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No comeco, bastava que o 6nibus passasse. Ainda que ndo cumprisse horario ou padrao
minimo de conforto.

Outro estagio, que persiste, é a ditadura tarifaria. O operador carrega quase todas as
obrigagbes, mas pouca voz tem para reivindicar seus direitos minimos, um deles o de
cobrar um preco justo pelo servico publico prestado.

0 quadro é alentador e, ao mesmo tempo, preocupante. Alentador porque o dnibus,
em especial, tem ganhado um status nunca dantes visto. O meio coletivo de transportar
é valorizado na propor¢ao em que se da a reducao da mobilidade individual. A preocu-
pacdo decorre da pressa que se tem para desatar os nos das grandes cidades, inundadas
de problemas.

Sabe-se muito bem que gestores pUblicos tém baixa capacidade de promover mudangas.
Sao lentos e pouco eficientes, como demonstra recente estudo sobre competitividade
mundial realizado pelo International Institute for Management Development (IMD), da
Suica. Num ranking de 59 economias analisadas, o Brasil € 0 55° em eficiéncia de governo.
No mesmo estudo, as empresas privadas brasileiras ocupam a 29° posicao em eficiéncia.

0 problema é que a baixa eficiéncia do Estado impede que a iniciativa privada decole.
Tal desequilibrio é refletido no estudo do IMD ao classificar o Brasil como 44° economia
mundial em eficiéncia.

A ineficiéncia do Estado brasileiro tem muito a ver com fatores que passam pela des-
valorizacao do servidor publico e a atavica descontinuidade administrativa. Um governo
faz, outro desmancha ou interrompe.

Sao Paulo, a maior cidade do Pais, tem como meta a substituicdo gradual do diesel
no transporte publico. Até 2018, indicam os planos, o objetivo é zerar a dependéncia do
combustivel fossil.

Coloca-se o diesel como inimigo do ar num momento em que o derivado de petréleo
passa por sua mais aguda fase de melhoria de qualidade. A fase 7 do Proconve, também
chamada de Euro 5, determina o uso de tecnologia mais eficiente de emissdes. E para que
a tecnologia seja aplicavel, um diesel mais limpo é obrigatorio.

O empresario de onibus em particular esta feito barata tonta. Convive com pressao
de todo lado, uma delas para que renove a frota na direcdo de combustiveis renovaveis.
Quando politicas pablicas falham, erros podem custar o cargo de algum bode expiatdrio.
Quando um investimento falha, sem ter como transferir culpas, ao empresario cabe o
onus financeiro.
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Aos 25 anos, a fabricante de carrocerias sediada em Erechim, no Rio
Grande do Sul, anuncia o investimento em uma nova unidade fabril
dedicada a 6nibus urbanos na regiao Sudeste

Ha 25 anos, foi num lance desconcer-
tante e vitorioso no leildo da massa falida
da entdo Incasel a origem da Comil, uma
empresa com 10% do mercado nacional
de onibus, aproximadamente 2,5 mil co-
laboradores e a pretenséo de ultrapassar
meio bilhdo de reais em faturamento ainda
este ano. De outro género, um
novo lance esta prestes a ser
deflagrado. Para acompanhar
0 crescimento da demanda por
transporte no Brasil nos proxi-
mos anos, a companhia sedia-
da em Erechim, no norte do Rio
Grande do Sul, bateu o martelo
e vai construir uma nova fabri-
cano Pais.

A planta, ainda sem localiza-
¢do definida, ficard na regido
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Sudeste, com os estados de Sao Paulg,
Minas Gerais e Rio de Janeiro no pareo. A
unidade serd voltada a producdo de carro-
cerias para onibus urbanos. Com previsao
de entrar em operacdo em 2012, terd ca-
pacidade instalada inicial de dez veiculos
por dia.

4 ¥ & *
e o gfErraa .

Personagem do episddio do arremate
da antiga Incasel ha duas décadas e meia,
quando embaralhou o raciocinio dos con-
correntes ao fazer uma oferta com uma
parcela extra além das cinco programadas

sem dar tempo de os demais disputan-
tes refazerem as contas antes do "dou-lhe

trés” do leiloeiro , o empre-
sario Deoclécio Corradi, hoje
presidente do conselho de ad-
ministragdo da companhia, ex-
plica o sentido do novo passo
da Comil. "E pela questéo lo-
gistica, pela redugao do custo
do transporte do chassi e ou-
tras matérias-primas. Como o

A atual fabrica da Comil esta
localizada em Erechim (RS)



Linha de rodoviarios Campione

dnibus urbano é um veiculo
de menor valor agregado, economizar no
frete ja é significativo”, diz Corradi em re-
lacdo as melhores margens que a planta
no Sudeste pode proporcionar em relagdo
ao Sul por estar mais préxima dos maiores
mercados brasileiros.

Com a producdo de urbanos direcionada
para a nova fabrica, a planta de Erechim
também terd maior capacidade de produ-
zir rodoviarios  segmento onde detém a
vice-lideranca e a linha de micros. As-
sim, a empresa fica pronta para responder
a demanda que deve surgir devido ao cres-
cimento da economia, iniciativas como o
programa Caminho da Escola, do governo
federal, o planejamento para melhorar o
transporte urbano nas grandes cidades e
eventos esportivos como a Copa de 2014
no Brasil e a Olimpiada de 2016, no Rio de
Janeiro, que tém o potencial de elevar a
demanda.

Para o diretor geral da Comil, Sil-
vio Calegaro, o mercado de onibus
no Pais estara em alta pelo menos
até 2016, com & possibilidade de
atingir, daqui a cinco anos, cerca
de 36 mil carrocerias, o equivalen-
te a 27% a mais em comparagao
com 2010. “Como os investimentos

Silvio Calegaro: mercado de 6nibus
estard em alta pelo menos até 2016

mais pesados, como o metrg, ndo foram
disparados a tempo, a solucdo para toda a
mobilidade urbana sera o dnibus”, projeta
Calegaro.

Para Corradi, parte do que pode ocorrer
no mercado nos proximos anos depende
também de o Estado fazer a sua parte, in-
vestindo em infraestrutura para um trans-
porte publico de qualidade. “E preciso pla-
nejamento e criacdo de corredores para
depois colocar os dnibus”, prega o empre-
sario, convicto de que as pessoas serao in-
centivadas a utilizar o transporte coletivo
se 0 servico oferecido for de qualidade.

Para Calegaro, é possivel que ocor-
ra uma acomodacdo do mercado interno
apos 2016, quando os principais aglome-
rados urbanos do Pais ja poderdo estar
bem estruturados em termos de transpor-
te. Até 13, porém, outros fatores tendem
a impulsionar as vendas no mercado na-
cional. A Comil espera que 0s negocios
voltem a acelerar no segqundo semestre,
apo6s uma freada nas compras no trimes-
tre em curso, ocasionada pela antecipa-
¢do das encomendas nos trés meses ini-
ciais de 2011 pela mudanca nas condi¢oes
de financiamento pelo Finame-PSI, espe-
cialmente os juros mais altos. A sequnda
metade do ano, explica Calegaro, deve
engatar nova marcha pela expectativa de
ocorrerem 05 leildes das linhas interesta-
duais e internacionais pela Agéncia Nacio-
nal de Transportes Terrestres (ANTT). "lsso
dara mais seguranca para que as operado-
ras possam fazer seus investimentos. Pode

Deoclécio Corradi: “E preciso planejamento
e criacdo de corredores para depois colocar
os 6nibus”

ocorrer renovacao da frota porgue as em-
presas poderdo fazer seus planejamentos
com um horizonte mais longo”, observa
Calegaro.

Outro fator com potencial de alavancar
a procura é a entrada em vigor em 2012
da nova motorizacao Proconve P7 (Euro 5)
para a emissao menor de poluentes. Como
a nova tecnologia deve elevar os pregos
dos Onibus a partir do préximo ano, é
aguardada uma antecipacdo de compras
no segundo semestre deste ano.

Com a tendéncia de uma conjuntura
favoravel e novos investimentos fabris, a
Comil comeca a implementar o seu plano

de crescimento. "Nos proximos
anos, teremos uma estratégia
agressiva para a empresa se tor-
nar uma das maiores players do
setor”, promete Calegaro.

Uma das frentes é a comple-
mentacdo das linhas. Estd na
prancheta, por exemplo, um vei-
culo urbano de piso baixo, mais
um integrante da familia de pro-
dutos da empresa, que ao lon-
go de sua histéria aliou design
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e tecnologia a principal caracteristica da
marca. "0 Comil é um &nibus robusto.
Quem tem ndo comprou um problema,
mas um produto gue entrega a expecta-
tiva do cliente, com baixo custo de manu-
tencdo, mesmo sob condicdes severas”,
define Calegaro.

PRODUCAO ACELERA Para aprovei-
tar o momento do mercado, a Comil co-
mecou a realizar no ano passado ajustes
na linha de producéo para ampliar a ca-
pacidade da fabrica. Assim, se adeguou

Madelo urbano Svelto

para acompanhar o ritmo da demanda.
No primeiro semestre de 2010, a empre-
sa conseguiu uma média de 12,3 carros
por dia. Na sequnda metade do ano, foi
possivel chegar a 14,4 unidades e, em de-
zembro, a Comil atingiu & marca de 16
onibus por dia. “Na primeira metade de
2010 nao acompanhamos o mercado por
falta de capacidade de fabrica. Por isso,
fizemos algumas melhorias de processos
e investimentos”, conta Corradi.

Para 2011, pé no acelerador. O objetivo
é fechar o ano com uma média superior

Até o fim de 2011 a meta da Comil é produzir uma média acima de 20 veiculos diarios
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a 16 veiculos didrios produzidos. Mas a
previsdo é que 05 nimeros de dezembro
apontem a marca de 20 carros a cada dia,
com todas as linhas produzindo a pleno
vapor, 0 gue deve assegurar a meta de
elevar em 30% a receita liquida em 2011,
sobre 0s R$ 339 milhdes do ano passado.

Outra meta é alcancar em 2011 uma
receita bruta superior a R$ 500 milhges,
ante R$ 371,4 milhdes no ano passado,
garantidos por uma producdo de 3.245
veiculos, 22,5% maior em relacdo a
2009. Os nimeros incluem os embarques
em PKD para o México, onde a empresa
tem uma parceria com a alema MAN, que
acopla localmente as carrocerias brasilei-
ras em seus chassis.

Com o mercado de transporte urbano,
rodoviario, fretamento e turismo turbina-
dos no Brasil e as exportacdes freadas
por dificuldades acarretadas pela valo-
rizacdo do real ante o dolar, o peso das
vendas externas na receita da Comil caiu
de 27,2% ha dois anos para 23,5% em
2010. O atual patamar de cambio, aler-
ta Corradi, pds em marcha um processo
de desindustrializacdo no Pais. “Todos os
dias aparecem noticias de alguém gue pa-
rou de produzir e comecou a importar”,
observa.

No mundo do 6nibus, reforca o empre-
sario, a situacao afeta a competitividade
brasileira. "0 exterior tem demanda por
énibus, mas muitos paises também tém
industrias locais. Os clientes preferem o
produto brasileiro, mas se a diferenca de
preco é muito grande, ficam com o de-
les”, relata.

GESTAO PROFISSIONALIZADA  Em
busca de perpetuacdo, em 2008 a Comil
deu um passo significativo para continuar
0 processo de crescimento em bases sus-
tentaveis. Deixou de ser uma empresa to-
cadano dia a dia pelos membros da familia
controladora e aderiu a uma gestdo profis-
sionalizada. Passou a ser uma sociedade
andnima de capital fechado e os acionistas



BN

Dairto Corradi: “E um apego, uma vontade
de viver o dia a dia da empresa”

tomaram assento no conselho de adminis-
tracdo, formado por seis membros, sendo
dois independentes.

"Fizemos uma profissionalizagdo grada-
tiva, definindo questdes desde pro-labore
para o0s acionistas a participacdo nos resul-
tados para os funcionarios. A gente sabe
que ou as empresas se profissionalizam ou
as coisas podem ndo andar direito. Temos
balanco auditado, apresentamos os resul-
tados trimestralmente e isso tudo muda
o0 conceito da empresa perante o merca-
do”, explica Corradi, que até 2008 era

diretor-geral da Comil. A esposa de Deo-
clécio, Jussara Crespi Corradi, hoje tam-
bém conselheira, entende que, afastada
das decisGes didrias, é possivel tracar me-
lhor as estratégias de longo prazo para a
companhia.

Com o volante da Comil em maos pro-
fissionais, o caminho é de crescimento, re-
forca Corradi. Assim, a empresa deixa tudo
pronto caso um dia tome a deciséo de abrir
o capital na bolsa, uma hipdtese cogita-
da hd alguns anos. Para isso, no entanto,
ainda falta ganhar musculatura, atingir um
porte maior e conquistar participagdo de
mercado, admite Corradi.

A obrigacdo de produzir e vender ndo
é mais da familia, mas os longos anos de
expediente didrio tornaram dificil o afasta-
mento completo. Assim, os acionistas se-
guem sendo vistos todos os dias na Comil.
“E um apego, uma vontade de viver o dia a
dia da empresa”, define o também conse-
Iheiro Dairto Corradi, irmao de Deoclécio.

BOM AMBIENTE GERA RESULTADOS

Em um cendrio de escassez e disputa
por mado de obra qualificada no merca-
do, ter a disposicao colaboradores satis-
feitos, focados e motivados é uma das
metas persequidas pela Comil. Propor-
cionar um bom ambiente de trabalho,

fazer as pessoas sentirem-se bem e até
auxiliar na resolucdo dos problemas fami-
liares que possam afetar a qualidade de
vida e, por consequéncia, o desempenho
sdo algumas dos principios norteadores
da empresa gaucha, além de proporcio-
nar oportunidades de uma carreira com
desafios atras de crescimento profissional
dentro da empresa.

"Precisamos de pessoas que acordem
pela manhd e tenham vontade de ir tra-
balhar”, resume a gerente de recursos
humanos da Comil, Adriana Menegatti.
As estratégias sdo diferentes nos postos
de chdo de fabrica e de gestao, mas os
principios sdo os mesmos. Quem ocupa
funcdes de lideranca, explica Adriana,
também precisa estar o maximo possivel
despreocupado com problemas externos
para garantir resultado. “Se ele estiver de
bem com a vida, vai conseguir contagiar
positivamente o grupo. Ter as pessoas se
sentindo parte do processo contribui para
atingir metas e melhorar a produtivida-
de”, acrescenta.

O trabalho com assistentes sociais, por
exemplo, inclui até visitas domiciliares
para ajudar a resolver problemas do dia
a dia das familias, como separagdo conju-
gal, formas de lidar com filhos adolescen-
tes e acompanhamento do desempenho

Produgao Os modelos Perfil da receita Evolucdo da média didria
de onibus da Comil RODOVIARIOS: Campione HD pox mercado 2009 de produgdo em 2010
2008 3.075 4.05, Campione 3.65, [nterno 72,8% Janeiro 12,0%
2009 2.652 Campione 3.45, Externo 27,2% Fevereiro 12,5%
2010 3.245 Campione 3.25 e Versatile 2010 Marco 12,2%
URBANOS: Interno 76,5% Abril 13,1%
Svelto e Svelto Midi Externo 23,5% Maio 11,8%
Em 2010, MICROS Junho 12,2%
por modelo Pia Urbano, Julho 13,0%
Rodovidrio 1.280 Pia Rodoviario e Pia Sadde Lucro Agosto 13,5%
Urbano 1.391 2009 Setembro 14,0%
Micro 574 Receita liquida: R$ 11 milhdes Outubro 14,7%
2009 R$ 290,2 milhdes 2008 Novembro 15,4%
2010 R$ 339,0 milhdes R$ 13,4 milhdes Dezembro 16,0%
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Articulado Doppio da Comil

das criangas na escola. O esforco, mostra
Adriana, ja rendeu resultados. O nUme-
ro de acidentes de trabalho diminuiu, as-
sim como a gravidade. No ano passado,
a empresa contabilizava uma taxa de 5%
de faltas por més. Agora, o indice caiu
para 2,2%. "Nos Ultimos anos, contrata-
mos muitas mulheres, que, quando tém
um problema familiar como com um filho,
por exemplo, podem nao vir trabalhar”

Com a concorréncia aquecida no mer-
cado de trabalho em todo o pafs, a Co-
mil adotou uma série de medidas para se
manter a frente na corrida por formacéo e
retengdo de talentos. Alinhou os salarios
de funcdes mais demandadas a remune-
ragao dos principais centros industriais
brasileiros, iniciou ha trés anos um pro-
grama de recrutamento de trainees, de-
senvolveu parceria com o Senai e implan-
tou um Centro de Educagdo Profissional
interno com objetivo de capacitar jovens
profissionais e funciondrios.

ACASO TRANSFORMADO EM SUCESSO

Vencido o leilao em outubro de 1985, as
familias Corradi e Mascarello, entdo sécias
na Comil Silos, de Cascavel, no Parang, co-
megaram a por a mao na massa (falida) e
se dedicaram a fazer a fabrica, parada ha
dois anos, voltar a funcionar. Foi um reini-
cio no improviso. Afinal, a decisdo de dis-
putar lance a lance o que restava da antiga
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Incasel foi tomada apenas uma semana an-
tes, quando o acaso fez cair nas maos de
Deoclécio durante um voo a noticia do lei-
30 publicada em uma nota de jornal. Fazia
sentido apostar ali, lembra o empresario. O
preco era atraente e a matéria-prima, prin-
cipalmente o aco, era a mesma utilizada nos
silos para armazenagem de graos.

Foi o impulso, o faro da oportunidade
que levou ao negocio. "Nio fizemos ne-
nhum estudo de viabilidade ou de merca-
do. Foi no instinto empreendedor. Hoje ndo
aconselho ninguém a fazer o mesmo, mas
na época deu certo”, diverte-se Deoclécio.

Com o desafio pela frente, os irmaos Dair-
to e Diones Corradi, entdo com apenas 24
e 20 anos, respectivamente, foram envia-
dos para Erechim com a missdo de retomar
a producdo na unidade. “Fomos atras de
funciondrios que ocupavam postos-chave
na fabrica, como o pessoal de manutenco

para azeitar as maquinas. Depois procura-
mos um pouco de gente de cada area, como
05 antigos representantes comerciais”, rela-
ta Dairto. A época, os ex-funcionarios esta-
vam dispersos. Alguns procuraram emprego
na concorréncia, outros trocaram de meio
de sustento. Um chapeador da antiga Inca-
sel que voltou a ser recrutado, por exemplo,
ganhava a vida como sorveteiro na cidade.
E entdo, com 58 funcionérios, no dia 7
de janeiro de 1986, data considerada pela
empresa o renascimento da Comil e o ini-
cio da contagem dos 25 anos comemorados
em 2017, a fabrica saiu do ponto morto e as
maquinas voltaram girar. No primeiro més,
foi fabricado um dnibus apenas. No sequn-
do, trés veiculos. No final do ano, a conta-
gem chegava a 166 unidades, com um fato
novo a acelerar 0s negocios. O Plano Cruza-
do, langado em fevereiro de 1986, aqueceu
momentaneamente 05 negdcios. As vendas
fluiam facil, recorda Dairto, que

Svelto Midi urbano
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DE PAI PARA FILHOS

Mesmo ha mais de trés décadas e meia
vivendo em S&o Paulo, Fermino Kozak,
59 anos, nao tira da mente a sua terra
natal, Erechim. L& estac amiges e fami-
liares. O pensamento, entretanto, passa
longe de qualquer desejo de veltar a mo-
rar na cidade onde nasceu, viveu a infan-
cia e a adolescéncia. Além de afetiva, a
ligacda com o municipio gaticho localiza-
do préxime a divisa com Santa Catarina
é de responsabilidade.

Como representante comercial da Co-
mil no estado de S&o Paulo, Kezak tem
a tarefa de vender os produtos da em-
presa no maior mercado brasileiro, ¢ que
de certa forma leva os milhares de ce-
laboradores da companhia em Erechim

e da cadeia de fornecedores de pro-
dutos e services na cidade a também
dependerem de sua perfcrmance. A re-
lagdc com o munda de énibus iniciou em
1969, quando comecou a trabalhar na
tapecaria da entdc Incasel. Passcu por
outros departamentos, até ser convoca-
do para coordenar as vendas da empresa
em Sao Paulo. Quando a Incasel fechou,
teve uma breve passagem pela Ccbras-
ma, mas 1cgo que 0s novos donos assu-
miram a empresa voltou a trabalhar para
a atual Comil. Nestes longos ancs, conta
Kozak, ¢ sentimentc sempre se schrepés
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a ofertas para trocar de emprego. “Nac
mudei de fabricante pela minha relacac
com a cidade”, diz.

Com os ciclos ecendmicos que leva-
vam as vendas a altos e baixos, apren-
deu a se dedicar sempre para ndo deixar
a fabrica sem predugdo. “Como veteranc
de énibus, trabalho todo o dia como se
houvesse uma crise, para fazer ¢ melher
para a minha empresa”, conta.

Aligacdo é tanta que batizou © nome
de sua empresa de representacdc comer-
cial de SC Campicne, em hemenagem ac
mcdelo de énibus lancadc pela Comil em
1998. "0 Campione mudou o paradigma
do dnibus ne Brasil”, afirma.

A ligacdo com a empresa, parece,
ird prossequir na familia Kozak. O filho
Rodrige ja tem metade dos 30 anos de
vida ajudando o pai a negociar os veicu-
lcs da empresa de Erechim. H& quatre
ancs foi a vez da cacula Flavia, 26 anas,
se Juntar a SC Campione na func¢ao ad-
ministrativa. A Ultima a se incerporar foi
a primogénita Fernanda, 32 anos, que
ha um anc atua no juridico da empre-
sa. Pelo jeitc, Kozak quer perpetuar,
em S&o Paulo, uma tradicao da sua ter-
ra natal. “Em Erechim existem familias
com trés, quatrc geragdes que trabalha-
ram no énibus”, ressalta.

Versatile, da linha
de modelos rodoviarios

cuidava da parte comercial, en-
quanto a irma tratava do finan-
ceiro. Foi um impulso de curto
prazo nos negdcios. “Comega-
mos até a utilizar em nossa linha
chassis de dnibus usados”, lem-
bra Dairto, referindo-se a falta de
insumos que veio junto com o plano.

No inicio, a agora Comil ficou sem al-
ternativas a ndo ser comecar a produzir 0s
mesmos modelos da Incasel, empresa que
somava 40 anos de mercado. Assim, a em-
presa manteve a producao dos 6nibus ur-
banos Cisne e Minuano e dos rodoviarios
Delta Jumbo e Columbia. O hiato de dois
anos, entretanto, deixou os veiculos desa-
tualizados em relacdo aos principais con-
correntes, mas aos poucos a empresa foi
modernizando os carros e no mesmo ano
lancou o primeiro modelo préprio, batizado
de Palladium, para chassis de grande porte.
Mais estruturada, decolou como empresa.
Em 1987, deu inicio a construcdo de sua
nova fabrica, transferindo as unidades loca-
lizadas no centro de Erechim para o distrito
industrial do municipio, uma transicao com-
pletada em 1991  mesmo ano em que fez
para ¢ Chile as primeiras exportacdes, uma
parte do negdcio que COMeGOU a Ser recons-
truida com a contratagdo de profissionais de
fabricantes concorrentes.

Nos anos sequintes, a Comil teve outros
momentos marcantes, como em 2000, com
o fim da sociedade com a familia Masca-
rello, personificada por Rovilio Mascarellg,
que ficou com a Comil Silos, no Parana. A
cisdo marcou o inicio do processo de profis-
sionalizagdo gradual da empresa. Vinte cinco
anos depois, os desafios superados levaram a
Comil a ser uma empresa que pode se orgu-
lhar de ter mais de 35 mil veiculos nas estra-
das e ruas brasileiras e de outros 30 paises.m
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Pacotes com Precos Fixos para Onibus.
Agilidade e economia para a manutencao

da sua frota.

A Scania sabe que vocé nio tem tempo a perder. E, para seus negécios continuarem
rodando com a rentabilidade sempre acelerada, criamos os Pacotes de Servigos
com Precos Fixos para Onibus. Vocé pode fazer reparos e manutencdes, contando
com Pecas Scania e mio de obra especializada, sem ter surpresas com os custos,

ja que os pregos sdo prefixados. E o melhor: os valores sio os mesmos em qualquer
uma das mais de 100 Casas Scania do Brasil. Aproveite!
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« Mio de obra inclusa, vilida apenas para as pegas adquiridas em pacote.
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Condic¢oes precarias das estradas, interferéncias climaticas, burocracia
nos portos e dependéncia do transporte fluvial sao algumas dificuldades
que a Marcopolo enfrenta para levar seus veiculos aos clientes

mSONIA MORAES

Os cuidados sdo redobrados no trajeto e nos portos para evitar danos aos veiculos

Garantir um atendimento com qualidade
ao0s clientes seja no Brasil ou no exterior
é um desafio que exige muito empenho de
toda a equipe envolvida no trabalho de lo-
gistica. Na Marcopolo este servico é reali-
zado por uma empresa terceirizada, a Ser-
vicargas, criada por ex-funcionarios, mas o
controle de todas as operacdes é feito pela
propria companhia.

O trabalho é minucioso. “N&o ha um
atendimento diferente para cada cliente.
0O que varia sdo os prazos, volume de uni-
dades, diferenca de modelos e o destino.
Esses parametros fazem com que cada pe-
dido tenha um acompanhamento para ga-
rantir o atendimento correto e completo”,
explica Nelson Gehrke, diretor de aquisi-
¢do e logistica da Marcapolo.
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Além de aplicar uma cera especial, para
garantir maior prote¢ao aos Onibus, a Mar-
copolo também redobra os cuidados para
evitar riscos nos veiculos durante o trajeto
e 0 desembarque nos portos. “Trabalha-
mos com empresas especializadas, realiza-
mos as inspe¢des antes, durante e depois
do embarque para averiguar possiveis ava-
rias nos veiculos. Caso existam, identifica-
mos o responsavel, entre transportador,
terminal, operador portudrio, estiva e ar-
mador, e emitimos um relatério com fotos,
horarios e material”, afirma Gehrke.

Para transportar os dnibus até os por-
tos, a Servicarga dispde de 15 caminhdes.
Em alguns casos, os veiculos chegam até o
porto rodando ou sdo levados em pranchas
(caminhdes especiais), mas as dificuldades

$a0 grandes tanto no trajeto como dentro
dos portos. “Além da ma condicdo das ro-
dovias e do preco elevado dos pedagios, a
empresa ainda enfrenta diariamente altos
custos portuadrios, problemas com a falta
de infraestrutura, burocracia da Receita
Federal em zonas primarias, falta de inves-
timento em dragagens, o que impossibili-
ta a atracacao de navios maiores, e falta
de integracao dos sistemas de informacdes
dos 6rgaos que atuam nos portos e nas zo-
nas secundarias, como terminal, receitas e
EstacBes Aduaneiras do Interior (Eadis)”,
comenta Gehrke.

“Na regido Norte, a precdria malha ro-
dovidria e a grande dependéncia do trans-
porte fluvial aumentam ainda mais as difi-
culdades para as operages neste local. O
transporte nessa regiao exige planejamen-
to e conhecimento, pois em algumas cida-
des as rodovias ficam abertas poucos me-
ses. Além disso, é bastante precaria, com
muito barro, impedindo o transporte de
cargas. Nesta regidao ainda dependemos
das condi¢Oes climaticas porque no perio-
do de chuvas em alguns locais a carga s6
é transportada por meio do transporte flu-
vial, 0 que pode ocasionar atrasos de mais
de 30 dias para a entrega do Onibus ao
cliente”, conta Gehrke.

André de Castilhos, gerente de aquisi-
¢ao e logistica da Marcopalo, conta que
devido as dificuldades na regido Norte os
dnibus rodoviarios Paradiso, adquiridos
pela Viacdo Ouro e Prata, empresa do Rio



Grande do Sul, receberam algumas adap-
taces, com uma travessa na parte inferior,
para evitar que o veiculo fique atolado na
lama, e guincho na dianteira para facilitar
0 seu reboque. "0 trajeto que a empresa
faz do Rio Grande do Sul até 0 Amazonas
é muito dificil”, afirma o gerente.

Castilhos esclarece que, na maioria dos
casos, 0s Onibus chegam até os paises na
América do Sul rodando, numa deciséo fei-
ta pelo proprio cliente. “Enfrentamos to-
das as dificuldades nas estradas brasileiras
para enviar os veiculos a estes mercados.
S6 para o Uruguai a encarrogadora expor-
tou de 2008 a 2010 mais de 1.400 unida-
des dos modelos Torino e Ideale para aten-
der ao programa de renovacdo da frota
daquele pas.

Ao Chile a Marcopolo enviou 1.800 Gnibus
no periodo de 2007 a 2009 para atender ao
projeto Transantiago, que utiliza vias segre-
gadas para o transporte de passageiros.

Para exportar os dnibus da Marcopolo e
da Ciferal, a encarrocadora gaucha utiliza
os portos de Rio Grande (RS), Itajaf, Na-
vegantes, S&o Francisco do Sul e Imbitu-
ba (SC), Santos (SP) e Rio de Janeiro (RJ).
Em razao da proximidade das fabricas e da
frequéncia da oferta de navios, o maior vo-
lume de embarques concentra-se no porto
de Rio Grande, Navegantes e Santos.

Em 2010 a Marcopolo exportou 2.486
unidades de 6nibus urbanos, rodoviérios,
micro e minis e os principais mercados fo-
ram a América do Sul e os paises da Africa.
Do total, 2.059 unidades foram em CBU
{(completamente montados  carroceria e
chassi) e 427 unidades em CKD (carroce-
rias desmontadas).

A divisdo de logistica da Marcopolo no
Brasil é composta de 700 profissionais que
cuidam de vérios processos que sao seg-
mentados por setor, o de documentagdo,
que conta com dez colaboradores, e o de
expedicao, que tem 15 pessoas. “Os traba-
lhos séo realizados de acordo com a pro-
gramacdo dos portos e navios. Geralmente
em dois turnos, entre as 7h30 e as 2h30",

explica o diretor de logistica da Marcopolo.

Gehrke lembra que até meados desta dé-
cada, ou seja, até 2004, as exportacdes da
Marcopolo atingiram cerca de 6.000 unida-
des por ano, incluindo os modelos em CKD.
Com isso, as receitas originadas no exterior
chegaram a 62% da receita liquida total,
ante 38% das receitas do mercado brasi-
leiro. "Por isso, 0 envolvimento e a dedi-
cacdo dos funcionérios a essas atividades
eram maiores, assim como a frequéncia de
embarques”. Hoje, as exportagdes e 0s ne-
gocios originados no exterior representam
36%. Essa retracdo, segundo Gehrke, deve-
se ao crescimento forte do mercado brasilei-
ro e a queda das exportacdes.

O diretor de logistica ressalta, no en-
tanto, que, com a alta do real em rela-
¢a0 ao dolar e a perda de competitividade
dos produtos brasileiros de maneira geral,
a quantidade de 6nibus exportados caiu
muito. “Mesmo assim, a Marcopolo man-
tém suas exportacoes, sobretudo para a
América do Sul, mercado onde as moedas
locais também tiveram apreco em relagao
ao dolar, o que fez com que o 6nibus bra-
sileiro mantivesse sua competitividade (es-
tabilidade de preco)”, diz o diretor.

Gehrke comenta ainda que no final de
2001 a Marcopolo realizou 0 maior em-
barque de 6nibus no mundo, ao enviar
de uma s6 vez 300 unidades do modelo
Andare Class do porto de Angra dos Reis
(R)) para os Emirados Arabes Unidos para
serem utilizados na peregrinagdo de fiéis
para as cidades de Meca e Medina. “Na-
quela época, somente o carregamento le-
vou um dia porque era preciso manobrar
os veiculos nas docas e depois dentro do
pordo do navio”, conta o diretor.

Qutra exportacdo que exigiu cuidados
especiais da empresa foi 0 embarque de
onibus Andare Class para as minas de co-
bre do Peru e do Chile. “Os veiculos re-
ceberam partes em aco inoxidavel para
evitar a corrosdo prematura, pois oS mo-
delos trafegavam em locais Umidos e com
alto indice de sal. As carrocerias também

Maior foco das exportag¢ées: América Latina

receberam revestimento em aluminjo para
aumentar a durabilidade devido as condi-
¢Oes extremas de temperatura, umidade e
tréfego”, afirma Gehrke.

Hoje, a Marcopolo tem como maior foco
as exportacOes para a América do Sul e
América Latina. S6 dos modelos Paradiso
1800 e Double Decker, a empresa preten-
de exportar cerca de 800 unidades, princi-
palmente para paises como Argentina, Chi-
le e Peru. Esses veiculos sdo utilizados para
o transporte turistico e também em linhas
de longa distancia, como Santiago do Chile
para Buenos Aires, Lima para Buenos Aires.

Dentro da sua estratégia de fabricar pro-
dutos personalizados, a Marcopolo pro-
duziu para a empresa Taseco o primeiro
onibus do mundo com teto removivel. O
modelo, também Andare Class, tinha o
teto dividido em trés partes que eram reti-
radas com o auxilio de um pequeno guin-
daste e permitia que os passageiros ficas-
sem a céu aberto, sem nenhum obstaculo
entre a cabega deles e 0 céu. Com o teto
fixado, o nibus era igual a qualquer outro
convencional, com sistema de ar condicio-
nado e luzes internas. Sem o teto, ficava
como um veiculo conversivel.

Segundo Gehrke, o maior desafio para a
empresa foi o desenvolvimento de um sis-
tema de ar condicionado com dutos embu-
tidos que funcionasse perfeitamente com
0 teto montado e que permitisse a sua re-
mogdo. A questdo da perfeita vedagdo e
estanqueidade também foi outro diferen-
cial do modelo.
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Ha um século, a Scania produzia na Suécia o seu primeiro 6nibus com
motor, em parceria com a Vabis; no Brasil desde 1948, a montadora

aposta no sistema de BRT e na tecnologia verde
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Nordmark o primeiro 6nibus com motor fabricado na Suécia, em 1911

conhecido como Nordmark, saiu da fabri-
ca de Malmé, em 1911. O veiculo foi fa-
bricado por uma nova empresa, resultado

Em 2011, a Scania celebra os cem anos
da producao do seu primeiro onibus com
motor. O veiculo, fabricado na Suécia e
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da fusdo entre Scania e Vabis. Equipado
com um chassis propulsionado a corren-
tes construido pela Scania, em Malmo, e
com motor e carroceria da Vabis, construi-
dos em Sodertdlje, o Nordmark represen-
tou um novo padrdo em termos de trans-
portes publicos.

Desde entdo, a montadora sueca tem in-
vestido em novas tecnologias, o que tem |he
permitido apresentar produtos inovadores e
em sintonia com as necessidades do merca-
do. Hoje, @ empresa aposta em produtos am-
bientalmente corretos, com menores niveis
de emissGes e maior produtividade. Para isso,
as pesquisas em combustiveis verdes, como
0 etanol, tém sido privilegiadas.

A histéria da montadora comprova o seu
pioneirismo no segmento de Onibus. Em
1922, a Scania-Vabis langou um produto em
colaboragdo com o servico de correios sueco,

“

1911 Anova empresa Scania-Va-
bis langa o primeiro Gnibus com motor
construido na Suécia, o "onibus Nord-
mark”. Equipado com um chassi pro-
puisionado a correntes construido pela
Scania e um motor e uma carroceria da
Vabis, o 6nibus Nordmark representa
um novo padrdo em termos de trans-
portes publicos.
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1922 - Resultado de uma colaboracio
com o servico de correios sueco, 0 "oni-
bus-correio” entrega correspondéncia
nas zonas pouco povoadas do norte da
Suécia, usando durante o inverno esquis
na parte dianteira e lagartas na parte
traseira. Foi também o inicio da produ-
¢ao continua de dnibus para a empresa.

1932 - Com 0 aumento da demanda
por maior capacidade de passageiros,
a Scania-Vabis langa o "6nibus Buil-
dog”, um passo pioneiro no sentido
de oferecer maior eficacia, gragas a um
design funcional.

1948 - A Scania-Vabis exporta os pri-
meiros Anibus para o Brasil, distribuidos
pela importadora brasileira Vemag. A
montagem de chassis comeca em 1957
e a fabrica da Scania-Vabis em Sao Pau-
o inicia as operacdes em 1961.



que permitiu quebrar o isolamento de regides
remotas, nos periodos de inverno. O “oni-
bus-correio” estava apto a chegar as zonas
escassamente povoadas do norte da Suécia,
usando, durante o inverng, esquis na parte
dianteira e lagartas na parte traseira. Produ-
zido durante o resto da década, este novo
modelo marcou o inicio da produgdo conti-
nua de dnibus para a empresa.

0 ano de 1932 foi um marco, ja que
as vendas de dnibus da empresa ultrapas-
saram as vendas de caminhges. Devido a
maior necessidade de capacidade de pas-
sageiros, a Scania-Vabis lanca o “dnibus
Bulldog”, com design funcional.0 oni-
bus suburbano Scania-Vabis Metropol foi
lancado no mercado sueco em 1953, em
colaboracdo com a Mack Manufacturing
Corporation dos Estados Unidos. Com um
motor traseiro de 8 cilindros, o Metropol
& 0 primeiro dnibus completamente cons-
truido na Suécia com uma carroceria mo-
nobloco.

MERCADO NACIONAL  Os onibus
da montadora sueca chegaram ao Bra-
sil em 1948, quando foram importados
da Suécia. Uma curiosidade: o primeiro
veiculo da marca no Pais foi um 6nibus
e ndo um caminhdo, como se poderia
supor. “Esse veiculo foi responsavel por
abrir as portas para a marca no Brasil
e ajudou-nos a tornar-se referéncia em

Onibus da Scania-Vabis importado em 1948 e distribuido pela Vemag brasileira

caminhdes, 6nibus e motores. Desde o
primeiro chassi de 6nibus, passamos por
diversas evoluces, que sempre foram
bem recebidas pelo mercade”, afirma o
presidente da Scania para a América La-
tina, Sven Antonsson.

A chegada dos dnibus Scania no Brasil
também foi um passo fundamental para
que a montadora também passasse a co-
mercializar caminhdes em 1951, resultado
do acordo de importagdo com a empresa
brasileira Vemag. A Scania continuou o
desenvolvimento dos produtos e procurou
fortalecer a marca no mercado brasilei-
ro. Este processo se consolidou em 1957,

quando foi constituida a Scania-Vabis do
Brasil. Em 1959 inaugura sua fabrica de
motores, no bairro do Ipiranga, na cidade
de Sao Paulo. A empresa passa a produ-
zirintegralmente seus caminhdes e dnibus,
em junho de 1960, nas instalaces do Ipi-
ranga. O 6nibus B75 foi o primeiro modelo
fabricado e comercializado no Pais.

0 B75 podia receber carrocerias urba-
nas ou rodoviarias, simples ou sofistica-
das, e apresentava inovagdes como a pri-
meira direcdo hidrdulica brasileira, freios
pneumaticos e caixa de cdmbio sincroni-
zada (cinco velocidades), além do motor
dianteiro com 150 cavalos, o mais potente

1953 A fabricante apresenta ao
mercado suceo 0 Onibus suburbano
Scania-Vabis  Metropol, desenvolvido
em colaboragdo com a Mack dos Esta-
dos Unidos. Com um motor traseiro de
8 cilindros, é o primeiro Gnibus comple-
tamente construido na Suécia com uma
carroceria monobloco.

