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RESUMO

OLIVEIRA, Danieli Nunes de. Potencial de Mercado Pneumatico no Brasil. Este
trabalho visa demonstrar as caracteristicas e particularidades que regem a atividade da
Industria fabricante de Pneus no pais. Principalmente no que diz respeito ao potencial de
mercado, as perspectivas, a segmentagdo € a crescente demanda ambiental para o
descarte dos pneus inserviveis. Diversos fatores alteraram o panorama do setor no pais,
frustrando as expectativas mais otimistas no curto prazo: o cambio valorizou-se,
reduzindo a competitividade das exportagdes; no mercado intermo, a concorréncia foi
acirrada com o fortalecimento das empresas remoldadoras de pneus e a entrada em cena
dos pneus importados da China. A importacdo dos pneus usados é defendida pelos
remoldadores como uma agdo ecoldgica e nacionalista, ja que a pratica representa uma
reciclagem e as empresas sao de capital nacional, em contraposicio aos fabricantes de
pneus novos, subsididrias de grandes grupos internacionais. Apesar das alteragdes no
panorama pneumatico no Brasil o cenario no médio e longo prazo para o setor ¢
relativamente animador, a liquidez internacional, a inexisténcia de crises especulativas,
a reducdo progressiva dos juros internos € o reaquecimento da demanda interna de
veiculos automotores, com crescimento de cerca de 10% ao ano, fazem com que as
empresas tenham uma boa visio de longo prazo com expectativas positivas.

Palavras-chave

Pneus; Potencial; Segmentacao; Mercado Interno; Empresas.



SUMARIO

1 INTRODUGAO ...ttt s e en e et eneees 6
A TEMA oot ee e e enen s e e 6
1.2 OBJETIVOS GERAIS ..ot en e 7
2. METODOLOGIA ...ttt n et 8
3. REVISAO TEORICA ...t ee e 9
3.1 CONCEITOS GERAIS DE MARKETING ......oovomieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 9
3.2 SEGMENTAGAO DE MERCADO ..........ooieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 17
3.3 EVOLUCAO HISTORICA DO SETOR PNEUMATICO ......oovoeieceeeen 23
4. ESTRUTURA DO MERCADO PNEUMATICO .......oovovimeeeeeeeeeeeeeeee e 27
4.1 MERCADO BRASILEIRO — PRODUCAO E VENDAS..........coveeeeereennn 27
4.2 PRINCIPAIS CANAIS DE VENDAS - 2006..........cccccoveeeeereeeeeeeeeeeeenenns 28
4.3 CUSTOS DE PRODUGCAO.......ccooooeeee i, et enns 28
4.4 ESTRUTURA DAS PRINCIPAIS EMPRESAS DO SETOR........coccuveae.... 29
5. ASPECTOS GERAIS ...t ee e 31
5.1 MERCADO INTERNO ........oouiimieieeeeceeee et 31
5.2 PNEUS RADIAIS E PNEUS CONVENCIONAIS...........cccooooveveieeeeeeeend 32
5.3 PNEUS REMOLDADOS, RECAUCHUTADOS E RECAPADOS................. 32
8. ASPECTOS AMBIENTAIS ... ..ot en e e eees 35
6.1 MERCADO MUNDIAL........oovitiieeeieeeeeee et eeeeeeneeaesenns 35
6.2 MERCADO INTERNO........ooetitieiceieecceeeeeee et e e eeenee e s e e neaen 36
7. PONTOS POSITIVOS E PONTOS NEGATIVOS DO SETOR.......coovcueieveeene 38
8. PERSPECTIVA ... e et es et nne e eanae e 39
8.1 ANO DE 2007 ...t e e eee e eae e eeae e s en s e s e e s e e an s e 39
8.2 MEDIO E LONGO PRAZO ..ot ee e ee et eneansn e eseaneeanene 39
9. CONJUNTURA ...t e ee et en e sas et nenanaee 40
0.1 ANO DE 2006 ..o en e eeea e en e een s st aesees 40
9.2 MERCADO INTERNO ......oovimiieeeee et ee e beaens 40
9.3 DESEMPENHO DO SETOR ..o 41
9.4 COMERCIO EXTERIOR ......oouiiemiieeeee et 41
10. CONCLUSAD ...ttt e e et esae e e ssesee e e annenaenees 44
10. BIBLIOGRAFIA ... ee e en e ene s eaesseneae e en s eseaesens 45



Lista de Quadros

Quadro 1
Quadro 2
Quadro 3
Quadro 4
Quadro 5

Mercado Brasileiro — produgdo e vendas............ccceeeeeeeieeeeerccinenee. 27
Principais Canais de Vendas ..........c.coooviveiiicinin e 28
Custos de ProdUGa0.......... .ot 28
Estrutura das Princiipais empresas do setor...........ccooooiiiiiiiiinineneen. 29
Pontos Positivos € Negativos do Setor..........cooooeiiieiiiiiiiiceinceeeee 38



1. INTRODUGAO

1.1 TEMA

A presente monografia versard sobre o potencial de mercado
pneumatico no Brasil.

