120 Km/h

ABS

CG 150

R$ 7.990,00

116,5 Kg

FLEX

16,1 L

627,9 Km

120 Km/h

CBS



VOLTZ EVS (2620)

Figura 13: Voltz EVS.

Fonte:
Voltz Motors, 2021.

A EVS possui um prego proximo as mais

PRECO R$ 19.990,00
potentes CB 250F e Fazer 250; seu peso
PESO SECO 132 Kg seco, por causa da Bateria de Litio, se
aproxima das mesmas, CB 250F e Fazer
COMBUSTIVEL ELETRICA 250, e da Fazer 150. Com 120Km de
BATERIA s 72 2% el 1T (e rodagem, sua autonomia é extremamente
inferior as concorrentes, assemelhando-se
AUTONOMIA 120Km aos Scooters neste quesito. A exemplo das
) Streets mais completas, possui Smart Key,
VEL. MAX. 120Km/h
Full LED e Painel Digital, chegando a
FREIOS CBS ofertar 7 cores como opgao aos clientes
enquanto que o concorrente mais proximo
SMART KEY SIM oferta apenas 5 (Fazer 250). Seus
FULL LED SIM diferenciais sao: Funcdo Marcha Ré;
Conexao Bluetooth; e App Minha Voltz, com
PAINEL DIGITAL SIM informacoes de monitoramento e
manutengdo; e seu design é condizente
CORES 7

com os demais concorrentes (VOLTZ).



VOLTZ EVS SPORT (2021)

PREGO

PESO SECO

COMBUSTIVEL

BATERIA

AUTONOMIA

VEL. MAX.

FREIOS

SMART KEY

FULL LED

PAINEL DIGITAL

CORES

R$ 16,490,00

ELETRICA

CBS

SIM

SIM

SIM

Figura 14:
Voltz EVS Work.

Fonte:
Voltz Motors, 2021.

A EVS Sport possui um prego préoximo a CB
250F; seu peso seco nao é informado no
site. Provavelmente, esta e outras
informacgdes sdo similares & prépria EVS. A
exemplo das Streets mais completas,
possui Smart Key, Full LED e Painel Digital,
e oferta apenas 1 opc¢éo de cor aos clientes.
Seus diferenciais sao: Funcao Marcha Ré;
Conexao Bluetooth; e App Minha Voltz, com
informagdes de monitoramento e
manutengado. Seu design é condizente com
os demais concorrentes, diferenciando-se
da EVS por poucos detalhes por ser
otimizada para o uso de bau e servigos de

entrega (VOLTZ).



WEBSITES
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Figura 15:
Print da pagina inicial do
site da Honda.

Fonte:



@YAMAHA

NMAX 160

HOMEM-ARANHA

rosrax/E0

@ o ovne ; @ oot o e

PARA CUIDAR DA SUA YAMAHA

SERVICOS YAMAHA

BLU COLLECTION

@ comeee onune

POR FAVOR, DIGITE O CEP DA SUA REGIAD:

Quskn maa LocaL A

Figura 16:
Print da pagina inicial do
site da Yamaha.

Fonte: Yamaha, 2021.




D{SH/NERAY

TENHA 0 CONTROLE DO
SEU TEMPO

CONCESSIONARIAS

ia ou revenda Shineray? S&0 muitas espalhadas por todo o Brasil.
scubra agora a unidade mals proxima de voce.

Figura 17:
Print da pagina inicial do
site da Shineray.

Fonte:



DafraMotos  Modelos ~ Consércio ~ ParaEmpresas ~ Péswvenda  Concessiondrias  Fale Conosco

DAFRA
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‘Com design modemo e excelente custa X beneficio o
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‘
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Figura 18:
Print da pagina inicial do
site da Dafra.

Fonte:
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T Print da pagina inicial do
site da Haojue.
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Fonte: Haojue, 2021.




Acessorios

Programa Volterz

Conhega o App.
Minha Voltz

Figura 20:
Print da pagina inicial do
site da Voltz.

Fonte:
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ANALISE DOS SITES:

Os parametros escolhidos para comparar os sites das devidas marcas foram 1) o Visual,
julgando organizacgao, originalidade e agradabilidade; 2) Navegacao, julgando a organizacéao
dos menus e acesso as informacgdes; 3) Funcionamento, no intuito de diminuir a nota caso o
site apresente bugs e fungdes falhas; e 4) funcdes de Ralagcdo Com o Cliente;

As pontuacgdes vao de -2 (nao atente) a 2 (atende completamente).