1957 - A Scania comeca a fabricar
motores e assume as importagdes de
caminhdes e Onibus da Vemag. Em
1959, 0 B75 torna-se o primeiro modelo
de 6nibus comercializado pela empresa
no pais. Com motor dianteiro é utilizado
para turismo e em transporte urbano.

1966 e 1971 - £m 1966, a Scania-
Vabis lanca o CR76, um énibus urbano
mais confortavel e "amigo” do passa-
geiro. Além de peso e piso baixos, 0
motor esta regulado para emitir a me-
nor quantidade possivel de gases de
escape. O CR76 evolui em 1971 para o
CR111, o “6nibus silencioso”, com um
nivel de ruido de apenas 77dBA.

1986 - £m parceria com a empresa
municipal de transportes publicas de Es-
tocolmo, a Scania comeqa a testar oni-
bus movidos a etanol em servigos urba-
nos normais. Os motores de 11 litros sdo
adaptados para funcionar com  etanol,
de acordo com o ciclo de combustao die-
sel. Desde entdo, Gnibus movidos a eta-
nol s3o utilizados na capital sueca.
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A montagem de chassis comecou na fabrica localizada no bairro do ipiranga em S3o Paulo

de época.

Em dezembro de 1962 inaugura a fabri-
ca de Sao Bernardo do Campo (SP), palo
da industrializacao nacional. Esta fabrica
foi a primeira unidade industrial para a
producdo de caminhdes, nibus e motores
da Scania fora da Suécia.

1972, a Scania passa a fabricar
um 6nibus totalmente novo, o BR115,
0 primeiro no Pais a ter motor trasei-
ro, com 215 cavalos de poténcia. Tinha
suspensao metalica nos dois eixos, com
opcao pneumatica, e ja oferecia a pos-
sibilidade de montagem do bagageiro

1996 - A Scania apresentaum

2004 - Com motor montado

passante, sem longarinas, nas carroce-
rias. O primeiro articulado urbano lan-
cado pela marca no mercado nacional,
1977, foi 0 B111 RS. O modelo com-
portava carrocerias com até 18 metros
de comprimento e tinha capacidade para
transportar até 180 passageiros. Tinha
motor turboalimentado, com 296 cava-
los de poténcia, cdmbio de cinco veloci-
dades e suspensao pneumatica nos eixos
traseiros. Goidnia foi a primeira capital
brasileira a utilizar esse chassi, com o
qual também se fizeram experiéncias de
montagem de carrocerias rodoviarias.

2007 - pepois de desenvol- 2009

0 langamento do

Em 1983, houve o lancamento da Série
2 no Brasil, composta primeiramente pe-
las linhas S e K, destinadas a substituir os
modelos B e BR. O chassi K112 e 0 5112
se distinguiam dos anteriares em termos
de quadro, suspensdo, diferencial, siste-
ma direcional, freios e pelo motor de onze
litros com intercooler. O primeiro chassi
rodovidrio com terceiro eixo original de
fabrica também foi produzido pela Sca-
nia. Era o modelo K112 T, destinado as
carrocerias do tipo high deck.

O primeiro dnibus urbano brasileiro
com dois andares surgiu em 1988. O vei-
culo era montado sobre o chassi K112,
com direcdo hidraulica, freio e estaciona-
mento pneumaticos e motor de 203 cava-
los. Com carroceria Thamco, o veiculo foi
operado pela extinta CMTC de S&o Paulo,
que pretendia imitar os double deckers
londrinos. No mesmo ano, foi apresenta-
do o F112 HL, voltado a opera¢des urba-
nas ou do tipo fora de estrada, com qua-
dro alto e a suspensdo reforcada. O motor
era dianteiro e oferecia as poténcias de
203 e 305 cavalos.

A Série 3 foi o langamento brasileiro que
marcou o ano de 1990. Fra formada pelos
chassis K e KT, S e SAL (articulado). Prece-
deu, em pouco tempo, o lancamento do
chassi L113, proprio para os segmentos ur-
bano e de fretamento. Em 1995, apesar de
a legislacdo brasileira ainda nao admitir o

2009 - A participagdo da Sca-

onibus urbano com carroceria
de aluminio, piso rebaixado e
ajoelhamento lateral completo

perfeitamente adaptado ao
trafego urbano. A plataforma
também é utilizada para os oni-
bus de dois andares Scania Om-
niLink e Scania OmniCity.
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a frente, a série F da Scania é
ideal para estradas dificeis e
condicbes exigentes, propor-
cionando conforto e elevada
capacidade de passageiros.

ver 0 seu primeiro prototipo
de 6nibus hibrido em 1995, a
Scania langa um conceito ino-
vador de 6nibus hibrido pro-
jectado para méximo confor-
to dos passageiros.

Scania Touring gera um gran-
de interesse por parte dos
operadores de transporte de
passageiros. A producao do
modelo de tres eixos tem ini-
cio em 2010

nia nos sistemas BRT (Bus Rapid
Transit) resuita na encomenda
de 143 6nibus articulados proje-
tados para dircular em vias de-
dicadas em Joanesburgo, Africa
do Sul. O sistema ‘Rea Vaya”
rapidamente torna-se popular
entre os usudrios.



tréfego de Gnibus com con-
figuracdo 8x2, a montadora
lancou, em caréter demons-
trativo, o chassi rodoviario
K113, que permitia carro-
cerias com um ou com dois
pisos. No ano seguinte, um
decreto federal estabeleceu
novas dimensdes e pesos
maximos para veiculos co-
merciais, liberando a opera-
cao de 8x2.

O conceito modular, incluindo a padro-
nizacdo dos componentes mecdnicos, foi
a principal caracteristica dos chassis Scania
da Série 4, lancados em 1998. Eram chas-
sis ainda mais modernos, que naquele mo-
mento incorporavam toda a tecnologia dos
produtos feitos pela montadora na Suécia.
Os motores eletrbnicos representaram um
grande salto tecnologico, responsaveis pela
sensivel reducdo das emissoes de poluentes.

Em 1999, foi apresentado pela montado-
ra o primeiro Gnibus urbano brasileiro do-
tado de piso baixo, destinado a facilitar o
embarque e desembarque dos passageiros,
especialmente os mais idosos. O modelo foi
denominado 194 UB. Outro 6nibus que se
antecipou a legislacdo vigente foi lancado
em 2001: 0 L94 1B 6x2*4, com 15 metros
de comprimento e um inédito terceiro eixo
direcional, com a finalidade de economizar
pneus e facilitar as manobras em curvas e
esquinas nas cidades. Por sua grande ca-
pacidade, foi apresentado como alternativa
mais econdmica tanto aos urbanos comuns
como aos articulados.

A Série K, de 2008, prioriza aspectos
que contribuem para uma condugdo se-
gura e econ8mica, custos operacionais re-
duzidos e baixa manutencdo. Os chassis
reinem todas as vantagens proporciona-
das pela tecnologia automotiva, com des-
taque para o Controle Eletronico de Nivel/
ELC, sistema que controla a suspensao a
ar e ajusta o nivel do chassi, compensando
as irregularidades do terreno. As poténcias
variam de 270 cv a 420 cv.

Chassi da Série K incorpora o sistema de controle da suspensédo a ar

Em 2009, a Scania relancou no merca-
do brasileiro a Série F, chassis com motor
traseiro para atender as condi¢Bes mais
adversas, ndo importando se o pavimento
esta em boas ou méas condicdes.

MEIO AMBIENTE  As preocupacdes
da montadora sueca com a preservacao
do meio ambiente comegaram ha muito
tempo. Em 1966, quando a Suécia ado-
ta o sentido de circulacdo pela direita, a
Scania-Vabis lancou 0 CR76  um 6nibus
urbano mais confortavel, mais leve e com
piso baixo, cujo motor fora desenvolvido
para emitir @ menor quantidade possivel
de gases de escape. O CR76 evolui para
converter-se no CR111 0 "énibus silencio-
50", com um inovador nivel de ruido de
apenas 77 decibéis, na época do seu lan-
camento em 1971,

Em colaboracdo com a empresa munici-
pal de transportes publicos de Estocolmo,
a Scania comecou a testar dnibus movidos
a etanol em servicos urbanos normais, j4
em 1986. Os motores de 11 litros foram
adaptados para funcionar com etanol, de
acordo com o ciclo de combustao diesel.
Os 6nibus movidos a etanol s&o utilizados
até hoje na capital sueca. Em toda a Euro-
pa, existem mais de 800 dnibus em circula-
¢a0 movidos com esse combustivel.

Depois de desenvolver o seu primeiro
protatipo de dnibus hibrido em 1995, a Sca-
nia lancou um conceito inovador de 6nibus
hibrido projectado para méaximo conforto
dos passageiros. O lancamento do Scania

Touring gerou um grande
interesse por parte dos ope-
radores. A producao do mo-
delo de trés eixos teve inicio
em 2010.

A participacdo da Scania
nos sistemas BRT (Bus Ra-
pid Transit) resultou numa
encomenda de 143 dnibus
articulados projetados para
circular em Joanesburgo,
Africa do Sul. O sistema
“Rea Vaya" rapidamente se tornou popular
entre os viajantes por produzir menos polui-
¢do e melhorar o transito da cidade. “Nos-
sos produtos também sdo referéncia quan-
do o assunto é mobilidade urbana. Em todo
o mundo j& entregamos cerca de dois mil
veiculos para sistemas BRT”, afirma Antons-
son, 0 presidente da Scania.

No Brasil, a Scania também aposta no
BRT como uma solucdo eficiente e rapida
para 0s problemas de mobilidade urba-
na. A linha Verde de Curitiba, no Para-
na, é um modelo de BRT que deve ser se-
guido em outras cidades, principalmente
com a proximidade da Copa do Mundo
de 2014, quando serdo necessarias al-
ternativas de transporte urbano. Na ca-
pital paranaense, rodam &nibus Scania
K310 8x2 articulados, com comprimen-
to de até 20,3 metros e capacidade de
transportar até 186 passageiros.

A Scania tornou-se o primeiro fabri-
cante a oferecer dnibus movidos a eta-
nol, combustivel 90% menos poluente
que o diesel. Depois de trés anos de tes-
tes na regido metropolitana de Sao Pau-
lo, a cidade de S&o Paulo recebeu, em
maio deste ano, os primeiros 50 Gnibus
do modelo K 270 4x2 de um lote de 200
unidades.

Em 2010, a Scania comercializou 6.875
onibus em todo o mundo. No Brasil, 765
unidades, entre urbanos e rodoviarios, fo-
ram vendidas no mesmo periodo. No seg-
mento rodovidrio, sequndo a montadora, a
marca detém 29,2% do mercado. |
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Com 12 metros de comprimento, o novo 6nibus movido a bicombustivel
tem motor de seis cilindros com tecnologia EGR, que usa catalisador para
filtrar a emissao de poluentes e atender a norma Proconve P7

BSONIA MORAES

A MAN Latin America ja deu inicio a fase
de testes do 6nibus bicombustivel equipa-
do com motor flex alimentado por GNV
(gas natural veicular) e diesel. Nesta rota
experimental o veiculo percorrera as ruas
do Rio de Janeiro e a avaliacdo serd fei-
ta em conjunto com a Universidade Fede-
ral do Rio de Janeiro (UFRJ) por meio do
Programa de Engenharia de Transportes
da Coppe, com a medicao da eficiéncia
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energética (km/Leq), taxa de substituicao
e viabilidade econémica do projeto.

O protétipo, que serd testado duran-
te um ano no Rio, faz parte do Programa
Rio Transporte Sustentavel, cujo objetivo é
buscar alternativas de transporte mais lim-
po para o estado que vai sediar grandes
eventos nos préximos anos, como a Copa
do Mundo de 2014 e as Olimpiadas de
2016. Representando o governador Sérgio
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Cabral na ceriménia de apresentacdo do
onibus flex no inicio de maio, o secreta-
rio de Transportes, Julio Lopes, mostrou-se
entusiasmado com o projeto.

“Este € o resultado de um trabalho de
quase dois anos. Enxergamos o lanca-
mento deste Onibus como uma vitdria
para o Rio de Janeiro e, principalmente,
como mais uma alternativa para a queda
da emissdo de gases nocivos a salde da



sociedade. Diversas outras
frentes estdao em andamen-
to neste sentido, entre os
quais, experiéncias com bio-
diesel, dnibus movidos a hi-
drogénio e até a eletricidade.
Desta forma, estamos certos
de que, até as Olimpiadas de
2016, teremos uma frota de
onibus integralmente circu-
lando a base de combusti-
veis limpos”, assegurou o se-
cretario de Transportes.

Com 12 metros de compri-
mento, 0 novo 6nibus da MAN — o primei-
ro veiculo bicombustivel homologado pela
Inmetro — tem 17 toneladas de peso bruto
total e motor traseiro de seis cilindros. "Este
propulsor ja atende a Euro 5 (equivalente a
Proconve P7, que entrara em vigor no Brasil
a partir de janeiro de 2012), pois vem equi-
pado com a tecnologia de Recirculagao dos
Gases de Escape (EGR), que usa catalisador
para filtrar os poluentes e, portanto, dispen-
sa 0 uso de ureia”, explica Rodrigo Chaves,
gerente executivo da MAN Latin America.

0 gerente detalha ainda que o motor
flex GNV/diesel que esta em teste nos
6nibus urbanos é derivado de uma fami-
lia de propulsores que a montadora alema
produz para 0s seus 6nibus que rodam na
Europa. "Para a aplicagdo nos veiculos co-
merciais brasileiros, a MAN criou um novo
produto preparado para receber a tecnolo-
gia flex GNV/diesel, que permite que o 6ni-
bus rade com 90% de gas natural veicular
(GNV) e 10% de diesel ou somente com
100% de diesel”, comenta Chaves. Estas
funcdes inovadoras foram desenvolvidas
e testadas pelos engenheiros da Bosch no
Brasil, responsavel pelo sistema de injecdo
de combustivel, em parceria com a MAN,
que produz caminhdes e 6nibus na sua fa-
brica de Resende (RJ).

Segundo Chaves, com o0 novo sistema
diesel/gas este motor reduz em até 80%
a emissao de material particulado, um dos
principais viloes dos centros urbanos, e em

0 desenvolvimento do novo sistema flex teve a parceria da Bosch

20% de CO? (dioxido de carbono) — um
dos maiores causadores do aquecimen-
to mundial , indice acima do que pede a
norma Euro 5. "Além de trazer um ganho
ambiental, este motor ainda tem a vanta-
gem em relacdo ao preco de opera¢ao do
fratista, garantindo uma reducao de 40%
do custo por quilémetro. Com isso, é pos-
sivel em menos de um ano e meio obter o
retorno do investimento sobre o vefculo”,
garante o gerente.

Além do novo sistema de injegdo que re-
duz a emissdo de poluentes, o navo motor
do 6nibus flex da MAN traz também uma
quantidade avancada de materiais espe-
ciais, 0 que torna o veiculo mais leve e eco-
ndmico, segundo o gerente da empresa. “A
partir dos resultados obtidos com os testes,
a MAN definira a data para comegar a pro-
dugdo em série deste motor”, afirma Cha-
ves. O gerente da MAN esclarece que, além
do mercado brasileiro, 0 novo Gnibus flex
também sera oferecido para outros pafses.

"0 protétipo da Volkswagen apresenta
uma alternativa real ao diesel, reduz a utiliza-
¢80 do combustivel e a emissao de poluentes
na atmosfera. Além disso, sendo movido a
GNV e diesel, o 6nibus néo fica restrito a um
Unico combustivel, o que permite ao frotista
revender o veiculo em locais sem abasteci-
mento de gas”, diz Roberto Cortes, presiden-
te da MAN Latin America.

0 coragdo da tecnologia esta no seu sofis-
ticado sistema de gerenciamento eletrdnico,

que permite controlar simulta-
neamente os sistemas de in-
jecdo dos dois combustiveis
e, COm isso, proporcionar a
maior eficiéncia possivel.

0 motor GNV/diesel apre-
senta alta eficiéncia em con-
sumo de gds natural, seme-
lhante ao motor que funciona
somente com diesel: 1 litro de
diesel pode ser substitui-do
por 0,9 metro cdbico de GNV.
"Assim como ocorre com 0s
carros flex, a escolha do com-
bustivel a ser utilizado no dnibus flex é feita
pelo usuario a qualquer momento, conside-
rando fatores como disponibilidade ou van-
tagem no preco”, diz Cortes.

MAIOR FROTA A GAS O Rio de Janeiro
é hoje o estado brasileiro que concentra a
maior frota de veiculos leves com tecno-
logia GNV (cerca de 748 mil veiculos) e o
maior nimero de postos de abastecimento
deste combustivel (421 na regido metropo-
litana do Rio e 93 no interior do Estado).
Desde 1997, a Ceg, empresa do Grupo
Gas Natural Fenosa, que tem experiéncia
internacional e sera responsavel pelo for-
necimento de gas natural durante a fase
de testes do Onibus, e a Ceg Rio realizam
importantes investimentos para reforgar e
ampliar a sua rede de distribuicdo para o
atendimento de novos postos.

Segundo a Secretaria de Transportes do
Estado do Rio, 0 uso de frota GNV/diesel
podera proporcionar ndo sé6 economia de
até 50% dos gastos com energia como
também uma sensivel reducdo de poluen-
tes na atmosfera, melhorando sensivel-
mente a qualidade do ar.

0 gas natural veicular € um combusti-
vel em sintonia com as necessidades do
mundo moderno, conciliando eficiéncia,
economia e respeito ao meio ambiente. A
qualidade do combustivel é garantida pela
Agéncia Nacional de Petréleo (ANP) e a
sua adulteragdo é muito complexa. ]
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A Viacao Metropolitana vai operar os 6nibus Scania movidos a etanol
nas linhas da zona sul da capital paulista e prevé uma reducao de até
90% na emissao de poluentes em relacao aos veiculos convencionais

ESONIA MORAES
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Os primeiros Onibus movidos a etanol ja co-
megaram a circular na cidade de Sao Pau-
lo. Ao todo sdo 50 veiculos fabricados pela
Scania que foram adquiridos pela Viagdo
Metropolitana por R$ 20 milhdes por meio
de financiamento junto ao BNDES (Banco
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Nacional de Desenvolvimento Econdmico e
Social).

A inclusdo dos novos 6nibus & frota
paulistana é de forma escalonada  co-
mecou em maio com dez veiculos e até
o final de junho todas as 50 unidades

estardo percorrendo a zona sul de Sao
Paulo. “E a primeira frota de 6nibus a
etanol a circular no Brasil”, afirma Niege
Chaves, a presidente do Grupo Metropo-
litana, operador de transporte urbano na
capital paulista e em Recife.



Ainiciativa de investir no transporte ver-
de é pioneira da Viagdo Metropolitana,
que tem sua estrutura montada na cidade
de Recife, onde possui uma frota de mais
de 450 6nibus movidos a diesel (na capital
e regiao metropolitana). Em Sdo Paulo a
empresa tem trés anos de atuagao, ope-
rando um lote de linhas que antes perten-
cia a Viacao Paratodos, na zona sul de Sao
Paulo.

Diante da grande preocupagdo em
oferecer um transporte piblico respon-
savel que ajude a manter a qualidade do
meio ambiente, a Viacdo Metropolita-
na ja faz planos de ir mais longe. “Va-
mos continuar investindo para ampliar
a frota de 6nibus movidos a etanol em
S&o Paulo e no interior paulista e ja te-
mos um projeto para colocar estes vei-
culos também em circulacdo em Recife”,
afirma Niege Chaves. “Nao ha como fi-
car imune a questdo ambiental. Temos
consciéncia da importancia de investir
na sustentabilidade, ndo como forma
de agregar valor ao negocio, mas para
ajudar a melhorar a qualidade da vida

f

Niege Chaves: “Vamos continuar investin-
do para ampliar a frota de 6nibus movidos a
etanol em Sao Paulo e no interior paulista”

.

Os énibus sdo movidos a etanol especial, com 5% de aditivo para obter melhor combustdo

da populagdo”, destaca a presidente do
Grupo Metropolitana.

ADITIVO ESPECIAL  Os 50 nibus a eta-
nol da Viagdo Metropolitana que vao circular
em S3o Paulo sdo 0s mesmos vendidos pela
Scania na Europa — o modelo K 270 4x2, com
capacidade para 100 passageiros, equipado
com motor de 9 litros de 270 ¢v de poténcia.
Os novos veiculos tm carroceria Caio. Seus
propulsores serdo abastecidos com etanol
especial, que recebe 5% de aditivo para ob-
ter melhor combustdo. A tecnologia utilizada
neste motor ja atende ao Proconve P7 (Euro
5), legislagdo brasileira de emissGes que en-
trara em vigor no Brasil a partir de 2012, e o
exigente padrao de emissdes da Unido Euro-
péia, a EEV (Enhanced Environmentally Frien-
dly Vehicles). “E um projeto que ja tem 30
anos no Brasil e o primeiro teste foi feito com
a Viacdo Cometa no inicio dos anos 80", con-
ta Christopher Podgorski, vice-presidente da
Scania Latin America.

Ao todo a Scania tem mais de 800 oni-
bus movidos a etanol rodando na Europa,
principaimente na cidade de Estocolmo,

Suécia, onde esta a sede a montadora. “Os
onibus que irdo circular no Brasil sdo da
terceira geracdo do modelo que a empresa
tem na Europa. Com este combustivel re-
novavel consegue-se uma redugdo de até
90% na emissdo de CO? (dioxido de car-
bono)”, afirma Podgorski.

0 prefeito de Sao Paulo, Gilberto Kassab,
que participou do evento de entrega dos
onibus a etanol para a cidade  a segunda
no mundo a ter veiculos menos poluentes —,
destacou em seu discurso que Sdo Paulo é
a cidade mais avancada na busca pela me-
lhoria do meio ambiente. “Com certeza em
poucos dias teremos uma centena de énibus
movidos a etanol rodando em Sao Paulo e
assim teremos uma cidade melhor para vi-
ver. Peco que a Unica (Unido da Inddstria
de Cana-de-Aclicar) continue investindo em
tecnologia do etanol para sermos mais com-
petitivos e, além de vender no Brasil, tam-
bém podemos exportar este combustivel”,
disse Kassab.

A legislagdo ambiental da capital pau-
lista prevé que todos os 6nibus destina-
dos ao transporte publico na cidade (hoje
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Christopher Podgorski. o primeiro teste com
6nibus a etanol foi feito no inicio dos anos 80

a frota tem 15 mil veiculos movidos a die-
sel) sejam movidos a combustiveis 100%
renovaveis até 2018. Para cumprir as de-
terminagdes da Politica Municipal de Mu-
dangas do Clima, instituida pela lei n°
14.933, de 5 de junho de 2009, a pre-
feitura ja aprovou a substituicdo de 200

RAIZEN PRODUZIRA 2,2 BILHOES DE LITROS DE ETANOL

A Raizen, nome da nova organizacdo
formada pela Royal Dutch Shell e a Co-
san, sera uma das cinco maiores do Pais
em faturamento, com valor de merca-
do estimado em US$ 12 bilhdes e cerca
de 40 mil funcionarios, posicionando-se
como uma das mais competitivas na area
de energia sustentavel do mundo.

A Raizen serd responsavel por uma pro-
dugado de mais de 2,2 bilhdes de litros de
etanol por ano para atendimento ac mer-
cado interno e externo. Além do etanol, as
atuais 24 usinas produzem 4 milhdes de

onibus e se comprometeu a diminuir em
pelo menos 10% ao ano o uso de com-
bustiveis fosseis. "0 combustivel renova-
vel, que vai melhorar a qualidade do ar,
sera uma referéncia para o Pais, mas para
que toda a frota de dnibus de Sao Paulo
use o etanol é preciso de muita pesqui-
sa”, destacou Kassab.

Pesquisa do Laboratério de Poluicio da
Faculdade de Medicina da USP revela que
se a frota a diesel da capital paulista fosse
substituida por etanol seriam evitadas, em

—

Gilberto Kassab: "0 combustivel renovavel seré uma referéncia para o Pais*
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toneladas de acticar e tém 900 MW de ca-
pacidade instalada de produgdo de energia
elétrica a partir do bagaco da cana. Na area
de combustiveis, a joint venture comercia-
lizara cerca de 20 bilhdes de litros para os
segmentos de transporte, indUstria e sua
rede de 4.500 postos de servico.

Segundo a empresa, o nome Raizen é a
unido de duas forcas, raiz e energia. A pri-
meira remete a parte das plantas que extrai
nutrientes e agua necessarios paraa vida e a
outra, ao fator critico para qualquer dinami-
ca: para haver vida é preciso energia.

média, quatro mil internagbes hospitalares
por ano, 0 que representaria uma reducdo
de US$ 150 milhdes de gastos com a satide.

Os novos onibus movidos a etanol tém
13,2 m de comprimento, 2,5 m de largura
e capacidade para 32 passageiros senta-
dos e 53 em pé. Neste convénio fechado
em novembro de 2010 com a prefeitura de
S&o Paulo, a Unica fornecera o etanol e a
Raizen (Shell-Cosan) seré responsavel pelo
fornecimento do combustivel e a instala-
¢do da infraestrutura de armazenagem e
de abastecimento.

PERFIL A Viacao Metropolitana faz par-
te do Consarcio Unisul que opera na area 6
{zona sul da capital) com uma frota de cerca
de 30 veiculos. A empresa iniciou suas ope-
ragdes em Sao Paulo em 2008 e faz parte
do Grupo Metropolitana, fundado em 1982
em Recife. Com faturamento anual de R$
260 milhdes, o grupo é formado por empre-
sas de transporte de passageiros e de solu-
¢Oes de tecnologia aplicada ao transporte.
O grupo tem hoje cerca de 3.200 fun-
ciondrios e uma frota de mais de 760
veiculos que rodam em aproximadamen-
te 70 linhas de 6nibus na cidade de Sdo
Paulo e na regido Metropolitana do Re-
cife, transportando cerca de 420 mil pes-
soas por dia. |






Além de renovacao da frota, a empresa de transporte rodoviario
de passageiros investe no servico de gestiao e no programa
de incentivo para fidelizar os seus clientes

BSONIA MORAES

Com a expectativa de reforcar a sua atu-
acdo no mercado brasileiro, a Passaro
Marron, empresa que ha 76 ancs atua no
segmento de transporte de dnibus rodo-
vidrio, amplia o seu programa de investi-
mentos em 2011 e procura se aproximar
mais dos seus clientes.

Além de aplicar R$ 33 milhdes na reno-
vacao de frota, uma pratica comum para as
empresas se manterem competitivas nes-
te setor, a Passaro Marron também vai in-
vestir R$ 3,5 milhdes em campanha publi-
citaria para destacar a marca no mercado
brasileiro. Tem ainda RS 1 milhdo que sera
destinado para o ERP (Enterprise Resource
Planning), sistema de informacao que inte-
gra todos os dados e processos da empresa
em um Unico sistema, e R$ 200 mil em CRM
(Customer Relationship Management), ges-
tao de relacionamento com o cliente.

“A nossa expectativa & aumentar em
4% a quantidade de passageiros trans-
portados neste ano em relacdo a 2010”,
prevé Miguel Petribu, diretor da unidade
de transporte. No ano passado a empresa
transportou 25 milhdes de pessoas.

Dentro da sua politica de renovar a fro-
ta a cada cinco anos, a Passaro Marron ja
definiu a compra de 80 novos &nibus neste
ano, mantendo assim a estratégia da em-
presa de operar com uma linha de énibus
novos, com idade média de 3,5 anos. Hoje
a empresa atende 50 municipios dos esta-
dos de Sao Paulo e Minas Gerais com 428
dnibus, todos da marca Mercedes-Benz
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com carrocerias lrizar, realizando trés mil
partidas por dia.

Para se aproximar mais dos seus clien-
tes, a operadora de dnibus rodoviarios vai
investir no sistema de gestao com o objeti-
vo de conhecer melhor os habitos dos seus
passageiros. “Com esta ferramenta vamos
antecipar os habitos dos nossos passagei-
ros, informando a eles os novos horarios
das viagens, as novas linhas e os progra-
mas que a empresa oferece, pois identifi-
camos que o grande ativo é a aproximagao
com 0S N0ossos passageiros”, explica Petri-
bu. “Também vamos chegar até as univer-
sidades, divulgando as nossas iniciativas
para os estudantes”.

Nas acbes de campanha publicitaria, que
serdo divuigadas em jornais, revistas e por
mala direta, a grande intencdo da Passaro
Marron, sequndo Petribu, é “deixar a pessoa
saber que ¢ nibus é uma opcéo de transpor-
te para a classe que ndo tem carro proprio”.

Outro grande investimento da Passaro
Marron para este ano é a implantacdo do
sistema ERP de gestdo, que permite inte-
grar todas as operagdes administrativa, fis-
cal e financeira da empresa.

PARCERIA COM A TAM  Sobre a pri-
meira parceria estratégica que a empresa
fechou com a TAM, Petribu comentou que
0 projeto piloto comegou em S0 José dos
Campos, interior paulista. “Mas aideia é es-
tender esta iniciativa para outras 50 cidades
da rede. O mesmo bilheteiro podera vender

Miguel Petribu: “Identificamos que o gran-
de ativo é a aproximacdo com os nossos pas-
sageiros”

a passagem aérea e a rodoviaria”, diz.

Segundo Petribu, hoje o sistema para a
compra de passagens esta disponivel em
Sao José dos Campos e na Rua Augusta
em Sdo Paulo. “A intencac é ampliar para
outras 80 lojas que a TAM tem no Brasil”.

Ao fazer um balanco da parceria da Pas-
saro Marron com a TAM, Petribu afirma
(ue a primeira guinzena superou as expec-
tativas da empresa em faturamento. “Por
ser um produto novo e ainda ter um tempo
de maturacao temos recebido muitas con-
sultas”, avalia o diretor.

Para dar atendimento aos clientes das
duas empresas, Petribu explica que a Pas-
saro Marron converteu sua sala Vip em sala
Vip da TAM. "Com isso, virou um comple-
mento e acabamos nos transformando em



Novas carrocerias na Passaro Marron

Irizar passa a ser a marca das linhas rodoviarias;
Caio e Comil ficam com as operac¢ées suburbanas

d

Fiel a duas marcas, Mercedes-Benz,
nos chassis, e Busscar, em carrocerias,
a quase octogenaria Empresa de Oni-
bus Passaro Marron decidiu operar
com novos encarrogadores.

Com frota de 428 onibus com idade
média pouco acima de quatro anos, a
Passaro Marron, do grupo Soares Penido
e que opera também a Viagdo Litoranea
e Airport Service, passa a incorporar as
marcas Irizar, Caio e Comil.

“Vamos renovar ao longo deste ano
um total de 70 6nibus, com investimento
de R$ 33 milhdes”, diz Miguel Petriby,
diretor de transportes de passageiros do
grupo, area que retine 1,8 mil emprega-
dos e fatura R$ 240 milhdes por ano.

Dos 70 6nibus, 40 s&o Irizar, modelo

agéncia de turismo para buscar passagei-
ros que deslocam ao aeroporto de carro e
pode Ir de dnibus”.

A parceria com a companhia aérea tam-
bém levou a Passaro Marron a direcionar
0 seu foco para a Divisao Airport Bus Ser-
vice, que presta servico nos aeroportos de
Cumbica, em Guarulhos, e de Viracopos,
em Campinas. “Temos 300 partidas por
dia, com 35 dnibus que ligam Guarulhos a
Congonhas e a Avenida Paulista, Faria Lima,

Century, equipados com WC, 42 poltro-
nas super soft, mesas de jogos, ar con-
dicionado climatizado, vidros colados e
DVD com dois monitores. O chassi & Mer-
cedes-Benz O500RS

“Vamos utilizar Irizar nas linhas rodovi-
arias e de servico de aeroporto”, salienta
Petribu. "Enfim, naguelas linhas que exi-
gem servicos e conforto diferenciados”.

A Passaro Marron diversifica a marca de
carrocerias, mas mantém como politica de
compras a forma de pagamento a vista,
com recursos proprios. Os 70 carros que
serdo incorporados a frota em 2011 véo
baixar a idade média para trés anos.

Se a Irizar foi eleita para linhas rodo-
vidrias e executivas, as marcas Caio e
Comil vao ser utilizadas nos 6nibus do

Lufs Caros Berrini, Barra Funda, Terminal
Tieté e o circuito de feiras, o Expo Center
Norte e 0 Anhembi”, explica Petribu.

Este servico a Divisao Airport Bus Service
presta ha nove anos. “Mas estamos fazendo
uma divulgagdo mais intensa agora. Procura-
mos oferecer 0 mesmo conforto que se tem
no avido. Por isso, criamos para esta divisao
um modelo de dnibus com interior personali-
zado, que lembra um escritdrio, com mesa e
espaco para ler jornal e outros recursos para

grupo dedicados aos servi¢os urbano e
metropolitano.

Criada em 1935, a Péssaro Marron nas-
ceu como Passaro Azul, nome substituido
por influéncia da infraestrutura da época.
Os onibus, pintados de brancos e azuis,
com as estradas de terra, ficavam cober-
tos de barro. Consta que garotos que reti-
ravam as malas nos hotéis, pelo caminho,
passavam os dedos na lataria dos veiculos
e diziam: “N&o é azul, € marrom!” O pro-
prietario da época tratou de mudar nome
e cores. Em 1977, quando o grupo Soares
Penido adquiriu a Passaro Marron resolveu
integra-la a sua operadora, Empresa Sao
Jorge, que tinha a pintura em branco e ver-
melho. A cor vermelha, sequndo Pelerson
Soares Penido, fundador do grupo, é forte,
e resistente. Além disso, representa o san-
to guerreiro Sdo Jorge, de quem ele nunca
escondeu a devo¢ao.

A Passaro Marron, gue em seu port-
folio de servicos registra a ligacdo, em
1939, entre Sao0 Paulo e Rio de Janeiro,
ainda nos tempos da estrada velha Rio-
S&o Paulo, mantém parte da historia pre-
servada em alguns 6nibus que prestaram
servicos ao longo de sua trajetoria.

A Passaro Marron, Viagdo Litoranea e
Airport Service integram o brago de trans-
porte de passageiros do grupo Soares
Penido, que atua em outras cinco areas:
mineracdo, engenharia, desenvolvimento
imobilidrio, concessao rodoviaria e ener-
gia. O conglomerado, ao todo, emprega
16 mil pessoas e fatura R$ 1,2 bilhdo.

garantir conforto ao passageiro”, diz Petribu.
A Passaro Marron também aproveita a
parceria com a TAM e lanca no mercado
brasileiro o programa cultural, com a es-
tratégia de fidelizar o seu cliente. Por meio
deste programa de Incentivo, a empresa
oferece ao passageiro o direito de con-
correr a uma viagem para o Nordeste com
direito de levar um acompanhante. A ins-
cricdo pode ser feita pelo site da empresa
(www.passaromarron.com.br).
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Fabricantes de transmissoes automaticas para 6nibus apostam
nos eventos esportivos para o aumento da demanda do produto

BRENATA PASSOS

O mercado de transmissOes automaticas
deve crescer no Brasil nos proximos anos.
Essa é a aposta dos principais fabricantes
do produto. “Ha uma série de fatores que
estimulam novas empresas a se instalarem
no Brasil, entre os quais as enormes de-
mandas de investimento em infraestrutura
para atender ao PAC e eventos de reper-
cussdo mundial, como a Copa do Mundo
de Futebol e as Olimpiadas. Essa infraes-
trutura tera de transportar gente e carga
em volumes muito superiores ao que hoje
temos capacidade de absorver”, declara
o diretor operacional da ZF Sistemas de
Transmissdo, Thomas Schmidt.

O gerente de marketing da Allison Trans-
mission, Cldvis Kitahara, tem o mesmo pen-
samento: “O Brasil seque a tendéncia de
paises que buscam eficiéncia, bem como a
melhora no sistema de transportes das cida-
des que optam por especificar as transmis-
sOes automaticas nos veiculos permissiona-
rios. Os grandes eventos vindouros em 2014
e 2016 também colaboram para isso, uma
Vez que Serao necessarios sistemas viarios
de transportes rapidos e eficientes para o
transporte da populacdo e turistas que virdo
ao Brasil para estes eventos.

0O gerente executivo da Divisdo Automo-
tiva da Voith Turbo, Rogério Pires, também
vislumbra uma influéncia muito positiva
proveniente dos megaeventos que ocor-
rerdo em nosso pafs. "A melhoria dos sis-
temas de transporte publico nas diversas
cidades brasileiras serd um legado impor-
tante a ser deixado por estes eventos. Vei-
culos de maior capacidade, equipados com
transmissdo automatica, serdo uma das
bases destas melhorias”
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Segundo Pires, as empresas estdo cada
vez mais se apoiando na tecnologia para
atingir suas metas de desempenho
operacional. "0 constante cresci-
mento de sistemas BRT tem favo-
recido a utilizacdo de veiculos com
transmissao automatica, o que é in-
dispensavel para que tais sistemas ope-
rem dentro da eficiéncia desejada”, afirma.

A mudanga j& comecou a ser sentida. Re-
centemente, a Voith Turbo atingiu a marca
de 10 mil transmissdes automaticas comer-
cializadas para 6nibus produzidos no Brasil.
“Nos iniciamos vendas efetivas em série ha
aproximadamente 15 anos quando obtive-
mos as primeiras homologag8es nas mon-
tadoras locais, porém, como sempre existe
um processo de ramp up (antecipacdo de
producao), podemos considerar que os vo-
lumes mais efetivos foram gerados nos Ulti-
mos dez anos”, informa Pires.

Entre o final de 2010 e o inicio de 2011,
a Voith Turbo vendeu mais de 500 trans-
missOes automaticas para os projetos de
renovacdo das frotas de 6nibus urbanos
em Sao Paulo (SP), Curitiba (PR) e Sdo
José dos Campos (SP). Sequndo a empre-
sa, esse resultado consolida pelo terceiro
ano consecutivo a Voith Turbo na lideran-
¢a desse mercado no Brasil, com cerca de
70% de participacdo em cada uma destas
cidades. A empresa avanca ainda em no-
vos mercados como Vitdria (ES), Porto Ale-
gre (RS) e Campinas (SP).

Em Séo Paulo, serao 130 novos énibus ar-
ticulados e 137 do tipo Padron que circulardo
a partir deste ano com a caixa de transmis-
sdo automatica da Voith Turbo. Em Curitiba,
serao 210 novos 6nibus Volvo e em S&o José

Transmissao
automatica DIWA 5,
da Voith Turbo

dos Campos, 42. "Parte destes veiculos ja se
encontra em circulagdo e parte ainda esta em
processo de encarrogamento e entrega aos
operadores”, diz Pires.

Hoje, a Voith Turbo no Brasil concentra a
venda de transmissGes DIWA para diversos
paises. No mercado de transmissoes auto-
maticas na América do Sul, por exemplo,
a Voith Turbo vem crescendo consistente-
mente nos Ultimos anos. Hoje, a participa-
¢ao da Voith no mercado sul-americano
de transmissdes automaticas para BRTs
(Bus Rapid Transport System) ja ultrapas-
sa 50%. "Este ano estamos completan-
do também dez anos de fornecimento de
transmissoes automaticas DIWA para o
projeto Transmilénio na cidade de Bogots,
na Colémbia. Além disso, as transmissoes
da empresa equipam 6nibus urbanos no
Chile, Panaméa e Guatemala”.

Alinhada a evolucdo do mercado a Voi-
th Turbo j& oferece & montadoras a trans-
missao automatica DIWA 5 que é capaz de
atender as exigéncias da norma Euro 5 de
emissdo de poluentes, que estara em vigor
no Brasil a partir de 2012. "A transmissdo
DIWA 5 consegue oferecer mais controle,



durabilidade e um servico avancado de au-
todiagnéstico que se beneficia do aumento
da eletrénica embarcada nos veiculos”, com-
pleta Pires.