Alguns dados sobre o atual mercado pneumatico tornam-se oportunos,
situando as empresas que fazem parte deste setor no universo de competi¢ao
em que elas estao inseridas.

Com 184 milhdes de habitantes e uma relagcdo de apenas 1 carro para
cada 9 brasileiros, sem contar seus mais de 200 mil quildmetros de estradas, o
mercado nacional se apresenta com um enorme potencial de crescimento para
a industria de pneumaticos.

S6 no ano de 2006, foram produzidos no Brasil um total de 55milhdes de
pneus — e isso com as industrias operando com 90% a 95% da sua
capacidade. Como todas as empresas instaladas no Pais informaram os planos
de investimento e previsdes de crescimento, foi possivel dimensionar um pouco
a importancia desse mercado para o negoécio de cada uma delas.

Considerado o 8° maior mercado de pneus do mundo, o Pais vem
chamando a atengdo das principais multinacionais do setor ha algum tempo —
mais precisamente, desde que conquistou sua tdo sonhada estabilidade
econdmica. Com o compromisso das autoridades em realizar investimentos em
infra-estrutura (tdo fundamentais a garantia do seu desenvolvimento industrial),
as perspectivas do mercado nacional se tornaram ainda mais promissoras.

Entretanto, o cenario do pais ja nao é mais tao favoravel. A valorizagao
do cambio frustra as expectativas de exportagoes, o crescimento da
participagdo dos pneus remoldados e chineses no mercado de reposi¢ao acirra
a competicdo no mercado interno e sem contar a questdo ambiental, cujos
residuos sdo de dificil eliminacao.

Dentro dessa perspectiva, veremos qual o real potencial do mercado

pneumatico no Brasil, suas segmentagdes e caracteristicas.



1.2 OBJETIVOS GERAIS

¢ Visualizar a producgédo e vendas deste segmento;
o Segmentagao deste mercado;

¢ |dentificar quais sdo as empresas que atuam neste segmento e os
tipos de pneus comercializados no Brasil;

o Identificar os pontos positivos e negativos deste setor;

e Custos de Produgao;

e Principais canais de vendas;



2. METODOLOGIA

O Obijetivo € verificar qual € o real potencial do mercado pneumatico no
Brasil.

Inicialmente realizou-se uma releitura de revistas e noticiarios sobre
potencial de mercado pneumatico, segmentacdo deste mercado, buscas na
internet e artigos de jornais e revistas especializadas no setor.

Esta primeira parte procurou situar o estudo dentro das analises de
mercado, tendéncias, segmentos, como também compreender melhor as
necessidades e os desejos do mercado consumidor.

A revisdo foi finalizada com visita, a trabalho, a sede da Bridgestone
Firestone em Santo André, que permitiu conhecer com exatidao a tecnologia do
produto e o processo de fabricagao do produto em questao.

Também foram utilizados recursos da internet tanto na parte de
marketing/potencial de mercado como para obtengéo de conceitos e opinides
académicas e de negocios, referentes ao embasamento tedrico deste estudo.

Apds esta fase concluiu-se uma revisdo bibliografica, através de
pesquisas e literaturas, nas areas de marketing, segmentacéo, potencial,
consumidor final e varios artigos correlatos a estes temas.

O resultado final do trabalho tera ampla divulgacao, para auxilio geral no
conhecimento do publico alvo deste mercado, nichos de mercado e o potencial

de cada segmento.



3. REVISAO TEORICA

3.1 CONCEITOS GERAIS DE MARKETING

A opc¢ao de elaborar um estudo do potencial de mercado pneumatico
como tema final da Especializagdo em Gestdo de Negdcios, buscou um

aproveitamento pratico para os conceitos e leituras realizadas durante o curso.

A soma do embasamento tedrico com os levantamentos da realidade
mercadologica apontou caminhos e tendéncias que ajudardao a tomada de

futuras decisoes dentro da organizacao que fazem parte deste segmento.

Entao, para melhor desenvolver o presente tema, encontram-se
descritos neste inicio desta dissertagdo, alguns conceitos teéricos que

contribuirdo para melhorar o entendimento final que se pretende alcancar.

Impossivel tratar de marketing sem citar muitas vezes, Philip Kotler.

Reconhecidamente uma das opinides mais respeitadas no mundo sobre
o marketing, nada mais interessante, do que ser sua primeira citacao deste

trabalho que define “marketing”.