MARCAS VISUAL NAVEGACAO FUNCIONAMENTO RE;’:E;ZZ:gM
HONDA 2 2 2 1
YAMAHA 2 1 8 1
SHINERAY B8 2 2 B8
DAFRA - 2 1 2 B8
HAOJUE -1 1 2 B8
VOLTZ 2 2 2 2
Tabela 12:
Analise paramétrica dos
sites.

Fonte: Autoral, 2021.



ANALISE DE MERCADO | 81

METODO KJ

O Método KJ visa organizar dados qualitativos em grupos, de acordo com as
afinidade das tematicas. Este serviu como complemento a analise paramétrica
tratando seus dados e oferecendo um panorama geral da imagem que as
marcas criam sobre si.

Ao observar o trato visual das motos (em ambas as categorias), foi possivel
notar que cada marca apresenta um padrdo de caracteristicas que as
distingue. Debrugando-se sobre as propriedades da forma verifica-se que esta
possui uma extensao que vai das impressoées visuais as particularidades fisicas
e palpaveis de uso mecanico e informativo (GOMES FILHO, 2008). Logo, se a
forma tem um sentido légico que influencia no juizo que se faz do objeto, esta
desempenha um papel fundamental no estabelecimento das 3 dimensdes do
produto ja discutidas ao longo da fundamentacéao tedrica.

Para Gomes Filho (2008, p. 42) BERCIIuUERCRClilill ENvolilo Mo N laali RN U=Tal0)i=E
. Wong (1998) complementa que os elementos visuais de um
objeto podem ser definidos segundo o formato, o tamanho, a cor e a textura do
mesmo. Por isso, para fazer um juizo visual de cada marca, foram analisados

os elementos de “forma” inerentes as motocicletas.

Tabela 13: Analise das Motocicletas.

FORMA

HONDA

YAMAHA

SHINERAY

DAFRA

HAOJUE

VOLTZ

EXTREMIDADES

ARREDONDADO

PONTIAGUDO

ARREDONDADO

MISTO

MISTO

PONTIAGUDO

VOLUME

MEDIO

MUITO

POUCO

MEDIO

MEDIO

MEDIO

GESTALT

UNIDADE
SEMELHANCA
PREGNANCIA

UNIDADE
SEMELHANCA
PREGNANCIA

UNIDADE
SEMLHANCA
PREGNANCIA

UNIDADE
SEMELHANCA
PREGNANCIA

SEGREGACAD

UNIDADE
SEMELHANCA
PREGNANCIA

Fonte: Autoral, 2021.
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De acordo com os conceitos detes dois autores (GOMES FILHO, 2008; WONG,
1998), a leitura que se faz dos objetos fisicos (motocicletas) indica que
extremidades arredondadas sao mais amistosas, pois transpassam a ideia de
maciez e brandura, enquanto que formas pontiagudas apresentam um visual
mais agressivo. Logo, marcas com extremidades mais arredondadas tendem a
ser mais populares, pois parecem ser mais acessiveis ao publico, e as de
extremidade mais pontiagudas se mostram mais sofisticadas. Quanto ao
volume do corpo dos objetos, quanto menor, mais leveza indica; do contrario,
indica robustez. A depender da classe de objetos em estudo, ambas as
caracteristicas podem se apresentar como um aspecto positivo ou negativo, e
em se tratando de motocicletas, um volume menor da forma indica o principio
da minimidade, ou seja, que o objeto é mais econémico e simples. Ja sobre as
manifestacdes da gestalt, as caracteristicas observadas foram unidade;
semelhancga; pregnancia; e segregacédo. A relembrar, sdo 7 as leis da gestalt:
1) unidade; 2) segregacao; 3) unificacao; 4) fechamento; 5) continuidade; 6)
proximidade; e 7) pregnancia da forma (GOMES FILHO, 2008). As marcas que
apresentam majoritariamente expressdes de unidade da forma sempre estao
acompanhadas de semelhanca na linguagem das partes e apresentam maior
pregnancia da forma, portanto, com um visual mais harmébnico. As que
possuem o efeito de segregacao das partes, por outro lado, sdo menos
pregnantes, ou seja, com um visual desarménico, desordenado e
desequilibrado.

Por fim, os termos de maior importancia identificados na paramétrica de modo
geral foram Visual, Capacidades Técnicas; Precgo; Diferenciais; Originalidade
(produtos e site); Organizagéo (do site); Qualidade de Informagbes (no site); e
Engajamento Com a Comunidade (no site), e o resumo das caracteristicas

inerentes a cada marca constam na Tabela 14 (p. 83), a sequir:
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Tabela 14: Diagrama de Afinidades.