Na opinido de Pires, hoje todos os fato-
res estdo favoraveis para uma ampliagdo
deste mercado. “Os empresarios ja obser-
vam as vantagens em termos de custo no
ciclo de vida: menor custo operacional,
maior confiabilidade do veiculo, maior pre-
visibilidade dos eventos de manutencao.
Os 6rgdos gestores j& constataram as van-
tagens operacionais : maior confiabilidade
operacional, menor acidentalidade, me-
lhor conforto para motoristas e passagei-
ros. Municipios como Sdo Paulo, Curitiba
e Porto Alegre j& tém legislagdo e especifi-
cagdes mais detalhadas a respeito, porém
varios outros municipios esto consideran-
do este equipamento como padrao. Para
os veiculos pesados (15 m, articulados, bi-
articulados) a transmiss&o automatica é de
série desde as montadoras”, comenta.

APQIO AO MEIO AMBIENTE Os 50
novos dnibus da Scania movidos a etanol,
comprados pela Viacdo Metropolitana,
que comegaram a rodar na cidade de Sao
Paulo em maio deste ano foram equipados
com transmissGes automaticas ZF Ecomat.
A fabricante forneceu dois modelos, de
quatro e cinco marchas, e é a Gnica com
producdo deste componente no Brasil, lo-
calizada na cidade de Sorocaba.

0 fornecimento dos veiculos faz parte de
convénio firmado entre a montadora, pre-
feitura de Sdo Paulo, Unica, Cosan e ope-
radora do sistema Metropolitana, assinado
no final de novembro passado e que tem
por objetivo reduzir a emissdo de gases
poluentes no transporte coletivo publico e
garantir melhor qualidade de vida & popu-
lagdo. De acordo com os participantes do
projeto, o etanol é, no momento, a solu-
¢do mais viavel no Brasil dentre os com-
bustiveis renovaveis por oferecer melhor
relacdo entre custo e eficiéncia em niveis
de emissdes e ter disponibilidade imediata

para utilizagdo nos dnibus.

Os novos veiculos utilizam chassi Scania
K 270 4x2, possuem motor de 9 litros com
270 cavalos de poténcia e serdo abaste-
cidos com etanol com a adi¢do de 5% de
aditivo promotor da igni¢do. “Para a ZF é
muito importante participar desta iniciati-
va pioneira e sustentavel. A nossa presen-
¢a neste projeto demonstra a lideran¢a e a
vanguarda tecnolbgica que a empresa pos-
sui, no Brasil e no exterior, e o foco no de-
senvolvimento de solu¢bes que promovam
a preservacdo ambiental e o bem-estar
dos usudrios”, destaca Thomas Schmidt.

Na opinido do executivo, o mercado de
velculos comerciais esta crescendo bastan-
te, com o crescimento da economia como
um todo e da demanda por transportes,
em especifico. Além disso, a ZF esta ofe-
recendo novas tecnologias e ganhando
novos negécios no Brasil, o que proporcio-
nara a empresa um crescimento acima da
média do mercado. "Além de todos os fa-
tores positivos mencionados acima, pode-
mos adicionar que varias empresas estdo
anunciando investimentos no sentido de
ampliar a capacidade ou mesmo de imple-
mentar novas unidades fabris e de monta-
gem de veiculos comerciais no Brasil.

TENDENCIA MUNDIAL - A Allison Trans-
mission comercializou mais de 15 mil uni-
dades no admbito global no segmento de
odnibus urbanos em 2010 e bateu mais um
recorde. "A Allison esta fornecendo trans-
missGes para fabricantes de énibus na Eu-
ropa, Rissia, Asia, Américas, ndia e Aus-
trélia”, diz o diretor-executivo de marketing
para a area internacional, Lawrence Love.
Na América do Sul, as vendas da Allison
para os Onibus urbanos mais do que dupli-
caram em 2010, se comparadas com os ni-
meros do ano anterior. Devido as leis vigen-
tes em Buenos Aires  todos os 6nibus que
circulam pela capital portenha obrigatoria-
mente devem ter piso baixo e transmissdo
automética , a Argentina se firma como
um dos grandes compradores da marca.

Rogério Pires: melhoria dos sistemas de
transporte nas diversas cidades sera um
importante legado dos megaeventos

A Mercedes-Benz, assim como o fabrican-
te brasileiro Agrale, a Tatsa e a Materfer da
Argentina, tém fornecido quantidades sig-
nificativas de onibus equipados com trans-
missGes totalmente automaticas Allison. Na
Argentina, as transmissdes Allison equipam
17 modelos diferentes de vérias marcas e
configuragbes: mais de 10 mil unidades
atendem a populacdo portenha e cerca de
98% dessa frota possuem transmissao au-
tomatica Allison, sequndo a fabricante.

Na opinido de Clévis Kitahara, o Brasil
caminha para ser um grande “player” no
cenario mundial, em um futuro préximo.
Muito se fala nos grandes eventos e na ne-
cessidade de investimentos em estadios e
aeroportos. Devemos ter em mente a ne-
cessidade que o Pais terd para transpor-
tar dentro das cidades todo este publico
que vird para estes eventos, ndo so por via
aérea, mas também terrestre. "Onibus de
qualidade, com acessibilidade, mais con-
fortaveis e menos poluentes sdo o futu-
ro para nossas cidades-sede. E isto passa
também pela utilizacdo de uma transmis-
sd0 automatica, além de outros beneficios
ja citados. Sempre se fala que o Brasil é 0
pais do futuro. Pois o futuro ja chegou e te-
mos que estar preparados para tals.
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Transporte eficiente e combustivel renovavel sao alternativas apontadas
pelos prefeitos durante o C-40 Summit para reduzir a emissao de gases
poluentes e diminuir os congestionamentos nas grandes cidades do mundo

mSONIA MORAES
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Prefeitos Gilberto Kassab (a dir.) e Michael Bloomberg, de Nova York, no Parque do Ibirapuera

Melhorar a eficiéncia do transporte e subs-
tituir o uso de combustiveis fésseis foram
algumas alternativas indicadas pelos pre-
feitos das 40 maiores cidades do mundo
para minimizar os problemas de congestio-
namentos e ajudar a reduzir a emissao de
poluentes nas grandes cidades. As suges-
tdes foram durante o C40 S3o Paulo Sum-
mit, IV Conferéncia Internacional sobre
Mudangas Climaticas, realizada na cidade
de S&o Paulo para buscar soluces para
0 aquecimento global. A conferéncia foi
presidida pelo ex-prefeito de Nova York,
Michael Bloomberg, que relatou medidas
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implantadas na metropole americana que
foram bem sucedidas.

Em Sao Paulo, onde atualmente 55%
das pessoas se deslocam por meio de
transporte publico e 45% por automo-
veis, a meta da prefeitura, segundo o se-
cretario de Transportes, Marcelo Branco,
é redistribuir melhor o deslocamento dos
paulistanos com o aumento para 70% das
viagens por transporte publico e a reducao
para 30% do uso de carros particulares
em dez anos. "Por isso vamos melhorar a
eficiéncia do transporte publico para au-
mentar em 20% a velocidade dos 15 mil

onibus que temos hoje na frota”, dis-
se Branco durante a plenaria no C40
que discutiu os Corredores de Oni-
bus e Programas de Onibus de Bai-
xa Emissdo. Segundo o secretdrio, o
aumento da velocidade equivalera
a0 acréscimo de mais 3 mil onibus
ao sistema.

Além das intervencdes fisicas para
implantar os novos corredores, se-
réo feitas mudancas para facilitar a
ultrapassagens dos 6nibus no pro-
prio corredor. “0s seméforos serdo
adequados para agilizar o fluxo de
veiculos e havera também melhorias
para acelerar o embarque e desem-
barque dos passageiros, com o siste-
ma de cobranca das passagens ins-
talado antes do embarque”, explicou
0 secretario.

O secretdrio de Transportes destacou
ainda, que, para aumentar a capacidade
de passageiros transportados, serdo ad-
quiridos veiculos maiores. No programa de
melharia da mobilidade na cidade de Sao
Paulo esta prevista também a construcao
de um novo corredor na Radial Leste, que
custara cerca de R$ 100 milhdes. O secre-
tario afirmou que, apds definida a licita-
¢do, no final de junho, o corredor deve fi-
car pronto em meados de 2012. "Também
vamos readequar a frota de trolebus, com
a substituicdo por veiculos novos”, desta-
cou o secretario.
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A frota ecolégica utilizada durante o C40 incluiu 6nibus Mercedes movidos a diesel de cana

COMBUSTIVEL RENOVAVEL A legisla-
¢do ambiental da capital paulista prevé que
todos os 6nibus destinados ao transporte
plblico na cidade (hoje a frota tem 15 mil
veiculos movidos a diesel) sejam movidos
a combustiveis 100% renovaveis até 2018.
Para cumprir as determinagdes da Politica
Municipal de Mudangas do Clima, instituida
pela lei n° 14.933, de 5 de junho de 2009, a
prefeitura j& aprovou a substituicdo de 200
Onibus e se comprometeu em diminuir em
pelo menos 10% ao ano o uso de combus-
tiveis fosseis. “O combustivel renovavel, que
vai melhorar a qualidade do ar, serd uma
referéncia para o Pais, mas para que toda a
frota de 6nibus de Sao Paulo use o etanol é
necessaria muita pesquisa”, destacou o pre-
feito de S&o Paulo, Gilberto Kassab.

Kassab destacou durante o evento do
C-40 que dez dnibus movidos a etanol co-
me¢am a ser incorporados a frota, de um
total de 50 novos Onibus que entrarao em
circulacdo na cidade de S&o Paulo ainda
este ano. Também estdo em teste 0s Oni-
bus movidos a diesel de cana-de-aglcar e
serdo retomadas as avaliagdes nos mode-
fos hibridos, equipados com dois motores,
um a diesel e outro elétrico.

A cidade de Sao Paulo é a primeira da
América Latina a sediar a ctpula interna-
cional de prefeitos das 40 maiores cidades

do mundo. As trés edicBes anteriores
ocorreram em Londres (2005), Nova York
(2007) e Seul {2009). Segundo Kassab,
hoje o grande centro de discussao dos mu-
nicipios sdo aqueles vinculados as ques-
tdes ambientais. "A cidade de S&o Paulo é
a que mais avanca na busca pela melhoria
do meio ambiente e traz para este evento
um conjunto de diretrizes para mitigar as
mudancas climaticas”, disse Kassab.

0O secretario de Transportes acrescentou
que a inspecao veicular ja garantiu a redu-
¢do de 30% no indice de emissao de po-
luentes na cidade de Sao Paulo.

Flora Mokgohloa, diretora executiva de
gestao ambiental de Joanesburgo, Africa
do Sul, cidade que tem 3,8 milhdes de habi-
tantes, disse que o BRT, sistema de onibus
rapido, lancado para a Copa do Mundo de
2010, revolucionou o transporte coletivo da
cidade. “Estamos organizando a operagao
no horério de pico para garantir qualidade
ao sistema”, disse Mokgohloa.

Segundo Mokgohloa, a cidade de Joa-
nesburgo também enfrenta problemas com
congestionamentos e o BRT foi uma alterna-
tiva para methorar a mobilidade. Concedido
a empresa Rea Vaya, neste sistema de vias
segregadas passaram a drcular na primeira
fase 143 6nibus com motor Euro 4 nos ho-
rarios das 5 horas as 21 horas a cada cinco

minutos.

Na sequnda fase, para conectar a parte
norte com o centro da cidade haverd uma
integracdo com o anel ferroviario. “A previ-
530 é reduzir em 300 toneladas a emisséo
de CO? (dioxido de carbono) até 2013 e em
1,6 milhdo de toneladas de CO? até 2020,
quando o sistema estiver completo”, disse a
diretora executiva de Joanesburgo.

A cidade de Seul, na Coreia do Sul, onde
ja foram criados 100 quildmetros de faixa
de 6nibus, conseguiu aumentar em 13% a
velocidade dos veiculos e reduzir significa-
tivamente a emissao de poluentes nos (lti-
MOs cinco anos com a implantagdo do sis-
tema BRT e 0 uso do metrd. As faixas ficam
no centro das vias, com barreiras que as
separam dos outros veiculos, para melho-
rar a sequranca. “Desde 2000 comegamos
a substituir os onibus a diesel e as cida-
des estdo mais verdes”, disse secretario de
Transporte de Seul, Yonchan Jeong. "Esta-
mos planejando introduzir 348 énibus elé-
tricos ao sistema de transporte até 2014
e substituir os modelos antigos até 2020".

A cidade de Curitiba, que chegou a ser
citada pela diretora executiva de gestdo
ambiental sul-africana como exemplo de
sistema transporte viavel, tem uma Rede
Integrada de Transporte Coletivo (RIT) que
cobre toda a regido metropolitana. S&o 13
municipios integrados que pagam somen-
te uma tarifa, atendendo 2,3 milhGes de
passageiros.

Segundo Clever Almeida, presidente do
Instituto de Pesquisa e Planejamento Ur-
bano de Curitiba, a Linha Verde opera atu-
almente com 18 6nibus, dos quais 12 s&o
movidos com biodiesel B100. “Temos 24
6nibus em teste e em 2012 receberemos 0s
30 6nibus hibridos”, disse Almeida.

Michael Bloomberg destacou durante
0 evento que os problemas tanto de S&o
Paulo quanto de Nova York é que existem
muitos automéveis nas ruas. “E preciso
motivar as pessoas a usar mais o transpor-
te publico”, disse Bloomberg. Ele sugeriu
também que sejam disponibilizados dnibus
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maiores, com capacidade para transportar
mais passageiros. "Além de tecnologias,
também é necessario usar mais tickets an-
tes do embarque para que as viagens de
oOnibus se tornem mais rapidas”

O prefeito de Melbourne, Austrélia, Ro-
bert Doyle, apresentou um projeto de ta-
rifa diferenciada fora do horario de pico
que ajudou a incentivar o uso do transpor-
te pablico e a reduzir o congestionamento
na cidade. "Em Melbourne ninguém paga
passagens antes das sete da manha e nos
hordrios de pico a tarifa é maior que ao
longo do dia”, disse Doyle.

TRANSPORTE DAS DELEGACOES
Uma frota de veiculos ecologicos trans-
portou os prefeitos e as delegacbes das
maiores cidades do mundo durante o C40
Summit. Ao todo foram dez carros elétri-
cos, 30 carros flex abastecidos com etanal,
dez vans movidas a diesel de cana. Os de-
mais convidados foram levados até o even-
to em dez micro-6nibus movidos a diesel
de cana, dez dnibus movidos a etanol e
quatro onibus hibridos movidos a eletrici-
dade e hiodiesel.

A Volvo disponibilizou quatro onibus hi-
bridos, que tém dois motores (um a diesel
e outro elétrico), que funcionam juntos ou
individualmente, conforme a necessidade.
"0 motor elétrico é utilizado para arrancar
e acelerar até aproximadamente 20 quilé-
metros por hora e também como gerador
de energia durante as frenagens. Ja o mo-
tor diesel entra em funcionamento em ve-
locidades mais altas”, destaca Fabio Loren-
con, engenheiro de vendas da Volvo Bus
Latin America.

A Mercedes-Benz disponibilizou dez éni-
bus LO 915 movidos com diesel de cana.
Segundo a montadora, os veiculos movi-
dos com diesel de cana ressaltam, mais
uma vez, 0 pioneirismo da empresa no
desenvolvimento tecnoldgico de moto-
res e reforcam o compromisso com a pre-
servacdo do meio ambiente por meio de
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FROTA ECOLOGICA DE SAQ PAULO

A cidade de Sao Paulo avanca na
utilizacdo de veiculos tecnoldgicos no
transporte publico urbano. Atualmente
a cidade j& conta com 1.280 6nibus que
usam uma mistura de diesel e biodiese!
como combustivel. Isso representa 15%
da frota de 8.500 veiculos convencio-
nais (a frota inclui outros 6.500 micros).

Estes veiculos ecolégicos que circulam
pela cidade tém em suas laterais o selo
com a inscricdo Ecofrota, programa cria-
do pela prefeitura para destacar os mo-
delos que utilizam combustiveis limpos.

Segundo a prefeitura, a adicdo de
20% de biodiesel a0 combustivel, o
chamado B20, deve reduzir em 22%
a emissao de material particulado, em
13% de monéxido de carbono e em
10% os hidrocarbonetos, além de atin-
gir 15% da meta anual de redugdo de
combustiveis fosseis no sistema de
transporte publico, prevista na Lei de
Mudancas do Clima, que determina que
todo o sistema de transporte publico do
municipio devera operar com combusti-
vel renovavel até 2018.

A estimativa da prefeitura € que nes-
te ano cerca de 3.280 toneladas de po-
luentes deixem de ser lancadas no ar
da cidade por conta deste programa.
A Secretaria Municipal de Transportes
Ja investe em combustiveis alternativos
ambientalmente mais corretos. Desde
janeiro de 2009, os onibus da capital

solucdes mais sustentaveis.

A iniciativa de usar o diesel da cana é
resultado da parceria com a Amyris Bra-
sil (empresa responsével pelo processo de
produgdo e fornecimento deste combusti-
vel 100% verde), SPTrans, Petrobras Distri-
buidora e Via¢do Santa Brigida.

Segundo a Mercedes, esta aplicacdo é
uma altemativa sustentdvel que nao re-
quer alteracao na estrutura nos motores,

estao operando com oleo diesel S50
(50 ppm de enxofre e com a adi¢do de
5% de biodiesel). Esse combustivel com
baixo teor de enxofre apresenta ganhos
ambientais significativos na compara-
¢ao com o diesel comum.

Também estao sendo testados os oni-
bus que utilizam uma mistura de diesel
com um diesel extraido da cana-de-acu-
car, veiculos hibridos (que utilizam die-
sel e eletricidade), além dos Gnibus mo-
vidos a etanol.

Dos dnibus movidos a etanol, 50 ja
foram incluidos & frota paulista. Estes
modelos foram adquiridos da Scania
pela Viacdo Metropolitana. Também es-
tao sendo realizados novos testes com
um énibus hibrido, que, além do motor
a diesel, utiliza energia elétrica a partir
de baterias, quando circulando a menos
de 20 km/h no tréansito.

A Secretaria Municipal de Transpor-
tes, por meio da SPTrans, intensifica
ainda a renovacdo de 140 trolebus, de
um total de 200 veiculos elétricos que
circulam na capital. Onze trélebus novos
ja operam em vérias linhas, principalmen-
te na zona leste da capital. Além disso,
estd investindo na renovacdo de toda a
frota paulistana. Dos cerca de 15 mil vel-
culos gue ha na cidade, 9.684 sao novos,
0 que representa 64% da frota. Esses co-
letivos novos reduziram em 19% a emis-
sdo de gases poluentes na cidade.

ou seja, pode ser utilizado na frota atu-
al sem modificacdo técnica dos veiculos.
Além disso, o reduzido consumo de com-
bustivel é mantido e a eficiéncia do motor
mantém o elevado nivel de desempenho.
A Scania colocou dez dnibus modelo K
270 4x2 movidos a etanol, que foram con-
duzidos pela Viacdo Metropolitana. A fro-
ta, que entrou em operacdo na cidade de
Séo Paulo no final de maio. m



VIACAO MIRACATIBA LTDA.

A Borrachas Tipler Ltda.
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imbativel para fazer vocé alcangar os melhores resultados
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0O 10° encontro nacional dos transportadores de
turismo aconteceu na cidade gaucha de Gramado
e debateu temas como capacitacao das pessoas

0 setor de fretamento no Brasil estd em
plena efervescéncia. Nao devido as perspec-
tivas de crescimento que se aproximam com
a realizacdo de grandes eventos, como Copa
do Mundo e Olimpiadas, mas com o proprio
desenvolvimento econdmico interno. E isso
requer preparacao, planejamento estratégi-
co de médio e de longo prazo, mas também
olhar para dentro das empresas e ver o que
pode ser melhorado. Apds dois anos olhan-
do para fora, tentando tracar cendrios pds-
crise financeira mundial, os organizadores do
encontro elegeram o ano de 2011 para de-
dicar tempo e espaco ao tema “pensar nas
pessoas”. E foi o que de fato aconteceu no
Brasil Fret 2011, que celebrou o 10° encon-
tro nacional dos transportadores de turismo,
realizado na segunda quinzena de maio, na
cidade de Gramado (RS).

“Foi 0 maior evento em toda a histdria do
setor, com participagdo em massa dos em-
presarios”, disse Jaime da Silva, presidente da
Associacdo das Transportadoras Turisticas do
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Rio Grande do Su (Aturs). "0 pessoal man-
dou equipes de RH para aprender. Da minha
empresa foram quatro pessoas”, conta o em-
presario, entusiasmado com o dinamismo do
ex-presidente da Embraer, Ozires Silva, um
dos palestrantes convidados, que dividiu a
abertura do evento com o professor da Fun-
dacdo Dom Cabral, Eugénio Mussak. Uma
dobradinha perfeita. “Nao sabia que o se-
nhor Ozires tinha sido um dos idealizadores
do celular”, surpreendeu-se.

José Nilson de Carvalho, do grupo Asa
Branca, de Recife, pela segunda vez parti-
cipa do evento e na hora de avaliar o tema
deste ano ndo poupou elogios. “Temos que
aprender, ainda mais sobre gestao de pesso-
as”, declarou o empresdrio, que tem nas suas
empresas aproximadamente 200 motoristas.
“Vamos mandar nossos motoristas fazer cur-
sos”, completou Carvalho, reforcando o que
costuma dizer quando tem oportunidade:
educacao esta acima de tudo.

Educacéo foi 0 tema destacado na palestra

de abertura, principalmente, pelo convidado
Ozires Silva que relatou uma cruzada auda-
closa para tentar. “Eu tenho absoluta certe-
za que podemos mudar este pais desde que
demos a ele as ferramentas e a educacdo é
a chave para isso”, disse o empresario, que
relatou aos presentes os principios que nor-
telam seu envolvimento com este tema. Afa-
vel e mostrando muita simpatia, Ozires per-
correu 0s estandes da pequena exposi¢ao
montada no sagudo superior do hotel Serra-
no Resort e ouviu atentamente boa parte das
palestras do segundo dia do evento.

Aprender a aprender. Esta foi a grande
mensagem que o diretor da unidade do Rio
de Janeiro do sistema Sest/Senai, Edélcio
Luduvice deixou aos presentes  cerca de
400 pessoas, a maioria donos de empre-
sas, gerentes, assessores de RH, entre ou-
tros  ao expor as vantagens de qualificar
as pessoas. “Motorista que passa por cur-
sos de qualificagdo melhora a rentabilidade
das empresas”, assinalou o executivo, des-
tacando as oportunidades encontradas na
rede de 137 unidades do sistema Sest/Senai
espalhadas por todo territério nacional.

Humanizacdo no sentido de potencializar
as pessoas; como fazer a mobilizacdo das
pessoas; € como conecta-las as grandes
estratégias do negécio. Estes foram alguns
dos temas levantados pela pedagoga, mes-
tre em Engenharia de Producao pela Cop-
pe/UFRJ, Débora Dias Gomes, chamando a
atencao para o fato de que as pessoas da-
rao respostas somente se elas perceberem
que fazem parte do processo. "Os verdadei-
ros lideres realizam tarefas enquanto cons-
troem relacionamentos”, salientou a profes-
sora.

A palestra do diretor do Comité Organi-
zador da Copa da Africa de Pretéria, God-
frey Nkwane suscitou diversas perguntas.
Uma delas foi colocada por Silvio Tamelini,
diretor da Ipojuca Transporte e Turismo, de
Sao Paulo, questionando o convidado se
0 governo deu algum incentivo para aqui-
sicao dos Onibus. A resposta de Nkwane
foi afirmativa. o governo sul-africano abriu



| MARTINHO FERREIRA DE MOURA, presidente da Associagao Nacional dos Transportadores de Turismo e Fretamento (Anttur)

Technibus - Por
gue o tema pes-

s0as?
MFM - Em 2010
ficamos  focados

em temas ligados

aos negocios das

empresas:  clien-

#7amem.  tes, cenarios. NO

ano anterior também, devido a crise. Um

economista do Itai/Unibanco disse naque-

la ocasido que o sentimento dele era que

o fretamento ndo seria atingido de cara.

E, de fato, foi isso mesmo que aconteceu

~ talvez, pontualmente em alguma regido,

alguma indstria teve que dar uma freada

e isso atrapalhou o fretamento. Mas nesse

ano tivemos a ideia de trabalhar as pessoas.

N&o adianta ter frota maravilhosa, garagem

perfeita, se ndo dermos vidas a todos esses
equipamentos.

Technibus - A ideia é que o pessoal ab-
sorva e repasse as informagdes?

MFM - Sem divida. O nosso palestrante
(Ozires Silva) falou que tinha um sonho e
acreditou nele e na sua equipe (ao criar a
Embraer). Eu viajei do Rio de Janeiro para o
Rio Grande do Sul em um avido Embraer, da
Azul. O sonho de uma pessoa que formou
uma equipe de sonhadores que tinham o
mesmo objetivo. A dobradinha com o Euge-
nio Mussak (Fundacdo Dom Cabral) encan-
tou a todos, com uma pitada de emocao.

Technibus — O que lhe chamou mais a
atencdo na palestra do convidado da Afri-
ca do Sul?

MFM  Eles tiveram um desafio muito gran-
de e devem ter se assustado. S6 que o Bra-
sil tem uma realidade muito diferente, mais

mao de impostos. O empresario quis saber
depois quem coordenou a aquisicao e pa-
gamento desses Onibus, porque recebeu a
informac&o que quem prestou servi¢os teve

positiva. Nossa mdo de obra nao é boa, mas
é melhor que a deles, e aqui ndo precisare-
mos importar dnibus e nenhum veiculo. Eles
tiveram que importar tudo. O Brasil é o maior
e melhor produtor de dnibus do mundo

sO agora € que a China nos passou, mas so-
mos o segundo. Temos veiculos, equipamen-
tos, gente capacitada para engenharia de
transporte e trafego.

Technibus - A quantidade de veiculos uti-
lizados o impressionou?

MFM — Ngs nédo sabiamos a quantidade de
veiculos. Precisam de 200 onibus em cada
cidade onde acontece cada jogo para trans-
portar as equipe, os arbitros, 0 comité, jorna-
listas, turistas e convidados. Ninguém tinha
falado isso antes. Menos de 200 6nibus ndo
vai ser. Afora as vans e automoveis que so-
mam mais 300. Entdo, 500 veiculos em cada
cidade onde houver um jogo.

Technibus - E a questdo da mobilidade?
MFM - Ele comentou que o itinerario en-
tre os hotéis para os estadios, quando pas-
sa por uma regido que tem confusdo, o co-
mércio naquela regido é fechado. Nos dias
de jogos somente carros credenciados sao
liberados. A orientacdo é usar transpor-
te publico e deixar os carros estacionados
em regides distantes do local do evento. O
morador da cidade onde acontece jogo se
desloca de 6nibus ou taxi. Os turistas usam
onibus fretados ou dnibus colocados & dis-
posicao pelo comité.

Technibus  E aforma dos investimentos...
MFM O governo incentivou 0s empre-
sarios para que comprassem 6nibus; abriu
mdo de impostos, mas muitos tiveram
que bancar com capital proprio. Os onibus

dificuldades para receber. "A resposta dele
foi diplomatica: toda verba vinha da Fifa
para 0 comité organizador e que houve al-
guns problemas no comité.

usados pelas equipes (Hyundai) foram im-
portados; uma parte foi devolvida e outra
exportada para outros paises africanos.
Nés nao precisamos importar, mas espera-
mos que 0 governo abra uma linha de crédi-
to, via 0 BNDES, para preparar a frota para
esse grande evento.

Technibus  Como estdo os preparati-
vos do setor de fretamento para a Copa do
Mundo e a Olimpiadas?

MFM  Queiram ou ndo queiram, €sses
eventos deixam um legado para o pafs. O
fretamento esta ligado intimamente ao de-
senvolvimento. Ele é continuo. As indUstrias
estao se desenvolvendo, contratando mais
trabalhadores e isso requer onibus. O turis-
mo de negacios e de eventos esta crescen-
do também e isso requer dnibus. Resumin-
do: o Brasil & um pais em crescimento e isso
esta intimamente ligado ao nosso desenvol-
vimento.

Technibus —Esse crescimento fica acima
do PIB?
MFM —Ele acompanha o PIB.

Technibus — Como o senhor vé a relacdo
oferta e procura neste momento?

MFM - Os cendrios que fizemos partem
de empresas tradicionais, de primeira linha,
que fazem um trabalho sério. O que atrapa-
lha € que o mercado esta ficando um pouco
conturbado com o crescimento muito acele-
rado de empresas novas no mercado e mui-
tas nascem, crescem e desaparecem porgue
ndo prestam um bom servico. S&o os opor-
tunistas. O negdcio fretamento estd cres-
cendo, mas isso ndo quer dizer que as em-
oresas estejam todas crescendo porque esta
havendo um niimero maior de empresas.

“Acredito que esta situagdo possa se re-
petir aqui no Brasil. Faltam trés anos para
a Copa e ndo fizemos absolutamente nada.
Outra coisa gue nos preocupa na area do
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CADASTRO UNICO PARA TRANSPORTE DE TURISTAS

Quem opera com turismo sabe que as
legislacbes municipais e estaduais impe-
dem o livre fluxo das empresas que tra-
balham com o transporte “Nos grandes
eventos isso é extremamente prejudicial”,
afirma Ricardo Moesch, diretor do Depar-
tamento de Estruturacdo, Articulacdo e
Ordenamento Turistico do Ministério do
Turismo, que no Brasil Fret 2011 confir-
mou que entre as medidas do governo fe-
deral para facilitar a locomogao dos brasi-
leiros e turistas para a Copa do Mundo de
2014 esta a criacdo de um cadastro tnico
sobre o transporte de tunsmo.

No momento, disse ele, o Ministério
do Turismo realiza seminarios em parce-
na com a Agéncia Nacional de Transporte
Terrestre (ANTT) para definicdo de diretr-
zes do cadastro Unico. Depois irdo levar as
pautas do Conselho do Turismo para reu-
nibes em cidades sedes. “O consenso do
cadastro Unico e de uma autorizacdo que
seja geral entre as agéncias governamen-
tais é vital para o Brasil prestar um bom
servico para todos os visitantes”, ressalta
o representante do governo. Pelo planeja-
mento, disse Moesch, é que apds a uni-
ficacdo, estados e municipios adotem o
cadastro através do termo de cooperacao.
Assim seria evitado que cada localidade
tenha uma autorizagdo especifica

0O cadastro Gnico servira também para
inibir a proliferacdo de oportunistas, cuja
estimativa em determinadas regides des-
se tipo de transporte alternativo chegue

fretamento, continuo e eventual, sdo as
restrices de circulagdo em algumas cida-
des. Se vocé quer conquistar o turista isso
se torna invidvel”, disse Tamelini. "A cidade
de S0 Paulo tem cerca de 80 mil eventos
por ano e ndo tem transporte publico satis-
fatorio O que governo deveria fazer? Prio-
rizar o transporte privado. Isso ndo ocorre,
privilegia o transporte individual. Nao tem
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a cerca de 20% Moesch afirmou ainda
que, dentro do cronograma planejado
para a Copa do Mundo e Olimpiadas de
2016, o Conselho do Turismo quer apro-
veitar para resolver pendéncias histori-
cas, como a situacao do sistema virio
de Recife. "Vamos aproveitar esses gran-
des eventos para catalizar determinadas
a¢des. Canalizando o coletivo, o indivi-
dual fica mais facil”, finaliza.

Durante a palestra realizada no 10°
Encontro Nacional dos Transportadores
de Turismo, Godfrey Nkwane, que foi o
diretor para o Comité da Copa do Mun-
do de 2010, na Africa do Sul, informou
que a estimativa inicial era vender 600
mil pacotes de tunsmo e foram vendidos
apenas 300 m!. Seguindo essa linha de
planejamento, o Ministério do Turismo do
Brasil acredita que mesmo que ndo exista
crescimento significativo de visitantes por
causa da Copa, a previsdo é que tenha
aumento de 50% de turistas. "Os que
vierem permanecerdo por mais tempo, ja
gue irdo atravessar um continente”.

Além disso, o foco serd conquistar mais
turistas na América do Sul. A ideia é in-
centivar que todos os paises das Améri-
cas venham conhecer o Bras'1”, almeja
Ricardo Moesch. Ainda sobre a experién-
cia da Copa da Africa, o servidor federal
destacou a mobilizado de toda a cadeia
produtiva do setor. "Estamos esperanco-
S0s para que aconte¢a o mesmo aqui”,
concluiu.

mobilidade O representante do ministério
do Turismo citou o caso do show do U2, em
que 0s taxistas cobravam R$ 300 por pes-
soa. Nos estavamos proibidos de fazer este
trabalho porque néo podemos circular”,
lamenta o empresario, para quem o Bra-
sil esta atrasado na logistica do transporte
coletivo. "0 metré de S&o Paulo transpor-
te 9,2 passageiros por m2, um absurdo Em

Pequim sdo 7 pessoas por m? e eles dizem
que esta lotado”, compara.

Apos iniciar a série de encontros por Séo
Paulo e fixar-se no Rio de Janeiro por anos
sequidos, o deslocamento do Brasil Fret
para outro estado fol motivo de comemo-
racdo por dezenas de participantes, que
viram no rodizio uma opcao que deve ser
mantida. Qual sena a indicacdo do encon-
tro de 2012? A regido Nordeste e apontada
por grande parte dos entrevistados. “Nossa
votagdo serd por Recife”, adianta Jaime da
Silva, presidente da Associacdo das Trans-
portadoras Turisticas do Rio Grande do Sul.
A definicdo serd conhecida nas proximas se-
manas.

NOVAS REGRAS NO SUL Dias depois
de ter partiapado do encontro em Grama-
do, Jaime da Silva comemorou a decisdo do
governo galcho de desobrigar as empre-
sas operadoras de viagens por fretamen-
to eventual e turistico, em viagens ate 250
quilémetros, de apresentar 12 horas antes a
lista de passageiros, prevista na resolucdo
5.295/2010 do Conselho de Trafego. As no-
vas regras vao aglizar a operacdo dos agen-
tes de viagens.

“E uma grande vitdria”, festejou Silva, o
presidente da Aturs, entidade que propds a
isen¢do da licenga Ele lembra que represen-
tantes do governo estadual prestigiaram a
abertura do Brasil Fret em Gramado. "Era
um verdaderro sacrificio para os nossos as-
sociados. A partir de agora vamos ir aper-
feicoando essas regras e para isso continu-
amos contamos Com 0 apoio e a parceria
dos 6rgdos governamentais”, salientou Sil-
va. A medida visa ndo apenas a realizacao
da Copa das Confederagdes (em 2013) e do
Mundo (em 2014), mas também incentivar
o turismo e o desenvolvimento dos munici-
pios turisticos do Rio Grande do Sul.

A nova listagem de passageiros podera
ser preenchida em papel timbrado do hotel,
pousada ou agéncia de turismo (que pro-
move a viagem), datada, assinada e carim-
bada pelo responsave ]
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“Um sonho que vocé sonha sozinho é
apenas um sonho. Um sonho que vocé
sonha junto é realidade.”

John Lennon
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Com investimento de R$ 5 milhées, o primeiro centro de treinamento
da MAN vai capacitar pessoal especializado de sua rede de concessionarias
e prover treinamento a motoristas de clientes da marca

o =

A inauguracao das modernas instalagoes
do primeiro Centro de Treinamento da
MAN Latin America, localizado em Sao
Bernardo do Campo (SP), coincide com
a aproximacao da chegada dos veiculos
com motorizacdo Euro 5 (Provonce P7)
em janeiro de 2012 e do lancamento dos
caminhdes extrapesados MAN.

De acordo com Ricardo Alouche, dire-
tor de vendas, marketing e pds-vendas da
empresa, 0 Novo centro da sustentacao ao
relacionamento da montadora com o clien-
te e faz parte da tradicdo de oferecer um

40 l TECHNIBUS - 95

@
&,

pos-venda diferenciado e aperfeicoado ao
longo de 30 anos desde a fundacdo da em-
presa, 0 que, aliado aos atributos dos veicu-
los Volkswagen, foi o “pontapé inicial para
levar a marca a lideranca do mercado”.

“A inauguracao de nosso Centro de Trei-
namento € mais uma etapa em nossos pla-
nos de crescimento, que irdo culminar no
lancamento de uma linha completa de ca-
minhdes e onibus Volkswagen totalmente
renovada, bem como na chegada dos ca-
minhdes MAN. J& demos passos impor-
tantes, como as primeiras nomeaces de

0 novo centro de treinamento da MAN
com area de 3.500 ¥’ esta localizado
em 530 Bernardo do Campo

revendas aptas a comercializar e dar assis-
téncia a veiculos das duas marcas. Muito
em breve, traremos novidades em produ-
tos”, explica Ricardo Alouche.

Com uma area de 3.500 metros qua-
drados, o Centro de Treinamento da MAN
é composto por boxes de servicos e sa-
las de aulas para treinamento tedrico, um
refeitério, um auditério com capacidade
para 80 pessoas sentadas, uma bibliote-
ca com literatura técnica para consulta
e salas de reunides para a equipe técni-
ca e visitantes. Além disso, caminhdes e



onibus Volkswagen e MAN esta-
rdo expostos em uma area espe-
cialmente criada para este fim.

A programacdo visual dos pré-
dios inclui uma Linha do Tempo
da MAN Latin America, cuja his-
toria de 30 anos pode ser acom-
panhada pelo visitante nas pare-
des da area de boxes. Juntamente
com treinamentos e capacitacdo,

0 novo centro serd usado para
lancamentos de produtos, apre-
sentacbes especiais, demonstra-

ches estaticas de veiculos e capacitacao
para os colaboradores da MAN.

Com as novas instalacdes do Centro de
Treinamento, que exigiram investimentos
de R$ 5 milhdes, o nimero de profissio-
nais capacitados anualmente pelas areas
de desenvolvimento da rede e de expor-
tacdo da montadora aumentara este ano

em 50%), chegando a 12 mil pessoas. Em
2010 foram treinados mais de 8 mil pes-
soas. O centro conta até com cabines em
corte de caminhdes gue reproduzem mais
de 200 diferentes falhas para diagnosticos.

O treinamento baseia-se na aula pre-
sencial, com padronizacdo do material de
suporte e a adogdo de novas tecnologias,

Ricardo Alouche: o novo centro
da sustentacdo ao relacionamento
da montadora com o cliente
como o treinamento online (via
internet), além de um site para
gestdo de treinamento exclusivo.
O novo centro, de proprieda-
de conjunta com a associagdo
de concessionarios da marca,
também deve contribuir para au-
mentar o foco no pos-venda da
montadora, que se prepara para
enfrentar nova concorréncia  a
chegada de mais marcas estrangeiras ao
mercado brasileiro.

Atualmente, para atender os clientes,
a MAN Latin America conta com quatro
escritdrios regionais, 145 revendas, com
1.100 boxes de atendimento, que registra-
ram 580 mil atendimentos por ano e conta
com 8.200 funcionarios. =

E as instalagoes continuam...

As Empresas da Familia Constantino e coligadas, escolheram o Canguru
como equipamento de gravagao de imagens embarcadas.
Fornecer nossos equipamentos também para estas Empresas, nos deixe
cada vez mais confiantes e lideres de mercado.

Canguru uma unanimidade nacional.