“O conceito da palavra marketing é uma orientagao para o cliente, tendo
como retaguarda o marketing integrado e por objetivo a satisfacdao do cliente

como a chave para o atendimento das metas organizacionais”.

A definicdo da palavra marketing nos é dada por Marcos Cobra:

“Marketing € uma expressao anglo-saxonica derivada da palavra
mercari, do latim, que significa comércio, ou ato de mercar, comercializar ou
transacionar”.

Até a revolucado industrial, os produtos eram essencialmente artesanais

e fabricados sob encomenda.



A produgao em série inicia uma nova etapa onde as disputas comerciais
eram entre Paises.

A evolugao das industrias gerou estoques e como consequéncias a
énfase voltou-se para a distribuicido e o escoamento das mercadorias, bem

como a administragédo geral das empresas.

Theodore Levitt completa:

“A verdadeira transcendéncia do século XIX nao é a revolucao industrial,
com sua passagem da forga animal para a da maquina, mas a revolugdo
gerencial, com passagem da independéncia funcional do artesdo para as
rotinas racionais do gerente. Depois com a produgao macica tiveram de ser
criados e mantidos sistemas de distribui¢gdo e treinamento de venda e servigos

para que a produgdo em massa se justificasse”.

Em meados da década de 40 alguns pensadores comegaram a produzir
estudos tentando compreender o perfil e os desejos do consumidos, embora as
atengbes e os gastos sejam voltados quase exclusivamente para o

desenvolvimento dos produtos.

Abraham Harold Maslow, apresenta um primeiro estudo em 1943
intitulado “Motivation and Personality”, publicado nos US Psychologial Rewiew,

trazendo interessante conceituacgdo: a hierarquia de necessidade humanas.

Segundo sua teoria existem necessidades basicas e que sao dispostas
numa hierarquia de importancia e prioridade com esta sequéncia: fisioldgicas,

seguranga, relacionamento, estima e status e por fim, auto-realizagao.
Partindo destas premissas seus estudos proporcionaram um sistema

capaz de identificar e ordenar também as necessidades que os consumidores

estariam buscando satisfazer ao adquirir determinados produtos.
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Portanto as empresas ao perceberem que estas necessidades deveriam
ser satisfeitas, passam entdo, a pesquisar e produzir os produtos que irdo
suprir tal demanda.

Outra grande evolugao ocorre na metade da década de 60, quando Philp
Kotler inicia a consolidagdo dos fundamentos e principios do que hoje

chamamos de marketing.

(O marketing) tem sido descrito por uma ou outra pessoa como uma
atividade de negocios; como um grupo de atividades de negocios; como um
fendmeno de comércio; como um estado de espirito; como uma funcdo
coordenadora, integradora, na definicdo. Como uma estrutura das institui¢des;
como um processo de troca ou transferéncia da propriedade de produtos; como
um processo de concentragdo equalizagdo e dispersao; como a criagao de
tempo, lugar e posse de coisas uteis; como um processo de ajustamento da
demanda e da oferta e muitas outras coisas.”. Marketing Staff of The Ohio
State Universitu — A Statement of Marketing Philosophy — pag. 43, Journal of
Marketing, Janeiro, 1965.

Este enfoque persiste até hoje com a produgao voltada a proporcionar
nos consumidores a sensacgdo de estarem realizando seus desejos com a

aquisi¢ao de determinado bem.

E o pensamento de Kotler:

“Marketing é a atividade humana dirigida para a satisfagdo das

necessidades e desejos através dos processos de troca.”

Kotler ao dedicar-se ao estudo das origens do marketing na cultura
oriental (citando Peter F. Drucker) teve o pensamento desenvolvido por
mercadores japoneses a partir de 1650, durante o periodo conhecido como

Tokugawa.

Um membro da familia Mitsui buscava oferecer aos seus fregueses

aquilo que hoje as grandes lojas de departamento oferecem, com muita
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variedade de produtos, bom atendimento e busca constante da satisfagéo do

consumidor.

Importante destacar também como o marketing apareceu no Brasil.

“Quanto ao Brasil, € possivel identificar uma data especifica da
introdugdo do conceito de marketing na nossa sociedade empresarial e
académica. Ao menos formalmente, o termo” marketing “comegou a ser
empregado entre nés a partir do exato momento em que uma missao chefiada
pelo professor Karl A Boedecker nos cursos de administragdo na recém criada
Escola de Administragdo de Empresas de Sao Paulo da Fundacao Getulio

Vargas. Isto foi em 1954".

Voltando ao marketing, importante ficar-se as distingbes entre marketing
e vendas.

Segundo Theodore Levitt:

“A venda enfoca as necessidades do vendedor; o marketing ao do
comprador. A venda esta preocupada com as necessidades do vendedor de
converter seu produto em dinheiro; o marketing, com a idéia de satisfazer as
necessidades do cliente por meio do produto e toda a gama de coisas

associadas com a criagao, a entrega e o consumo final”.