HONDA YAMAHA SHINERAY DAFRA HAOJUE VOLTZ
VISUAL popular sofisticado barato popular barato sofisticado
CAPACIDADES bom desempenho desempenho bom bom desempenho
TECNICAS desempenho superior inferior desempenho desempenho inferior
PRECO justo justo baixo alto justo alto
DIFERENCIALS alguns muitos sem sem sem muitos
diferenciais diferenciais diferenciais diferenciais diferenciais diferenciais
. . pouco pouco pouco o
ORIGINALIDADE original original . . . original
original original original
ORGANIZACAD bem bem bem . pouco bem
y . . . desorganizado . .
DO SITE organizado organizado organizado organizado organizado
QUALIDADE site com boas site com boas site com boas informagdes . mU|tas~ site com boas
DE inf ~ inf _ inf - pouco informagdes 6 B
INFORMACAQ informagoes informagoes informagoes humanizadas descartaveis informagdes
ENGAJAMENTO - - -
COM A oferece algum | oferece algum nao oferece nao oferece nao oferece oferece bom
COMUNIDADE engajamento engajamento engajamento engajamento engajamento engajamento

Fonte: Autoral, 2021.
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MAPA DE POSICIONAMENTO

Como ja foi descrito, um Mapa de Posiocionamento serve para gerar uma
referéncia visual das posi¢gdes ocupadas por um grupo de concorrentes no
mercado. Para tal, sdo escolhidas duas variaveis para compor os eixos do
plano, que neste caso foram o nivel de “sofisticagcdo” das marcas e a faixa dos
“precos” dos seus produtos, atributos os quais resumem os resultados do

diagrama de afinidades.

Grafico 04:
Mapa de Posicionamento
das marcas.
+ SOFISTICACAD
VOLTZ
OYAMAHA (o]
HONDA
- PRECO O + PRECO
(0]
DAFRA
SHINERAY
(o] HAOQJUE O

- SOFISTICACAO

Fonte: Autoral, 2021.
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ESTRATEGIA DOS OCEANOS

A teoria dos Oceanos Azuis & Oceanos Vermelhos (KIM & MAUBORGNE,
2018) propde que as empresas, no geral, operam com base numa mentalidade
puramente competitiva, oferecendo servigos e produtos muito similares entre
si. Esse estado de grande pressao por precos e poucas diferenciagbes de
produtos é o que conhecemos como “mercado saturado”, ou seja, um oceano
vermelho. O oceano azul, por sua vez, ocorre quando as empresas encontram
meios estratégicos, através de oportunidades n&do exploradas, de se
destacarem dos seus concorrentes.

Uma empresa tipica de oceanos vermelhos concentra-se apenas na
maximizagao do valor da oferta de produtos e servigos dentro das fronteiras da
sua industria, com prec¢os orientados ao eixo fungdo-emogao comum dentre os
similares e adaptando-se pouco a pouco as tendéncias externas quando estas
surgem. Ja a empresa tipica de oceanos azuis analisa industrias alternativas,
redefine o grupo comprador quando necessario, oferta produtos e servigos
complementares e participa no desenvolvimento de tendéncias externas ao
longo do tempo.

Para analisar os oceanos das marcas em questao, estas foram separadas em
dois grupos, de acordo com os resultados do mapa de posicionamento: o
GRUPO 1, com as marcas melhor posicionadas em termos de sofisticagdo e
precos (Honda e Yamaha); e o GRUPO 2, com menor sofisticagdo e maior
diferenca de precos (Shineray, Haojue e Dafra). Dos fatores de analise, foram
utilizados os parametros gerados no Método KJ. Para cada marca do grupo que
atendeu ao requisito de forma plena, foi somado 1 ponto no eixo Y; ao atendé-lo
de forma regular somou-se 0,5 ponto; atendé-lo de forma negativa e grave

diminuiu-se 1 ponto, e pouco grave -0,5; ao n&o atender, ndo se pontuou.
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Grafico 05: Curva de Valor dos Concorrentes.

° e GRUPO1
GRUPO 2
Y
3 ——
2 =+ ® ° ° °
1+ ° ° °  J

1 1 1 1 1 1 1 1 X
1 1 1 1 1 1 1 1
visual capacidades prego diferenciais originalidade organizagdao  qualidade engajamento

técnicas do site da coma
informagdo  comunidade

Fonte: Autoral, 2021.