100% Digital
Luz Infravermelho

- Grava até 4 cameras

- Velocidades de gravagao:
1,2,3,4,5 e 60 FPS ou o exclusivo

Sistema de Gravagdo Embarcada - Canguru
Melhorando a seguranca no interior dos dnibus brastleiros.

sistema de SPF - Segundos por Frame.
- Garantia de 1ano R
- Software de Visualizagdo - AlltecView Pro
- Software de Gerenciamento de Ocorréncias
- Possibilidade de criptografar as imagens gravadas
Resolugdes de imagem - CIF, VGA ou D1
Modo de gravagdo com detecgdo de movimento,
acionamento externo e continuo.

B alltec

Tecnologia
www.alltectecnologia.com.br

www.vejasuafrota.com.br



Para a Fresp o prazo de 90 dias para implantacao da acessibilidade
nos 6nibus de turismo conforme a ANTT pretende estabelecer
para o cumprimento da medida é insuficiente

BRENATA PASSOS

A Agéncia Nacional ce Transportes Terrestres
(ANTT) pretende que, no prazo de 90 dias,
as empresas de transporte de passageiros
tornem acessivel toda sua frota de 6nibus in-
terestaduais. Por sua vez, a Federacdo das
Empresas de Transportes de Passageiros por
Fretamento do Estado de Sao Paulo (Fresp)
entende que embora a implantacdo seja im-
portante, a demanda por esse tipo de trans-
porte, na modalidade, é pequena e ndo ha
tempo habil para atender a medida.

Até o dia 16 de junho, a ANTT esta co-
lhendo sugestdes por meio do site das em-
presas transportadoras de passageiros e de
todos que tenham interesse sobre a adapta-
¢ao de dnibus para pessoas portadoras de
deficiéncia ou com mobilidade reduzida. O
objetivo das contribuicdes é discutir formas
para que terminais rodoviarios, pontos de
parada e veiculos de linhas rodoviarias re-
gulares e turismo sejam acessiveis a porta-
dores de necessidades especiais.

Uma das propostas da ANTT é tornar
todos os 6nibus, cadastrados junto a en-
tidade, adaptaveis no prazo de 90 dias.
Segundo a diretora-executiva da Fresp,
Regina Rocha, a medida é essencial, mas
0 tempo para que as empresas cumpram
os procedimentos é curto. "Nos casos de
hotéis e pontos de parada, entre outros
locais, o prazo para a adequagdo é até
2014, Todos os equipamentos precisam
ser acessiveis e essa ndo é a realidade do
Brasil. Para que haja mudangas é neces-
sario tempo habil”, declara.

Para a diretora, a medida vai impficar
para as empresas do setor de fretamen-
to investimentos na adaptacdo da frota
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inteira sem que haja demanda suficiente
por esse tipo de servico. "Quem determi-
na as condicdes e a forma de realizacdo da
viagem é o contratante e ndo a transporta-
dora. Quando ha pessoas com deficiéncias
fisicas é possivel saber com antecedéncia e
nesses casos sao requisitadas cadeiras de
transbordo, entre outras necessidades”, in-
forma. "0 transporte por fretamento néo é
um servico publico nem est4 aberto para
venda de passagens. £ um servi¢o execu-
tado com regras expressas, mediante con-
trato prévio, firmado entre a transporta-
dora e o contratante, normalmente uma
pessoa juridica como agéncias de turismo,
escolas, clubes”, complementa.

De acordo com Regina Rocha é primor-
dial que a ANTT ouca as operadoras de tu-
rismo para saber qual é a procura para aten-
der esse tipo de publico. “E indispensavel
obter mais informacées para que se possa
adequar as exigéncias conforme a necessi-
dade do mercado de turismo rodoviario, ja
que o servico de transporte coletivo privado
se difere do transporte publico,” expoe.

Entre as alteragdes em discussdo na
ANTT estdo: acompanhamento de pesso-
al qualificado para prestar o atendimento
prioritario durante toda a viagem; manu-
tencdo de sites acessiveis para portado-
res de deficiéncia com o simbolo que re-
presenta a acessibilidade; no momento de
embarque e desembarque ou no ponto de
parada as empresas deverdo ter dispositi-
vo de acesso para interligar o veiculo e a
plataforma ou cadeira de transbordo em
todos os veiculos; os equipamentos que
ddo suporte ao passageiro com mobilidade

reduzida ndo serdo considerados baga-
gem, mesmo que exceda o limite de vo-
lume permitido; nos casos de ultrapassar
0 tamanho ou peso é necessario informar
com antecedéncia minima de 24 horas, en-
tre outras regras.

Para Regina, a inclusdo de um acompa-
nhante profissional em todo o trajeto para
pesscas com necessidades especiais vai
encarecer os custos. “Nosso servico ndo
conta com tripulagdo e é inviavel econd-
mica e comercialmente contratarmos uma
equipe para as poucas viagens de turismo
interestadual que sdo realizadas com ori-
gem no estado de Sao Paulo. Sao solici-
tadas em média 1,4 autorizacdo ao dia”,
analisa. Sobre o site acessivel Regina ava-
lia ser responsabilidade apenas das per-
missionarias que efetuam a venda de pas-
sagem individual e atendimento direto ao
passageiro, procedimento que ndo ocorre
no transporte turistico.

Para ela, o setor de transporte turistico,
por ser uma atividade privada esta sem-
pre atento as demandas do mercado para
atendé-las. A tendéncia de aumento nas
viagens interestaduais de turismo acessi-
vel devera se intensificar apos 2014, oca-
sido em que as cidades terdo que atender
a procedimentos de acesso a pessoas por-
tadoras ce deficiéncia ou com mobilidade
reduzida. "0 transporte é apenas um dos
equipamentos do turismo. N&o basta ele
se adaptar se os outros setores nao forem
acessiveis, Somos solidarios aos problemas
da populagdo portadora de necessidades
especiais. Mas as alternativas ndo podem
ser generalistas”, afirma. [ |



Com novo desenho da banda de rodagem e escultura mais robusta,
a nova geracao de pneus Michelin proporciona 20% a mais
de rendimento quilométrico na primeira vida

A fabricante Michelin apresenta ao mer-
cado de transporte rodoviario de carga e de
passageiros sua nova geragao de pneus X
Multiway XZE que possui banda de rodagem
mais larga e oferece melhor dirigibilidade do
veiculo. Além disso, permite um rendimento
quilométrico de até 20% a mais na primei-
ra vida que o produto antecessor, de acordo
com a empresa. A vida (til maior do novo
pneu, acrescenta a Michelin, contribui para
a preservagdo do meio ambiente, reduzindo
0 descarte de pneus.

A carcaca reforcada do novo pneu, fa-
bricada com a tecnologia MTD (Michelin
Durable Technologies) e utilizagdo de um
novo composto, oferece maior resisténcia
as infiltracdes, sobrecargas e agressdes
termomecanicas, o que resulta em uma
vida (til maior. Esta durabilidade maior foi
comprovada em testes comparativos reali-
zados pelos clientes, informa a empresa.

Com abanda de rodagem mais larga e me-
nor resisténcia ao rolamento o produto pro-
mete mais estabilidade, menos ruidos e re-
dugao de gastos com combustivel. Tudo isso,
segundo a Michelin, contribui para reduzir os
custos operacionais do transportador.

0 pneu Michelin X Multiway estd sen-
do comercializado inicialmente na verséo
295/80R22.5 X Multiway XZE, que é reco-
mendada para utilizacdo em todas as posi-
¢Oes e otimizada para eixos direcionais dos
mais variados tipos de veiculos, como ca-
valo-mecanico, caminhda, semirreboque e
6nibus, para o transporte de carga ou pas-
sageiros em estradas asfaltadas.

A nova geracdo de pneus da Michelin
é resultado de anos de pesquisa e desen-
volvimento pela engenharia brasileira da
companhia. E é o primeiro produto da Mi-
chelin com langamento no Brasil antes do
resto do mundo.

“Esta tecnologia foi criada para aten-
der ao consumidor da América do Sul, mas
serd exportada para outros paises como 0s
da Europa®, afirma Feliciana Almeida, dire-
tor de marketing e vendas de pneus para
caminhdes e onibus da Michelin.

0 preco do X Multiway XZE deve ser

de cerca R$ 1.550 e a previsdo da em-
presa é vender 400 mil unidade do pro-
duto até o fim do ano.

OFERTA VIDA TOTAL Para acompa-
nhar esse lancamento, a Michelin inova
mais uma vez com o pacote Oferta Vida
Total, que pode ser adquirido junto com a
compra do X Multiway XZE. O pacote per-
mite ao cliente adquirir o novo pneu aliado
a uma recapagem do proprio fabricante e
uma garantia inédita contra danos aciden-
tais de um ano para a primeira vida a partir
da data da compra do pneu, para proteger
o investimento do usuério durante a vida
atil do pneu. Pagando R$ 30 a mais para
adquirir o pacote, o diente tem o direito a
uma bonificacdo entre R$ 50 e R$ 70 na uti-
lizagao dos processos de recapagem da em-
presa (Recamic ou Refill) em qualquer pneu
da marca. E uma forma de otimizar a dura-
bilidade e fidelizar o cliente. Com a garantia
da Michelin contra danos, se o consumidor
perder o pneu em acidentes, ele recebe de
volta o valor proporcional & utilizacdo do
produto até o momento do dano. Segundo
a empresa, 0 pacote é uma forma inovado-
ra de se comprar pneu, com a promessa de
aproveitamento maximo da vida Util do pro-
duto, de forma a reduzir os custos operacio-
nais do transportador.

Segundo a empresa, a recapagem & im-
partante porque eleva a vida Gtil dos pneus
e reduz os custos de operacac das trans-
portadoras, j& que 0s custos com pneus s6
perdem para despesas com combustiveis. B
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As duas empresas iniciarao a producao em série de onibus
hibrido-elétricos na Argentina que serdo destinados para operacao
em Buenos Aires e a outros mercados latino-americanos

A Eaton, uma das principais empresas de
desenvolvimento de sistemas e equipamen-
tos para gerenciamento de energia e uma
das maiores fabricantes de componentes
automotivos do mundo, e a Tatsa  Tecno-
logia Avanzada en Transporte S.A. argenti-
na anunciaram o inicio da produgao em sé-
rie de Onibus hibrido-elétricos na Argentina.
A cooperacdo entre as empresas sera de
longo prazo e permitira a fabricacdo desses
veiculos com o sistema hibrido-elétrico de-
senvolvido pela Eaton que gerencia a tracao
do motor a diesel e do motor elétrico, rea-
proveitando a energia gerada em até 30%
durante as frenagens, frequentes nas apli-
cacGes em grandes centros.

Os 6nibus hibridos serdo destinados
inicialmente ao transporte urbano de
Buenos Aires e depois para atender ou-
tros mercados da América Latina. Cinco

FRT Tecnologia Eletronica Ltda.
www.frt.com.br - TEL: +55 (81) 3081-1850
vendas@frt.com.br
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Cinco prototipos do 6nibus hibrido vao circular em Buenos Aires até o fim do ano

protétipos do onibus hibridos serdo fa- 20 unidades adicionais, que terdo a ca-
bricados na Argentina durante este ano,  racteristica de incorporar tecnologias de
seguidos por uma meta de producdo de  propulséo para permitir o uso racional de

com techologia LightDot

Alta visibilidade dia e noite

Para urbanos, rodoviarios e micros
Controle automatico de intensidade

Roteiro visualizado internamente no display
do controlador



fontes de energia disponiveis. O merca-
do para 6nibus hibridos nos préximos dez
anos esta projetado em 1.500 unidades.

A Tatsa, fundada em 1959, é uma em-
presa de controle integral da Cometrans
{Consorcio Metropolitano de Transporte),
que opera o sistema de transporte urbano
de Buenos Aires. Com uma fabrica de 14 mil
m’ no bairro de San Martin, na capital ar-
gentina, a Tatsa produz uma linha completa
de 6nibus urbanos, desde micros, conven-
cionais até articulados, incluindo modelos a
gés e elétricos. A fpabrica tem capacidade
instalada de 800 carrocerias e 2 mil chassis.

Sequndo a Eaton, seu sistema hibrido-
elétrico j& demonstrou em aplicagbes em
outros mercados uma reducdo de apro-
ximadamente 30% no consumo de com-
bustivel, o que representa 40% a menos
de emissdes de poluentes. A Tatsa é a pri-
meira empresa a ter essa tecnologia para
onibus urbanos na América Latina. Este
ano comeca a produzir também na nova
fabrica de Madonaldo, Uruguai, e deverd
iniciar a operacao da planta de Fort Val-
ley, na Gedrgia, Estados Unidos.

O sistema hibrido da Eaton é composto
por uma caixa de cambio automatizada,
uma transmissao hibrida de seis velocida-
des que incorpora um motor elétrico de 65

Articulado de piso baixo produzido pela Tatsa na sua fébrica em Buenos Aires

Cv e um sistema eletrbnico que opera em
conjunto com o veiculo e 0 motor mecanico.

“A Eaton estd muito orgulhosa por ter
sido escolhida pela Tatsa para fornecer
essa tecnologia inovadora e sustentavel.
O sistema hibrido-elétrico da Eaton ndo
apenas reduz o custo operacional para
os frotistas, mas também beneficia toda
a sociedade por meio de diminuigdo de
emissoes de poluentes, ar mais limpo e
menor poluicao sonora”, afirma Ricardo
Dantas diretor de vendas e marketing da
Eaton na América do Sul.

Nos ultimos 15 anos, a Eaton investiu
dezenas de milhdes de dolares no siste-
ma hibrido-elétrico, que tem eficiéncia

comprovada em mais de 3 mil veiculos
em circulacdo, totalizando mais de 160
milhGes de quilémetros em aplicacdes na
Asia, Europa e América do Norte.

A parceria de producdo de onibus hi-
bridos na Argentina recebeu o apoio da
Fundacdo Clinton, dos Estados Unidos. “A
Iniciativa Climatica Clinton trabalha ati-
vamente para aumentar a quantidade de
onibus de baixa emissdo de carbono na
América Latina. Em consequéncia, damos
as boas-vindas ao compromisso da Tatsa e
Eaton de fabricar uma grande quantidade
de 6nibus hibridos diesel-elétricos”, decla-
rou Stephen Crolius, diretor do Programa
de Transporte da fundag&o. ]

Vida util estimada de 10 anos

Resistente a trepidagdo pois ndo possui filamentos
Nao necessita descarte como lampadas fluorescentes

Protegédo contra inversao de polaridade
Parte de baixo isolada eletricamente
Unica com LED de alta poténcia especial para

iluminagao

tecnologia
POWER

FRT Tecnologia Eletrénica Ltda.
www. frt.com br - TEL: +55 (81) 3081-1850
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vendas@frt.com.br



12° ENCONTRO DAS EMPRESAS DE FRETAMENTO E TURISMO.

O 12° Encontro das Empresas
de Fretamento e Turismo promete muitas novidades.

Horacio Jomalista especializado em turismo e transporte, tendo criado o primeiro Caderno de Turismo da
Neves imprensa brasileira no inicio dos anos sessenta, na Fotha de S.Paulo, que editou durante 25 anos.
Também na Folha criou, de modo pioneiro, o Caderno de Transportes hoje Automdveis. Depois
disso criou o BRASILTURIS JORNAL, informativo da industria turistica brasileira que completa este
ano 30 anos. Em sua vida publica participou de diversos conselhos de turismo nas esferas,
municipal, estadual e Federal. Pela sua contribuicdo & sociedade recebeu titulos de varios
municipios e medalhas de vérios paises do mundo.
Com sua vasta experiéncia na area de Turismo, Horécio abordara o tema 'SERVICO DE SUCESSO
Pequenos detalhes que fazem a diferenca”, com enfoque no turismo rodoviario,

Valeska Arquiteta e Urbanista, formada pela Faculdade de Arquitetura e Urbanismo Bras Cubas — Mogi das
Peres Cruzes/SP e D.E.A. em Geografia Urbana pela Ecole des Hautes Etudes en Sciences Sociales
Pinto EHESS  Paris/ Franca; Coordenadora Técnica da ANTP; atuou como Analista de Transporte na

Diretoria de Planejamento na Companhia Metropolitana de Sao Paulo; é autora de diversos artigos
e livros relativos a érea do planejamento urbano, transporte publico e mobilidade, administracao
plblica e integracdo regional.

Valeska é uma profunda conhecedora dos problemas da mobilidade nos grandes centros e trard aos
participantes uma abordagem sobre as tendéncias e perspectivas da mobilidade urbana no Brasil,
identificando as possibilidades do servico de fretamento neste panorama.

Eduardo Graduado em Engenharia Civil, Universidade Mackenzie, Sao Pauto; Ciéncias Sociais, Universidade
Alcantara de Sao Paulo, Mestrado em Ciéncia Politica (Politica PUblica de Transporte), Universidade de Sdo
Vasconcelos Paulo; Doutorado em Ciéncia Politica (Politica Publica de Transporte), Universidade de S&o Paulo e
Pos-doutorado em Planejamento de Transportes, Universidade de Cornell, EUA; é consultor de
diversas empresas  drgaos plblicos nacionais e internacionais e autor de indmeros artigos e livros
publicados no Brasil e em outros paises.

Desafios para inclusao do fretamento nas politicas pablicas de transporte sera o tema abordado por
Eduardo Vasconcelos um renomado conhecedor das questdes que envolvem o transporte coletivo

e 0 transito nos grandes centros do Brasil e de muitos outros paises.
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Mesmo cercada de incertezas, a nova legislacdao de emissées que
entrara em vigor em janeiro de 2012 impulsiona as vendas de 6nibus
e os fabricantes se preparam para um segundo semestre mais aquecido

BMARCIA PINNA RASPANTI

A partir de 1° de janeiro 2012, todos os
onibus com motores a diesel que sairem
das fabricas brasileiras deverdo seguir as
especificacoes do Proconve P7 (Programa
de Controle da Polui¢ao do Ar por Veiculos
Automotores), que corresponde a versao
brasileira do Euro 5 adotado na Europa.
Os veiculos deverao utilizar um dleo diesel
com menos enxofre e um aditivo de ureia.
Muitas dividas e incertezas ainda cer-
cam a chegada do Euro 5, principalmen-
te no que se refere aos custos envolvidos
na implantacdo da nova tecnologia, o que
leva as empresas de onibus a adotarem
uma postura bastante cautelosa. Boa par-
te delas programou-se para investir mais
na renovacao da frota ainda em 2011, o
que permitira que elas protelem um pou-
Co a aquisi¢do de onibus dentro dos novos
padrdes.

As encarrogadoras preveem um aque-
cimento das vendas no sequndo semestre
deste ano e uma retracdo no primeiro se-
mestre de 2012. A Marcopolo, por exem-
plo, vive um momento de crescimento das
vendas. "A empresa tem pedidos em car-
teira até agosto  em todos os modelos
urbanos, rodoviarios e micros e enten-
de que a demanda deverd ser maior no se-
gundo semestre, justamente em razdo da
entrada do Euro 5, em janeiro proximo. As
encomendas estdo, desde o ano passado,
em um ritmo forte, mas a empresa acredi-
ta que se ja houve antecipacdo de compra
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esta foi minima e a maior parte da espera-
da antecipacdo deverd ocorrer no segun-
do semestre”, informa José Rubens de la
Rosa, CEO da encarrocadora

De la Rosa nao acredita que as empre-
Sas vao esperar para comprar no ano que
vem, pois o preco dos chassis devera subir
significativamente, em razdo da tecnolo-
gia e dos equipamentos necessarios para
o atendimento da legislacdo. “Essa anteci-
pacdo dos frotistas ja ocorreu em eventos
anteriores, como a entrada do Euro 3 ¢, no
caso de onibus, da acessibilidade. Enten-
demos que a tendéncia deva ser a ante-
cipacdo, que deverd se intensificar no se-
gundo semestre”, afirma.

A lrizar também atravessa um periodo
de vendas aquecidas. "Acreditamos que as
empresas que tiverem condicdes de anteci-
par as compras de veiculos novos, irdo fa-
z6-lo. Os empresarios estdo preocupados
com os custos maiores. Até agora, nao se
sabe exatamente quanto os novos veicu-
los serao mais caros em relagio aos pregos
atuais, portanto, muitos estdo se adian-
tando”, acredita Jodo Paulo da Cunha Ra-
nalli, gerente nacional de vendas da Irizar.

COMBUSTIVEL LIMPO  Além dos cus-
tos dos chassis, o preco do diesel mais lim-
po e do Arla 32 {ureia) e as condicoes de
abastecimento dos mesmos estao levan-
do as empresas a adotar uma estratégia
de cautela na renovagdo das suas frotas.

“Este ano deve ser bom, com um cresci-
mento de cerca de 30% nas vendas. O
primeiro semestre de 2012, porém, deve
sofrer uma desaceleracdo, em virtude da
postura do mercado, que deve preferir
aguardar para ver como sera a implanta-
¢do do Euro 5, diz Ranalli. Qutros fato-
res, contudo, também devem influenciar as
vendas. “As novas regras para concessac
das linhas interestaduais é outro fator que
deve ser levado em conta, pois o nivel de
endividamento das empresas serd levado
em conta”, afirma Ranalli.

Para Antonio Gaspar de Oliveira, con-
sultor de Meio Ambiente da Federacio
das Empresas de Transporte de Passagei-
ros por Fretamento do Estado de Sao Pau-
lo (Fresp), é esperado que a mudanca gere
apreensdo ao mercado. “Sabe-se que a
nova tecnologia serd mais cara, mas ain-
da ndo se sabe quanto. O que existem sao
especulagdes. Portanto, as empresas deve-
rdo comprar agora para tentar gastar me-
nos”, afirma.

QOliveira, porém, destaca que os custos
do diesel mais limpo e do Arla 32, além da
distribuicao desses produtos, é que mais
preocupam os empresarios. “Ha dividas
quanto a capacidade de distribuicdo do
novo combustivel e da emulsao de ureia.
A maior apreensao é se haverd quanti-
dade suficiente disponivel nos postos de
combustiveis para abastecer toda a frota.
As empresas temem trocar seus veiculos e



PETROBRAS GARANTE ABASTECIMENTO

Enquanto o setor de transportes se
preocupa com a nova legislacdo de
emissdes do Pais (Proconve P7), prin-
cipalmente no que se refere a distribui-
cao do diesel S50 {com 50 ppm de en-
xofre) em 2012, e do S10 (10 ppm) em
2013, Sérgio Fontes, consultor de ne-
gocios da Petrobras, demonstrou muita
confianca sobre o assunto em sua apre-
sentagdo no seminario "Diesel e Emis-
sbes em Debate”, promovido em Sao
Paulo, pela Anfavea.

De acordo com Fontes, investimentos
de US$ 73,6 bilhdes serdo aplicados para
garantir a qualidade e o fornecimento do
combustivel. "J& contamos com 11 polos
de venda do S50 espalhados pelo Brasil e
87% da demanda, em 2012, sera plena-
mente abastecida por eles. Por isso acre-
dito que nao teremos problemas com a

depois ndo encontrar o diesel adequado.
Hoje, o diesel limpo est4 disponivel ape-
nas para as frotas de 6nibus urbanos das
capitais”.

0 especialista também acredita que,
mesmo com todas as incertezas, a imple-
mentacao do Euro 5 trard muitos benefi-
cios a sociedade e aos préprios empresa-
rios do setor. “Teremos menos emissdes
de poluentes, 0 que representa um enor-
me avango para a sociedade. E um veiculo
abastecido com o diesel mais limpo {S50)
apresenta um desempenho de 5% a 8%
melhor que se utilizasse o diesel comum.
Isto é um ganho real para 0 empresario”,
explica.

Carlos Nunes, diretor da Transportes
Santa Maria, empresa especializada em
fretamento, acredita que a falta de infor-
magdes concretas é 0 que mais assusta 0
mercado, principaimente no que se refere
a0 abastecimento com o novo combusti-
vel. "0 governo deveria atuar de manei-
ra mais firme para tranquilizar o setor. Na

distribuicdo do diesel adequado para os
motores Euro 5 (que atendem ao Procon-
ve P7)", garante Fontes.

Fontes ndo soube precisar qual sera
o preco do diesel de melhor qualidade,
mas deixou a entender que certamente
sera mais caro do que o distribuido hoje,
tanto que estad em estudo a adogdo de
um corante para o S50 e S10, para evitar
a adulteracdo do produto com a adigéo
de diesel comum.

A produgao e fornecimento da solugéo
de ureia Arla 32 é outra fonte de apreen-
s&0. Segundo Achille Liambos Junior, dire-
tor da divisdo de Arla 32 da Yara Brasil,
que ja produz e distribui o produto em lar-
ga escala na Europa e América do Norte,
isso ndo sera problema, pois, segundo ele,
é possivel distribuir o reagente sem maio-
res dificuldades em todo o Brasil.

Santa Maria, elaboramos uma estratégia
para renovar cerca de 70% da frota
nos ultimos dois anos — a nossa média
normal era de renovar 20% da frota ao
ano”, diz.

Nunes prefere aguardar outras empre-
sas aderirem a nova legislacdo para inves-
tir com maior seguranga. “Vamos esperar,
pelo menos, o primeiro semestre de 2012,
para comprar veiculos de acordo com a
nova legislagdo. Queremos observar como
a implantago se dard”, informa. A Santa
Maria possui uma frota de 110 veiculos,
entre vans e onibus de turismo, com uma
idade média de dois a dois anos e meio.

Jodo Luis Mazon, do Grupo Santa Cruz
Transportes, também acredita que 0 mais
prudente serd esperar para que as novas
regras estejam completamente implemen-
tadas e as duvidas sanadas. "Devemos
acelerar um pouco a renovagdo da frota
ainda este ano e observar com atencao o
mercado no primeiro semestre do ano que
vem”, afirma. | |
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Uma Histéria do Transporte
Coletivo e do Desenvolvimento
Urbano no Brasil

Conheca a evolug¢ido do meio de
transporte coletivo que mais
se adaptou a realidade brasileira,
desde seus primeiros momentos.

Waldemar Correa Stiel conta-nos
toda a trajetéria do 6nibus no Pais,
da implantacao das diligéncias
a organizacgado dos primeiros servigos
publicos, os primeiros veiculos
motorizados e a arrancada definitiva
com o advento da inddstria
automobilistica nacional.
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Para assegurar a qualidade, fabricante alema investe anualmente
cerca de 4 bilhoes de euros em pesquisa e desenvolvimento

Lider mundial no fornecimento de tec-
nologia e servicos, o Grupo Bosch come-
mora neste ano 125 anos de fundacdo
mundial e o 150° aniverséario do nasci-
mento de seu fundador, Robert Bosch.
Composto pela Robert Bosch GmbH, mais
de 300 subsidiarias e empresas regionais
em mais de 60 paises, esta presente em
mais de 150 paises.

A companhia, que foi fundada por Ro-
bert Bosch em 15 de novembro de 1886,
em Stuttgart, na Alemanha, como Oficina
de Mecénica de Precisdo e Eletrotécnica,
é hoje um grande conglomerado mundial
que emprega 283 mil funcionarios e fatu-
ra 46 bilhdes de euros ao ano.

Anualmente o grupo investe cerca de 4
bilhdes de euros em pesquisa e desenvol-
vimento e em 2010 solicitou o registro de
cerca de 3.800 patentes em todo 0 mundo.

Robert Bosch, que nasceu em 23 de se-
tembro de 1861, em Albeck, Alemanha
(faleceu em Stuttgart no dia 12 de mar¢o
de 1942) foi um pioneiro em desenvolvi-
mento de tecnologias, o que impulsionou
sua empresa para 0 sucesso internacio-
nal. Hoje a Bosch é uma das lideres mun-
diais na fabricacdo de sistemas de injecdo
a diesel e gasolina, e sistemas de segu-
ranca veicular, como o ABS (Sistema An-
tibloqueio de Frenagem) e o ESP (Progra-
ma Eletrdnico de Estabilidade).

A empresa é também uma das maio-
res fornecedoras de ferramentas elétri-
cas, tecnologia de aquecimento, sistemas
de seguranca e eletrodomesticos. No Bra-
sil encerrou suas atividades no setor de
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Braco robdtico prepara aplicacdo de revestimento de nitrito na unidade alema de Arnstadt

eletrodomésticos em 2009, mas na area de
tecnologia industrial € uma renomada es-
pecialista em solugbes para acionamento e
controle. Este setor inclui as divisoes de tec-
nologia de embalagem e energia solar.

INTERNACIONALIZAGAO O grande
sucesso de Robert Bosch pode ser atri-
bui-do a sua percepgdo sobre a impor-
tancia de ir além de Stuttgart e estabe-
lecer os negdcios em nivel internacional.
Ele percebeu rapidamente os beneficios
de comercializar seus produtos no mundo
todo, estabelecendo seu primeiro escritd-
rio de vendas internacionais na Inglater-
ra, em 1898, e criando uma empresa de
vendas para os mercados francés e belga,

em Paris, em 1899. Nos anos que se se-
guiram, a empresa criou outras subsidi-
grias nos Estados Unidos (1906), Africa
do Sul (1906), Australia e Nova Zelandia
(1907), China (1909), Brasil (1910, com
representacdo comercial), e Japdo (1911).
Nas décadas sequintes, a Bosch produziu
diversas inovagbes em resposta ao imen-
so crescimento do setor automotivo e co-
mecou a criar uma rede mundial de de-
senvolvimento, fabricacdo e vendas.

O inicio da sua longa lista de inovacdes
foi em 1897, com a construcdo de um dis-
positivo de magneto de baixa tensdo para
os motores veiculares. Em 1913 a empre-
sa langou o sistema de iluminagdo auto-
motiva com a sua propria alimentagdo



elétrica por meio de um gerador e uma
bateria. Depois vieram os acionadores
elétricos, buzinas, limpadores de para-
brisa, freios assistidos e indicadores de di-
recao. Esses produtos tornaram os carros
da época mais adeguados para a direcdo
do dia a dia e contribuiram muito para o
conforto e a seguranga.

Em 1927, uma tecnologia revolucic-
naria estava finalmente pronta para a
producdo em série: a bomba de injecao
de diesel. Inicialmente focada nos cami-
nhoes, ela foi instalada nos primeiros car-
ros de passeio movidos a diesel, em 1936.

Em 1951, a empresa introduziu o siste-
ma de injecao de gasolina no mercado au-
tomotivo, inicialmente para o motor de dois
tempos do compacto Gutbrod Superior. 1550
abriu o caminho para o desenvolvimen-
to dos motores a gasolina para carros de
passeio gue combinavam melhor desem-
penho com menor consumo de combusti-
vel e emissdes. Trés anos depois, a injecao
de gasolina para os motores quatro tempos
foi aplicada pela primeira vez na legendaria
gull-wing Mercedes-Benz 300 SL.

Em 1958 a empresa lanca o regulador
do alternador, primeiro produto a apresen-
tar componentes eletrdnicos. Depois, em
1967, surgiu o sistema de injecdo de com-
bustivel Jetronic, primeiro sistema de inje-
¢ao de combustivel eletronico do mundo fa-
bricado em escala industrial. Com a area de
eletrénica automotiva ganhando cada vez
mais importancia, a Bosch abriu uma nova
fabrica em Reutlingen, perto de Stuttgart,
em 1970. Essa unidade era exclusivamente
dedicada a fabricacdo de semicondutores.

Sem essa tecnologia inovadora de se-
micondutores, o sensor lambda (1976), que
permitiu que um conversor catalitico fosse
utilizado para tornar o escapamento mais
limpo, ndo poderia ter sido concebido. Tam-
pouco o sistema de freios ABS (1978) ou o
ESP (1995) teriam sido possiveis.

Com o foco continuo nas tecnologias
voltadas para o futuro, em 2010 a Bosch
inaugura uma nova fabrica ultramoderna

de semicondutores em Reutlingen. Essa
unidade foi o maior investimento feito de
uma s6 vez durante os 125 anos de his-
toria do Grupo Bosch, que totalizou 600
milhdes de euros.

Atualmente, 0s novos sistemas desen-
volvidos pela Bosch estdo ajudando a
reduzir o consumo de combustivel e as
emissdes dos veiculos equipados com
motores de combustdo interna. Ao mes-
mo tempo, a empresa prossegue com
pesquisas e desenvolvimentos para maior
eletrificacdo do conjunto motor e trans-
missdo. A tecnologia de hibridos integrais
em paralelo, que permite aos veiculos ro-
darem exclusivamente com energia elé-
trica, ja passou para a producdo em sé-
rie nos veiculos fabricados pelas alemas
Vokswagen e Porsche. Além disso, tam-
bém estdo sendo desenvolvidas transmis-
soes totalmente elétricas.

No Brasil, onde esta presente desde 1954
{com a instalacado do primeiro escritério co-
mercial), 0 Grupo Bosch emprega cerca de
11 mil funcionarios e registrou em 2010 um
faturamento de R$ 4,5 bilhdes.

AJUSTE PARA ATENDER AO EURO 5

Em sintonia com a industria automobilis-
tica, a Robert Bosch também estd em fase
final de testes do novo sistema de injecao
Common Rail um dos componentes essen-
Ciais para que os motores diesel possam
atender a nova lei de emissdes Proconve
P7 (Euro 5), que entrara em vigor no Brasil
a partir de janeiro de 2012.

J& disponivel na Europa, este compo-
nente, que estd em sua terceira geragao
no Pais, mais uma vez recebeu melhorias
para acompanhar a evolucao tecnoldgica
dos motores diesel. “Para este novo sis-
tema aumentamos a taxa de pressao de
1.400 para 1.800 bars com o cbjetivo de
melhorar a combustao e conseguir uma
reducdo no consumo de combustivel e
na emissao de poluentes”, explica Mario
Massagardi, diretor de vendas e engenha-
ria da divisdo Diesel Systems da Robert

Mario Massagardi: "0 crescimento esta
acima da média porque os clientes
estdo antecipando as compras”

Bosch América Latina.

Massagardi explica que depois da ava-
liacdo feita na fabrica de Curitiba (PR) o
sistema Common Rail passa agora por
testes em campo junto com as montado-
ras de caminhdo. “2011 é o ano de fina-
lizacdo dos projetos para gque 0s veicu-
los possam atender a nova legislacao de
emissdes”, afirma o diretor.

O sistema de injecdo Common Rail que
a Robert Bosch fornece para as montado-
ras de caminhdo no Brasil é desenvolvi-
do na Alemanha e adaptado pela equipe
de engenharia brasileira. Para dar conta
do grande volume de encomendas que
chegam das montadoras de caminhdes,
a Bosch utiliza desde meados do ano
passado os trés turnos na sua fabrica de
Curitiba, onde esta instalada a unidade
de sistema diesel, que emprega 4 mil fun-
cionarios e produz em suas sete linhas de
montagem diferentes tipos de produtos,
como bombas eletronicas e sistemas de
injecado em geral.

Além da tecnologia para atender a nor-
ma Euro 5, a Bosch j& tem disponivel os
sistemas bicombustiveis diesel-gas e die-
sel-etanol e vai lancar no mercado mun-
dial o Heat Recovery (recuperador de calor
para caminhdes e onibus). “Com o melhor
aproveitamento do calor, este sistema aju-
da a reduzir o consumo de combustivel”,
observa o diretor de vendas da Bosch. W
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Mercedes amplia testes
dos onibus com diesel de cana

A Mercedes-Benz anunciou
durante o evento sobre a Se-
mana do Meio Ambiente que
dard continuidade aos testes
com 6nibus movido a cana de
acucar. Gilberto Leal, gerente
de desenvolvimento de moto-
res, disse que a empresa nego-
cia com as empresas de dnibus
do Rio de Janeiro e de S&o Pau-
lo para fazer avaliagao dos oni-
bus urbanos. “No Rio vamos
testar 30 veiculos e em Sao
Paulo ainda ndo temos uma
definicdo sobre os modelos,
mas serd uma grande quanti-
dade”, disse o gerente.

A parceira da Mercedes no
programa de testes e fornece-
dora do combustivel ¢ a empre-
sa americana Amyris. Em julho
do ano passado a montadora

6060002000000 0008 0000

A Bridgestone, maior fabri-
cante de pneumaticos do mun-
do, amplia sua linha de produtos
e lanca no mercado brasileiro o
pneu especifico para aplicacdo
em micro-Onibus, o modelo
R155 na medida 215/75R17.5.
Segundo a empresa, o produto
foi projetado para suportar as
severas condicdes de uso no tre-
cho urbano, como as ruas esbu-
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fez avaliacdo em trés 6nibus da
Viagdo Santa Brigida, que utili-
zaram 10% de diesel da cana
e 90% de diesel S50 "Apds
rodar 200 mil quildmetros o
veiculo ndo apresentou altera-
¢d0 no desempenho e nem no
consumo de combustivel”, asse-
gurou Anibal Machado, enge-
nheiro responsavel pelo desen-
volvimento de sistemas.

Por ser um combustivel to-
talmente puro e ainda isento
de 4gua gque causa Cormosao
no veiculo, o diesel provenien-
te da cana-de-agUcar, sequndo
o engenheiro da Mercedes, é 0
mais eficiente para reduzir po-
luentes na atmosfera.

Machado informou que a
Agéncia Nacional do Petréleo
(ANP) vem mantendo contato
com a Mercedes para decidir
sobre a regulamentacao do
diesel da cana como combus-
tivel. A expectativa da monta-
dora é que até 2015 o diesel
da cana seja competitivo em
todo o pais.

racadas, constantes mudancas
de direcdo, frenagens e elevada
temperatura de operacao devi-
do ao uso intenso dos freios.

O principal publico alvo da
empresa, sequndo Ricardo Dry-
galla, gerente de marketing da
Bridgestone, sao as companhias
de transporte coletivo. “E um
setor da economia que esta em
ascensao e, por isso, representa

Primeira classe também
no transporte rodoviario

A acirrada competitividade
das companhias aéreas tem le-
vado as operadoras intermuni-
cipais e internacionais a investir
mais na sofisticacdo e no con-
forto dos seus 6nibus para co-
locar o padrdo de atendimento
ao nivel de primeira classe de
um avido e, assim, atrair mais
passageiros com viagens agra-
déveis e produtivas.

Para atender a esta mudanca
de estratégias, a Marcopolo
tem aumentado a produgdo
de onibus com duas classes de
servico, com itens de conforto,
sofisticacdo e tecnologia. “Faz
algum tempo que fabricamos
onibus com padrao de alto
luxo, inclusive superior ao do
transporte aéreo internacional.
Esses veiculos, eram em sua
grande maioria exportados,
mas, agora, com a evolugdo do
transporte rodovidrio brasileiro
e sul-americano, os operadores
estdo oferecendo classes de ser-
vico diferenciadas”, afirma Wal-
ter Cruz, gerente de estratégia e

parcela importante nos planos
da organizacdo. O preco do
novo pneu esta alinhado com o
mercado e atenderd as deman-
das”, disse o gerente.

Drygalla acrescentou ainda
que, “com o aumento da frota
de micro-6nibus nas empresas
de transporte coletivo nos gran-
des centros do Brasil, enxerga-
mos a necessidade de lancar um

marketing da Marcopolo.

A Marcopolo prevé que os
operadores vao investir ainda
mais na aquisicdo de veiculos
com padrao diferenciado de
conforto, sofisticacdo e tecno-
logia devido ao crescimento do
setor de turismo e a aproxima-
¢do da Copa do Mundo de Fu-
tebol, em 14 cidades brasileiras
em 2014, e dos Jogos Olimpi-
cos, no Rio de Janeiro em 2016.
“Nossos clientes estdo investin-
do para atender essa demanda
e pretendemos aumentar em
até 20% a produgdo dos mode-
los com maior valor agregado,
como os Paradiso 1800 DD e
1600 LD", diz 0 executivo.