Segundo Perter F. Drucker:

“Na realidade, a venda e o marketing sdo antiteses e nao sao sinbnimos
ou complementacoes. Havera sempre, podemos admitir, necessidade para
alguma venda, mas o objetivo do marketing é tornar a venda supérflua, é saber
e compreender tdo bem o cliente que o produto ou servigo o sirva e se venda
por si mesmo. Do ponto de vista ideal, o marketing deve resultar num cliente
que esta pronto para comprar. Tudo o que precisaremos saber entdo é tornar o
produto ou servigo disponivel, isto ¢, logistica em vez de pericia em vendas, e

técnicas estatisticas em vez de promogéo.
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Estes conceitos demonstram a importancia e a necessidade das
empresas estarem constantemente envolvidas no processo de pesquisa e

conhecimento de seus clientes/consumidores.

A evolugao dos produtos e servigos aliados ao marketing sera a base do

planejamento mercadol6gico das empresas.

Observar sistematicamente funcionarios, fornecedores, campanhas de
comunicagdo, avangos tecnolégicos, concorrentes, etc., na identificagdo do

publico-alvo é também indispensavel para a prosperidade da organizagao.

Raimar Richers em sua citada obra “ O que é marketing”, tratou da
interacdo da empresa em todos os seus setores internos e externos, através de
um sistema de marketing, que ficou conhecido como os “4as”, discorrendo
sobre a finalidade da analise, as necessidades e o desenvolvimento da

adaptagéao, os meios e ferramentas de ativagao, e a importancia da avaliagao.

O sistema de organizacado de Raimar Richers pode ser assim expresso

no entendimento de Marcos Cobra:

“Fazer marketing € uma forma de sentir as necessidades do mercado
através da analise, criar produtos ou servicos que atendam a essas
necessidades mediantes a adaptag&o e obter a venda por meio da ativagao.
Mas ndo é sb, é preciso avaliar os desempenhos para, ai sim, integrar o

marketing através de todas as duas fungdes.”

Avancando nos conceitos, devem ser abordados os “4ps”, do Composto
de Marketing, a saber: produto, preco, ponto de venda e propaganda e
promogodes de vendas.

Kotler define o primeiro:

“Um produto é tudo aquilo capaz de satisfazer a um desejo”.
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Compoem o produto valores tangiveis e intangiveis; os primeiros:
tamanho, cor, modelo, etc; os segundos: marca, garantia, imagem, status pelo
consumo, etc.

Para o produto ser bem aceito, sua apresentacao deve ser cuidada do

mesmo modo que a visibilidade da marca tornara o fabricante mais conhecido.

O segundo “P” de preco levara em conta o custo, a concorréncia, o

consumidor e o elo de valor.

Os custos sdo os de produgdo; o preco dos concorrentes servira de
parametro; a possibilidade financeira do consumidor limitara as vendas e o elo
de valor sera a quantia que os consumidores estarao dispostos a pagar para

ter o produto desejado.

O terceiro “P” é a exposicdo dos produtos em locais onde os
consumidores poderdo adquiri-los. Assim quanto mais ponto de venda maior a

probabilidade de éxito na comercializagdo.

O quarto “P” corresponde ao esforgo promocional de divulgar o produto
através das mais variadas formas conhecidas, procurando incluenciar o

consumidor.

Marcos Cobra:

“‘Desde que acordamos até o momento em que dormimos, todas as
nossas agdes sao permeadas pelo marketing. O consumo do sabonete na
higiene pessoal, ao lado da pasta dental, ou mesmo do papel higiénico, é
influenciado por alguma promogao no ponto de venda ou por um comercial na
televisdo. A lamina de barbear, o creme de barbear, a logdo p6s-barba e o
desodorante tém seu uso estimado por algum apelo persuasivo. A manteiga ou
a margarina, o café solivel ou de coador, o leite, tudo passa pela sedugéo de

compra de algum elemento de marketing”.
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Para alcangar éxitos promocionais deverao ser sempre observadas
cuidadosamente, as relagdbes com o0s vendedores, revendedores e

consumidores.

O comprometimento de todos serd a garantia de sucesso no
desenvolvimento das campanhas.

Ainda nesta linha o marketing da énfase ao processo de compra,
baseado na troca, mencionados por Kotler:

a) Ha duas partes;

b) Cada parte tem algo que pode ter valor para o outro;

c) Cada parte é capaz de se comunicar e de fazer entrega;

d) Cada parte ¢ livre para aceitar ou rejeitar a oferta.

Com as mudangas globais da economia os conceitos de marketing vém
sofrendo nos ultimos anos algumas alteragdes, em face de competitividade

cada vez maior entre as empresas e entre, muitas vezes, os proprios paises.