A leitura do grafico dos concorrentes (Grafico 05) nos leva a interpretar que o
maior problema do GRUPO 2 é a sua falta de originalidade e pouca atengao com
a maneira como organiza suas informagdes disponiveis, o que o leva a
competir com o GRUPO |, principalmente, através dos precos.

Ao inserir a marca Voltz, por sua vez, no quadro (Grafico 06), e comparar suas
aptiddes com ambos os grupos, pode-se finalmente afimar que esta atua em
um oceano azul devido ao fato de que, para além dos fatores comuns, a marca
aderiu a parametros que seus concorrentes sequer apresentam — sao estes o
uso de energia limpa como combustivel; a fungdo marcha ré; a possibilidade de
conexdo entre dispositivos méveis e as motos via bluetooth; e a criagdo do
aplicativo “Minha Voltz” para monitoramento dos produtos e engajamento com

0 publico —, somado ao fato da marca criar tamanha abertura para o
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engajamento da comunidade através dos meios de interagdo comuns, a venda
de acessorios, o Programa Volterz, a ponte para a venda de seminovos no
proprio site e o aplicativo Minha Voltz, que este fator obteve um acréscimo de +1

ponto no eixo Y do plano.

Grafico 06: Curva de Valor da Voltz Motors.

° e GRUPO1
GRUPO 2

om——=e \/OLTZ

Y
3 ——
2 ——
'| ——
0 ——
_'| ——
,2 ——
_3 ——
} } } } } } } } } } } } X
F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8 P1 P2 P3 P4
F1 visual
F2 capacidades técnicas
F3 preco
F4 diferenciais

F5 originalidade

F6 organizagao do site

F7 qualidade da informagéo

F8 engajamento com a comunidade
P1 energia limpa

P2 fungao marcha ré

P3 conexao bluetooth

P4 app minha voltz Fonte: Autoral, 2021.
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Em circunstdncias comuns, a estratégia dos oceanos azuis tem ainda outro
dispositivo para gerar a curva de valor da marca, que seria a “Estrutura dos

Quatro Campos de Agao” (KIM & MAUBORGNE, 2018) (Figura 21).

Figura 21:
Estrutura dos Quatro Campos de Acao.

REDUZIR CRIAR
QUAIS ATRIBUTOS PODEM QUAIS ATRIBUTOS NUNCA
SER REDUZIDOS ABAIXO OFERECIDOS NO SETOR
DOS PADRGES SETORIAIS? PODEM SER CRIADOS?

N\ "4

NOVA CURVA
DE VALOR

7 N

ELIMINAR ELEVAR

QUAIS ATRIBUTOS
QUAIS ATRIBUTOS PODEM

CONSIDERADOS INDISPENSAVEIS
SER ELEVADOS ACIMA DOS
NO SETOR PODEM SER -
PADROES SETORIAIS?
ELIMINADOS?

Fonte: Adaptado de Kim & Mauborgne, 2018.

Este dispositivo prevé modificagbes na curva de valor para encontrar meios de
diferenciar-se no mercado (KIM & MAUBORGNE, 2018). Por motivos de
limitacdo tecnologica, por exemplo, a Voltz precisou reduzir pontos nas areas
de “capacidades técnicas” e “pregos”, e para mitigar os efeitos dessas
reducdes foi necessario elevar atributos visuais, de comunicagdo e
engajamento. Pode-se considerar uma eliminagdo oculta a retirada de
“‘combustivel poluente”; e como acao de criagdo a adogao de “energia limpa”,
que é seu principal atributo, junto a outros parametros, os quais constam no

Grafico 06 da curva de valor da marca como os atributos r2, P3 € p4.
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MATRIZ SWOT

A analise conhecida no meio empresarial como SWOT (strengths, weaknesses,
opportunities, and threats) ou FOFA (forgas, oportunidades, fraquezas e
ameacas), € uma ferramenta que tem como objetivo equilibrar os fatores
internos (pontos fracos e fortes) e externos (oportunidades e ameacas) que
permeiam a organizagao (ANDRADE, 2019). As maneiras mais comuns de
representar uma matriz SOWT s&o: 1) através do /ayout em colunas simples,
que tem maior aplicabilidade nos estagios iniciais da analise, mas que, por
outro lado, ndo permite a visualizacdo da relacdo de “causa” e “efeito” entre os

seus fatores (Figura 22):

Figura 22:
Matriz SWOT em colunas simples.