D I I I I T R I I I R R I R I e S R N A A A N AT Y

Bridgestone lanca pneu para micro-6nibus

produto que atendesse as con-
diches extremas que a atividade
exige”.

Segundo dados da Associa-
cao Nacional dos Fabricantes
de Onibus (Fabus), o nimero de
onibus urbanos licenciados, o
que inclui também os micro-6ni-
bus e minidnibus, cresceu 27%
entre 2009 e 2010, totalizando
mais de 23 mil novos veiculos.



Acordo entre TAM e Princesa do Agreste permite
oferecer bilhetes de 6nibus e de avido no Nordeste

A TAM fechou uma parce-
ria em maio com a Princesa do
Agreste, empresa interestadual
de Gnibus que opera em 29 dda-
des de trés estados do Nordeste

Ceard, Pernambuco e Piaui. O
acordo permitiré as lojas da rede
de franquias da TAM Viagens em
todo o pais oferecer a seus clien-
tes passagens de onibus para to-
das as localidades atendidas pela
parceira nordestina, combinadas
com bilhetes aéreos.

“A Princesa do Agreste é a se-
gunda empresa de dnibus com
a qual fechamos parceria, nes-
ta iniciativa pioneira no setor de

aviacdo dvil”, afirma a diretora
de Marketing da TAM, Manoe-
la Amaro. Ela lembra que, em
marco, foi assinado o primeiro
acordo, com a Passaro Marron,
que atua nos estados de Sdo
Paulo e Minas Gerais, na regido
Sudeste”. O objetivo é facilitar o

acesso as viagens de avido para
as classes emergentes.

“Agora, vamos proporcionar
também aos passageiros oriun-
dos das cidades atendidas pela
Princesa do Agreste, no interior
do Nordeste, a comodidade de
vigjar, por exemplo, de S&o Pau-
lo a Serra Talhada ou Parnami-
rim, em Pernambuco, compran-

do o bilhete aéreo e a passagem
de Bnibus em um Unico estabele-
cdmento: a loja TAM Viagens mais
proxima.” E condlui: "Assim, rea-
firmamos acs passageiros entran-
tes no mercado de aviagdo que a
TAM é para todos.”

As lojas da TAM Viagens ja
colocaram a venda passagens
de onibus para todos os 29 des-
tinos atendidos pela Princesa do
Agreste. Até o final deste ano, a
rede de franquias da TAM Via-
gens terd a sua capilaridade
ampliada, com a expansdo das
atuais 90 para cerca de 200 lo-
jas em todo o pais. O acordo en-
tre as duas empresas prevé que,
numa etapa sequinte, passagens
aéreas da TAM também serdo
oferecidas nos guichés de venda
da Princesa do Agreste instala-
dos nos terminais rodoviarios das
cidades atendidas pela empresa.
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Scania vende mais dez 6nibus movidos a etanol

Apos comercializar 50 oni-
bus movidos a etanol para a

Viacdo Metropolitana,
a Scania acaba de anun-
ciar a venda de mais 10
desses veiculos para a
empresa Tupi Transpor-
tes Urbanos Piratininga,
gue também opera no muni-
cipio de Sdo Paulo. Segundo a

Itat reforca atuacdo no setor
de transporte de passageiros

Para acompanhar o cresci-
mento do setor de transpor-
te de passageiros, o ltai am-
pliou seu portfolio de produtos
e servicos para o setor. Entre
as ferramentas oferecidas pela
instituicdo, o destaque é o ge-
renciamento do fluxo de bilhe-
tagem eletronica, lancado no
primeiro trimestre. A solugdo
possibilita as empresas con-
trolar o fluxo de caixa, acom-
panhar o repasse de recursos
dos consorcios de transporte
de passageiros para suas afilia-
das e realizar a gestao da bilhe-
tagem eletrénica desde a emis-
sao dos bilhetes, passando por
sua distribuicdo até a recarga
dos cartdes (vale-transporte
eletrdnico), que ocorre de ma-
neira automatica.

A ferramenta também auxi-
lia na estruturacdo de garantias
financeiras em processos de li-
Citacdo e no acesso a linhas
de crédito. Todo o processo é
feito via internet banking (Itat
30 Horas), o que permite as
empresas acessar as informa-
¢oes e realizar a gestdo de
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maneira pratica e segura.

Outro beneficio importante
para as empresas € gue elas
podem contar com acesso a
linhas de crédito que utilizam
como garantia os recebiveis
do vale-transporte e com flu-
xo diferenciado para financiar
a aquisicao de novos veiculos
(BNDES Finame). Os passagei-
ros também sdo beneficiados,
pois, além dos pontos tradi-
cionais para recarregar o vale-
transporte, passam a contar
com a rede de agéncias do Ital
para realizar a operacdo.

"0 forte crescimento do
mercado de transporte de pas-
sageiros, que acreditamos que
ganhara ainda mais folego de-
vido aos eventos esportivos
que ocorrerdo no Brasil no pro-
Ximo ano, mostra que o Itau
estd no caminho certo ao in-
vestir em assessoria financeira
especializada e no desenvolvi-
mento de servicos e produtos
especificos para o nicho”, afir-
ma o diretor de Produtos Pes-
soa Juridica do Itati Unibanco,
Carlos Eduardo Maccariello.

montadora, os veiculos come-
¢am a circular no prazo de trés
meses.

De acordo com o diretor ge-
ral da Scania no Brasil, Chris-
topher Podgorski, a empresa
ja tem conversas para negd-
cios nos municipios de Rio de

Janeiro, Belo Horizonte e Recife.
Para as empresas de transporte
gue pensam em renovar a frota,
0 gerente de vendas de onibus
da Scania, Wilson Pereira, avisa
gue os veiculos movidos a eta-
nol sdo menos de 10% mais ca-
ros gue 0s convencionais.

Mobilidade passa pelo Senado

O projeto de lei 166/2010,
gue institui a Politica Nacio-
nal de Mobilidade Urbana, foi
aprovado pela Comissdo de
Desenvolvimento Regional e
Turismo (CDR). Agora a pro-
posta sera examinada pela Co-
missao de Servicos de Infraes-
trutura (Cl) do Senado Federal
e depois seguird para san¢do
presidencial.

Para a Associacdo Nacional
das Empresas de Transportes
Urbanos (NTU), esta conquista
favarece 0 uso de todos 0s equi-
pamentos de transporte existen-
tes, sejam individual ou coletivo.
“A NTU vem atuando durante
esta tramitacdo no sentido de
reforcar a importancia na deci-
sdo final que serd a sancdo da
lei que instituird as diretrizes da
Politica Nacional de Mobilidade
Urbana”, afirma Otdvio Cunha,
presidente da diretoria executi-
va da entidade. Ele ressalta que
o fato de a sessdo, em que foi
aprovado 0 projeto, ter registra-
do a presenca de 13 senadores
demonstra a relevancia do tema
para o Legislativo e para a so-
cledade.

A proposta contém 28 arti-
gos que abordam a regulacdo

dos servicos de transporte pu-
blico coletivo e disciplina a
concessao de beneficios e sub-
sidios tarifarios. Um dos des-
tagues é a questdo das gra-
tuidades que passam a ser
custeadas com recursos finan-
ceiros especificos previstos em
lei, sem repasse ao usuario, e a
autorizagao das empresas para
realizar descontos nas tarifas
ao usuario, inclusive em cara-
ter sazonal, sempre com o con-
sentimento do poder publico.

Segundo a NTU, o projeto
de lei tem como objetivo pro-
mover a integragao entre os di-
ferentes modos de transporte,
além de melhorar a acessibili-
dade e a mobilidade de cargas
e de pessoas em todos 0s mu-
nicipios, a0 mesmo tempo em
que amplia a qualidade de vida
da coletividade urbana.

Na visao da NTU, esta com-
provado que pafa o cenario
atual e o futuro das cidades a
op¢ao pelo transporte indivi-
dual ndo resolve. "0 numero
excessivo de automoveis nas
ruas provoca congestionamen-
tos, perda de tempo e mais po-
luicdo atmosférica”, avalia o
presidente da entidade.
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Rio Card, organizacao do Rock in Rio e prefeitura da capital fluminense
firmam parceria para fornecer transporte de qualidade durante o evento

BRENATA PASSOS

A edicdo de 2011 do Rock
in Rio ndo serd apenas um
dos maiores festivais de rock
do mundo. O evento também
promete promover o trans-
porte coletivo como alterna-
tiva mais sustentavel e um
sistema mais eficiente para
um evento de grande por-
te. Para isso, a Rio Card, via
Fetranspor (Federacdo das
Empresas de Transportes de
Passageiros do Estado do Rio
de Janeiro), a organizacdo
do evento e a prefeitura do Rio de Janei-
ro firmaram uma parceria para promover
o uso de dnibus. De acordo com o geren-
te de marketing da Fetranspor/Rio Card,
Edmundo Fornasari, das 600 mil pessoas
que devem participar do Rock in Rio, 05
onibus devem transportar cerca de 400
mil pessoas, sendo 200 mil no sistema
de 6nibus convencional, com linha extra
especial para o evento, e outras 200 mil
pesscas em um sistema especial desen-
volvido especialmente para o evento. "0
sucesso do festival também depende da
infraestrutura oferecida”.

A primeira opgdo para quem vai ao
festival prevé que, além das linhas re-
gulares que passam perto da Cidade do
Rock, haverd linhas especiais que sai-
rdo de varios pontos do Rio (aeroportos,
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anda meihor

rodovidria, Castelo, Lagoa, Ipanema,
Botafogo, Santa Cruz e Campo Grande)
direto para um espaco usado como ter-
minal a 1 km da Cidade do Rock, com
poucas paradas ao longo do trajeto.

Em frente ao Rio Centro vao parar 6ni-
bus com uma linha circular que fara liga-
¢do com o Terminal Alvorada, na Barra
da Tijuca, de onde partem onibus para
todo o Rio de Janeiro e Regido Metropo-
litana. S6 nessa linha havera 300 onibus
operando com saidas a cada 15 minutos.

Serdo criados corredores exclusivos de
onibus nas avenidas Salvador Allende e
Abelardo Bueno; um reforco do ndmero
de dnibus regulares nos horarios de maior
fluxo; além de maior oferta de onibus
com ar condicionado. Haverd também um
reforco de seguranca em todo o sistema.

Segundo Fornasari, todas
essas linhas aceitardo os
cartdes de transporte usa-
dos na cidade: Rio Card,
bilhete Unico carioca, vale-
transporte, entre outros, e
também dinheiro.

ONIBUS RODOVIARIOS
Para quem nao quiser usar
énibus circulares, o outro
sistema montado prevé mais
conforto aos passageiros.
Por meio da parceria entre a
Rio Card e o Rock in Rio sera comerciali-
zado, via internet ou lojas Rio Card, um
cartdo para um servico de transporte es-
pecial. Quando as vendas forem abertas,
bastard ao interessado comprar o car-
tao, com a pré-definicao do horario e lo-
cal de embarque. "0 cartdo sequird para
o endereco designado via correio para
ser desbloqueado antes do uso. Também
poderemos enviar para o exterior ou no
hotel onde a pessoa ficara hospedada no
Brasil. O cartdo também serd comercia-
lizado durante a entrega dos ingressos
para o Rock in Rio”, informa Fornasari.
Ele explica que a previsdo é que o
cartdo de transporte custe R$ 30, con-
siderando os trajetos de ida e vol-
ta. "A vantagem é que usaremos cer-
ca de 400 6nibus rodoviarios e com ar



condicionado para atender cerca de 12
pontos {10 na cidade do Rio de Janeiro
e dois de Niterdi), entre os quais o ae-
roporto Santos Dumont, o aeroporto do
Galedo, o bairro do Leblon.”

Por meio da comercializacdo anteci-
pada, esse sistema funcionara da mes-
ma forma que a venda de passagens de
aviao. Ou seja, quem chegar no horario
previsto tera prioridade de embarque e,
se chegar depois, tera uma lista de es-
pera para embarque no proximo 6nibus.
"Por meio da reserva, nos poderemos fa-
zer um planejamento logistico mais ade-
quado. De qualquer forma, caso o pas-
sageiro perca o horario e precise esperar
um pouco, ele também pode optar em

pegar o Onibus convencional com o mes-
mo cartdo”, acrescenta.

Para promover o cartdo de transporte,
segundo Fornasari, serd feita uma cam-
panha publicitaria em diferentes veiculos
de comunicacao.

MEIO AMBIENTE De acordo com es-
tudos feitos a pedido do Rock in Rio, em
2001, metade dos gases que causam
efeito estufa emitidos durante o festi-
val foram gerados no transporte, ja que
boa parte do publico usou carros parti-
culares para ir ao Rock in Rio. E por isso
gue, este ano, nao havera como chegar
ao local do festival, a Cidade do Rock,
em automoveis particulares. Para evitar

transtornos no transito, as avenidas de
acesso ao local serdo vetadas para esse
tipo de veiculo. Além disso, nao havera
vaga de estacionamento para carros nas
redondezas, e a prefeitura fiscalizard o
estacionamento em dreas proibidas.

Dessa maneira, a melhor forma de
chegar ao festival é deixar o carro em
casa e ainda aproveitar e despreocupar-
se com a Lei Seca, ja que havera tam-
bém blitzes e controles nas imediagbes
do Rock in Rio.

"Todo esse planejamento sera uma boa
maneira de testar a operagao para outros
eventos que a cidade do Rio de Janeiro
venha a receber, inclusive a Copa e os Jo-
gos Olimpicos”, conclui Fornasari. ]

ELEVADORES ORTOBRAS: PORQUE QUALIDADE E OBRIGACAO
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¥4 clevadores veiculares

Para a Ortobras, qualidade é incentivar o
treinamento dos nossos colaboradores,
como investir em maquindrio com tecnologia

bem

de ponta, com o objetivo de assegurar a melhor
entrega no tempo certo, com a garantia do
melhor atendimento pdés-vendas. Além disso,
dentro do conceito de qualidade, destacamos
a construgdo de um parque industrial moderno,
com mais de 18 mil m2 de area, sendo o primeiro
do Rio Grande do Sul certificado com o selo
LEED (Leadership in Energy and Environmental
Design®), concedido pelo comité americano
Green Building Council.

Isso tudo porque, para nés do Grupo
Ortobras, qualidade nao significa desenvolver
um produto seguro, durdvel, econdmico e com
alto padrao de acabamento: isso € requisito, €
obrigagao.



A evolucao da
mobilidade urbana

Sao Paulo, 24 a 26 de agosto de 2011
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Dias 24, 25 e 26/08/2011
Transamérica Expo Center — Sao Paulo/SP

PROGRAMACAO PRELIMINAR

12h00
12h00
22h00

09h00
22h00

10h00
13h00
14h30

16h00

Credenciamento
Abertura oficial
Fechamento

Abertura
Fechamento

Credenciamento

Abertura Solene

Painel “Sistemas BRT no Brasil”

Almocgo

Painel “Parcerias Publico-Privadas nos Transportes Publicos”
Palestra “Consodrcios Empresariais no Transporte Urbano:
Visao Juridica”

Encerramento

Ceriménia de Entrega Hotel Transamérica - Saldo Sao Paulo

Abertura
Encerramento

Painel “Novos Negdcios Movimentam o Setor”
Almoc¢o
Palestra “Conjuntura Econémica e Perspectivas para o Brasil”

Encerramento



Os paises latino-americanos tém investido como nunca em transporte
publico urbano, mas ainda é pouco para evitar que carros e motos
prevalecam nas cidades. O alerta vem do 59° Congresso da Uniao
Internacional de Transportes Publicos, realizado em abril, em Dubai

Apesar de a América Lati-
na vir investindo concreta e
consistentemente na implan-
tacdo e reorganizagao de sis-
temas de transporte publico
urbano  de uma forma como
nunca havia sido feito ante-
riormente , se nao forem
ampliados oS investimentos
ora previstos, o transporte
coletivo continuarad a perder
passageiros para 0s meios
privados de locomogdo, como automéveis
e motos. Este fol o principal alerta emiti-
do para o subcontinente pelos debates do
59° Congresso da Unido Internacional de
Transportes Publicos (UITP), realizado na
primeira quinzena de abril em Dubai, nos
Emirados Arabes Unidos, paralelamente a
exposicdo “Mobility & City Transport”. As
sessbes do 59° Congresse atrairam quase
1.800 participantes de diversas naciona-
lidades; o grupo latino-americano reuniu
93 delegados de Argentina, Bermudas,

—
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Brasil, Chile, Colémbia, Guatemala, Mé-
xico e Uruguai. Houve mais de cinco mil
visitantes a Mobility & City Transport, que
contou com estandes de aproximadamen-
te 250 expositores de 37 paises, e cujo
programa trouxe féruns técnicos especi-
ficos, apresentacdo de novidades referen-
tes a produtos e solugdes, lancamentos
mundiais e apresentacdes de prototipos.
Em Dubai, Dilson Peixoto, principal di-
rigente da Empresa Pemambucana de
Transporte Intermunicipal (EPTI), tomou
posse como presiden-

te da Divisdo Amé-

rica Latina da UITP.

Ele foi o representan-

te latino-americano na

cUpu-la dos tomadores

de decisdo, uma das

principais sessées do

Metré de Dubai

59° Congresso. O Corpo Exe-
cutive da UITP América Lati-
na tem sete vice-presidentes,
dos quais, trés brasileiros:
Lélis Teixeira, da Federacdo
das Empresas de Transport
de Passageiros do Estado do
Rio de Janeiro (Fetranspor);
Joubert Fortes Flores, diretor
do Metré do Rio de Janeiro,
e Jodo Ronco (APB Prodata/
Brasil). Os demais dirigentes
sdo: Fernando Paes (Transmilénio/Co-
l6mbia), Juan Salgado (CUTCSA/Uru-
guai), Mario Gerardo Guerrero Dévila
(Metrorrey/México) e Jorge Minteguiaga
(Tecnoacion/Chile).

DESAFIO  No 58° Congresso, em Vie-
na, em 2009, a UITP tangou um repto glo-
bal, com o objetive de estimular os paises
a duplicarem a oferta do transporte pabli-
co urbano até o ano de 2025. Neste 59°
Congresso, a entidade internacional reve-
lou dados de investimentos realizados e
previstos, regido por regido, e quais serdo
0s seus impactos para determinar a par-
cela que corresponde a cada um dos con-
tinentes, de modo que se possa alcangar
a meta mundial de duplicar o transpor-
te. “Infelizmente, os dados referentes a
Nossa regiao nao sao muito animadores.
Estamos afastados da meta proposta e,
assim, a América Latina ainda ndo esta
contribuindo para que se atinja o objetivo



mundial de duplicacdo da oferta de trans-
porte publico”, disse Eleonora Pazos, che-
fe do escritério da Divisao América Latina
da UITP (DAL-UITP), instalado na cidade
de Sao Paulo. O desafio prossegue, e a
UITP fard um novo balango de seus re-
sultados no 60° Congresso, previsto para
2013, em Genebra, Suica.

De todo modo, Eleonora Pazos avalia
que a América Latina teve um papel de
destaque neste 59° Congresso. “Os re-
presentantes da Divisdo apresentaram
os diversos temas, abrangendo todos os
modais. |sso provou gue o transporte pu-
blico da regido vem investindo em mui-
tas inovacées, desde o desenvolvimento
sustentavel até a gestdo empresarial, com
inovagbes em contratos de operagao”. A
participacao latino-americana incluiu, en-
tre outras contribuicdes, sessdes com 0s
sequintes temas e conferencistas: “Toma-
da de decisdo”, por Dilson Peixoto, princi-
pal dirigente da Empresa Pernambucana
de Transporte Intermunicipal (EPTI) e pre-
sidente da UITP América Latina; “Panora-
ma dos BRTs na América Latina”, a cargo
de Victor Raul, dirigente da S99, respon-
savel pelo Transmilénio, de Bogotd; “Bi-
lhete Unico na Regido Metropolitana do
Rio de Janeiro”, por Richele Cabral, re-
presentante da Federagdo das Empresas
de Transporte de Passageiros do Estado
do Rio de Janeiro (Fetranspor); "Primei-
ro sistema driveless de metrd da América
Latina”, por Sergio Avelleda, presidente
do Metr6-SP; “Licitacdes e contratos
pratica de negocios da América do Sul”,
por Joubert Flores, diretor do Metro-
Rio; “Uso de energia limpa”“, por Alfon-
so Reyes, de Metrorrey, México, e "Mo-
delo original e organizado ha 74 anos em
Montevidéu”, por Juan Salgado, da Com-
panhia Uruguaia de Transporte Coletivo
(CUTCSA).

CAMINHOS Houve durante o 59°

ny UL

Mobility &

City Transport =At=

pited Arab Emirates

Participantes da “Cpula dos tomadores de decisdo”; ao centro, o presidente da UITP, Alain
Flausch, e ao seu lado esquerdo, o presidente da UITP América Latina, Dilson Peixoto

Latina teve a coordenacdo do secretdrio
de Transportes Metropolitanos do Esta-
do de S&o Paulo, Jurandir Fernandes, e a
participacdo como expositor do secretario
de Transportes do Rio de Janeiro, Jilio Lo-
pes, ao lado do senador colombiano Her-
nan Andrade; de Victor Hugo, do sistema
Transurbano, da Guatemala, e de Francis-
co Javier Padilla Mancilla, representante
do governo de Guadalajara, México. Essa

sessdo se caracterizou como uma mesa-
redonda dinamica, em que se apresenta-
ram projetos de transporte e avaliagdes
econdémicas referentes a regido.

Os organizadores propuseram que 0s
palestrantes respondessem a duas ques-
tdes. Uma delas foi sobre como os investi-
mentos em transporte publico podem au-
xiliar no desenvolvimento da economia.
Os debatedores concluiram que muito

L
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Congresso uma série workshops regio-

i B | 2 Representantes das organizacbes premiadas no Prémio PTx2 América Latina; ao centro da foto estdo o
nais. A sessdo correspondente a América

secretario de Transportes do Rio de Janeiro, Julio Lopes, e o presidente da Fetranspor, Lélis Teixeira
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mais deve ser feito, pois o setor ndo al-
cangou projecao suficiente para ser reco-
nhecido como fundamental para a econo-
mia e para o desenvolvimento da regido.
Também se ponderou que deve haver um
compromisso de todos 0s segmentos do
transporte publico urbano para que se
apresente para a sociedade a importancia
do setor com os seus principais nimeros.
Isso inclui, entre outros dados, desde o
total de empregos garantidos direta e in-
diretamente e o volume de investimentos
feitos e programados, até os efeitos posi-
tivos indiretos ou cruzados sobre outros
setores, como impacto no setor de saude.
As cidades representadas na mesa-redon-
da apresentaram seus esforcos para mu-
dar este cenério.

Outra pergunta foi sobre o que deve
ser feito para encorajar a classe média
latino-americana, com poder de compra
crescente, a escolher o transporte publico
para seus deslocamentos Os debatedores
concordaram que o desafio de convencer
a nova sociedade latino-americana a se
encaminhar para o transporte coletivo
definitivamente serd o principal obstaculo
a ser superado. A resposta depende ex-
clusivamente de investimentos para am-
pliar a rede, de forma a atender a todos,
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mas com qualidade. Tais esforcos devem
principalmente responder ao novo estilo
de vida alcangado por amplos estratos da
sociedade, que requerem padiSes de mo-
bilidade com mais qualidade e maior di-
versificagdo. Na opiniéo dos debatedores,
ficou claro que setores cada vez mais am-
plos da populagdo nos principais centros
latino-americanos néo querem mais ape-
nas viagens casa-trabalho, mas sistemas
de transporte qualificados, que atendam
a todas as novas necessidades que a me-
lhoria econdmica traz, como o aumento
das atividades de lazer, circulagdo em ho-
rarios em que antes nao havia demanda,
entre muitos outros diferenciais.

PREMIOS  Durante o workshop latino-
americano, foram anunciados os ganha-
dores da etapa regional do Prémio PTx2
América Latina, voltado & valorizagdo dos
esforcos para duplicar a participacdo do
transporte publico na mobilidade urbana.
0 anincio e as homenagens aos vence-
dores foram feitos por pelo presidente da
UITP, Alain Flausch. Concorreram 22 pro-
jetos. Entre os ganhadores nas sete cate-
gorias ha trés projetos brasileiros: Bilhe-
te integrado na Regido Metropolitana do
Rio de Janeiro, da Fetranspor, O desafio

Na mesa da sessao, os secretarios estaduais
brasileiros Julio Lopes, a esquerda, e
Jurandir Fernandes, ao microfone

de a prestacdo universal assequrar a mo-
bilidade dos trabalhadores, da Riocard
Tecnologia da Informagdo S.A., O dnibus
de etanol em Sao Paulo, da Scania Brasil.
Os outros vencedores foram Transurbano,
do Governo da Guatemala; Plan general de
la Subsecretaria de Transporte, do Ministé-
rio de Desenvolvimento Urbano, Governo
da Cidade Autdnoma de Buenos Aires, Ar-
gentina; MIO para todos, da Unién Tem-
poral Recaudo y Tecnologia, Coldmbia; e
Fideicomiso transporte urbano de Monte-
video I, Compafiia Uruguaya de Transpor-
tes Colectivos, Uruguai, indicado também
para concorrer ao Prémio PTx2, em nivel
mundial, tendo vencido. O Programa Selo
Verde, da Fetranspor, também foi indicado
para concorrer ao prémio em nivel mundial.

OPORTUNIDADE Para os cinco dias
que antecederam a abertura do 59° Con-
gresso, a UITP América Latina organizou
uma visita técnica aos sistemas de trans-
porte de Istambul, Turquia, que contou
com a adesdo de 30 técnicos e autorida-
des do setor. No primeiro dia foi possivel
conhecer a Istambul Ulasim, operadora
de metr6, quando os participantes assisti-
fam a uma apresentagdo corporativa com
detalhes técnicos e visita técnica ao cen-
tro de controle, garagem e estagbes do
sistema. No segundo dia, 0 grupo reuniu-
se com a autoridade local reguladora de
todo o sistema de 6nibus e barcas, com
concessao privada, e que opera o corre-
dor de BRT; nessa ocasido, houve apre-
sentagBes técnicas e uma visita ao Sis-
tema Metrobus  Corredor de BRT. Na
véspera da abertura do 59° Congresso, ja
em Dubai, houve uma série de reunides
por segmentos, compreendendo tecnolo-
gia e inovagdo (ITS), marketing, sistemas
metroferrovidrios, economia e transpor-
tes, seguranca, transporte e vida urbana,
e industria de veiculos e equipamentos.m
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Globus é um sistema que foi atualizado para ajudar o empresario
a evitar erros e atender as novas exigéncias da Receita Federal

BRENATA PASSOS

Desenvolvido pela BgmRodotec, o Globus
é um software que controla os proces-
s0s operacionais, administrativos, fiscais
e contdbeis da empresa, interligando a
transmissdo de dados. Além disso, o sis-
tema dificulta qualquer alteracdo isolada
de conteldo, tornando a geracdo do Sped
Fiscal (Sistema Publico de Escrituracao Di-
gital) mais eficiente.

Instituido pela Receita Federal para au-
tomatizar e simplificar as obrigacées legais
corporativas, o Sped Fiscal tem como obje-
tivo relatar todos os documentos fiscais e
outras informagdes de interesse dos fiscos
federal e estadual referentes ac periodo de
apuracdo dos impostos ICMS e IPI. Obri-
gatério em nove estados brasileiros  Rio
de Janeiro, Sdo Paulo, Minas Gerais, Espiri-
to Santo, Bahia, Alagoas, Paraiba, Goiés e
Piaui , o sistema comegou a ser implanta-
do em 2009 e ja mudou o cendrio de fisca-
lizacdo tributaria do Pais. Até 2012 se es-
tenderd para todo territério nacional.

Para levar mais comodidade aos seus
clientes, a BgmRodotec ajustou o software
Globus com o intuito de atender as novas
exigéncias do fisco e tornar mais &gil a ge-
racdo do documento.

"0 Globus nos auxilia em todo o proces-
s0, pois gera o arquivo e ajuda a solucionar
os erros e adverténcias encontrados pelo
validador da Receita Federal. Com um ar-
mazenamento digital, o Globus emite um
relatério com as inconsisténcias que devam
ser alteradas. Em sequida, o arquivo digital
é liberado para emissdo do Sped Fiscal, por
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Lauro Freire: é essencial ter o controle dos cus-
tos por meio do uso dos recursos do Globus

intermédio do Validador da Receita Federal
do Brasil, explica o diretor nacional da Bg-
mRodotec, Lauro Freire.

Atendendo as exigéncias de cada estado,
o validador realiza a verificacdo em duas
partes, a primeira referente & estrutura e o
formato do arquivo e a sequnda é relativo
a0 contetdo. O arquivo digital gerado, de-
nominado como Escrituragéo Fiscal Digital,
se constitui de um conjunto de escrituracoes
de documentos fiscais e de outras informa-
coes de interesse dos fiscos das unidades
federadas e da Secretaria da Receita Fede-
ral, bem como de registros de apuragdo de
impostos referentes as operagdes e presta-
¢Oes praticadas pelo contribuinte.

Freire explica as vantagens do sistema:
“Os sistemas de transportes publicos de

passageiros que, hoje sdo baseados em
concessdes, estabelecem os valores das
tarifas, porém os empresarios tém pouca
autonomia sobre a instituicao destes pre-
¢os. Com isso, para que mantenham a ex-
pectativa na obtencdo de lucro, é essencial
que tenham o controle dos custos através
da utilizacdo dos recursos do Globus”.

0O executivo lembra que 0s principais cus-
tos de uma empresa de transporte de pas-
sageiros sao o combustivel, a mdo de obra
e a manutencdo dos veiculos. O Globus dis-
ponibiliza ferramentas para o total controle
desses itens gracas aos seus diferentes mo-
dulos. "Chamo a atencao para alguns recur-
sos que foram desenvolvidos para o setor:
controle de escala e plantdo com o objeti-
vo de minimizar a utilizacdo de horas extras
dos funcionarios; com a manutencdo pre-
ventiva e corretiva é possivel reduzir os cus-
tos; controle preciso do consumo de com-
bustivel e lubrificante pelos veiculos”

Com a integragao nativa entre os mo-
dulos, o Globus proporcicna informagdes
para gestao dos custos acima com ganhos
significativos para a empresa. Ha diversos
modelos desenvolvidos sobre incentivo ao
consumo consciente de combustivel, em
que as empresas obtém e dividem com
seus funciondrios os ganhos com essa eco-
nomia.

Segundo Freire, sao exemplos as cam-
panhas desenvolvidas com os recursos do
sistema por diversas empresas: Motorista
Nota 10, Programa de Condugéo Inteligen-
te, Motorista Econémico, entre outros. W
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Calcular custos e precos de servicos de modo geral
envolve aspectos e variaveis dificeis de medir, em se
tratando de servicos de transporte as dificuldades sdo
maiores. O objetivo do curso é apresentar com clareza
todos os custos envolvidos na operacdo de transporte: os
custos diretos, as despesas indiretas os impostos e taxas

23 de julho de 2011

P

0O curso “Calculos de precos para o
transporte” faz parte do projeto InCompany.
Para saber mais, ligue11-5096-8104.

e como garantir a margem de lucro em cada operacao.

Recheado de conceitos praticos e aplicaveis no dia a dia da
empresa o curso foge da tradicional demonstracdo de
féormulas e apresenta uma metodologia focada em
conceitos econdmicos aplicados na demonstracdo de
simulacdes de preco sugeridas pelos proprios participantes.

O INSTRUTOR 0OS TOPICOS ABORDADOS A AGENDA
= Custos fixos e variaveis 8n00  8h30 Credenciamento
= Despesas administrativas 10h00 10h15 Coffee Break
= Custos de terminais 12h00 13h00 Almoco
[ Frete peso 15h00 15h1 5 Coﬁee Bl’eak
» Frete percentual 17h300 Encerramento
= Carga fracionada O LOCAL
® Lotagdo )
» Tabela de fretes Transamérica Flat Congonhas
« Formas de reajuste de preco f Rua Vieira de Morais, 1960
) preg Campo Belo Sao Paulo SP
=== (1) 20490785
PRECO DE INSCRICAO - '
R$ 360,00
Consulte-nos. Precos especiais para participantes de outros temas, e para empresas com mais de
1 (um) participante. (estdo inclusos no valor da inscricdo, o material didético, certificacao,
almogos, coffee breaks e estacionamento)
INFORMACOES GERAIS
Inclusos: Conta Corrente 54.283-3. apresenta¢do do pagamento, devendo Informar por escrito.

Material Didatico, coffee break,
almogo, estacionamento e

certificacdo ao término do curso.

Formas de Pagamento:
Deposito Bancario:
Banco Itau Agéncia 0772

Comercializacdo e Organizado:

E

MARCELO FONTANA
PROMULOES - FVEN s

Cartdo de Crédito: Visa (Através
do numero do seu cartdo).
Cheque Nominal:

no Local do evento.

Boleto Bancario

Emissdo de Recibo mediante a

Apoio:

. fransporte

através do fax (11) 5096.8104.

Substituicao:

O Titular da inscri¢do podera
indicar outro profissional de
sua empresa para substitui-lo,

MODERNO

O nado comparecimento do
inscrito incorre na ndo devolugdo da
taxa de inscricdo.

e-mail:
cursoscorporativos@otmeditora.com.br

INFORMAGOES:

11-5096.8104

cursoscorporativos@otmeditora.com.br

Departamento de Eventos



RJ Consultores promove evento, em Sao Paulo, para discutir solucoes
tecnoldgicas para o setor de transporte rodoviario e os rumos do mercado

BMARCIA PINNA RASPANTI

A RJ Consultores, empresa de tecnologia
que desenvolveu o Sistema de Reserva e
Venda de Passagens (SRVP) e que hoje é
responsavel por mais de 80% das passa-
gens rodoviarias vendidas no Pais, reali-
Zou, em maio, o seminario “Tecnologia
Dirigida para o Transporte Rodoviario de
Passageiros 2011”, em Sao Paulo. O even-
to reuniu as empresas mais importantes do
segmento de tecnologia para transportes,
que apresentaram seus produtos e solu-
¢Oes para tornar mais eficiente a gestao,
operacao e administracdo da venda de
passagens rodoviarias.

Paulo Jacob Neto, da RJ Consultores,
destacou a atuacao da empresa no setor e
0s seus principais produtos, como o Painel
de Controle. "Temos mais de 200 clientes
na América Latina e somos responsaveis
pela venda média de 40 milhdes de pas-
sagens por més, em mais de 15 mil pon-
tos de vendas. Todos os anos meio bilhdo
de reais em passagens sdo comercializadas
por meio dos sites dos nossos clientes. A
nossa estrutura, em parceria com a Alog
Data Centers do Brasil, é a mais moderna
do mercado”, afirma.

A parceria da RJ Consultores com a Alog,
empresa que possui 1,2 mil clientes e conta
com 410 colaboradores, fortaleceu sua atu-
acdo no mercado. A Alog, especializada em
solucdes de colocation, hosting gerenciado
e cloud computing, possui data centers em
Sao Paulo e Rio de Janeiro, € esta construin-
do um terceiro data center em Tamboré, na
Grande S&o Paulo. Combinadas, as trés ins-
talacdes somam 3,6 mil m2,

INTERNET  Durante o evento a Direct,
maior empresa de courier privado do Brasil,
mostrou que comprar passagem de 6nibus
pela internet ja é uma realidade. A empre-
sa Criou um site para a venda passagens de
6nibus (eticket), que podem ser entregues
em casa ou retirados no guiché. O cliente
escolhe o itinerario, a data, o assento e faz
a compra de casa, em um procedimento se-
melhante ao utilizado pelas empresas aé-
reas. “Nao é como o avido, sao poucas as
empresas de onibus que hoje vendem pela
internet, porque tradicionalmente as com-
paras sao feitas nos quichés”, explica Fer-
nando Andrade, da Direct.

A empresa unifica as vendas das passa-
gens em um so site. Atualmente, mais de
90% das pessoas compram passagens de
onibus nos guichés dos terminais. A em-
presa j& percebeu a potencialidade deste
mercado, que terd a opcao de trocar as fi-
las pela facilidade de comprar sem sair de
casa. Hoje, existem 14 empresas de onibus
cadastradas no site. Sao 40 bilhetes ven-
didos por dia, em todo o Brasil. Até o final
de 2011, a projecao é cadastrar mais 36
empresas e vender 600 passagens por dia.

A Perception apresentou suas solugdes
de autoatendimento para a emissdo de
passagens adquiridas anteriormente via
internet. "0 usuario compra a passagem
on line e retira o bilhete em um totem, sem
precisar ficar nas filas dos quichés. E muito
mas rapido e pratico”, explica Gabriel Ma-
réo, da Perception. O protdtipo do totem
emissor de bilhete (formuldrio fiscal) foi
instalado ha trés anos, em Londrina. Hoje,

a empresa possui sete clientes e mais de
50 unidades espalhadas pelo Pais.

A novidade da Perception é o balcao
emissor de bilhete, que utiliza impressora
e papel térmico, e possui tela sensivel. “E o
nosso langamento. O balcdo tem a vanta-
gem de poder ser utilizado por cadeirantes
com todo o conforto”, diz Mardo. O empre-
sario destaca também que o totem e o bal-
cado podem ser utilizados para veiculagao
de publicidade ou para transmitir informa-
¢Bes ao usuario. “Temos muitas possibili-
dades de desenvolver produtos comple-
mentares de acordo com a necessidade
do mercado, como terminais para venda e
emissao das passagens”.

Paulo Jacob, da RJ Consultores, encer-
rou o evento apresentando o tema “"Mu-
dar para Competir”, ministrado em con-
junto com Julian Lara, da Goal System, e
Frederico Zornig, da Quants. Nesta Ultima
apresentacao foram abordados trés con-
ceitos decisivos para as empresas que bus-
cam competitividade no setor: otimizacao
da frota e RH; aplicagao de conceitos de
pricing ("revenue management”) para se
chegar ao “preco 6timo” para as empre-
sas e os consumidores; a importancia do
desenvolvimento do modal de distribuicdo
(vendas assistidas), comparando os merca-
dos de aviacdo e rodovidrio. Sobre o modal
de distribuicao, Jacob citou a solucdo da
J3, que permite que o contedido do mer-
cado rodovidrio passe a ser codificado em
padrdes universais e consolidado para um
amplo canal de distribuicdo, gerando bene-
ficios a todos os segmentos envolvidos. =

TECHNIBUS - 95 | 67



ANTP | ENNOTAS

Jorge Gerdau
convidado para
0 18° Congresso
da ANTP

O principal painel do 18° Congres-
so da ANTP a respeito de qualida-
de versaré sobre gestfo e inovaggo.
Para tratar desse tema foi oficial-
mente convidado o empresério Jorge
Gerdau Johannpeter, que assumiu a
presidéncia da Camara de Politicas
de Gestio, criada em maio de 2011
pela presidente Dilma Rousseff. Os
responsdveis pelas atividades nas
dreas de Qualidade e Produtividade
na ANTP informam que o Prémio
ANTP de Qualidade conta com a
cooperagdo do Programa Gaticho de
Qualidade e Produtividade (PGQP)
e do Movimento Brasil Competitivo
(MBC), e concordam que a partici-
pagdo de Gerdau no encontro elevara
a qualificag@o dos debates e também
fortalecerd ainda mais as relagdes
entre as organizagdes. O 18° Con-
gresso Brasileiro de Transporte e
Transito e a VII Intrans  Exposi¢go
Internacional de Transporte e Tran-
sito acontecerdo no Rio de Janeiro,

de 18 a 22 de outubro de 2011.