Ultrapassadas as fases de reengenharia (anos 80 e parte dos anos 90)

hoje a busca é por maiores faturamentos.

Esse novo papel do marketing é resultado das atuais exigéncias do

mercado, novamente citando Kotler:

“E cada vez mais dificil agradar os clientes que querem produtos e
servigos superiores, adaptados as suas necessidades, fornecidos com rapidez,

pelo menor prego e com servigos adicionais gratuitos.”

Ele entende que a lealdade dos clientes € menor e que os concorrentes
estdo em patamares muito proximos, com a qualidade nao fazendo mais tanta
diferenca.

Assim o diferencial pode ser definido como o valor agregado de um
produto, constituido pelos (j& mencionados) valores intangiveis, além destes:
atitude do vendedor, postura dos fornecedores, empatia como cliente, a cultura

empresarial, etc.
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Outro ensinamento de Kotler é definir o publico-alvo e seus potenciais
consumidores:

“Mesmo uma empresa como a IBM deve criar e focar os nichos de seu
mercado”.
Depois complementa:

“Vender para um nicho de mercado garante uma boa margem de lucro

gue compensa o baixo volume.”

Marketing como vimos, pode ser definido como a area de conhecimento
que engloba as atividades orientadas para a satisfagcdo dos desejos e

necessidades dos consumidores.

E tdo somente entender a necessidade e os anseios. O conceito &
assim, simples. A pratica é que é exatamente dificil. Por isso existem tantos
livros para explicar o marketing e tdo poucas empresas alcancarem cases de
sucesso.....”. Observa Mario Marcio Ramalho, professor de p6s graduagido em

Marketing da Fundagao Getulio Vargas.

Os pesquisadores de marketing estdo permanentemente apresentando
novas idéias, e o mais recente exemplo € a chamada “3” Onda”, definida pela
Universidade de Harvard, através do livro “Marketing Aesthetics” de Bem
Schmitt e Alex Simonson, da Editora Free Press — EUA, que langa esta nova
tendéncia chamada de “marketing sensorial’, que sugere a criagado de um

vinculo emocional entre o produto ou servigo e o cliente.

‘A 12 Onda” valorizava os atributos, caracteristicas e qualidade dos
produtos; na “22 Onda” era valorizada a marca e sua fixagado na memoria dos
clientes, agora na “3? Onda” o que se pretende € um marketing sensorial, onde
o objetivo é, através da experiéncia do uso, conquistar a lealdade ao
consumidor. “O que as empresas devem fazer é estabelecer uma comunicagao

efetiva com seu publico alvo”.
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O resumo final destas idéias demonstra que sera cada vez mais dificil
para as organizagbes conseguirem sucesso, mantendo e aumentando os

consumidores fies a marca.

No mercado atual somente a melhoria constante de processos e atitudes

podera manter uma empresa em crescimento.

3.2 SEGMENTAGAO DE MERCADO

Definido o dominio competitivo da empresa, estabelecida a sua missao,
estabelecidos o0s objetivos e metas corporativos e as estratégias de
crescimento pretendidas para a empresa como um todo, parte-se para a

identificagdo dos segmentos de mercado.

A finalidade da segmentacao é o desenvolvimento de uma vantagem
competitiva sustentavel para a empresa fornecedora de produtos e servigos ao
mercado, e Berrigan & Finkbeiner, definem que esta vantagem competitiva se

baseia nos seguintes aspectos:

“Na possibilidade de criagido de valor ao cliente, o que se torna possivel
com a divisdo de um mercado heterogéneo em partes homogéneas entre si,
que podem ser melhor entendidas e melhor atendidas em torno de suas

necessidades especificas.”

O uso de uma estrutura de segmentagdo adequada possibilitara ainda
outros beneficios a empresa, através da canalizacao dos investimentos em
segmentos de mercado que propiciarao um maior potencial de crescimento e

maiores niveis de retorno.
Os esforcos de marketing podem ser otimizados através da identificagao

de segmentos mais receptivos aos produtos e servigos oferecidos. Em resumo,

a estratégia de marketing, bem como outras estratégias de desenvolvimento de
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produtos, financeiras, de producdo dentre outras, serdo afetadas pelo esquema

de segmentacgao adotado e pelos segmentos escolhidos como alvo.

A empresa nao deve apenas determinar quais necessidades e desejos
do mercado atender, deve identificar também as necessidades e desejos de
quem atender ou delimitar o mercado. Esta delimitacdo é necessaria pelo fato
de uma empresa raramente ter recursos ou potencialidades para atender a
todos os compradores de um determinado mercado. Subdividir o mercado em
conjuntos distintos de consumidores é um importante passo para o alcance de

um posicionamento estratégico.