AMBIENTE INTERNO AMBIENTE EXTERNO

FORCAS FRAQUEZAS OPORTUNIDADES AMEACAS

Fonte: Adaptado de Andrade, 2019.

2) A maneira mais tradicional, com duas linhas e duas colunas, que segue o
mesmo raciocinio que a primeira, porém, organiza os fatores coletados de

forma a favorecer uma ldgica de associagao entre os mesmos (Figura 23):



Figura 23:

Matriz SWOT tradicional.

FATORES
POSITIVOS

FATORES
NEGATIVOS

FORCAS

AMBIENTE
INTERNO

FRAQUEZAS

OPORTUNIDADES

AMBIENTE
EXTERNO

AMEACAS

Fonte: Adaptado de Andrade, 2019.
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E 3), uma ultima aplicacéo
através do cruzamento dos
dados para gerar planos de
acao que convertem as
fraquezas e ameagas em
forcas e oportunidades.
Esta é conhecida pelo
termo TOWS (Figura 24 ) ou
SWOT cruzada, mas, na
verdade, continua sendo a
mesma matriz SWOT ja

apresentada, apenas com

um melhor apoveitamento.

Figura 24:
Matriz TOWS ou SWOT cruzada.
AMBIENTE
INTERNO
FRAQUEZAS FORCAS
AMBIENTE
EXTERNO
OPORTUNIDADES ESTRATEGIAS WO ESTRATEGIAS SO
(reforgo) (ofensiva)
AMEACAS ESTRATEG.IAS WT ESTRATEGIAS ST
i (defensiva) (confronto)

Fonte: Adaptado de Andrade, 2019.
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ESTRATEGIAS WO

O cruzamento entre as fraquezas (um fator interno) e as oportunidades (um fator
externo) gera agdes para uma estratégia de reforgo (Estratégias WO), que
busca analisar as fraquezas de forma a tentar supera-las para aproveitar as
oportunidades;

ESTRATEGIAS SO

Ao cruzar as forgas (um fator interno) com as oportunidades (um fator
externo) gera-se uma estratégia ofensiva (Estratégias SO), cujo objetivo é
aumentar e aperfeicoar as forgas para que as oportunidades sejam bem
aproveitadas, se tornando vantagens competitivas;

ESTRATEGIAS WT

E, por fim, o cruzamento entre as fraquezas (um fator interno) e as ameacgas (um
fator externo), que tem por funcao gerar estratégias defensivas (Estratégias
WT) para proteger a empresa em busca de diminuir o impacto das ameacgas
externas.

ESTRATEGIAS ST

Ao cruzar as forgas (um fator interno) com as ameacgas (um fator externo),
por outro lado, gera-se uma estratégia de confronto (Estratégias ST), que
funciona através do aproveitamento dos pontos fortes da empresa como
mitigadores das ameacas externas;

(HOINASKI, 2017; ANDRADE, 2019).

llustradas as trés variagdes da Matriz SWOT, a escolhida para apresentar os
dados referentes ao momento pré-pandemia da Voltz Motors (Tabela 14) — que
corresponde ao breve momento de seu lancamento ainda em 2019 — foi a
SOWT Cruzada, ou Matriz TOWS, pois, como mencionado, esta apresenta um
melhor aproveitamento da ferramenta ao esbogar consigo todo o plano

estratégico da marca.
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Tabela 15: Matriz TOWS da Voltz Motors (pré-pandemia).

Fonte: Autoral, 2021.
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RESULTADOS E DISCUSSOES

Ao longo do estudo, de forma geral, foi observado que 1) houve um aumento na
demanda por servigos de entrega e logistica; 2) com as grandes variacdes nos
pregcos dos combustiveis fosseis, as pessoas foram direcionadas a buscar
outras alternativas viaveis de locomocgéao eficiente na cidade; 3) por estar
passando por um momento de crise econdmica, as motos sdo certamente
veiculos mais baratos de comprar e manter (se comparado aos carros); 4)
também sendo um momento de crise sanitaria, as motos evitam mais
facilmente o acumulo de grandes aglomeracdes de pessoas em pequenas
areas com pouca circulagdo de ar, como acontece com os veiculos de
transporte coletivo, como 6énibus e carros de lotagcado; 5) estes sao veiculos
mais ageis para o uso diario, de modo a evitar prender-se a grandes
congestionamentos nas cidades, o que certamente € algo inevitavel para os
carros; 6) e a tendéncia observada a partir das discussdes de grandes pautas
de relevancia mundial € a adogao de tecnologias cada vez mais sustentaveis
frente a preservagcédo do meio ambiente e melhoramento da qualidade de vida
no meio urbano, sendo as motos, mesmo a combustdo, menos poluentes que
os demais veiculos. Em outras palavras, a adogdo de motos como veiculos de
uso individual se mostra vantajosa no momento presente; e em se tratando das
motos elétricas, mais especificamente, estas, além de nao produzir gases
poluentes nocivos ao meio ambiente e a saude das populagcdes, também nao
emitem ruidos e demandam menos gastos com manutencédo e abastecimento
energético.