Pesquisadores e espe-
cialistas dos setores
de transporte publico,
trinsito e mobilidade
wbana  receberam
uma boa noticia no
inicio de junho de
2011: a Associacdo
Nacional de Transpor-
tes Publicos (ANTP)
liberou para consulta
gratuita a versdo di-
gital da Revista dos
Transportes Publicos,
acessivel por meio do
Portal da ANTP (www.antp.org.br, no
botdo “weblioteca™). Criada no final
dos anos 70, a revista, hoje quadn-

ANIP

mestral, se transformou num impor-
tante espaco para a publicacdio de
artigos técnicos. A edigfio nimero
127, recém-lancada, traz editorial
versando sobre a importancia de
pesquisas que detectam a avaliagfo
e a percepgdio de usudrios e da socie-
dade sobre a qualidade dos servicos

hge transporte piiblico. Outros textos

focalizam o metrd e
a valorizacdo imobi-
lifria em Brasflia, o
impacto do mercado
imobilidrio  formal
na matriz de viagens
do Rio de Janeiro,
deslocamentos a pé,
corredores de trans-
porte piiblico, tecno-
logias voltadas para
informar usudrios do
transporte
corredores de trans-
porte publico, direito
2 mobilidade nas cidades, informacgio
ao puiblico em desvios de transito. H4

urbano,

também um artigo de natureza his-
térica, que revela a supremacia dos
onibus com carroceria de madeira em
Manaus, entre 1947 e 1957. E uma
entrevista concedida pelo engenheiro
Rogério Belda a arquiteta e urbanista
Heloisa Proenca, para o livro Visges
da Metrépole, editado pela Secretaria
de Transportes Metropolitanos de Sgo
Paulo, em 2006

Propostas para reduzir
o numero de vitimas do transito

No inicio de maio de 2011, dias antes
do langamento da Década Mundial
de Seguranga Viaria 2011/2020 ,
convocada pela ONU, e 2 qual o Bra-
sil aderiu oficialmente, a Associagéio
Nacional de Transportes Publicos
(ANTP) e organizagdes do setor ini-
claram a divulgagio e o encaminha-
mento a governantes brasileiros, em
nivel federal, estadual e municipal,
de documento com propostas para
que o Pafs enfrente, de forma efeti-
va e imediata, a grave realidade das
ocorréncias de transito. O documento
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apresenta 44 propostas .
concretas de agdo

imediata com
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<
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[
-
=
objetivos, forma de 2
implementacdo, metas
fisicas, cronograma de exe-
cugdo e parcerias recomendadas
—, referentes a seis objetivos estraté-
gicos, que cobrem todos os aspectos
envolvidos na questdo do transito:
gestdio do sistema de transito, fiscali-
zagdo, educagdo, saude, seguranca vi-
dria e seguranga veicular. “Esse texto
é uma contribui¢fo para o esfor¢o na-

NSy,

211098

cional de minimizar a barbérie do
transito em todo o pafs”, disse o

presidente da ANTP, Ailton

(o) Brasiliense Pires. A fn-
% tegra do documento e
g também um resumo

Q\%’ dele estdo disponiveis

no Portal da ANTP (www.
antp.org.br, no hotsite sobre

a Década). Os ntimeros no Pafs
sdo graves: estima-se que o trinsito
mate cerca de 37 mil pessoas por ano,
ferindo e incapacitando em torno de
outras 400 mil, com custos superiores
a R$ 30 bilhdes anuais para os cofres
ptiblicos, as empresas e as famflias,
sem contar todo o luto € o sofrimento.



Waldemar Stiel, pesquisador do transporte urbano no Brasil

Autor de trés livros que contribuem
consideravelmente para a construgfio
de uma histéria do transporte publico
urbano no Brasil, o advogado e pes-
quisador Waldemar Corréa Stiel, de
90 anos, faleceu no dia 29 de maio
de 2011, em Sdo Paulo. Entre outros
textos e artigos, ele escreveu os livros
Histéria dos Transportes Coletivos em
Sao Paulo, de 1978, com prefécio do
engenheiro Rogério Belda, langado no
1° Congresso da Associagdo Nacional
de Transportes Publicos (ANTP), no
Rio de Janeiro; Histéria do Transporte
Urbano no Brasil, de 1984, com pre-
facio do engenheiro e administrador
Adriano Murgel Branco, e Onibus —
Histéria do Transporte Coletivo e do
Desenvolvimento Urbano no Brasil,
langado pelo programa ANTP Cultural
em 2001 no 13° Congresso da ANTP,
em Porto Alegre, com prefdcio do ar-
quiteto e urbanista, Ayrton Camargo

e Silva, que assinalou naquele texto:
“Waldemar Stiel € uma pessoa apaixo-
nada pelo seu oficio, a quem, gracas a
um trabalho persistente que o acompa-
nha por toda a vida, a memédria nacio-
nal serd sempre devedora”. Stiel deixa
conclufda a revisdo completa de seu
primeiro livro. Sempre pronto a apoiar
iniciativas para a preservaggo da hist6-
ria dos transportes, Stiel participou da
identificacdo de considerdvel nimero
de pecas do Museu dos Transportes
Publicos, em Sdo Paulo, quando de sua
organizacdo, em 1985. Também foi co-
fundador da Associacdo de Preserva-
¢do de Material de Transporte Coletivo
(APMTC), entidade que, nas déca

de 1980 e 1990, contribuiu para a pre-
servagdio de parte da histéria dos trans-
portes coletivos em So Paulo. Sempre
muito ativo, o pesquisador com frequ-
éncia participava de ag¢des em favor da

preservagdo e da divulgacdo da hist6-

ria dos transportes urbanos, em espe-
cial, do bonde, modo ao qual devotava
especial atenco em suas pesquisas.
No dia 7 de maio de 2011, ele parti-
cipou de evento no centro histérico de
Santos, ocasifio em que se comemorou
a marca de 1 milhdo de passageiros no
bonde turfstico da cidade, que permite
2s novas geracdes vivenciar a qualida-
de desse tipo de transporte. Naquela
mesma data, esteve presente, em Sdo
Paulo, na exposicéo comemorativa dos
62 anos de trélebus na capital paulista.
A ANTP tem disponfvel para venda o
Histéria do Transporte
Coletivo e do Desenvolvimento Urba-
no no Brasil, ao preco de R$ 65,00
(para associados da entidade, custa
R$ 40,00). Para outras informacdes
e aquisicdo, o interessado deve entrar

livro Onibus

em contato com Luciana Cardoso, pelo
telefone: (11) 3371-2299, ou e-mail:
luciana@antp.org.br.

Comércio de Sistemas de Seguranca

segcash@segcash.com.br
Rua Ten. Francisco Ferreira de Souza, 2520

41 3278-6461 Fax 3276-0519
Curitiba  Parana - CEP 81670-010



FERRAMENTAS PARA

GESTAO DE NEGOCIOS.

A Editora OTM oferece trés grandes oportunidades para todos profissionais da
area de transporte. Os cursos, Calculo de Custos Operacionais para Frotas de
Veiculos, Logistica na Manutencdo de Frotas de Veiculos e Plangjamento na
Formatacdo de Frotas de Veiculos sdo ferramentas indispensaveis para
empresarios, gerentes e outros profissionais envolvidos na gestdo, operacio e
manutencao de frotas que buscam aumentar sua competitividade e lucros de

suas empresas.

Este curso ira preparar e capacitar os
participantes para que possam calcular e
administrar de forma eficaz os custos
operacionais, buscando aumentar

a competitividade e os lucros da empresa.

Programa

1. Custos Operacionais de Veiculos

1.1 dlassificacdo dos custos

1.2 Método de calculo para custos fixos

1.3 - Método de calculo para custos variaveis

1.4 - Administracdo dos custos operacionais

1.5 - Fatores que influenciam na variagdo
dos custos

1.6 - Planilhas de calculo de custos
operacionais de veiculos

1.7 - Sistemas de controle, relatérios gerenciais

2. - Apresentacao de software para calculo
de custos operacionais.

Nota: Os participantes deverdo trazer

calculadora para execugao de exercicios.

Carga Horaria: 8 Horas

Valor da inscri¢do: R$ 360,00

Agenda: Inicio 8h30
Coffee Break 10h00 11h15
Almo 12h00 13h00
Coffee break  15h30 15h45
Término 17h30

Programa:

1. - Manutencao de frota de veiculos

1.1 Defini¢do de manutencéo e objetivos
de um plano de manutengao

1.2 - Sistema de manutenc¢do

1.2.1 Manutencdo de operagao

1.2.2 - Manutencao preventiva, corretiva,

reforma geral

1.3 - Diretrizes de um plano de manutengao

2. - Oficinas de manutencao

2.1 Manutengao terceirizada

2.2 - Manutencdo propria aspectos relevantes

2.3 - Anéalise comparativa entre alternativas

3. - Balanceamento econémico do sistema
de manutencédo

4. Custos de oficinas de manutengédo

5. Dimensionamento de pessoal
operacional de oficina.

Carga Horaria: 8 Horas

Valor da inscri¢do: R$ 360,00

Agenda: Inicio 8h30
Coffee Break  10h00 11h15
Almo 12h00 13h00
Coffee break  15h30 15h45
Término 17h30

Programa:

1. - Planejamento de frota

1.1 Politica de renovag¢ao de frota

1.1.1 - Aspectos tedricos/conceituais de modelo
1.1.2 - Aspectos metodoldgicos

1.1.3 - Aspectos operacionais

1.1.4 - Aplicagdo pratica de modelo

2. Dimensionamento de frota
3. Adequacao de frota

4. Frota propria x frota contratada

Valor da inscri¢do: R$ 360,00

Agenda: Inicio 8h30
Coffee Break 10h00 10h15
Almo 12h00  13h00
Coffee break  15h30 15h45
Término 17h30

(estdo inclusos nos valores das inscricGes, o material didatico, certificacdo, almocos, coffee breaks e estacionamento)

Para mais informacées ligue:

11-5096-8104

O Instrutor:

ou pelo e-mail:

cursoscorporativos@otmeditora.com.br

Eng. Piero Di Sora - Técnico em maquinas e motores pela Escola Técnica Federal de Sao Paulo; engenheiro industrial mecanico pela
Pontificia Universidade Catdlica; especialista em treinamento gerencial na area de Administracdo de Transporte; coordenador do
Sub-Comité de Transportes (por 5 anos) e do Comité de Gestdo Empresarial da Eletrobras, ex-superintendente de Transporte e Servicos
da Eletropaulo. Experiéncia de mais de 25 anos na area de transporte; instrutor e consultor em nivel nacional de empresas publicas,
privadas de pequeno, médio e grande portes e multinacionais.

Publico:

Empresarios, gerentes, supervisores, encarregados
e demais profissionais envolvidos com a gestdo,
operag¢do e manutencao de frotas de veiculos.

ORGANIZACAO:

MFE

MARCELO FONTANA
RPN RV

Local:

OTM I

REALIZAGAO:

TECHN!

TRANSAMERICA
[ e A ]

transporte

a

Tocos ax modais

Transamérica Flat Congonhas
Rua Vieira de Morais, 1960 - Campo Belo Sdo Paulo SP
Tel.: (11) 5094-3377 | Fax: (11) 5049-0785

INFORMAGOES:

11-5096.8104
cursoscorporativos@otmeditora.com.br
Departamento de Eventos
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‘Nuvens negras’ no horizonte sac
oportunidades para o marketing
do transporte pablico urbano

A presidente da Comissao de Mar-
keting e coordenadora técnica da
ANTP, a arquiteta e urbanista Va-
leska Peres Pinto, depois de avaliar
como positiva a primeira década

Technibus — Que balanco a senhora
faz desta primeira década da Bienal
ANTP de Marketing?

Valeska Peres Pinto Foi uma déca-
da muito positiva e ajudou o setor a
buscar o marketing. Ha dez anos, nés
podiamos dizer que marketing era algo
que as pessoas desconheciam. Havia
agoes pontuais, de segmento; a indus-
tria ja tinha uma politica de marketing,
sempre teve. E também havia iniciati-
vas nos segmentos de equipamentos e
de insumos. Mas essas agdes se con-
centravam nos produtos e estavam
desconectadas da produgdo do servico
de transporte publico, ou seja, da im-
portancia que o produto tem na vida
real das pessoas. O veiculo tem que ser
bonito, bom, confortavel, mas é preci-
so ver como ele é usado, como ele se
insere na vida das pessoas. Havia pou-
co marketing do servico de transporte
e de sua ligacdo com a cidade. Nesse
sentido, as empresas que sairam na
frente foram aquelas que jd nasceram
com a ldgica da prestacdo de servico,
tendo, desde logo, o usudrio final como
foco de sua atengdo. Outro aspecto a
registrar é que esta foi a década que
sucedeu ao periodo de combate ao
transporte clandestino na maioria das
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da Bienal ANTP, faz, nesta entre-
vista, uma proje¢ao para 0s proxi-
mos anos, apontando as ‘nuvens
negras’ que surgem no horizonte
como oportunidades para o setor

;\7!
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grandes cidades brasileiras. E a ex-
pansdo dos clandestinos colocou em
risco muitas organizages e sistemas
regulares, serviu também para trazer
para o primeiro plano as expectativas
e demandas dos clientes. Eu diria que,
durante toda esta década, buscamos

de transporte publico conquistar o
apoio da opinido publica, qualificar
ainda mais os seus servigos e garan-
tir condig¢des politicas para reivindi-
car novos investimentos.

mostrar para o setor que deveriamos
convergir para uma ldgica de sistema,
e pensar no todo: enfim, pensar em
atender a todas as partes juntas de
forma a ter uma resultante positiva. E
creio que estamos ainda caminhando
nessa dire¢do.



TB - E quanto ao que acontecera
nesta década que esta comegando?

Valeska Peres Pinto O futuro nos
apresenta 'nuvens negras’, as quais,
ndo obstante, podem representar opor-
tunidades muito boas para o setor.
Por conta da motorizagdo das cidades
brasileiras, pela perda de tempo, pelos
congestionamentos, acidentes de tran-
sito e a violéncia, a mobilidade virou um
campo de batalha, uma zona de luta
pela sobrevivéncia. Comega a haver nas
pessoas uma ansiedade, uma angustia
de mudar isso. Elas vdo responsabili-
zar inicialmente aqueles que operam o
transporte urbano, insistindo que, por
ndo haver um bom transporte publico,
muita gente é ‘obrigada’a usar o carro.
E como se investe em carro e n@o se in-
veste em transporte publico, mantida
essa situagdo, hd uma tendéncia de
as coisas piorarem. Vejo que estamos
diante de uma situagdo mais comple-
xa, na qual o setor de transporte pu-
blico perdeu espago nas ruas e perdeu
competitividade e governan¢a da sua
operacdo. Enquanto isso, se ampliaram
as condigées para que as pessoas bus-
guem solugBes. No tocante a mobilida-
de, surgiram novos protagonistas que
estdo ocupando as ruas: 0s automaoveis
e, mais recentemente, também as mo-
tos. Mas o fato positivo é que, diferen-
temente de alguns anos atrds, ha uma
critica a situagdo da mobilidade urbana,
e isso pode ser um fator novo e positivo,
que precisa ser aproveitado.

TB - E qual deve ser a postura do
setor no que diz respeito ao marke-
ting?

Valeska Peres Pinto O setor deve
buscar incorporar a comunicagdo e o
marketing no processo de definicéo das

estratégias para o setor, envolvendo to-
das as partes interessadas; trazer ndo
sé q industria, mas, também, os ope-
radores e os gestores, para uma agGo
combinada, que hoje ainda ndo existe.
A meu ver, temos de vencer as resistén-
cias e os equivocos da utilizagdo do mar-
keting na drea publica, que acaba sendo
destinado quase que exclusivamente a
promogdo da imagem dos detentores
de mandados, pouco motivado pelo
marketing das ag¢bes do governo. De-
vernos separar o que é marketing das
pessoas e marketing do servigo do que
é prestagdo de informagdo obrigatdria.

TB - Em que medida prestar infor-
macdes sobre os sistemas é impor-
tante?

Valeska Peres Pinto
magdo de qualidade é obrigagdo do se-
tor publico, pois é exatamente o setor

Prestar infor-

publico que tem a matriz do sistema. No
Brasil, precisamos olhar um pouco me-
lhor um aspecto crucial, que estd ainda
muito aquém do desejdvel: a informa-
¢do aos usudrios sobre os sistemas em
operagdo, sobre as suas possibilidades e
disponibilidades. E preciso tornar os sis-
temas mais visiveis e ajudar as pessoas
a escolherem o transporte publico. E
essa é uma tarefa do setor publico. Mas
o0s outros segmentos também devem
estar presentes. A industria tem, por
exemplo, de zelar pelo bom uso do seu
produto, ou melhorar o produto, se isso
for necessdrio. E os operadores devem
prestar o servico contratado e estar dis-
postos a aprimora-lo sempre.

TB- Que segmento pode liderar esta
articulagao?

Valeska Peres Pinto
gagdo de esforcos ainda depende mui-

Essa congre-

to do setor publico. Como o transporte
publico é um servico regulamentado,
muito do que ele é depende do governo,
do poder concedente, que, em ultima
andalise, é quem projeta a matriz, a ar-
quitetura do sistema. E o governo que
diz 0 que pode e o que ndo pode. Mas
ha féruns de aproximagdo entre aque-
les trés segmentos de que eu falava, ou
seja, o que regula e requlamenta, o que
opera e aquele que fornece as insumos.
Por exemplo, na Bienal ANTP de Mar-
keting e nas Comissdes Técnicas, e em
congressos e semindrios, nds, da ANTP,
temos buscado criar ambientes para
que todas essas partes se encontrem. £
temos procurado trazer para esse grupo
um pouco da percep¢@o que 0s UsUArios
tém. Porque isso também é desconheci-
do! Muitas vezes, ndo escutamos o que
os clientes finais desses servigos que-
rem. E quando conseguimos escutar,
por meio de pesquisas, nos deparamos
com o bom conhecimento que o cliente
tem, com criticas muito qualificadas, e
com a disposi¢do desses clientes de ne-
gociar aquelas dificuldades, de negociar
para melhorar. Se nossos gestores, ope-
radores e industria escutassem mais 0
cliente final, perceberiam que o cliente
aponta para medidas de melhoria pro-
gressiva, que sGo muito interessantes.

TB-Que papel estareservado paraa
opinido publica nesse processo?

Valeska Peres Pinto A opinido pu-
blica ndo se limita aos resultados de
pesquisas de qualidade nem de pes-
quisas de percep¢do. A opinido publica
é um fendémeno difuso, registrado pela
midia formal e em sociedades medidti-
cas, nas quais os meios de comunicag@o
se multiplicaram e a sociedade ndo se
limita a esperar ser informada pelos
meios convencionais, e por meio das
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redes sociais busca se informar. A co-
municagdo continua sendo o cerne do
processo de convencimento e de busca
de adesdo das pessoas as causas e as
agbes que desenvolvemos. A opinido
publica, por exemplo, repercute ques-
toes ambientais, o que envolve a redu-
¢do da poluigdo e dos danos a saude,
a diminuigdo da queima das nossas
reservas de energia, o crescimento dos
custos dessa energia, @ medida que
vai ficando escassa. Assim, a pauta
ambiental é um catalisador da opinido
publica. Dessa forma, o setor pode di-
zer que, se tiver praticas de responsa-
bilidade ambiental, necessariamente
terd algo sobre o que dialogar com o
seu cliente. A questdo econémica e o
tema dos custos comp8em outro fator
catalisador; cada vez mais, ficam mais
caros os deslocamentos nas cidades:
em termos de tempo, em horas perdi-
das, em mercadorias que ndo sdo en-
treques, em pessoas que ndo chegam.
Em produtividade! O problema do con-
gestionamento ndo é s6 uma questdo
de paciéncia, mas também de perda
econdmica. Perda de horas e horas em
produtividade. Essa discuss@o da pro-
dutividade da economia brasileira, das
nossas empresas, é uma questdo im-
portante e é um catalisador. Esses sdo
motes de fortalecimento do setor, que
o marketing pode trabalhar. O marke-
ting pode mostrar para os diferentes
estratos da populagio que estamos no
limiar de precisar tomar decisées mais
radicais no tocante ao uso intensivo
das solugdes individuais de desloca-
mento. Se considerarmos também as
condi¢bes da circulagdo, do trdfego,
da seguranga, teremos af outro con-
junto de argumentos em prol da cau-
sa do transporte publico: a defesa da
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vida, a redug@o da violéncia, a defesa
dos mais frageis, abrir espago para as
pessoas andarem e desfrutarem do es-
pago publico. E a questdo da sequran-
¢a ndo s6 a sequran¢a patrimonial,
mas também da vida. E as condi¢des
de cordialidade.

TB - E quanto aos grandes eventos
que se aproximam?

Valeska Peres Pinto  Grandes even-
tos sdo atos de disciplinamento. Eles
colocam metas. Sabemos que o setor
do transporte piblico é apenas um co-
adjuvante nos megaeventos, mas é
também uma condi¢do para que acon-
tecam, para que as pessoas cheguem,
desfrutem, se desloquem, aproveitem,
com conforto, seguranga e cordialida-
de. O Brasil estd ingressando no rotei-
ro dos grandes eventos: jd tinhamos o
Carnaval, agora vamos ter Copa, Jogos
Olimpicos, e certamente haverd ou-
tras oportunidades, mas precisamos
mostrar como 0s nossos sistemas de
transporte publico vdo servir as pesso-
as que vém para esses acontecimentos.
O que falta é mostrar aos visitantes o
que encontrardo para poderem se des-
locar em nossas cidades. Os grandes
eventos disciplinam um pouco o setor,
alinham projetos e os colocam em um
cronograma. E devem nos obrigar tam-
bém a fazer algo que normalmente
ndo fazemos: divulgar de forma cla-
ra e objetiva quais os sistemas de que
dispomos. Costumo chamar isso de o
'mapa da mina’. Creio também que os
grandes eventos tém dois outros sen-
tidos para nos. Primeiro, chamam a
atengdo para o déficit de investimentos
no setor e para a necessidade de reto-
mada desses investimentos, e também
a obrigatoriedade de pautarmos um

programa de melhoria da infraestru-
tura e de implantagdo de tecnologias.
E os grandes eventos colocam o setor
diante da oportunidade de sair do “ano-
nimato” como um conjunto de sistemas
de servicos, valorizando o que jd existe.
Temos problemas, mas temos virtudes.
E ha muitas cidades brasileiras em que
a mobilidade estd relativamente bem
equacionada.

TB - Uma Ultima pergunta: quais as
principais novidades para a quinta
edicao da Bienal ANTP de Marke-
ting, em 2012?
Valeska Peres Pinto A primeira
mudanga introduzida para a préxima
edicdo é a ampliagdo dos premiados,
envolvendo a premiagdo e o reconhe-
cimento de todos os envolvidos na re-
alizag@o dos cases vitoriosos, tanto os
promotores das agdes como 0s profis-
sionais de marketing envolvidos. Uma
sequnda modificacéo é que nds vamos
admitir que as organizagbes possam
registrar até trés trabalhos em cada
categoria. A terceira modificagdo ¢
que a categoria Marketing de Respon-
sabilidade Social deixard de existir en-
quanto tal, passando seu contetdo a
integrar a categoria Marketing Institu-
cional. Entendemos que um prémio de
marketing ndo é um prémio de respon-
sabilidade social, porque as agées de
responsabilidade social merecem uma
premiagdo especifica. Devemos julgar
em que medida as agbes de responsa-
bilidade social, ou de responsabilidade
socioambiental, s@o utilizadas como
ferramentas de marketing, visando ao
fortalecimento da instituicdo e, assim,
o correto é enquadrd-las como agdes de
marketing institucional.
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% | JULGAMENTO E PREMIACAO

Com novidades e suspense até o fim, seminario
no Rio de Janeiro anunciou os 18 vencedores da
Bienal ANTP de Marketing 2010

O Seminario de Premiagao da Bienal
ANTP de Marketing aconteceu em no-
vembro de 2010. Uma das novidades
em relagdo as edigbes anteriores foi que
os nomes dos vencedores foram man-
tidos em segredo até o final. Houve 18
vencedores — trés em cada uma das seis
categorias; trés concorrentes receberam
mengdes honrosas e outro, uma mengao
técnica de marketing.

Com uma série de novidades, incluin-
do o sigilo até o final quanto aos vence-
dores, anunciados ao estilo Oscar, foi
realizado nos dias 11 e 12 de novembro
do ano passado, no Rio de Janeiro, o Se-
minario de Premiagdo da Bienal ANTP
de Marketing 2010. O evento se integrou
ao 14° Congresso sobre Transporte de
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Passageiros (14° Etransport) e da 82 Fe-
transRio, uma feira bienal que redne em-
presas do setor de transporte por 6nibus
eventos realizados pela Federagdo das
Empresas de Transporte de Passageiros
do Estado do Rio de Janeiro (Fetranspor).
O evento foi considerado bastante posi-
tivo. Os participantes gostaram muito das
inovagdes, como o anuncio dos vencedores
no local, inclusdo de minipalestras, abrindo
cada uma das sessoes, e a participagdo de
membros da Banca de Juizes. Passaram
pelo evento cerca de 150 pessoas e mais
de 300 assistiram as sessdes ao vivo pela
ANTP-TV, que, dias mais tarde, exibiu uma
selecdo dos melhores momentos do semi-
nario — arquivo ainda disponivel no endere-
co: www.antptv.com.br

CONFERENCIA INTERNACIONAL - Du-
rante o Seminario de Premiagao houve
uma conferéncia internacional de aber-
tura, a cargo de Michael Lichtnegger,
diretor de Marketing do Wiener Linien,
orgdo gestor do transporte publico de
Viena e vice-presidente da Comissao
de Marketing da Unido Internacional de
Transportes Publicos (UITP). Essa con-
feréncia, que ofereceu um panorama do
marketing aplicado ao transporte publi-
co ao redor do mundo, foi feita por meio
de televisdo, via internet. Esse foi consi-
derado um duplo sucesso, primeiramen-
te, por trazer a contribui¢do de um profis-
sional com larga experiéncia, o que ajuda
a motivar e alinhar as agdes empreen-
didas no Brasil e, também, em razdo da



utilizagdo da tecnologia de transmissao,
que permite, a custos razoaveis, viabilizar
esse tipo de participagao tao importante.

A solenidade de abertura teve como
dncora o jornalista José Marcio Men-
donga, que comandou o programa
especial Em Movimento da ANTP-TV,
com a transmissio ao vivo do Semina-
rio de Premiacdo. Participaram Clau-

dio de Senna Frederico, vice-presiden-
te da ANTP; Jodao Augusto Monteiro,
diretor de Marketing da Fetranspor;
Valeska Peres Pinto, coordenadora
técnica e presidente da Comissao de
Marketing da ANTP, e Eleonora Pazos,
gerente da Divisdo América Latina, da
Unido Internacional de Transportes
Publicos (DAL/UITP).

A presenca do marketing
no 18° Congresso da ANTP

O Marketing estara presente no 18°
Congresso Brasileiro de Transporte e
Transito, evento que a ANTP realizara no
periodo de 18 de setembro a 22 de outu-
bro de 2011 no Centro de Convengoes Sul
América, no Riode Janeiro, paralelamen-
te a VI INTRANS — Exposicao Internacio-
nal de Transporte e Transito.

A Comissdo de Marketing estd orga-
nizando para o 18° Congresso um Painel
sobre “Marketing e Comunicagdo para
fortalecimento do setor”, assim como a
sua participacdo na Oficina  Mobilida-
de Urbana para a Copa de 2014. No 18°
Congresso serd amplamente divulgado
o Regulamento da quinta edi¢do e apre-
sentado o troféu a ser entregue aos pre-
miados em 2012. Por fim, foram inscritos
31 trabalhos técnicos sobre Marketing
para serem apresentados em Sessbes
Técnicas previstas para o evento.

Nazareno Affonso criou os troféus entregues aos vencedores

Atuante no setor de mo-
bilidade urbana, o artista
plastico, fotdgrafo, ar-
quiteto e urbanista :
amazonense, Na- B
zareno  Stanislau
Affonso coor-
denador do Es-
critdério da ANTP
em Brasilia e
coordenador  do
Movimento Nacio-
nal pelo Direito ao
Transporte Publico de
Qualidade para Todos
(MDT) — foi o criador dos tro-
féus a serem entregues aos vencedores
da Bienal ANTP de Marketing 2010, nos
dias 11 e 12 de novembro de 2010, no Rio
de Janeiro, durante o Seminario Nacio-
nal de Premiacdo. Este evento integra
a programacao do 14° Congresso sobre
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Transporte de Passageiros (14°
Etransport) e 82 Feira Rio
Transportes (82 Fetrans-
Rio), e tem o apoio da
Federacdo das Em-
presas de Transpor-
tes de Passageiros
do Estado de Rio
de Janeiro e da

OTM Editora.

CRIACAO  Tradicio-

nalmente, os troféus

entregues aos vencedo-

res da Bienal ANTP de Ma-

rketing devem ter a forma de

um ovo, cabendo ao artista convidado
desenvolvé-los, aplicando as pegas a sua
concepcdo e suas técnicas criativas. Os tro-
féus criados por Nazareno Affonso — serdo
18, ao todo foram confeccionados com
a utilizaggo de pintura sobre ovos naturais

de avestruz, com aplicagdo de iconografia
bizantina. Foram adotadas simbologias
do agradecimento e do inicio de uma nova
vida. As cores com predominancia do dou-
rado trazem a imagem do carater do ser
humano. Para a confec¢do das pegas, Na-
zareno teve orientagdo do artista plastico
de origem bulgara, radicado em Brasilia,
Bisser Nai, curador de varias de suas expo-
si¢des. Desde 1976, Nazareno Affonso par-
ticipou de diversas exposi¢des individuais e
coletivas, como artista plastico e fotografo.
A mais recente foi a Exibition 2010 Surrea-
lism Now, na Casa Museu Bissaya Barreto
e noConvento de Santa Ana, em Coimbra,
Portugal —uma exposi¢io internacional co-
letiva realizada de 20 de maio a 30de junho
de 2010 e que teve como curador Santia-
go Ribeiro. Quem quiser conhecer mais a
respeito do trabalho de Nazareno Affonso
podera acessar o portal do artista: www.
nazarenoaffonso.arq.br.
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METRO-RIO

| MARKETING DE PRODUTO

Cartao prépago, para diminuir filas, ampliar
uso de bilhetes multiplos e modernizar
a estrutura da companhia

Com o proposito de diminuir as filas em
suas bilheterias, aumentar a participagdo
dos bilhetes multiplos e modernizar toda
a sua estrutura de arrecadagdo, o Metrd-
Rio implantou um novo sisterna de bilhe-
tagem eletronica. Esse sistema permitiu
também a reorganizacdo das informa-
¢Oes e bases de dados, com a utilizaggo
de cartoes do tipo smartcard. Por implicar
mudangas na maneira como o cliente uti-
liza o bilhete, foi preciso o envolvimento
de todos os colaboradores da empresa e o
suporte de alguns parceiros, que, de acor-
do com a companhia, muito ajudaram na
implementagdo das alteragdes.

Apesar de os bilhetes multiplos (10 e 20
viagens) permitirem aos usuarios ganhos
de tempo, esse produto vinha sendo
pouco utilizado no Metrd-Rio. Feitos de
papel com tarja magnética, os bilhetes
do tipo ‘edmonson’ ndo ofereciam boa
garantia de durabilidade  possibilitan-
do, por exemplo, a desmagnetizacdo ,
0 que desestimulava a compra anteci-
pada. Além disso, o cliente que iniciasse
viagem em outro modo deveria adquirir

um bilhete diferenciado nesse primeiro
meio de transporte para poder ingressar
no metrd, e em muitas ocasies os bilhe-
tes se esgotavam, prejudicando o bom
funcionamento do sistema e a imagem
da organizagdo. Essas desvantagens fo-
ram mitigadas com a implementagdo
dos cartoes Pré-Pago, do tipo smartcard,
com aceitagdo também nas linhas de ex-
tensao do sistema e em algumas linhas
de integragdo, pois a carga que o cliente
coloca nesse tipo de cartdo — comvalores
de R$5,00 a R$500,00 — é também valida
para utilizagdo nos onibus.

A nova tecnologia oferece maior fle-
xibilidade comercial, possibilitando pro-
mogoes e a introdugdo de novos produ-
tos, e facilitando a vida dos clientes. A
principal meta determinada foi aumen-
tar a participagao dos bilhetes multiplos,
o que de fato foi obtido: a média de utili-
zagao dos bilhetes ‘edmonson’, de multi-
plas viagens, era de 6% (10 viagens — 5%,
e 20 viagens —1%0). A partir da implemen-
tagdodo cartdo Pré-Pago, esse percentu-
al passou a ser, em média, de 33%, com

picos, em alguns

meses do ano, de

40%. Outro pon-

to positivo foi o

retorno de midia

para a empresa

devido ao grande esforgo da empresa em
divulgar a seus clientes as mudangas de
operagao; ao longo do periodo de divul-
gagao do projeto, até o final de julho de
2009, esse retorno foi calculado em R$
1.035.449,54.

Os esforgos para o crescimento do car-
tao Pré-Pago prosseguem. A intencdo da
organizagdo € que ele obtenha um market
share ainda maior, especialmente quando
for ampliada a oferta do servigo, com a
chegada dos novos carros e composicdes
em 2011. Com a entrega das novas ma-
quinas ATM, que facilitam ainda mais a
compra e recarga dos cartdes, e represen-
tam um aumento nos pontos de venda, o
Metro-Rio ja vislumbra projetos para que
diversas operagdes envolvendo o cartdo
Pré-Pago, incluindo recarga e consulta de
saldo, possam ser feitas pela Internet.

RIOCARD

RioCard langa um cartao totalmente
voltado para o publico jovem

O RioCard Jovem é descrito como um
cartdo pré-pago de passagens, concebi-
do para agregar valor de imagem a um
segmento especifico o publico jovem
sem direito a gratuidade. E é apontado
como uma experiéncia inovadora dentro
do setor de transporte urbano no Rio de
Janeiro, e até mesmo em nivel nacional.
A inovacdo, afirmam os idealizadores
do produto, estd presente, sobretudo,
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na criagdo de uma comunicagdo com o
publico-alvo que transcende o foco co-
mercial. Aceito em onibus, barcas, trens,
vans legalizadas e metrd (somente quan-
do cadastrado como Bilhete Unico), é
um produto com caracteristicas fisicas
diferenciadas, produzido com material
flexivel, a prova d'dgua, dotado de layout
moderno e apresentando ainda uma utili-
dade adicional como chaveiro.

Ao analisar os dados de compra e utili-
zagdo dos produtos da familia RioCard, a
Geréncia de Marketing e Vendas da em-
presa detectou que o publico jovem que
naotemdireito a gratuidade —estudantes
da rede particular de ensino ou de univer-
sidade das redes publica e privada—estava
aderindo lentamente ao cartdo Expresso
para suprir suas necessidades. Observa-
do esse fato, foi criado o cartao RioCard



Jovem, como uma opgao exclusivamen-
te pensada para o perfil desse segmento,
agregando outros elementos do universo
jovem como uma estratégia de concep-
¢dodo produto.

A ideia central foi criar uma forte identi-
ficagdo com estudantes da rede particular,
jovens trabalhadores e estudantes univer-
sitdrios. Percebeu-se que este segmen-
to traz em sua natureza uma rotina de
constantes deslocamentos, em fun¢do da
dindmica de estudo, trabalho e lazer em
que estd inserido. Por meio de pesquisa
qualitativa com envolvimento de 5o estu-
dantes, foram definidas as caracteristicas
fisicas do produto: um cartdo maledvel, a
prova d'agua, com uma estampa moder-
na, alinhada com as tendéncias de design
do universo pop, resinado, preso a uma
corrente de chaveiro. Além disso, houve
preocupagdo com a criagdo de um con-
ceito de comunicacdo que aproximasse

o produto do publico jo-
vem, em toda a sua varie-
dade sociocultural.

A resposta foi a cam-
panha RioCard Jovem
Conecta vocé com o seu
mundo, com quatro ver
tentes. Uma delas é a
Esportes Radicais — Meu
mundo é radical, destina-
do a usuarios cujo perfil é ser praticante de
esportes, amante da aventura, do contato
com a natureza e da busca por uma vida
saudavel. Outra se denomina Balada
Meu mundo é festa, voltada para aqueles
que adoram a noite e circulam por bares,
boates, shows, festas particulares e raves.
Uma terceira vertente é o Empreendedo-
rismo—Meu mundo é conquistar, destina-
da a estudantes dedicados, que pensam
no futuro, em busca de oportunidades
de cursos, estagios, empregos, palestras

etc. E ha ainda a Nature-
za Meu mundo é sus-
tentdvel, para amantes
da natureza, conscientes
da importancia de suas
acgoes, que estejam sem-
pre envolvidos com a bus-
ca da sustentabilidade e
do consumo consciente.
Uma das principais agdes
de langamento do RioCard Jovem foi a
instalagdo do estande na Bienal do Livro,
no Rio de Janeiro.

A RioCard avalia que a estratégia de
valor agregado e diferenciacdo fisica é um
caminho a ser trilhado para a conquista do
usuario jovem. Ao identificar o uso do sis-
tema de transporte regular de passageiros
com valores de modernidade, flexibilida-
de, sustentabilidade e qualidade de vida, 0
RioCard valoriza ndo apenas o seu cartao,
mas o sistema como um todo.

SOCICAM

Maximo impacto para anunciar
a revitalizacao do Terminal Rodoviario Novo Rio

A Socicam empreendeu obra de revitali-
zaga0 e modemizagdo do Terminal Rodovi-
ario Novo Rio, ampliando a capacidade de
embarque e desembarque, assim como o
leque de servigos aos usudrios, garantindo
seguranga e bem-estar. O equipamento foi
transformando em um dos mais modemos
terminais de Onibus da Ameérica Lating, e
capacitado para a Copa do Mundo e os Jo-
gos Olimpicos de 2016. Para obter impacto
no langamento, além do trabalho voltado &
obtengdo de midia espontanea, o Consdr-
cio Novo Rio (Socicam, Roderj e Ascotran)
promoveu uma campanha de publicidade
no maior jomal do Rio de Janeiro e veiculo
de circulagdo nacional, O Globo, com quatro
meias paginas na Editoria Rio. Também foi
preparado um grande evento para come-
morar e oficializar junto ao govemo e a so-
ciedade carioca a maior intervencdo ja exe-
cutada no Terminal Novo Rio. Nesse evento
forarmn entregues as autoridades exemplares

de um livro institucional, ilustrativo e expli-
cativo, sobre o Terminal Rodoviario Novo
Rio, confeccionado especialmente para o
evento, além de folders espethados no livro
e distribuidos aos convidados em geral.

A assessoria de imprensa do terminal
elaborou um plano estratégico de midia
espontanea, encaminhando avisos de
pauta, convites e press kits para os forma-
dores de opinido na imprensa local e na-
cional, o que resultou nocomparecimento
macico de jornalistas. A entrega das obras
de revitalizagdo do Terminal Novo Rio ga-
nhou uma ampla cobertura, sendo reper-
cutida pelos principais veiculos de comu-
nicagdo do Pais. Um numero consideravel
de emissoras de televisdo brasileiras exi-
biu reportagens sobre a revitalizagdo do
terminal. Destacam-se ainda as matérias
veiculadas nos sites do Ministério do Tu-
rismo, Governo do Estado e da Coderte,
além daimprensa especializada.