Ao avaliar diferentes segmentos de mercados, a empresa deve examinar
dois fatores: a atratividade global do segmento e os objetivos e recursos da
empresa. Deve ser analisado se o segmento potencial possui caracteristicas
gue o tornam atrativo, como tamanho, crescimento, aproveitamento, economias
de escala e baixo risco. A empresa deve considerar que o investimento em um
segmento deve estar de acordo com seus objetivos e recursos. Alguns
segmentos atraentes podem ser rejeitados se nao estiverem de acordo com os
objetivos de longo prazo da empresa, ou se ela nao tiver uma ou mais

competéncias necessarias para oferecer um produto de valor superior.

Além disso, Kotler , faz a seguinte analise:
“ uma vez que a empresa tenha definido as oportunidades do seu
segmento de mercado, ela deve avaliar os varios segmentos e decidir quantos
e quais deles ter como alvo. Nos segmentos avaliados, ela deve observar os

indicadores de atratividade do segmento e os seus objetivos e recursos.”

Assim, a segmentacao de mercado-alvo € a abordagem mais moderna
para orientar uma estratégia de marketing. O processo tem inicio com a
identificagdo dos diversos grupos de compradores (6tica de marketing), ao
invés da distingdo das qualidades do produto (6tica do produto). Pode-se dizer,
que a segmentagdo de mercado é a subdivisao de um mercado em 49

subconjuntos distintos de clientes, em que qualquer subconjunto pode ser
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selecionado como um objetivo de mercado, para ser alcancado com um
composto de marketing distinto. As empresas modernas estdo cada vez mais
utilizando a segmentagcdo de mercado-alvo, porque a mesma da condigbes de
identificar oportunidades de mercado e de ajustar os seus compostos de
marketing a cada segmento alvo, concentrando esforcos para melhor atender a

demanda, dentro de uma abordagem direcionada.

Seguindo a mesma linha de pensamento, Weinstein, concluiu que
“Segmentacao € o processo de dividir mercados em grupos de consumidores
potenciais com necessidades ou caracteristicas similares, que provavelmente

exibirao comportamento de compra similar.”

A segmentagcdo surgiu como uma importante ferramenta de
planejamento de marketing, e como um dos fundamentos para a efetiva
formulagao de estratégias para as empresas. A finalidade da pesquisa da
segmentacdo € analisar mercados, encontrar nichos e oportunidades para

obtenc¢ao de um alto nivel de competitividade.

A mesma visa agrupar as pessoas em grupos homogéneos, pois
normalmente estdo agrupadas em grupos heterogéneos. Este processo é de
suma importancia, porque os mercados sao pessoas, pessoas sao individuos,
e os individuos sado individuais nas suas preferéncias, nas suas necessidades e

nos seus gostos.

A busca de grupos homogéneos de consumidores € o objetivo principal
da atividade de marketing, e a formulagdo de estratégia e de programas de
marketing dependem da adequacgado da segmentacédo de mercado. Para que
um mercado seja segmentado de uma forma correta, é preciso conhecer as
necessidades dos consumidores-alvos, bem como as suas atitudes e
comportamentos mais usuais de compra. Pois como destaca Cobra, “o
mercado ¢& constituido de compradores, e esses compradores sao
individualizados em gostos e preferéncias. Identificar compradores com 50
comportamentos de compra homogéneos € um grande desafio da

segmentac¢ao de mercado.”
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Marcos Cobra, conclui que as empresas devem seguir os seguintes

requisitos para a segmentagao de mercado:

- Um segmento precisa ser especificamente identificado e medido;
- Um segmento precisa evidenciar um potencial adequado;

- Um segmento precisa ser economicamente acessivel;

- Um segmento precisa reagir aos esforgos de marketing;

- Um segmento precisa ser estavel.

No entendimento de Kotler, o processo formal de identificagdo dos

principais segmentos de mercado é composto pelos seguintes estagios:

- Estagio de levantamento;
- Estagio de analise;

- Estagio de desenvolvimento de perfil.

No estagio de levantamento sao realizadas entrevistas informais e
discussdes em grupo com determinado nimero de consumidores, com o

objetivo de serem conhecidas as suas motivagoes, atitudes e comportamentos.

A partir destes dados é construido um questionario formal, aplicado a
uma amostra de consumidores, para obtengdo de informag6es sobre: atributos
relevantes do produto e seu grau de importéncia, conhecimento e avaliagdo
das marcas concorrentes, padrées de utilizagdo do produto em relagdo a
categoria do produto, aspectos demograficos, psicograficos e habitos de midia

dos respondentes.