Olhando para a marca Voltz, que é o foco do estudo, de acordo com a leitura
conjunta da Tabela 06 (p. 49) e do Grafico 02 (p. 52), que apresentam as 11

categorias de motos segundo a classificagdo do padrao ABRACICLO e a
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evolugcdo do volume de vendas por subcategorias nos ultimos 5 anos,
respectivamente, nota-se que a empresa nao apenas iniciou a producao das
motos buscando atender as necessidades mais basicas de uma motocicleta
devido as limitagcbes tecnoldgicas, como também, coincidentemente,
empreendeu com foco nos dois subsegmentos de maior sucesso de vendas, os
guais sao as motos do tipo City, em primeiro lugar, e os Scooters; com a unica
diferenca de ter iniciado o processo pelos Scooters, que estdao em segundo
lugar no volume de vendas.

Diante do mercado e industria mais restritos as motos elétricas, que tém de
arcar com as barreiras das regulamentacdes desfavoraveis, a disparidade de
precos em relagdo ao mercado das motos a combustdo, a desvalorizagao
cambial do real, os cortes de investimentos no setor de mobilidade, no geral, e
a falta de estrutura nas cidades para receber as limitagdes dessa tecnologia; a
Voltz criou uma série de estratégias que a fizeram destacar-se desse grupo
para competir diretamente contra o mercado das motos mais tradicionais, as
quais foram listadas com o auxilio das ferramentas designadas pela
metodologia projetiva. Esse primeiro fator nos revela como ser uma empresa
que empreende em veiculos 100% eletrificados nao é o seu diferencial de fato,
mas apenas a sua caracteristica mais 6bvia.

Fazendo um reconhecimento das 3 dimensdes dos produtos, por exemplo,
lista-se que, da fungao pratica, a marca oferece um meio de transporte basico
para uso principalmente individual no meio urbano; da funcao estética, a marca
tem um visual agressivo, original e tecnoldgico; e da fungao simbdlica, os
produtos sdo eco-friendly e tecnolégicos, com inumeras caracteristicas
diferenciais e esbogcando um vislumbre do futuro. Esta claro que o design
participa ativamente dos processos de modelagem do mercado e

transformacdao da industria e a marca busca ndo somente satisfazer as
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necessidades humanas, como também um desejo societal de produzir objetos
mais sustentaveis, isso tudo sem arriscar correr riscos completos, ja que existe
todo um ambiente externo e interno favoraveis ao negécio.

Diante desses dados, observa-se que a empresa utiliza abordagens tipicas da
postura projetiva do design tanto para a confec¢do de seus produtos quanto
para a organizagdo do negdécio em si, na criagdo de estratégias e
desenvolvimento do programa. Utilizando-se da sensibilidade e métodos do
design para suprir as necessidades societais com o que esta tecnologicamente
disponivel, a Voltz ndo apenas gera valor para os cliente, como também aponta
um novo padrao para a industria. A marca cumpre com todas as principais
competéncias do design estratégico resumidos na Figura 04 (p. 37) e
implementa uma atitude diferencial em seus produtos, como expresso na Tabela
02 (p. 42), por isso se mostra apta a classificacdao de Nivel 4 quanto a interacao
e utilizagdo do design, que faz uso do design como estilo, processo e estratégia
(Figura 10, p. 45), ou seja, todas essas caracteristicas a posicionam como uma
empresa intimamente envolvida com a atividade do design estratégico.