Os cases estdo disponiveis no Portal da ANTP: www.antp.org.br. no botdo ‘weblioteca’

Entre as principais veiculagbes obtidas na
imprensa escrita local e nacional, se desta-
cam duas matérias de capa(manchetes)no
jornal O Globo e matéria de pagina inteira
na revista Veja Rio, além de matéria no Jor-
nal do Commercio (07/11/2009) e nota no
jornal O Dia (08/11/2009). Painéis de expo-
si¢ao, reproduzindo a historia do Terminal
Rodoviario Novo Rio, com fotos do ‘antes
e do depois’ da revitalizagdo, permanecem
em exibi¢do para a populagdo, no setor de
embarque superior do terminal. Para a rea-
lizag&o do langamento, as areas envolvidas
— direta ou indiretamente—com a gestao
doTerminal Novo Rio (Operacao, Recursos
Humanos, Manutencdo e Administragdo)
foram mobilizadas. Uma enquete realizada
entre fevereiro e margo de 2010 trouxe re-
sultados que superaram as expectativas da
empresa; nos quesitos pesquisados (Lim-
peza, Seguranga e Comunicagao Visual), os
indices de aprovagdo ultrapassam os 80%.
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FETRANSPORT

Central unificada garante a 88% das empresas
de Onibus filiadas a Fetranspor agoes de
relacionamento com seus clientes

Em 2008, a Federagdo das Empresas
de Transportes de Passageiros do Esta-
do doRio de Janeiro (Fetranspor) langou
uma central unificada para atendimento
aos clientes do sistema, que reune 212
empresas de dnibus, associadas aos 10
sindicatos filiados. Enquanto o projeto
estava tomando forma, a entidade to-
mou conhecimento do teor do Decreto
6.523, de 31 de julho de 2008, que estabe-
lecia exigéncias quanto ao atendimento
aos clientes no setor. Apesar de apenas
dez das empresas do Sistema Fetrans-
por estarem obrigadas a cumprir suas
exigéncias, a Federacao adequou todo o
escopo da central para o atendimento as
normas estipuladas. No dia em que o de-
creto entrou em vigor, comegava a fun-
cionar a Central de Relacionamento com
o Cliente (CRC), com ades3o de grande
numero de empresas (88%).

O sistema funciona por adesao, sem
qualquer 6nus para a empresa atendida.
E assinado termo de ades3o ou parceria,
que estabelece direitos e deveres de am-
bas as partes. As Unicas exigéncias que
as empresas de 6nibus precisam cumprir
sa0: determinar uma Unica pessoa de
seu quadro funcional para atuar como

CBTU-METRO-BH

contato da CRC e observar o prazo de
resposta as reclamagoes, de até trés dias
Uteis — dois a menos do que estabelece o
decreto. O atendimento pode ser feito
pelo telefone 0800-88861000, por chat,
ou formulario de Fale Conosco, estes Ul-
timos, por meio do portal da Fetranspor.
Além desses contatos, sdo registradas
também cartas dos leitores dos grandes
jornais e reclamagdes feitas as ouvidorias
de 6rgaos com os quais foram feitas par-
cerias para este fim  Detro, Secretarias
de Transporte, Alé Alerj, Disque Denun-
cia, Ministério Publico — e sites especiali-
zados, como Reclame Aqui e Elogie Aki.
O servigo permite que sejam feitos re-
gistros de reclamagges, solicitagdes de
informacgao, sugestdes e elogios referen-
tes a qualquer das empresas do Estado
do Rio (mesmo as que ndo aderiram ao
servico), 24 horas por dia, sete dias por
semana, inclusive nos feriados. Parti-
cipam do servico empresas de carater
urbano, intermunicipal, de turismo e de
fretamento. Atualmente, 189 das 212
empresas filiadas (mais de 89%) utilizam
os servi¢os da CRC. Ainda ndo faziam par-
te as empresas do municipio de Campos
dos Goytacazes, no norte do Estado do

Central de Reiacionamento com o Cliente Fetranspor

Rio de Janeiro, por estarem envolvidas
com o processo de implantagao de bilhe-
tagem eletrdnica; no entanto, por ocasido
dainscrigao na Bienal ANTP de Marketing
2010, a Fetranspor estava em negociacao
para inclusao dessas empresas.

O acompanhamento das demandas
dos clientes e das estatisticas pode ser
feito por meio de sistema acessivel 24
horas por dia, via Intemet Explorer. Cada
empresa ou 6rgdo parceiro tem login e se-
nha Unicos, por meio dos quais terd acesso
exclusivamente as informacdes relativas a
sua organizagao. O sistematambém pode
ser utilizado para responder as reclama-
¢Ges do cliente. A Fetranspor avalia que a
Central de Relacionamento com o Cliente
(CRC) tem se mostrado uma experiéncia
bem-sucedida, que trouxe ganhos a todas
as partes envolvidas.

Prestacao de servicos de saude e beleza e oferta
de atracdes culturais em trens e plataformas

Criado para receber agdes de cunhoedu-
cativo e cultural realizadas por terceiros, o
projeto Estagdo Aberta atua na promogao
dobem-estar e formagao cultural dos usu-
arios do CBTU-Metr6 de BH, da Compa-
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nhia Brasileira de Trens Urbanos (CBTU),
empresa vinculada ao Ministério das Cida-
des. A parceria mais representativa dessa
experiéncia é desenvolvida com o Servi-
¢o Social do Comércio de Minas Gerais

(SESC-MG) e tem como foco a promogao
de servigos de salde e arealizagdo de atra-
¢Oes culturais em cinco estagdes do Metrd
BH. Em quatro anos, o projeto registrou
quase 167 mil atendimentos gratuitos e



mais de 70 apresentagdes culturais itine-
rantes. A média de publico é superior a g
mil pessoas por evento. De 2007 a 2009, 0
investimento anual do SESC-MG no pro-
jeto quase dobrou de tamanho, crescendo
cerca de 98%, e totalizando aproximada-
mente R$ 62 mil em investimentos.

O projeto Estagdo Aberta foi idealizado
em 2006 e tem como foco a promogao de
servicos salde e beleza, além de atragdes
culturais, educativas e de lazer para os
usuarios do sistema. As edi¢des do projeto
acontecem tanto nas plataformas quanto
no interior das composi¢des. Cabe ao Me-
tr6-BH a viabilizacdo da cessdo do espago,
de parte da estrutura fisica, sonorizago,
pessoal operacional paraa montagemea

ACTU - CRICIUMA

desmontagem das estruturas proprias ce-
didas e para o acompanhamento de pro-
dugado de material de divulgagao e registro
jornalistico das agdes.

O CBTU-Metro BH avalia que, com esta
atividade conjunta com o SESC-MG e
com as demais parcerias que integram o
rol de agbes de responsabilidade social, se
efetivaa

promogao do desenvolvimento cultural
e humano dos usuarios do sistema, o que
agrega valor aos servicos prestados pela
companhia. Do ponto de vista daimagem
institucional, o projeto Estagdo Aberta
conquistou amplo reconhecimento dos
usuarios e vem promovendo repercussdo
positiva na midia, em fungdo do interesse

da populagdo pelos servigos de utilidade
publica, voltados a salde e a promogao da
cidadania.

Como resultado direto, o CBTU-Metro
BHentende que as a¢bes contribuem para
fortalecer vinculos e promover o desen-
volvimento social na érea de influéncia do
sistema, estendendo beneficios aos usua-
rios e a populagdo de modo geral. Para as
instituicoes parceiras, as agdes sao uma
oportunidade para divulgar suas ativida-
des e facilitar o acesso da populacdo aos
seus servigos, aproveitando as demandas
dos clientes do metrd (cerca de 175 mil
passageiros por dia) e da comunidade que
reside ou trabalha na area de influéncia do
sistema.

Em Criciima, a agao Hora do Conto representa
um encontro marcado com a fantasia

Hora do Conto é uma acao social, di-
recionada ao publico infantil de escolas
municipais, estaduais e particulares, na
faixa etaria de 4 a 6 anos. Criado como
projeto de incentivo a leitura, foi ini-
cialmente realizado para celebrar o Dia
Nacional do Livro Infantil e o aniversario
de Monteiro Lobato. As atividades con-
sistem em apresentagdo de teatro, brin-
cadeiras com palhagos e outros persona-
gens, e teatro de fantoches, sendo que a
principal personagem  a Bruxa Kika &
encarregada de repassar, nas histdrias,
mensagens de cidadania, respeito e edu-
cagao. O projeto tem duas edi¢Ses anu-
ais com proposito de ser levado as esco-
las mensalmente. Ao final da atividade,
cada crianga recebe umkit, contendo um
teatro de montar com os personagens e
desenho para colorir.

A experiéncia Hora do Conto foi desen-
volvida pela Associagdo Criciumense de
Transporte Urbano — ACTU, de Criciuma-
5C, e suas associadas: Auto Viagdo Critur
Ltda,, Expresso Coletivo Forquilhinha
Ltda., Expresso Rio Maina Ltda. e Ze-

lindo Trento e Cia. Ltda. Além

de prestar um servico de qua-

lidade, de desenvolver agbes

sociais e projetos na area de
responsabilidade Social, os
empresarios afirmam ter gran-
deinteresse deinteragir e zelar

pelo bom relacionamento dos

seus clientes. A Hora do Conto

é uma atividade dirigida a fi-

lhos dos usuarios do transpor-

te urbano de Criciima e demais criangas
da comunidade criciumense. O langa-
mento da agdo aconteceu em 2007.

Do ponto de vista quantitativo, o proje-
to atendeu a 1.343 criangas de 22 escolas,
no periodo de 2007 a 2010. A aceitagdo na
sociedade foi ampla. Diversas escolas in-
fantis do municipio procuraram a ACTU,
interessadas em participar do projeto. Um
grande ndmero de maes participou do
evento; maes residentes proximas a sede
da ACTU levaram seus filhos pequenos
para ouvir histérias. Houve solicitagdo
de diretores para que o projeto fosse le-
vado as suas respectivas escolas a partir
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de 2011. A divulgagao do pro-
jeto se da por meio de midia
espontanea.

“No desenvolvimento da
atividade as criangas intera-
gem com perguntas, indaga-
¢Oes e gargalhadas. O sorriso
iluminava a face dos peque-
nos e dos adultos. Dificil saber
qguem estava mais fascinado,
as criangas, os colaborado-

res, os professores ou os transeuntes.
Causou-nos admiragdo o interesse por
outras escolas infantis. Os empresarios
estavam presentes entre os expectado-
res. Pessoas que saiam ou se dirigiam
ao terminal, ao passarem pelo local do
evento, paravam, ouviam e também par-
ticipavam. Essa atitude nos mostrou que
aHora do Conto, além de semear o gosto
pela leitura entre as criangas também é
uma ocasido para estreita a relagdo entre
as empresas e os clientes. Porisso, se fala
que: Contar histdrias em Criciima ja é
uma histdria!”, assinala o texto que fecha
o relatdrio a respeito do projeto.
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METRO-RIO

Metrd-Rio obtém éxito com o programa
Abrindo Caminhos, voltado para a inclusao e
empregabilidade de pessoas com deficiéncia

Quando da preparagao do
programa Abrindo Caminhos,
ficou claro para a equipe do
Metré-Rio que a capacitagdo
dos futuros beneficiarios seria
determinante para o sucesso
de um programa que se dispde
a criar oportunidades e mudar
uma cultura organizacional.

Pela propria realidade social
de exclusdo, que dificulta o acesso ao es-
tudo, é muito caracteristico no grupo de
pessoas com deficiéncia a falta de for-
magdo e maturidade profissional. Neste
contexto, foi preciso encontrar um par-
ceiro que pudesse trazer para o projeto
do Metro-Rio o know-how a respeito
da inclus3o social e que, acima de tudo,
compartilhasse da mesma opinido da
equipe da empresa. O projeto ndo tem
um carater assistencialista nem a neces-
sidade de oferecer “ajuda” aos partici-
pantes. A proposta era prepara-los para o
mercado, descobrir potenciais, transfor-
mar a cultura organizacional do Metrd-
Rio e mostrar para o mercado que é pos-

VIACAO FLECHA BRANCA

sivel encarar este desafio de
uma forma muito produtiva

para todos os envolvidos.
No Centro de Vida Inde-
pendente (CVI), ONG focada
no apoio e desenvolvimento
de pessoas com deficiéncia,
o Metr6-Rio encontrou os
parceiros que dariam sub-
sidios para elaboragdo do
primeiro Programa de Empregabilidade
e Inclusdo de Pessoas com Deficiéncia, o
qual foi chamado de Abrindo Caminhos.
Tal parceria foi celebrada em julho de
2009 com a presenga dos presidentes do
CVI e do Metr6-Rio. A proposta era a
contratagdo de uma turma de 30 pes-
soas com deficiéncia, com formagdo
minima de ensino fundamental com-
pleto, para receber uma capacitagdo
abrangente ao longo de seis meses,
considerando uma carga horéria de
quatro horas dirias, a oferta de bol-
sa e todo um pacote de beneficios.
Ao final, os participantes teriam mais
possibilidades para atender as opor-

tunidades de trabalho oferecidas, nao
apenas pelo Metr6-Rio, mas pelo mer-
cado de forma geral. O Programa foi
planejado em quatro grandes etapas,
com alguns momentos sobrepostos:
12 Etapa  Diagnostico; 22 Etapa
Preparagdo do Ambiente e Selecdo; 32
Etapa Capacitagdoe 42 Etapa Inte-
gragao.

Foram realizadas adaptagdes arqui-
tetdnicas para melhor receber o pu-
blico, mas as principais adaptacoes
se relacionaram com questdes com-
portamentais. Houve o envolvimento
da equipe e conscientizacdo de toda
a empresa, o que tornou o ambiente
propicio a comunicagdo aberta, sem
qualquer tipo de preconceito ou de
receio com relagdo as pessoas com
deficiéncia. Os trabalhos de sensibili-
zagdo corporativa sdo fundamentais
para a retencdo desses profissionais
na empresa, e s30 a peca-chave desta
empregabilidade. Em julho de 2010,
0 Metré-Rio iniciou a segunda turma
com mais 30 participantes.

Em Cachoeiro do ltapemirim, um atendimento
diferenciado no transporte coletivo para
pessoas com necessidades especiais

AViagdo Flecha Branca, de Cachoeiro do
[tapemirim, criou um projeto que oferece
atendimento diferenciado de transporte
coletivo urbano para pessoas com defi-
ciéncias fisicas, neuroldgicas ou com difi-
culdade de locomogdo, objetivando sua

82 | BIENAL ANTP DE MARKETING - 2011

insercao nas diversas atividades da so-
ciedade e efetivando o direito de exer-
cerem plenamente sua cidadania. O ser-
vigo é operado por duas vans e funciona
de forma personalizada, com desloca-
mentos residéncia/destino/residéncia.

O Servico Especial Ir e Vir Transporte
Solidario tem o objetivo de oferecer um
atendimento diferenciado de transporte
coletivo urbano para cadeirantes, tendc
em vista seus compromissos profissio-
nais, médicos, de educacdo ou de lazer,



permitindo-lhes completa incluséo social.
Sdo objetivos especificos da iniciativa:
trazer os usuarios de cadeiras de rodas de
volta 4 sociedade, fazendo-os novamente
presentes na populagdo economicamen-
te ativa; melhorar a vida das pessoas, tor-
nando possivel que elas tenham acesso a
tratamentos de saude, educagao, esporte,
cultura e lazer; fazer da empresa exemplo
e referéncia em transporte acessivel em
nivel nacional. Por ocasido da apresenta-
¢do do projeto, havia 186 cadeirantes ca-
dastrados, e os registros mostram o aten-
dimento médio diario de 28 cadeirantes.
A implantagdo do projeto envolveu a
preparacao de equipe de motoristas e
de equipe de atendimento. O projeto é
voluntério e de responsabilidade social,
porérm, para que atingisse seus objetivos,
se fez necessario um investimento em

divulgagdo e campanhas para estimular
o uso das vans. O evento de apresentagao
do projeto aconteceu em 10 de setembro
de 2009 juntamente com o langamento
do novo padrao visual dos sete onibus da
empresa e com a entrega da nova frota a
cidade, que é 100% adaptada as normas
de acessibilidade. Foram convidados au-
toridades, imprensa local, conselhos mu-
nicipais, entidades formadoras de opiniao
e a populagdo em geral. Foram confeccio-
nadas pecas de publicidade veiculadas,
sobretudo, nos onibus  internamente e
no formato bus door. Aempresa também
investiu ern banners, que foram utilizados
no dia do evento do langamento do pro-
jeto e posteriormente aproveitados no in-
terior do ambiente de cadastramento. No
ano de 2010, a empresa implantou o Por-
tal Ir e Vir (www.irevir.org.br), divulgando

o projeto nacionalmente e difundindo
informagdes sobre acessibilidade, noti-
cias voltadas para as pessoas com defici-
éncias, depoimentos dos usuarios no link
intitulado A Vida sobre Rodas.

Cada van circula em média 400 km por
dia e o valor do investimento da empresa
em todos os custos relacionados ao funcio-
namento do projeto (combustivel, salario
dos motoristas, equipe de atendimento,
site, sistema, estrutura, manutencao das
vans, pneus etc.) giram em tormo de R$ 20
milfmés. Mas o investimento é adequado
na visao da diretoria: “Ver pessoas sorrindo
novamente, pessoas que chegaram a viver
por 10, 15 0u 20 anos enclausuradas dentro
de suas casas, afastadas, nos altos de mor-
ros, nos distritos vizinhos; algumas sequer
conheciarn a cidade, nada disso tem pre-
¢o”, esta escritono relatorio do projeto.

ITAMARACATRANSPORTES

ltamaraca cria moeda interna, trocada por
prémios, para motivar funcionarios a coletar
reciclaveis, beneficiando comunidade vizinha

A Itamaraca Transporte, de Abreu Lima,
Pernambuco, esta orgulhosa de seu en-
gajamento social, com participagbes que
induem desde contribuicbes financeiras
para instituicdes filantropicas até o apoio a
projetos sociais e de comunidades locais. E
para favorecer um aspecto desse trabalho,
em setembro de 2009, a empresa desen-
cadeou uma campanha com o objetivo de
envolver funcionarios e familiares em um
mutirdo constante de coleta seletiva de
reciclaveis diversos em suas proprias casas
e na comunidade em que est3oinseridos.

O ceme dessa campanha é uma ‘mo-
eda’ interna denominada Maraca. A cada
20 itens reciclaveis coletados, o funciona-
rio garante um Maraca. Todas as cédulas
sao identificadas com a matricula e sdo
intransferiveis. O funcionario acumula seus
Maracas e os troca por prémios. Aos pou-
cos, essa iniciativa foi ganhando adeptos
e, quando da Bienal ANTP de Marketing

2010, cerca de 300 dos 1.110 funcionarios
ja haviam abragado a causa. Ha também
aqueles que colaboram de forma indire-
ta, coletando para colegas da empresa e
mobilizando até mesmo os clientes. Outra
prova do sucesso € que, no langamento da
campanha, havia apenas a cédula de um
Maraca, porém, trés meses depois, em no-
vembro de 200g, 0s responsaveis ja iden-
tificaram a necessidade de criar as cédulas
de cinco e de dez Maracas.

Desde 2004, havia a coleta seletiva e a
entrega de materiais reciclaveis a Associa-
¢30 de Catadores de Reciclaveis Erick Soa-
res, da comunidade de Fosfato, localizada
nas proximidades da empresa. Porém,
corn a campanha, os funcionarios também
passaram a colaborar e integrar uma cor-
rente ainda maior de contribuicao. Com a
iniciativa da Itarnaraca e seus funcionarios,
aentidade passou a recolher média mensal
duas toneladas de materiais reciclaveis, in-
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cluindo, entre outros, plastico, papel, pape-
30, vidro—volume que representa o dobro
doque anteriormente era recolhido.

Os funcionarios podem trocar os recida-
veis que coletaram todas as sextas-feiras,
das 8 as 11 h, e das 14 as 16 h. O controle é
feito pelo setor de Marketing e Relaciona-
mento, com ajuda da associagio benefi-
ciada, que recolhe o material coletado no
mesmo dia e envia, mensalmente, relato-
rio sobre o volume de materiais doados.
Cerca de 30 familias sdo beneficiadas com
acoleta deste material.

Até junho de 2010 haviam sido distribui-
dos 77 prémios. Os funcionarios fizeram
sugestdes para que o conjunto dos brindes
fosse mudado, incluindo os itens que pre-
feriam ganhar: sanduicheira, liquidificador,
ventilador, ferro de passar, produtos da
Boticario, ingressos para o Mirabilandia
(parque de diversdo da cidade), jantar com
acompanhante entre outros.
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METRO RIO

Campanha organizou a venda dos cartoes do
Metro-Rio para o Réveillon de Copacabana e

apoiou instituicoes beneficentes

Um dos principais eventos da cidade
do Rio de Janeiro é o réveillon de Copa-
cabana. Na virada do ano de 2009 para
2010, 0 Metrd-Rio montou uma grande
operagao para atender a populagao ca-
rioca e os milhares de turistas oriundos
dos mais diversos cantos do Planeta. A
ténica da operagao foi organizar a venda
dos cartdes, divididos por horarios, fra-
cionando o fluxo dos clientes e garantin-
do a maximizagdo da oferta. A operagao
também teve uma preocupagao social,
ja que toda a receita obtida foi revertida
para instituicGes beneficentes, voltadas
ao tema da acessibilidade.

Uma das duas organizagdes beneficia-
das foi a Associagdo Brasileira Beneficen-
te de Reabilitacdo, reconhecida por sua
agao pioneira nas atividades de reabilita-
¢ao de criangas, jovens, adultos e idosos,
e que, em 5o anos, acolheu mais de 280
mil pacientes, realizando, atualmente,
cerca de 3.500 procedimentos, por dia,
com o atendimento de 2.500 pacientes
diariamente. Seu objetivo é que as pes-
soas, mesmo que impossibilitadas de
exercerem algumas de suas potencia-
lidades, possam ter a alegria de viver e
contribuir para a Sociedade.

EMDEC

A outra organizagao foi a Escola de
Gente, ONG fundada por jornalistas e pu-
blicitarios interessados em fazer com que
a area da comunicagdo participe mais de
agoes em prol da inclusdo dos mais diver-
505 grupos, especificamente das pessoas
com deficiéncia. O principal objetivo da
instituicdo é transformar politicas publi-
cas em politicas inclusivas para que todos
os cidaddos com ou sem deficiéncia exer-
¢am seus direitos. Ao longo dos anos, a
Escola de Gente vem promovendo oft-
cinas, encontros e debates, defendendo
o que chama de Midia Legal. Ao mesmo
tempo, publica livros e manuais com oin-
tuito de melhor formar e informar os pro-
fissionais da area da comunicagdo sobre
politicas de inclusdo.

Para divulgar toda a operacdo in-
cluindo a venda dos cartbes e as enti-
dades a serem beneficiadas , foi cria-
da uma campanha intitulada Réveillon
Solidario. Os cartdes especiais vendidos
para o evento ficaram com os clientes,
mesmo apos a utilizagdo, como forma
de recordagdo da festa. Em funcdo do
planejamento detalhado para a ope-
ragao especial, nao foram registrados
incidentes na ocasido. Os resultados da

REVEILLON
SOLIDARIO:

o

/

\'}
experiéncia superaram as expectativas
da companhia com o projeto. As vendas
apresentaram crescimento de 21,8% em
relagdo a 2008, ultrapassando a meta de
10% de crescimento.

Observou-se que muitas pessoas com-
praram os cartoes pelo visual exclusivo,
com o objetivo de guarda-los como re-
cordagao do evento, mas também para
contribuir com as instituigbes atendidas.
Outro fato importante foi o retormo de
midia; devido a sua operagdo especial e
ao resultado obtido para as instituigdes,
a campanha Réveilion Solidario teve um
retorno espontaneo de midia calculado
emRs$ 1.167.490,23. As doagbes atingiram
um montante de R$ 170 mil, divididos da
seguinte forma: R$ 100 mil para a Asso-
ciagao Brasileira Beneficente de Reabilita-
¢ao e Rs 70 mil para a Escola de Gente. A
proporgao de tal divisdo havia sido previa-
mente acordada com as institui¢Bes.

Novo portal da Emdec traz mais objetividade,
agilidade e qualidade nos servicos para os

usuarios do transporte publico

Mais objetividade na comunicagdo,
agilidade no atendimento e qualidade
nos servigos on-line. Estes foram os pi-
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lares da reformulagdo do portal da Em-
presa Municipal de Desenvolvimento de

Campinas (Emdec), langado em margo

de 2010. O destaque é o Sistema de
Informagdo ao Usuario, que permite a
consulta de informagdes sobre as linhas



do transporte publico, como acessa-las,
mapa georreferenciado, polos gerado-
res, tempo de deslocamento e a distan-
cia percorrida. O portal possibilita ainda
a consulta de servigos em tempo real e
a promocgao de projetos educativos da
empresa.

Nos primeiros cinco meses em que
esteve no ar, o novo portal da Emdec ja
apresentava resultados significativos,
com destaque para o estreitamento
nas relagdes entre os usudrios e a em-
presa. Tal aproximagao é garantida pela
agilidade dos servigos prestados e das
ferramentas utilizadas, que permitem,
por exemplo, a atualizagdo continua de
noticias. Antes do novo portal, as infor-

magdes publicadas em uma quarta-feira
seriam atualizadas apenas na segunda-
feira seguinte, no caso de um feriado
prolongado; com o novo portal, a publi-
cagdo das noticias pode ser programada
e assim o site é atualizado diariamente,
mesmo quando ndo ha expediente na
empresa. Além disso, devido ao grande
volume de informacoes, as paginas de
perfil foram concebidas para facilitar a
navegacao do usudrio. Outro destaque
¢ a facilidade para que o usuario faga o
cadastro e participe dos eventos pro-
movidos pela empresa a partir do pro-
prio portal. A agilidade e objetividade
nas informacdes, aliadas a facilidade de
acesso aos contetdos, tém atraido cada

vez mais usudrios ao portal http:/fwww.
emdec.com.br.

De acordo com estudo realizado pela
Emdec, o portal contava com uma mé-
dia de 2,5 mil acessos diarios nos meses
que antecederam a implantagdo de seu
novo formato. Desde que o novo portal
foilancado, em mar¢o de 2010, 0 nime-
ro de visitas ndo para de crescer tendo
alcangado, em meados de 2010, 3,6 mil
acessos didrios — o que representava um
incremento de 42,5%. Entre os servigos
mais procurados estdo o Sistema de In-
formagdo ao Usuario, com a média de
40 mil acessos por més, e a seqdo de
informagdes sobre multas de trénsito,
15,5 mil acessos por més.

VIACAO PIRACICABANA

Campanha da Viacao Piracicabana em Santos
busca fidelizar os clientes, formar opiniao €
fortalecer a marca e a instituicao

Em Santos, a campanha de marketing
institucional da Viagdo Piracicabana, in-
titulada Transportando Vidas, foi criada
com o intuito de fidelizar os clientes, for-
mar opinido e fortalecer a marca e insti-
tuicdo na regido. Dividida em trés fases,
a campanha aborda assuntos relaciona-
dos aos atributos do sistema, a valoriza-
¢do do coletivo e o relacionamento com
os clientes, buscando sua fidelizagdo.

A primeira fase teve inicio em setem-
bro de 2009, com duracdo de quatro
meses; nesse momento, se mostrou que
“as boas coisas da vida vao de onibus”,
apresentando o estudante, o trabalha-
dor, a familia, os amigos, o casal de na-
morados, ou seja, “gente como a gente”,
com a valoriza¢do do coletivo. A segunda
fase, iniciada em janeiro de 2010, durou
seis meses, periodo em que foram evi-
denciados os “atributos positivos do sis-
tema”, com a aproximagao entre clien-

te e empresa, e com apresentacdo de
fatores como tecnologias, inovagdes e
respeito aos clientes, atendimento ade-
quado e seguro dispensado aos idosos e
deficientes, respeito ao meio ambiente,
monitoramento on-line das linhas, car-
tdo transporte, atendimento, respeito,
qualificagdo dos profissionais.

A terceira fase, com inicio em julho de
2010, que teve duragdo prevista de seis
meses, considerava a ideia do relaciona-
mento e da fidelizacdo dos clientes. Esta
fase focalizou as vantagens do transpor-
te coletivo quanto a fluidez do trénsito,
ocupacdo racional do espago viario,
reducdo de custos, seguranga e meio
ambiente, com o propésito de atrair o
cliente do carro para 6nibus.

Na avaliagdo da empresa, as a¢oes apli-
cadas se mostraram eficientes, propor-
cionando resultados excelentes em rela-
3o a satisfagdo do publico. A campanha
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Transportando Vidas tem como objetivo
inicial propagar a ideia de que o trans-
porte coletivo é a solugdo urbana para os
proximos anos e que aViagdo Piracicaba-
na respeita e reconhece o cidaddo como
sendo parte de todo o processo (primeira
fase), que possui atributos positivos no
sistema de transporte (segunda fase) e
da importancia do relacionamento da
empresa com 0s seus clientes usudrios
do transporte coletivo (terceira fase).

Com a perspectiva de término da ter-
ceira fase da campanha em dezembro
de 2010, foi prevista a realizagdo de
uma pesquisa de avaliagdo com os usu-
arios, abrangendo todas as trés fases da
campanha institucional. Essa pesquisa
de satisfagdo ao final de todo o processo
¢ justificada por se tratar de uma cam-
panha continua, em que a percepcao
do publico-alvo ndo se limita somente a
uma das fases.
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Campanha reconhece e recompensa 0s que
alcangam as metas, e estimula o espirito de
equipe e 0 compromisso com a exceléncia

Desencadeada
pela Rodovidria Me-
tropolitana, empre-
sa integrada ao Sis-
tema de Transporte
Publico de Passagei-
ros da Regido Me-
tropolitana do Reci-
fe, a Campanha da

Produtividade  Profissional Modelo Top
€ uma forma de reconhecer e recompen-
sar os profissionais que alcangam as me-
tas estabelecidas, estimulando o espirito
de equipe e 0 compromisso de cada um
com a exceléncia no desempenho. Criada
para promover a melhoria continua dos
resultados, a campanha apresenta alguns
ganhos a mais: mantém o bom clima in-
terno, amplia a qualidade da prestagao do
servigo, reduz impactos sobre o meio am-
biente e preserva o equilibrio financeiroda
empresa.

De acordo com a empresa, essa cam-
panha realizada em 2010 resulta do apri-
moramento de programas de reconhe-
cimento instituidos nas Ultimas décadas,

por colaboradores que ja tém na cultura
organizacional da Metropolitana o senti-
mento de compartilhamento de respon-
sabilidades e resultados. Foram definidos
indicadores individuais e coletivos, e suas
metas foram estabelecidas de acordo
com o que cada profissional e area fazem
no seu dia a dia e o histérico da empresa.
As metas sdorevisadas semestralmente a
fim de que sejam mantidas desafiadoras e
factiveis.

Foram determinados cinco tipos de
prémios. O Profissional Modelo Trimestre
destaca o desempenho individual, com
prémios para os melhores de cada unida-
de de negécios; na drea operacional, ha a
premiagdo dos motoristas, cobradores e
lideres de terminal. O prémio Profissional
Modelo TOP ¢ atribuido a todos os cola-
boradores que atinjam as metas durante
todo oano, seminterrupgdes. Ja o prémio
Profissional Modelo Semestre é entregue
a todos os colaboradores que atinjam as
metas dos seis primeiros meses consecu-
tivamente. A campanha prevé realizagdo
de cerimonial festivo com jantar ao qual o

premiado pode levar um acompanhante,
além da entrega de camisetas, bottons,
cartaz flash, certificados de bénus sala-
riais. Ha ainda os prémios Rendimento
de Diesel, pela superagio das metas de
rendimento de diesel, que distribui o equi-
valente a 15% da economia gerada pela
reducdo do consumo, e Participagdo nos
Resultados, distribuida semestralmente,
vinculada a realizagdo da meta relativa ao
Resultado Operacional Bruto da empresa
e aos resultados das Unidades de Negé-
cios, podendo chegar a 50% do salério.

Até o final do primeiro semestre de
2010, houve premiagdo alcangou o
equivalente a 703 profissionais, com
distribui¢do de R$34.575,35. Na busca
pela exceléncia nos servi¢os, aempresa
concluiu que a Campanha da Produtivi-
dade Profissional Modelo Top atinge
o objetivo de mobilizar os profissionais
pela conquista de um prémio conse-
quente da sua atuagdo profissional. E
percebeu que, cada vez mais, profissio-
nais buscam se destacar para participar
da campanha.

Motorista Nota 10 traz a valorizacao do
profissional que atua no transporte publico
e de interesse publico

Valorizar o papel dos motoristas pro-
fissionais no dia a dia de Campinas e sua
responsabilidade na condugdo diaria de
milhares de vidas, além de incentivar a
melhoria do servigo. Estes sdo os objeti-
vos do concurso Motorista Nota 10, reali-
zado anualmente, desde 2009, pela Em-
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presa Municipal de Desenvolvimento de
Campinas (Emdec). O concurso premia
trés profissionais de sete categorias. Os
vencedores s3o escolhidos apés andlise
do prontuario do motorista, de uma pes-
quisa de satisfagdo com os usuarios e de
entrevista pessoal com o candidato.

O objetivo da iniciativa é incentivar a
melhoria da qualidade dos servigos pres-
tados, valorizar os motoristas profissio-
nais da cidade e ressaltar suaimportancia
e a responsabilidade social da categoria
na condugdo didria de milhares de vidas.
Além disso, ao premiar em uma de suas



categorias os motoristas profissionais da
administra¢do publica, incluindo aqueles
que trabalham na propria empresa, o
concurso também foi uma demonstra-
¢do clara dos valores que a Emdec deseja
de seus colaboradores: o comprome-
timento com a qualidade do servigo, a
boa comunicag¢do e o comprometimento
com a ética e o exercicio da cidadania no
transito.

O concurso foi aberto aos profissio-
nais de sete categorias distintas: servigo
convencional (6nibus), alternativo e sele-
tivo, fretamento, transporte escolar, taxi
permissiondrio, téxi auxiliar e motoristas
das empresas pUblicas municipais, com
premiacdo para os trés primeiros coloca-
dos de cada categoria. Para participar do
concurso, os profissionais foram indica-

dos pelas empresas, cooperativas ou sin-
dicatos em que atuam. Em sua primeira
edicdo, o concurso Motorista Nota 10
contou com a inscricdo de 115 profissio-
nais, e 21 deles (trés por categoria) foram
premiados. A cerimdnia de premiagdo foi
realizada no dia 5 de dezembro de 200g,
na sede do Grémio Recreativo e Esporti-
vo dos Empregados da Sanasa (Grena-
sa), e reuniu mais de 400 pessoas, com
direito a torcida organizada para alguns
dos inscritos.

Em 2010, quando da segunda edi¢ao
do concurso Motorista Nota 10, foram
registradas g2 inscri¢des e a premiagao
foi realizada no dia 24 de julho, na véspe-
ra do Dia do Motorista, com um café da
manhd que reuniu mais de 300 pessoas
na sede da empresa. A antecipagdo da

data, por sinal, foi uma forma de aproxi-
mé-la das festividades em homenagem
aos profissionais.

A Emdec avalia como positiva a reali-
zacdo do concurso. Alguns bons resulta-
dos j& puderam ser mensurados: queda
de 6,7% no numero de acidentes no
quarto trimestre de 2009 (outubro a de-
zembro), os trés primeiros meses do con-
curso, no comparativo com igual periodo
do ano anterior. A Emdec também regis-
trou reducdo semelhante no nimero de
ocorréncias com e sem vitimas no com-
parativo entre o quarto trimestre de 2008
e mesmo periodo de 2009. Caiu também
o numero de reclamagdes sobre a con-
duta dos motoristas: em 2008, a média
mensal foi de 4,5%, inferior ao registrado
em igual periodo do ano anterior.

Na Belém Novo, o Programa de Ouvidoria
Interna: o Portas Abertas permite trabalhar
o clima organizacional sob uma nova otica

AViacdo Belém Novo S/A, atuante na ci-
dade de Porto Alegre, entende que na era
do capital humano, em que as pessoas s&o
o elemento diferencial competitivo, a ou-
vidoria intema se mostra uma ferramenta
eficiente de gestdo, pois permite trabalhar
o clima organizacional sob uma nova dtica.
Assim, o Programa de Ouvidoria Interna:
Portas Abertas, implementado pela em-
presa em 1° de dezembro de 2008, consiste
em um canal de comunicagdo estratégica
com o cliente interno.

No contexto do Programa, alicercado
nos valores da ética, confidencialidade e
transparéncia, atuam a Quvidoria Interna
e 0 Ombudsman (este, com atribui¢des de-
talhadas), cujo papel é acolher criticas, de-
nuncias, reclamagdes, sugestdes, queixas,
solicitacdes e elogios advindos dos colabo-
radores buscando a melhoria continua dos
processos, programas, condi¢des de traba-
lho e politicas de gestdo de pessoas. Essas

informacdes sdo recebidas,
analisadas, investigadas, com
tratamento formal adequado
dasdemandas e promocdodas
apuragdes decorrentes e im-
plementac&o das providéncias
cabiveis.

Destinado  exclusivamen-
te ao atendimento do cliente
interno, o Programa de Ouvi-
doria Interna: Portas Abertas
possui duas modalidades de
formalizagdo: por escrito ou de relato pre-
sencial. Ambas as modalidades asseguram
a confidencialidade e o sigilo das informa-
¢Oes. Situagdes especificas requerem que
o colaborador seja identificado para o tra-
tamento de sua demanda. Entretanto, isto
s é realizado mediante sua autorizagdo. O
programa é sistematicamente monitorado
através de indicadores de desempenho
que permitem identificar a demanda de

Os cases estdo disponiveis no Portal da ANTP: www.antp.org.br. no botdo ‘weblioteca’

atendimentos bem como de
resolucdo. Anualmente, é rea-
lizada uma pesquisa de satisfa-
¢80 para com a pratica, através
da qual sdo levantados pontos
fortes e oportunidades de me-
lhoria, permitindo verificar sua
eficiéncia e eficicia. A anafise
dos resuttados deste programa
revela seuimpacto favoravel sob
o clima organizacional da Belém
Novo e reforca a manutencdo e
orefinamento desta pratica de gestdo.

A partir dos primeiros resultados, a Ouvi-
doria Interna implantou um novo projeto,
denominado Forum de Gestéo Participati-
va, com encontros semestrais, Nos quais os
gestores abordam com os clientes internos
questdes sobre processos, rotinas, proce-
dimentos e resultados que estdo sob sua
responsabilidade, no qual o ouvidor exerce
o papel de moderador.
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CBTU-METRO -BH

Nas plataformas e nos trens da capital
mineira, com muitas op¢oes, o inusitado
e irreverente BH Music Station

Inusitado, irreverente e plural em for-
mato e alternativas, o BH Music Station
foi idealizado em 2000, pela produtora F.
Nazca, com participagdo da N6 de Rosas
Produgdes e parceria com a CBTU-Metro-
BH. A proposta é realizar espetaculos de
artistas e bandas consagradas nacional-
mente em quatro das maiores estagbes
do CBTU-Metr6-BH, um espago nada
convencional. Também sdo promovidos
dezenas de pocket shows, com atragdes
locais e regionais nas plataformas e nos
trens, aproximando a populagao da arte
e transformando o CBTU-Metr6-BH num
palco Unico em singularidade e fascinio.
Juntas, as quatro edi¢des do projeto ja
contabilizam cerca de 70 mil participantes
e mais de 160 atragbes culturais. A cada
edicdo, o BH Music Station atrai, em mé-
dia, 12 mil participantes, ou cerca de ¢4 mil
pessoas em cada show.