A amostra deve ser ampla o suficiente para que os dados permitam
desenvolver com precisdao o perfil de cada segmento. No estagio de anélise
aplica-se a analise fatorial aos dados obtidos, a fim de remover variaveis
altamente correlacionadas. A seguir aplica-se a analise de conglomerados,
para que seja obtido um numero definido de segmentos, internamente

homogéneo e externamente diferenciados entre si.
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No estagio de desenvolvimento de perfil, cada segmento é detalhado de
modo que sejam identificadas atitudes, comportamentos, fatores demograficos,
psicograficos, habitos de consumo e de midia. A classificacdo de individuos
dentro de um segmento pode ser feita mediante a técnica de analise do
discriminante.

Neste estagio, cada segmento pode receber um nome especifico, com
base na caracteristica de identificagdo dominante. Ex: amantes do esporte,
pessoas caseiras passivas, pessoas caseiras ativas, patronos da cultura e

assim por diante.

Novas possibilidades de segmentacdo podem ser descobertas por
empresas que apliquem o procedimento de segmentacdo de mercado
sistematicamente, adaptando cada vez mais seus produtos aos consumidores
alvo.

A estratégia de segmentacdo deve ser, no entanto, revista
periodicamente, porque as necessidades dos consumidores e as atividades

dos concorrentes estdo em constante mudanga.

Para Kotler, as bases para segmentagdo de mercados consumidores
sdo as seguintes: caracteristica do consumidor (independente do produto

especifico) e respostas do consumidor (com referéncia ao produto).

-Caracteristicas do consumidor: variaveis geograficas, demogréficas,
psicograficas e comportamentais.
- Respostas do consumidor: beneficios procurados (beneficios percebidos no
produto), ocasides de uso (quando e como € usado o produto) e lealdade a
marca.

O processo de segmentagdo de mercados-alvo como estratégia de
marketing para os bens de consumo e para os bens ou servigos industriais €
muito semelhante, exceto no que diz respeito as bases utilizadas para

segmentacgao.
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Através da visao de Kotler , as seguintes varidaveis servem como base

para a segmentacao de mercados industriais:

- Variaveis demograficas: setor industrial, tamanho da empresa, localizagao;

- Variaveis operacionais: tecnologia, status de usuario, capacidade do cliente;

- Variaveis de compra: organizagao da fungdo compra na empresa, estrutura
de poder, natureza dos relacionamentos existentes, politica geral de compras,
critérios de compra;

- Fatores situacionais: urgéncia, aplicacao especifica, tamanho do pedido;

-Caracteristicas pessoais: similaridade entre comprador-vendedor, atitude em

relagao ao risco, lealdade aos consumidores.

Diante disso, tanto no mercado de consumidores quanto no mercado
industrial, a identificacdo de segmentos envolve a subdivisdo do mercado

segundo uma ou mais variaveis sucessivamente.

‘A segmentacéo revela as oportunidades dos segmentos de mercado da
empresa e através destas informagbes, da subsidios para que as empresas
possam avaliar 0s varios segmentos e decidir quantos e quais ele ira atender.”

Kotler & Armstrong .

Para os autores acima, existem trés passos principais para o marketing

de segmento:

- Segmentacdo de mercado: Divisao do mercado em grupos distintos de
compradores com diferentes necessidades, caracteristicas ou comportamentos
gue possam exigir produtos ou compostos de marketing especificos. A
empresa identifica diferentes formas de segmentar o mercado e desenvolve o

perfil dos segmentos resultantes;

- Identificagdo do mercado alvo: A avaliagao da atratividade de cada segmento
e selecdo de um ou mais segmentos para atuagao;
- Posicionamento mercadologico: Estabelecimento da posigao competitiva para

o produto e criagdo de um mix de marketing detalhado.
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3.3 EVOLUCAO HISTORICA DO SETOR PNEUMATICO

Em 1839, 'Charles Goodyear inventou a vulcanizagdo, processo que
estabiliza a borracha, tornando-a um produto de amplas aplicagtes industriais.
Em 1888, John Dunlop inventou os pneus inflaveis de borracha e, em 1905, os
irmaos Michelin introduziram os pneus removiveis. Na década seguinte, com o
inicio da producdo em série de automoveis por Henry Ford, a industria de
pneus comecou a adquirir proporgdes significativas. O repentino crescimento
de sua demanda internacional provocou um repentino crescimento da
economia da regido amazodnica no Brasil (e, em menor grau, no Peru), que no
inicio do século XX chegou a um patamar extraordinario de prosperidade.
Entretanto, em 1877, sementes de seringueiras haviam sido levadas das
florestas brasileiras para a Malasia pelos britdnicos, que organizaram
plantagoes densas e eficientes. A partir de 1909, a produgao malaia duplicou a
cada 12 meses, desalojando do mercado internacional a produgao extrativista

brasileira.