Além de confirmar a hipotese de que seu sucesso seria o resultado da atividade
do design estratégico a nivel de gestdo, ha ainda outras informacdes
relevantes a considerar. De acordo com Kotler (1998), ha um fluxo de acgbes
gue se mostra favoravel ao planejamento estratégico do negécio, o qual se
inicia com a definicdo da Missao do Projeto; seguido da analise dos
ambientes externo e interno da corporacédo; para finalmente formular as
metas, as estratégias e o programa do negécio. Seguindo a ordem destas
acdes (Figura 25, p.97), em se tratando da Voltz, o slogan atrelado aos primeiros

materiais publicitarios da marca consiste da oracao: WANeL=Ia=N IV e =ENeN Vi glo /o)

ulBERS (INTERNET ARCHIVE: VOLTZ) (Figura 26), e tal ideia parece ter

substancia na famosa frase de Mahatma Gandhi: BSEIERER i e Elaler-No I =N V/o)ol=]
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Figura 25:
Processo de planejamento
estratégico do negadcio.

Fonte: Adaptado de Kotler, 1998.

' Em palavras simplificadas, a missdo que a empresa tomou
para si foi a de “Mudar o Mundo”, o que se mostra uma missdo bastante

ambiciosa, mas que ao esbogar-se na Matriz SWOT (Tabela 15, pg. 92) néo

Figura 26:
Material publicitario da Voltz EV1.

A GENTE MUDA NS===SF 0 MUNDO MUDA

Fonte: Portal Methodus, 2020.
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parece tdo impossivel. Sobre a meta da startup, Renato Villar estabeleceu que
pretendia desenhar um negécio capaz de competir com as grandes marcas do
segmento motociclistico, que, novamente, com as estratégias tragcadas na
Matriz SWOT, se mostrou um objetivo alcancavel; e destas ambicdes surgiu o
programa que ja foi apresentado na Parte 2 do estudo no capitulo dedicado, “A
MARCA VOLTZ” (pg. 56), com vendas 100% online e showrooms assentados em
pequenos containers da franquia. Ao explorar a analise paramétrica dos
scooters e das motos street € possivel notar que a marca tinha completa
consciéncia do que era considerado desejavel em se tratando de certas
capacidades técnicas, como a velocidade maxima dos produtos e a autonomia
de rodagem, porém, por limitagbes tecnoldgicas, precisou desprender-se
destes atributos e apostar em outros onde seus concorrentes mostraram ter
deficiéncia — que normalmente sao atributos diferenciais como Smart Key,
iluminagao Full LED, Painel Digital e a oferta de diversas op¢cdes cromaticas —,
além de apelar para uma boa apresentacao visual e originalidade na hora de
lancar seus produtos. Outro fator positivo da marca é a qualidade com a qual
apresenta suas informagdes ao publico, o que ajuda a engajar sua comunidade
através de todos os meios de interagdo que a empresa disponibiliza. Todos
esses resultados ficaram claros no desenho da Curva de Valor da marca no
Grafico 06 (pg. 87), que torna evidente como, de fato, a empresa atua em um
oceano azul, e por isso obtem sucesso desde o seu breve inicio apesar de
apresentar preg¢os superiores aos do mercado, como demonstra o Mapa de
Posicionamento das marcas no Grafico 04 (pg. 84).

Nos dias atuais, com o cenario pos-pandemia da COVID-19, é possivel
acrescentar a lista de oportunidades na Matriz TOWS (Tabela 16, pg. 100) (1) as
novas necessidades de distanciamento social e (2) o desenvolvimento das

novas baterias de nidbio e titdnio, que vem a consertar, inclusive, os pontos de
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fraqueza referentes ao peso, eficiéncia, seguranca e durabilidade das baterias
de litio, além das limitagcbes de autonomia de rodagem e velocidade dos
veiculos. Com este novo quadro estratégico seria possivel redesenhar a curva
de valor da marca para resultados mais positivos (Grafico 07, pg. 101), além de
garantir vantagens contra um grupo que, no momento, pouco importa a startup,
que sao as outras empresas de motos elétricas, também limitadas pela
tecnologia vigente.

Uma ultima observacgao pertinente é 1) a adocao de cores sdbrias, escuras,
sofisticadas e imponentes para a montagem do site da marca; e 2) a adesao a
um design adornado de angulagdes e arestas em suas motos; ambos sdo sinais
de sua agressividade perante a concorréncia e acabam criando um visual

marcante e caracteristico, facil de associar a marca.
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Proposta de Matriz TOWS pdés-pandemia.

#Com a pandemia tornou-se
dificil oferecer pontos de
contato fisico aos clientes em
potencial para testes com as

motos;

# Impulsionar a agdo de # Oferecer as capacidades

influenciadores digitais técnicas basicas do setor

+ Betaies dle Nidhio @ Thans criando materiais publicitarios com grande eficiéncia;
# Distanciamento Social organicos para a empresa

ortalecendo o vinculo de

confianga com o publico-alvo.
# Motos evitam
aglomeragdes, logo,
adequam- se melhor as
necessidades de

distanciamento social.