Paraalguns, étudo ‘um admiravel mun-
do novo”: conhecer o Metro, suas esta-

gOes, plataformas, as viagens

sobre trilhos. Para outros, é

o Metr6 sob nova dtica: um

spetaculo a cada estacdo, um

misto de espanto e éxtase

para quem se acostumou a

ver o corre-corre das pessoas

e o vai-e-vem de trens num sincronismo
quase mecanico. Na mais recente edi¢do
do evento, em 2009, a publicidade gra-
tuita da marca CBTU-Metr6-BH foi esti-
mada em mais de R$ 8oo mil. Calculada
separadamente, a divulgacdo esponta-
nea em midia impressa totalizou cerca
de R$ 5go mil, e as inser¢des pagas, fei-
tas pela produtora do evento, em radio,
TV, backbus, cartazes internos, flayers,
spots, lambe-lambe e hot site, soma-
ram outros R$ 217 mil em divulgacdo
institucional. A receita ndo-operacional
gerada para o cofre Unico do governo
com o evento foi de cerca de R$ 140 mil,
apenas para locagao do espago.

O investimento total
na produgdo do BH Mu-
sic Station esta estimado
em cercade R$ 1,12 milhdo
(base 2009) e é pago por
meio de patrocinadores
captados pela N6 de Rosa

Produgbes, sem interferéncia ou parti-
cipagdo do CBTU-Metr6-BH. A estrutura
de midia de divulgagdo usada no Music
Station compreende: adesivagdo de trens,
midia de aeroporto e principais corredores,
jornais, revistas de bordo, outdoor, inser-
Oes de radio e TV, filipetas, cartazes inter-
nos, cartazes de rua, galhardetes, banners,
entre outros. Pode se dizer que o Music
Station & um projeto consolidado e um dos
mais bem-sucedidos eventos do cenario
cultural de Belo Horizonte e, quando o as-
sunto e cultura, embora ndo se tenhaainda
nenhuma pesquisado género, é recorrente
aassociagao positiva que as pessoas fazem
dele com o Metrd de BH.

Com o cartao Pre-Pago do Metro-Rio, muitas
vantagens em eventos culturais e recreativos

O Metrd-Rio procurou agregar valor
ao seu novo produto, o cartdo Pré-Pago

dal a ideia de um ‘clube de vantagens’,
por meio do qual o cliente que possui o
cartdo pode ganhar descontos em diver-
sas pegas de teatro e filmes por toda a
cidade. O piloto foi realizado com a pega
“A Historia de Nés 27, naqual, noiniciodo
espetaculo, o cliente que apresentasse o
cartdo Pré-Pago valido e com créditos
ganhava 30% de desconto no valor do
ingresso. Hoje, a pega esta em cartaz ha
mais de um ano, com um publico de mais
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de 70 mil pessoas.

A mecanica do desconto é simples: o
desconto é divulgado no interior das es-
tagBes em espagos anteriormente pouco
utilizados, mas de grande visibilidade,
como bilheterias, avisos sonoros no in-
tervalo dos trens, entre outros. O cliente
chega na bilheteria do teatro ou do even-
to e apresenta seu cartao Pré-Pago, que
deve estar valido e com créditos. Para a
verificagdo dos créditos é instalado um
dispositivo que informa a quantidade de
créditos disponiveis, confirmando a in-

formagao, e o desconto é dado ao clien-
te.

Para possibilitar a divulgagao e o reco-
nhecimento do projeto pelos clientes, foi
criada uma identidade visual por meio da
qual todas as pegas com desconto pos-
suem um selo informando o percentual
de desconto. Este selo ja & conhecido por
estar ligado ao cartdo. Com esse projeto,
se obteve um aumento de valor para o
produto Cartao pré-pago e foram fecha-
das parcerias com uma grande variedade
de pegas, filmes e até eventos de grande



pUblico, como Disney On lIce, Harlem
Globetrotters, totalizando 19 eventos no
ano de 2009 €, até o presente momento,
29 projetos em 2010.

Com essas parcerias, o Metro-Rio ga-
nha visibilidade, pois sua marca é incluida
nas pegas como apoio, seus clientes ga-
nham desconto e a receita da empresa €

incrementada, pois as pecas compram
midia buscando a divulgacdo. Com os
eventos de que o Metrd-Rio foi parceiro,
houve um retorno de midia espontanea
de R$ 414.618,77, durante os anos de 2009
e 2010. A média de descontos para os
dlientes é de 40%, sendo maior que a de
alguns clubes de vantagens e grupos de

Clientes

compras coletivas.
E a implementagdo
do cartdo tem sido
concretizada, com
cerca de um mi-
Ihdo e trezentos mil
cartdes Pré-Pagos
emitidos.

tém 50% de
desconto

Preferéncia pela Vida: educacao, arte,
novas midias e tecnologias, em defess
da vida no transito

A Empresa Municipal de Desenvolvimen-
to de Campinas (Emdec) decidiu reunir em
um so projeto  intitulado Campanha Pre-
feréncia pela Vida  educagdo e formacao,
conscientizacdo e debates, arte e cuftura, e
alertas para a redugdo da violéncia no tran-
sito. Esse projeto foi definido como a base
na qual se apoiam as agdes, mobilizagoes,
atividades e projetos do Poder Publico em
defesa da vida nas vias em Campinas.

No campo da educagdo para o transito
voltada a comunidade escolar, as agoes na
porta das escolas, realizadas no periodo de
volta as aulas, ganharam permanéncia por
meio da criacdo de um hotsite voltado aos
alunos e professores; e também utilizaram,
pela primeira vez, nova linguagem, com
emprego de giria jovem. A iniciativa foi ba-
tizada como Cidadania e Paz no Transito.
O uso da Internet, que ja é de interesse do
jovem, foi um facilitador no contato e no
trabalho de divulgagdo de valores para a
convivéncia harmonica na circulacdo. Para
falar sobre Respeito muituo, a campanha
adotou o lema Mandou bem. Para desta-
car a Solidariedade, a expressdoValeu Mes-
mo! Para discutir Responsabilidade, o lema
foi Maior responsa. Para promover o Dialo-
go, a expressdo Fala ai! e para disseminar
a Conscientizagdo, a mensagem foi Senti
firmeza! As 18 escolas visitadas receberam
e implantaram efetivamente a proposta
pedagogica para desenvolvimento dos
projetos nas unidades; houve divulgagdo

do site em todas as escolas da cidade: 454
escolas municipais de ensino fundamental,
53 de ensino infantil, 55 escolas particulares
e g9 escolas estaduais.

No campo da formagdo, a Campanha
Preferéncia pelaVida deu um grande passo

no trabalho de aproximago dos orgaos
de transito e universidades e, consequen-
temente, do publico jovem, com o lanca-
mento, em 2009, do Ciclo de Conversas
sobre a Mobilidade Urbana, sendo que en-
tre 2009 a 2010 houve 13 encontros, coma
participagdo de 50a 70 pessoas por debate.
Seis universidades foram envolvidas.

Dentro da Campanha Preferéncia pela
Vida, trés agbes se destacaram dentro do
trabalho de conscientizagdo para toda a
sociedade. Nas ruas, nos bares e até nas
igrejas, a conscientizagdo ganhou espago,
e foi onde a populagdo estava. A proposta
foi a massificacdo das orientagdes voltadas
a comportamentos mais seguros nos des-
locamentos. Com esse foco, uma das agbes
realizadas foi a Paz no Transito nas Igrejas
Catdlicas, em abril de 2009.

Outra agdo, desencadeada em outubro
de 2009, foi denominada Estatisticas se
cruzam. Motoristas Alcoolizados também.
Nunca dirija depois de beber. Houve inser-
¢oes em emissoras de TV e anuUnico em
jomais, outdoors e pontos de frontlight e
acdes presenciais em bares. A agdo Ta la o
corpo estendido no chdo, em maio/2010,
demarcou 40 pontos onde pessoas morre-

Os cases estdo disponiveis no Portal da ANTP: www.antp.org. br. no botdo ‘weblioteca’

ram em ocorréncias de transito e desenvol-
veutrés acoes de panfletagem.

Com o objetivo de estimular produgoes
audiovisuais, construidas com aparelhos
celulares e cdmeras digitais, a Emdec pro-
moveu, de forma inédita, o primeiro festi-
val ArteMOB, batizado com esse nome em
uma referéncia a producao artistica cons-
truida em movimento. O festival incentivou
a produgdo de videos que abordassem qua-
tro temas da mobilidade: Um dia sem meu
carro, Viva melhor, Um novo olhar sobre a
cidade e Vida sobre duas rodas.

Mencoes
honrosas
e tecnicas

Na sessdo de encerramento, foram entre-
gues trés certificados de Mengao Honrosa e
uma Mencdo Técnica de Marketing. Rece-
beram certificados de Mencdo Honrosa os
cases Escovodromo ltamaraca (Transporta-
dora Itamaracd), concorrente na categoria
Marketing de Relacionamento; Campanha
*O que move vocé” (Metro-Rio), concor-
rente na categoria Marketing Intemo, e o
Consércio de Transporte Grande Recife, pelo
‘conjunto da obra’. AMengdoTécnica de Ma-
rketing foi concedida para o case BH Music
Station (CBTU/Metro BH), concorrente na
categoria Marketing Promocional.
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O Brasil, nos tempos modernos, ndo admite ineficiéncia. Principal-
mente o transporte, atividade que exige grande soma de capital
investido. Além de bens preciosos, as frotas estao o tempo todo
fora dos olhos dos gestores, condicdo que exige redobrada
vigilancia.

GERIR FROTAS TORNOU-SE VITAL PARA 0S NEGOCIOS.

Uma mostra disso ¢ o interesse que desperta o FORUM NACIO-
NAL DE GESTAO DE FROTAS realizado pela OTM Editora. Em sua
5° edicao, o forum vem apresentando uma crescente evolucdo, com
variado cardapio de temas de interesse do setor.

Algumas das empresas participantes de Foruns anteriores:

AUTOTRAC, SHELL, BR PETROBRAS, VALE, MERCEDES-BENZ,VISA, VOLVO, VOLKSWAGEN, ITAU-UNIBANCO,

PATROCINIO:
ﬁ u SN =
g,co V’cﬁé 2> somrodotec oDl @ PR @ Q-gr‘-'ke" TOTVS

Cartoes Mercedes-Benz  PETROBRAS POINTER



O FORUM contaré com a participacio de:

* MONTADORAS ¢ GESTORA / ABASTECEDORAS

* FABRICANTES E REFORMADORAS DE PNEUS

* EMPRESAS DE COMUNICAGCAQ DE DADOS E INFORMAGOES (TI)

Debatera temas atuais como:

+ MEIO AMBIENTE » QUALIDADE NA GESTAO

+ CAPACITACAO E ORIENTACAQ PROFISSIONAL

* LOGISTICA DE OPERAGOES  TRANSITO « RODOVIAS NACIONAIS

PROGRAME-SE: LIGUE 115096-8104 OU PECA MAIS INFORMACOES PELO E-MAIL
gestaodefrotas@otmeditora.com.br

TOTVS, IVECO,BRIDGESTONE, PIRELLI, BGM RODOTEC, CORREIOS, JULIO SIMOES, BRADESCO, ECOFROTAS

REALZAGAQ ~ ORGANIZACAO APOIO EDITORIAL
Tronsdato A / (N1 A - L o
. IVECO - WS  fransporte . + 71 _frotas
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Regulamento da Bienal de Marketing - 2012

A Bienal é um evento promovido pela ANTP —Associacao Nacional de Transportes Publicos e organiza-
do pela sua Comissao de Marketing, buscando visibilidade e reconhecimento aos esforgos destinados a
promocdo do transporte publico e do transito e a melhoria das suas condi¢des de concorréncia no mer-
cado de viagens urbanas. Este regulamento tem por objetivo a definicdo das condi¢des de participagao

das organizagdes do setor na sua 52 edigao.

1. PARTICIPAQAO

1.1 Podem participar todas as organizacoes do se-
tor, associadas ou ndo a ANTP.

1.2 Cada organizagao podera inscrever ateé 3 (trés)

experiéncias em cada categoria, respeitadas as seguin-
tes condi¢oes:

1.2.2  Nas categorias Promocional e Produto, a expe-
riéncia deve ter sido implantada a partir de janeiro de
2011 e seus resultados ja tenham sido avaliados (pesqui-
sa de opinido ou outro método de aferi¢do registro de
manifestacdes de meios de comunicagdo ou de canais
de comunicagdo abertos aos beneficiarios);

1.2.2  Nas categorias - Institucional, Relacionamento
e Endomarketing - a experiéncia pode ter sido implan-
tada anteriormente, desde que continue em funciona-
mento;

1.2.3  Uma mesma experiéncia ndo pode estar inscri-
ta em mais de uma categoria;

1.2.4 Uma experiéncia apresentada nas edi¢bes an-
teriores da BIENAL, so6 podera ser apresentada nesta
edicao da BIENAL, caso se aponte melhorias e mudan-
¢as significativas, resultantes do processo de avaliagdo.

2. CATEGORIAS

21 As experiéncia serdo inscritas e selecionadas
em g5 (cinco) categorias:

2.1.1  Marketing promocional a¢des de comunica-
¢do social efou campanhas publicitarias destinadas ao
langamento de novos servigos, programas e projetos ou
a promogdo do Transporte Publico (servigos regulares
de metrd, trens metropolitanos, 6nibus, micro-6nibus,
servigos seletivos, servicos especiais, transporte esco-
lar, terminais) e da gestdo do transito

2.1.2  Marketing institucional agbes destinadas ao
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fortalecimento da imagem e da marca das empresas e
de 6rgdos gestores, as a¢Oes de responsabilidade social
e ambiental quando for associadas ao fortalecimento
institucional da organizagao..

2.1.3 Marketing derelacionamento —a¢oes destina-
das a melhoria do relacionamento com os clientes, usu-
arios e comunidade em geral (canais de comunicagao,
centrais de atendimento, mobilizagdo social, pesquisas
ou sondagens permanentes, a¢oes de fidelizagdo).
2.1.4 Marketing interno ou Endomarketing - a¢des
adotadas pelas organiza¢Ges para ampliar a adesdo dos
colaboradores aos seus valores e projetos, visando o
melhor atendimento, capacita¢do, qualificagdo e satis-
facdo do cliente interno.

2.1.5 Marketing de Produto produtos ou servigos
criados a partir da identificacdo de necessidades dos
usuarios e clientes.

3.INSCRICAO

3.1 As experiéncias poderao ser inscritas respeitan-
do as seguintes condi¢des:

311 Asinscricdes serao recebidas até 02 de julho de 2012.

3.1.2  Asorganizagdes deverdo se inscrever por meio
do preenchimento do FORMULARIO DE INSCRICAO,
pelo pagamento da TAXA DE INSCRICAO e pelo envio
para a ANTP de um RELATORIO DE INSCRICAO para
cada experiéncia.

3.2.  OFORMULARIO DE INSCRICAO deve ser preen-
chido para cada experiéncia, contendo os dados cadastrais
da organizacdo, identificando os responsaveis pela experi-
éncia e a categoria em que esta sendo inscrito.

3.212 O FORMULARIO DE INSCRICAQ e demais do-
cumentos do processo de inscri¢do estardo disponiveis
no site da ANTP no més de outubro de 2011.

3.2.2 O formato e as condi¢Oes de apresenta¢do do



RELATORIO DE INSCRICAO serdo detalhados até outu-
bro de 2011 e informadas no site da entidade.

3.3 O RELATORIO DE INSCRICAO devera conter
uma descricdo da experiéncia que considere os sequin-
tes aspectos:

1- DESCRICAO DO CENARIO - Identificagdo do contex-
to da experiéncia, dos objetivos e metas fixados.

2 - DESCRICAO DA EXPERIENCIA  Conhecimento do
cliente e publico alvo; Concepgao, Recursos tecnolégi-
cos, de planejamento e gestao utilizados; Proposta de
divulgacgao - recursos de midia e de promogao.
3-ENVOLVIMENTO DAORGANIZAGAO / PARCEIROS
Descricaodossegmentosda(as) organizagdo(ées)envol-
vidas; impacto sobre as praticas da(s) organizagao(es).
4 - AVALIACAO DA EXPERIENCIA — Resultados obtidos,
Grau de satisfacdo do publico alvo e da comunidade;
Grau de satisfagdo dos acionistas e impactos sobre o
posicionamento da organiza¢ao no mercado.

4. ANALISE E JULGAMENTO

4.1 As experiéncias inscritas serdao submetidas a
uma banca de juizes constituida para esta finalidade.
4.2 A Banca de Juizes sera composta por especia-

listas, parte oriunda do setor de transporte publico e
transito, parte externa ao setor e com experiéncia nas
diversas areas de marketing e comunicacao, que atua-
rao orientados pelos fundamentos da premiacao e por
normas e procedimentos a serem formulados pela Co-
missao de Marketing da ANTP.

4.3 O julgamento da categoria Marketing de Pro-
duto ndo levara em considera¢ao a campanha publici-
taria para langamento ou reposicionamento do mesmo,
que somente sera avaliada, se inscrita como Marketing
Promocional, respeitando o estabelecido noitem1.2.2

4.4 As experiéncias serao avaliadas com base nos
fundamentos tedricos que vem sendo construidos pela
Comissao de Marketing da ANTP. Com base nestes fun-
damentos foram definidas exigéncias minimas para o
preenchimento do Formulario de Inscri¢ao, que permi-
tirdo a Banca de juizes analisar e selecionar as experién-
cias mais relevantes.

4.5 Na avaliagdo da descri¢do da experiéncia serdo
levados em consideragdo como critérios para julgamen-
to: apresentagdo do material, a contextualiza¢do da
experiéncia (objetivo, desafio, desenvolvimento e so-
lugdo), formas de pesquisa e levantamento de informa-
¢ao para desenvolvimento da experiéncia, pertinéncia
da solugao ao objetivo e resultados obtidos.

5. PREMIACAO

5.1 Trata-se de uma premiagdo de carater institu-
cional e de reconhecimento publico, de abrangéncia
nacional.

5.2 A Banca de Juizes ird selecionar 3 (trés) experi-
éncias em cada categoria, podendo conferir Menges
Honrosas a experiéncias ou organizagdes , em reco-
nhecimento aos seus esfor¢os de implantagao da cul-
tura do marketing.

5.3 Receberdo Troféus e Certificados as organi-
zacbes responsaveis pela experiéncias assim como
as organizagdes OU pessoas responsaveis — equipes
internas,agencias de marketing ,promotores  pela
sua execugao, desde que identificadas no cadastro da
experiéncia.

5.4. As experiéncias inscritas e selecionadas re-
ceberdo seus CERTIFICADOS DE PARTICIPAGAO no
Seminario Nacional de Premiacdo da Bienal ANTP de
Marketing previsto para novembro/2012 na cidade do
Rio de Janeiro.

5.5 As experiéncias premiadas, seus responsaveis
e parceiros serdo anunciados no Seminario Nacional
de Premiacdo da Bienal ANTP de Marketing, quando
receberdo os seus Troféus e Certificados.

5.6 Na ocasido desta Cerimbnia sera langado o
Regulamento da 62 edicdo da Bienal de Marketing.
5.7 Para dar maior visibilidade as experiéncias

selecionadas, serao promovidas as seguintes agdes:
insercao das experiéncias na Webiblioteca da ANTP,
elaboragao de publicagdo com a experiéncias para dis-
tribuicdo nacional e promogao de uma Exposi¢ao das
selecionadas no 19° Congresso Brasileiro de Transpor-
te eTransito 2013.
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Para membros da Banca de Juizes de 2010,
a evolugao marcou a primeira década da
Bienal ANTP de Marketing

Os cinco integrantes da Banca de Jui-
zes desta mais recente edigao, realizada
em 2010, avaliam que a evolugdo foi a
tonica principal da Bienal ANTP de Ma-
rketing em sua primeira década de exis-
téncia. Lancada logo apds a virada do
milénio, a iniciativa da ANTP vem num
crescendo, estimulando o setor a adotar
estratégias e ferramentas de marketing
para alcangar objetivos em diferentes
segmentos de agdo.

O diretor de Marketing da DeBrito
Publicidade, de Belo Horizonte, Rodrigo
Magalhes, frisa que a Bienal tem sido
relevante para a consolidagdo da cultura
de marketing nas organiza¢des do setor.
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Ele esteve envolvido com a Bienal inicial-
mente como concorrente e agora oMo
juiz, e afirma categoricamente: “E pos-
sivel ver uma clara evolugdo e, por isso,
& muito gratificante participar dessa ini-
ciativa. A cada edicdo, se vé cases melho-
res, mais bem apurados, com resultados
mais bem mensurados”. LulaVieira, dire-
tor de Marketing da Editora Ediouro, fala
da qualidade dos projetos que conheceu
na Bienal ANTP de Marketing. “Algumas
iniciativas sdo deslumbrantes, de padrao
internacional. Muito bem criadas, muito
bem pensadas”.

Flavia Audra Cutolo, diretora de Ma-
rketing da TV Cultura, assinala: "Além da

DL

>
H

saTwoan.

evolugdo quantitativa e qualitativa das
experiéncias de marketing do setor, eu
gostaria de ressaltar aimportancia de ou-
troresultado da Bienal, que é a conscien-
tizagdo dos dirigentes das organizagdes
acerca da relevancia do marketing. Isso
deve proporcionar um novo posiciona-
mento do marketing dentro das empre-
sas, mais estratégico e efetivo”.
Vice-presidente na ANTP, César Caval-
canti acompanha a Bienal desde o inicio.
Ele afirma: “Entre as primeiras edigdes
da Bienal e agora, a gente percebe uma
evolugdo clara na maneira como as em-
presas tratam a questao do marketing. E
a medida que elas evoluiram, evidente-



mente contribuiram para os resultados
positivos que se buscam com as ativida-
des de cada uma delas”. Ele prossegue:
“Essa iniciativa da ANTP foi das mais
felizes no sentido de contribuir com a
melhoria dos transportes pUblicos nas
cidades brasileiras. Isso porque o marke-
ting &€ um dos fatores importantes para a
construgdo daimagem, para o aprimora-
mento de servicos e para que a popula-
¢do disponha de um transporte cada vez
melhor e mais adequado”.

REFERENCIAS  De modo geral, os
especialistas estdo de acordo quanto a
relevancia de um dos aspectos da Bienal
de Marketing: o acumulo de cases  sdo
mais de 200 que a ANTP vem reunin-
do e disponibilizando para as empresas,
para os profissionais e mesmo para os
estudantes, por intermédio de seu portal
na Internet. Trata-se de um acervo que
antes nao existia, e que agora esta a dis-
posicdo do setor para que possa ser ana-
lisado, gerando inspiragdes e referéncias.

Rodrigo Magalhdes realga o fato de a
Bienal ANTP de Marketing possibilitar
comparagdes e a troca de experiéncias.
“Anteriormente, as organiza¢oes do se-
tor publico, principalmente as relacio-
nadas com transporte e transito, eram
solitarias na pratica do marketing e da
comunicagdo. No passado, era dificil
achar uma referéncia, agora, hd a instan-
cia da Bienal como um facilitador de um
benchmarking muito qualificado”. Ele
continua com o seu raciocinio: “A Bienal
ANTP de Marketing é importante tam-
bém porque julga, mostra e diz: ‘essa
experiéncia é boa’, ‘essa experiéncia me-
rece destaque’, ‘essa experiéncia precisa
ser reconhecida’. E coloca os cases numa
espécie de vitrine, 0 que ajuda muito a
organizacdo, inclusive, por dar a ela mo-
tivagao”.

INTERCAMBIO —-Com vasta experiéncia
no setor, Lula Vieira diz ter percebido no
ambiente do evento de premiagdo que
ha efetivamente troca de informagdes

entre os profissionais que participam da
Bienal ANTP de Marketing. “Vocé via um
profissional dizendo para o outro ‘ado-
rei aquilo que vocé fez na sua cidade’.
E muitas vezes, sdo solugbes que ndo
envolvem maiores investimentos ou sa-
crificios, bastando a vontade de fazer,
de implantar e de estar mais proximo da
populacdo e da sociedade. E vi também
solugbes que buscavam aumentar a lu-
cratividade, diminuir despesas, que sdo
sempre muito interessantes”.

Além do destaque que da para a ativi-
dade do marketing, a Bienal organizada
pela ANTP também ajuda no dialogo do
profissional dentro de sua propria orga-
nizagao, favorecendo que as acdes de
marketing sejam valorizadas, efetivadas
e consolidadas internamente. Rodrigo
Magalhaes afirma: “A Bienal tem varios
méritos, e um deles diz respeito ao even-
to de premiagao, com a apresentagdo
dos trabalhos. Nessa ocasido, as organi-
zagBes tém a oportunidade de levar os
gestores para ver o que as outras organi-
zagoes estdo fazendo. E isso ajuda o se-
tor aabsorver o clima, a cultura de comu-
nicagdo, a cultura de marketing”.

O vice-presidente da ANTP, Claudio de
Senna Frederico, nao tem duvida de que
a Bienal de Marketing da ANTP tem sido
uma iniciativa importante de valorizagdo
de uma area de atividade muitas vezes
vista como acessdria nas empresas e nos
gestores do transporte e trafego. “Por
isso, além de seu papel de proporcio-
nar aos profissionais de marketing uma
fonte de informag0es, contatos e ideias,
para mim, é e devera cada vez mais ser
uma luz que atrai a atengdo da alta di-
recdo. Essas atividades de marketing
devem ser, cada vez mais, vistas como
orientadoras de toda a empresa na ob-
tengao da eficacia de seusresultados. Em
outras palavras, o que interessa, afinal, é
o julgamento de seus publicos intemos
e externos, e n3o apenas o resultado de
contas de eficiéncia financeira. O concei-
to sobre seus servicos e sua adequagdo
s30 o patrimonio duradouro de qualquer

atividade, principalmente aquelas locali-
zadas na area dos servigos publicos”.

CONSCIENTIZACAO “Fiquei impres-
sionado com o fomento da atividade
de marketing nas empresas de 6nibus
em suas mais diversas vertentes so-
ciais, na comunicag¢do para melhorar
a imagem do transporte publico, para
incentivar reunides comunitarias.
Para que as pessoas nao somente en-
tendam como funciona o transporte
como também facam sugestdes sobre
o que pode ser feito para que sejam
atendidas mais adequadamente”, dis-
se Lula Vieira. E ele afirma ter obser-
vado que as empresas ja entenderam
que o marketing fortalece o setor.
“Antigamente o principal problema
era a relagdo com o poder publico, o
poder concedente, e todo o marke-
ting se resumia em estar préximo, de
uma forma ou de outra, do poder con-
cedente, fosse qual fosse a esfera a
prefeitura, os governos dos Estados,
o governo federal. Agora, os empre-
sarios percebem que, utilizando ferra-
mentas de marketing podem obter o
apoio da sociedade, e isso possibilita
uma melhor relagdo com o governo”.

César Cavalcanti também destaca o
processo de conscientizagdo a respei-
to da importéncia do marketing para a
prestacao de um servi¢o de transporte
de melhor qualidade. Ele atribui a Bie-
nal ANTP de Marketing um papel rele-
vante nesse processo. “Se ha descaso
desses com o marketing, as empresas
ficam devedoras de uma situagao que
poderia ser melhorada caso instru-
mentos e ferramentas de marketing
fossem adequadamente empregados.
A contribuigdo da ANTP nesse parti-
cular serve exatamente para chamar
a atengdo, como se dissesse: ‘Minha
gente, temos de vender o nosso pro-
duto de forma mais objetiva, mas
cientifica, de tal modo que se consiga,
num curto periodo, os resultados posi-
tivos que todos queremos”.
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Sera aiorndo é necessariamente sera elhor,
DOrém aquia  bas terao destaque.

Ganhar prémios e ser reconhecido pelo mercado é sempre bom. Quando este reconhecimento vem acompanhado

da credibilidade e da tradicao da Maiores e Melhores do Transporte, o prémio ganha outra dimensdo.

(riado hd 24 anos, o evento tornou-se referéncia por premiar resuttados e eficiéncia, ganhando respeito

de empresas de todos os modais de transporte, de operadores logisticos, da inddstria e comércio exterior.

No entanto, dentro do Segmento de transporte, muitas varidveis pairam entre a qualidade e a eficiéncia méaxima.

Dados qualitativos e quantitativos por vezes se distinguem dentro deste setor. Por isso, este ano, 0 evento resolveu ingvar
e aplicar mais exigéncia e eficiéncia na avaliaco. Agora, apresenta uma grande novidade que apontara oS principais
nomes do mercado, premiando diferentes categorias: Maiores do Transporte e Melhares do Transparte.

(riando outros parametros o evento abre novas perspectivas e contribui com o desenvolvimento do setor.

Afinal, As Maiores e as Melhores do transporte merecem esse prémio.

\

\ CARGO
N
Mais informacoes - 11 5096-8104 - otmeditora@otmeditora.com.br

REALIZAGAO:

MFE OTM frans orte



VEICULOMBB  SPRINTER VAN
QUILOMETRO/MES 2.500

CUSTOS FIXOS R$ RS/ km
DEPRECIACAD 841,20 0,2103
REMUNERACAO CAPITAL 1.006,50 0.2516
LICENCIAMENTO 246,05 0,0615
SEGURCS 955,32 0,2388
SALARIO MOTORISTA
SUB-TOTAL CF 3.049,07 0,7623
CUSTOS VARIAVEIS RS RS /km
MANUTENCAD (PECAS E MO) 538,40 0,1346
PNEUS 188,40 0,0471
COMBUSTIVEL 849,60 0,2124
LUBRICANTE MOTOR 720 0,0018
LUBRICANTE CAMBIO 2,00 0,0005
! 160,00 0,0400
SUB-TOTAL CV 1.745,60 0,4364
CUSTO TOTAL NO MES 4.794,67 1,1987

VEICULO MICROONIBUS COM AR VW 9.850 PIA

QUILOMETRO!MES 4.000
CUSTOS FIXO0S RS RS /km
DEPRECIACAO 1.059,05 0,2648
REMUNERACAO CAPITAL 1.412,80 0,3532
LICENCIAMENTO 311,48 0,0779
SEGUROS 505,46 01264
SALARIO MOTORISTA 217764 0,5444
SUB-TOTAL CF 5.466,43 1,3666
CUSTOS VARIAVEIS RS RS /km
MANUTENCAQ (PECAS E MO) 901,60 0,2254
PNEUS 246,00 0,0615
COMBUSTIVEL 1.274,80 03187
LUBRICANTE MOTOR 17,60 0,0044
LUBRICANTE CAMBIO 10,80 0,0027
: 280,00 0,0700
SUB-TOTAL CV 2.730,80 0,6827
CUSTO TOTAL NO MES 8.197,23 2,0493

VEICULO RODOVIARIOK 380 - MARCOPOLO PARADISO 1550
QUILOMETRO/MES 10.000

CUSTOS FIX0S RS RS/ km
DEPRECIACAC 3.208,87 0,3209
REMUNERACAC CAPITAL 4.271,61 0,4272
LICENCIAMENTO 766,06 0,0766
SEGUROS 1358,46 0,1358

R 262762 0,2628
SUB-TOTAL CF 12.232,62 1,2233
CUSTOS VARIAVEIS R$ RS/ km
MANUTENCAQ (PECAS E MO) 6.223,00 0,6223
PNEUS 794,00 0,0794
COMBUSTIVEL 7.648,00 0,7648
LUBRICANTE MOTOR 67,00 0,0067
LUBRICANTE CAMBIO 20,00 0,0020
LAVAGER! 700,00 0,0700
SUB-TOTAL CV 15.452,00 1,5452
CUSTO TOTAL NO MES 27.684,62 2,7685
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VEICULO ESCOLAR VOLARE V6

QUILOMETRO/MES 3.000

CUSTOS FIX0S R$ R$ /km
DEPRECIACAO 745,26 0,2484
REMUNERACAQ CAPITAL 1.001,60 0,3339
LICENCIAMENTO 246,10 0,0820
SEGUROS 358,34 0,194
SALARIO MOTORISTA 0,00 0,0000
SUB-TOTAL CF 2.351,30 0,7838
CUSTOS VARIAVEIS RS R$/km
MANUTENGAO (PECAS E MO) 412,80 01376
PNEUS 265,50 0,0885
COMBUSTIVEL 819,30 0,2731
LUBRICANTE MOTOR 7,50 0,0025
LUBRICANTE CAMBIO 150 0,0005

al

SUB-TOTAL CV 1.686,60 0,5622
CUSTO TOTAL NO MES 4,037,90 1,3460

VEICULO FRETAMENTO 0F-1418 - MARCOPOLO IDEALE
QUILOMETRO/MES 5.000

CUSTOS FIXOS RS RS/ km
DEPRECIACAD 1.352,42 0,2705
REMUNERAGAC CAPITAL 1.826,72 0,3653
LICENCIAMENTO 377,30 0,0755
SEGUROS 653,55 0,1307
SALARIO MOTORISTA 2.627,62 05255
SUB-TOTAL CF 6.837,61 1,3675
CUSTOS VARIAVEIS RS RS /km
MANUTENCAO (PECAS E MO) 1.398,00 0,279
PNEUS 629,00 0,1258
COMBUSTIVEL 3.540,50 0,7081
LUBRICANTE MOTOR 33,50 0,0067
LUBRICANTE CAMBIO 13,50 0,0027
LAVAGEM 350,00 0,0700
SUB-TOTAL CV 5.964,50 1,1929
CUSTO TOTAL NO MES 12.802,11 2,5604

VEICULO URBANO OF-1418 - MARCOPOLO TORINO

QUILOMETRO/MES 5.000

CUSTOS FIX0S RS R$/km
DEPRECIACAO 1.803,63 0,3607
REMUNERACAO CAPITAL 1.967,23 0,3934
LICENCIAMENTO 396,09 0,0792
SEGUROS 850,47 0,1701
SALARIO MOTORISTA ’

SUB-TOTAL CF 9.599,58 1,9199
CUSTOS VARIAVEIS RS RS/km
MANUTENCAC (PECAS E MO) 1.481,50 0,2963
PNEUS 629,00 0,1258
COMBUSTIVEL 3.824,00 0,7648
LUBRICANTE MOTOR 33,50 0,0067
LUBRICANTE CAMBIO 10,00 0,0020
LAVAGEM 350,00 0,0700
SUB-TOTAL CV 6.328,00 1,2656
CUSTO TOTAL NO MES 15.927,58 3,1855
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Transporte: desafio de integracao

entre as cidades

Claudinei Brogliato*

*Claudinei Brogliato ¢ empresario do setor de
fretamento e presidente da Federacdo das Empre-
sas de Transportes de Passageiros por Fretamento
do Estado de Séo Paulo (Fresp)

Ha anos temos sentido os reflexos do
descaso do poder publico para com 0s ci-
daddos em muitos aspectos, entre eles, o
transporte intermunicipal. Com certeza,
esse tem sido tema de debates calorosos
e embates politicos intermindveis na bus-
ca por solugdes milagrosas, que, em curto
prazo, nao existem.

Sem dlvida alguma, esse € um dos cal-
canhares de aquiles do governo de Séo
Paulo. O poder publico estadual n&o tem
alternativas viaveis para solucionar a ques-
td0 da integracdo entre 0s municipios e o
problema s6 aumenta ao longo dos tem-
pOs € se agrava Com o crescimento popu-
lacional e econdmico.

A perspectiva futura ndo é das melho-
res, pois 0 tempo & um agravante desleal.
Com a Copa do Mundo, em 2014, se as
mudancas ndo forem drasticas, 0s turistas
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e a populacdo poderao perder oportunida-
des Unicas e as cidades perderdo incenti-
VOS e recursos importantes.

E, crescer doi. Sem planejamento ade-
guado, investimentos e infraestrutura apro-
priada, o resultado pode ser catastrofico.
Obviamente, quem mais sofre é a socie-
dade. Quem usa o transporte individual
como opgao para seus deslocamentos, ge-
ralmente se sente amarrado pelo intenso
trafego de veiculos, engarrafamentos cine-
matograficos que pioram a medida que a
previsdo do tempo muda ou em feriados
prolongados. A integracao das cidades é
um ponto importante que precisa ser visto
com bastante critério.

Recentemente, o governador Geraldo
Alckmin assinou um projeto de lei que cria
a aglomeracdo urbana de Jundiai, com
sete municipios e 700 mil habitantes. O
projeto envolve também a criacdo de aglo-
meracbes urbanas do Vale do Paraiba, So-
rocaba e nas microrregides de Braganca
Paulista e S&o Roque.

Com as ja existentes regides metropoli-
tanas de Sdo Paulo, Campinas e Baixada
Santista, elas formardo a Macrometropo-
le Paulista, quarta maior megalépole do
mundo, segundo o governo: 29,8 milhdes
de pessoas, 153 cidades e 27% do PIB
(Produto Interno Bruto) nacional.

Mas, quem passa pela experiéncia de sair
de uma dessas cidades para trabalhar em
outra vive um cotidiano de dificuldades. Por
exemplo, para sair de Campinas e chegar
em Sao Paulo, quem depende do transporte
intermunicipal, sabe que, além de ter que
fazer diversas baldeacbes, certamente nao

chegaré no horario previsto.

0 transporte profissional de pessoal por
fretamento, no entanto, tem suprido essa
lacuna em todo o Estado e com exceléncia
dos servicos. Apesar das restricdes, fisca-
lizacbes e exigéncias do poder publico de
cada municipio, a modalidade tem conse-
guide, por sua flexibilidade, cada vez mais
destaque entre 05 USUArios.

No transporte continuo de funcionarios,
as empresas sabem que quando escolhem o
fretamento, seus profissionais chegardo ao
destino, de maneira seqgura, confortavel e,
principalmente, no horario e com disposicac
para melhor produtividade.

As empresas de transporte por freta-
mento regularizadas estdc sempre inves-
tindo em melhorias dos servicos, com trei-
namentos e manutencao constantes, além
de pagar corretamente seus impostos e de
cumprir as atualizacbes da legislacio cada
vez mais exigente para com o setor. Tam-
bém destina investimentos na preservacao
do meio ambiente, tanto na criacdo de um
modelo de crescimento sustentavel, como
ao aliviar o trénsito, j& que cada 6nibus de
fretamento retira 20 automaéveis das ruas.

Sera que nao esta na hora de o governo
de S&o Paulo rever os seus conceitos e inves-
tir realmente naquilo que interessa aos seus
cidaddos? Integrar é preciso, contra fatos
nao ha argumentos. O servico de fretamento
une as cidades sem investimento do Estado
com padréo superior de qualidade. Sem con-
tar que € um otimo aliado para o transporte
plblice, pois diminui a superlctacéo, aumen-
ta a velocidade nas vias e reduz o tempo de
viagens. Por que nao incentivar a categoria?
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Qualquer que seja o transporte,

use sempre os produtos Petrobras.

Nao importa se a sua empresa € de transporte rodovidrio, martimo ou ferrovidrio. A Petrobras Distribuidora atende as

suas necessidades em qualquer lugar do pafs. Afinal, ninguém melhor do que uma empresa que estd em todo o Brasil, PE TROBRA s
desenvolvendo produtos com inovagao e tecnologia, para conhecer bem todos 0s modais de transporte. A solugédo do
tamanho que vocé precisa, na hora certa. Por isso, se vocé procura economia e produtividade, vocé encontra na Petrobras. O DESAFIO E A NOSSA ENERGIA
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MOBIL DELVAC MX. VOCE CONSOME APENAS O QUE PRECIS2
COM A MESMA QUALIDADE DO PRODUTO DA EMBALAGEM.
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