Fonte: Autoral, 2022.
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Grafico 07:

Especulacao de como seria a nova Curva de Valor
da Voltz Motors caso atendesse as novas estratégias
propostas na Tabela 14.

° e GRUPO1
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F1 visual
F2 capacidades técnicas
F3 prego
F4 diferenciais
F5 originalidade
F6 organizagao do site
F7 qualidade da informagao
F8 engajamento com a comunidade
P1 energia limpa
P2 fungao marcha ré
P3 conexao bluetooth
P4 app minha voltz

Fonte: Autoral, 2022.



ESTRUTURA DIFERENCIAL DA VOLTZ MOTORS:

MISSAD: “Mudar o mundo” através da venda de veiculos ecologicamente viaveis.
META: Rivalizar diretamente com as marcas mais bem estabelecidas no setor

motociclistico.

ESTRATEGIAS:

1. Ocupar areas onde os concorrentes sao deficientes (Smart Key; lluminacao Full
LED; Painéis Digitais; Muitas opg¢des cromaticas; Venda de acessorios; Funcgao
marcha ré; Conexao Bluetooth; App “Minha Voltz”; Programa Volterz; Espaco
para a venda de seminovos; Site original e bem organizado);

2. Focar em veiculos de entrada para ardequar-se as limitagdes tecnoldgicas do
momento e nao frustrar os clientes;

3. Estreitar os lagos com os clientes no ambiente digital e oferecer mais que
motos, uma comunidade e estilo de vida;

4. Apostar no design emocional para produtos e materiais publicitarios focando o
marketing nas questdes climaticas;

5. Iniciar movimentos de parcerias que promovam a estruturagido do meio urbano

para receber as motos elétricas;

6. Fidelizar a relacao com fornecedores de qualidade e confianca.

PROGRAMA:
e Vendas 100% online
e Showrooms assentados em containers franquiados

® Motos 100% elétricas
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CONCLUSAO

Com o cumprimento dos objetivos especificos — os quais: 1) contextualizar o
panorama geral do mercado motociclistico brasileiro (p.48); 2) caracterizar o
mercado das motos elétricas neste cenario (p. 56); 3) demarcar a posicao de
mercado da Voltz em relagdao aos seus concorrentes (p. 84); e 4) definir quais
elementos montam a sua estrutura diferencial (p. 102) — , foi observado que,
mesmo que acidentalmente, a marca cumpre com o0s principais pontos que
caracterizam a atividade do design estratégico como abordagem para a
elaboragcdo de um plano de negécios e como forma de atuagdo no mercado; e
embora empregadas de maneira retroativa no intuito de compreender as
decisbes tomadas pela empresa desde o inicio até o momento presente, as 5
ferramentas adotadas como metodologia projetiva (Analise Paramétrica, Método
KJ, Mapa de Posicionamento, Estratégia Dos Oceanos e Matriz SWOT) se
mostraram indispensaveis a organizagao de um plano de negdécios sob a ética
deste mesmo segmento do design, enfatizando que, para tal, o melhor uso da
Matriz SWOT seria de maneira cruzada.

Como fruto desta analise foi percebido que, com o crescimento na demanda
por servigos delivery e a recente necessidade de promover o distanciamento
social devido a pandemia da COVID-19, surge uma valorosa oportunidade de
aumento nas vendas do setor motociclistico como um todo. Somado a isto, com
as grandes discussdes acerca das questbes climaticas e as constantes
variagdes nos precos dos combustiveis poluentes, os consumidores tém se
convidado a buscar cada vez mais por novas alternativas de veiculos para uso
pessoal, direcionando suas atengbes aos modelos eletrificados.

Neste cenario de notaveis favorecimentos e com estratégias bem

estabelecidas, o esperado € que a Voltz Motors continue a se popularizar,
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tendo ainda grande potencial de crescimento com a adocdo de baterias
elétricas menores e mais eficientes.

Por fim, ainda seria de grande valor que a sequéncia de ferramentas propostas
como viaveis ao design estratégico nesta pesquisa pudesse ser testada em
outros trabalhos de fins similares de forma a analisar sua eficiéncia ndo apenas
de forma retroativa — ou seja, enquanto investigacdo de um negdcio que ja

esta posto — , mas ativamente, na estruturagédo de um novo negocio.
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