As empresas U.S. Rubber, Goodyear e Dunlop instalaram-se no Brasil
em 1912/13 como comercializadoras de pneus importados; a Firestone entrou
no pais em 1923, B.F. Goodrich em 1928, General Tire e Pirelli em 1929. Em
1934, Henry Ford organizou uma tentativa de cultivar seringais em grande
escala no Brasil, as margens do Rio Tapajoés (Para), mas o fungo Microcyclus
uley ("mal das folhas”), que infesta as seringueiras nas condi¢des naturais da
Amazénia, propagou-se as plantagoes, reproduzidas a partir de clones
asiaticos altamente produtivos mas pouco resistentes, devastando a plantacao
em apenas um ano e determinando o fracasso do empreendimento. O cultivo
de seringais no Brasil s voltaria a ser tentado em grande escala a partir de
1967 (principalmente em S3o Paulo e, depois, no Mato Grosso), sob a
orientacdo de instituicbes publicas de pesquisa, notadamente a escola de

agronomia de Piracicaba e a Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuaria.

A demanda brasileira, que ja era da ordem de 200 mil pneus/ano em

1926, comecgou a ser vista como suficiente para justificar o inicio da produgéo

! www.goodyear.com.br
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local quando a crise de 1929 prejudicou a balanga de pagamentos do pais e
estimulou a substituicdo de importagdes, ao mesmo tempo em que o sistema
rodoviario nacional se desenvolvia rapidamente. Em 1936 surgiu a primeira
industria no pais, a Pneus Brasil, com uma producdo da ordem de 60 mil
pneus/ano e entre 1938 e 1941 iniciou-se a produc¢do local das transnacionais
Pirelli, Goodyear e Firestone, que elevaram a producao total para 441 mil

unidades/ano no final do periodo e até hoje dominam o mercado nacional.

Durante a 1l Guerra Mundial, devido a ocupacgéo japonesa do Sudeste
Asiatico e ao bloqueio do comércio internacional, os EUA e a Alemanha
multiplicaram esforgos para produzir borracha sintética. Os alemaes foram os
mais bem-sucedidos nesse esforco com a sua Buna-S (hoje conhecida como
SBR) que, apesar de inferior a borracha natural, pdde substitui-la parcialmente.
Os norte-americanos realizaram um grande esforco para cultivar borracha
natural em grande escala na América Central, mas desistiram do projeto apés a
guerra, devido a normalizagdo das importagbes do Sudeste Asiatico e a
disponibilidade de uma crescente variedade de borrachas sintéticas.
Entretanto, mesmo a borracha sintética mais semelhante a natural — o
poliisopreno, desenvolvido em 1960 pela Goodyear — € inferior a esta e tem
custo elevado: mesmo na América do Norte, existe apenas uma fabrica desse
produto, com capacidade de 60 mil t/ano (um sexto do consumo de borracha

natural).

Entre 1957 e 1980 instalaram-se outras empresas — Maggion, Record,
Multigoma, Rinaldi, Tropical, Levorin e Michelin — mas muitas ndo puderam
permanecer no mercado e outras ficaram limitadas a nichos especializados. A
Michelin (que chegou em 1980) foi a Unica destas a obter uma participagao
relativamente significativa no mercado brasileiro, que entdo ja era de 24

milhdes de unidades/ano.

Até os anos 60, as lonas utilizadas em pneus eram predominantemente
de algoddo, mas em 1965 foram introduzidos o raiom e o nailon. Também nos
anos 60, comecaram a ser vendidos os pneus radiais. Haviam sido

desenvolvidos pela Michelin durante a Il Guerra Mundial, mas em todo o
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mundo o consenso dos grandes fabricantes retardou um langamento comercial
em grande escala por décadas. Sendo significativamente mais duraveis, os
radiais tenderiam a afetar negativamente o volume de vendas, mesmo sendo
algo mais caros (principalmente por utilizar maior quantidade de borracha
natural). Entretanto, com a crise da energia dos anos 70, acompanhada de
uma concorréncia mais agressiva por clientes que procuravam ansiosamente
cortar custos e mercados que encolhiam inesperadamente, a difusdao dos
pneus radiais nao p6de mais ser adiada. Nos EUA, os pneus radiais passaram
de 10% das vendas em 1968 para 95% em 1993. No Brasil, os automoéveis
também completaram essa transi¢cdo no inicio dos anos 90, mas, em 1994,
mais de metade dos proprietarios de veiculos pesados ainda adquiria pneus

tradicionais.

Esses produtos, dotados de uma malha no tecido dos pneus em angulo
reto com o rumo percorrido e reforgcados com um cinturdo de poliéster e ago
trefilado em vez de raiom. ou nailon, passaram a substituir os tradicionais em
ritmo cada vez mais rapido e aumentaram a demanda por borracha natural, a
Unica com resisténcia necessaria para as laterais dos pneus e os atributos de
adesao necesséu'ﬂios~ para firmar os cintos de ago aos pneus radiais. Em 1996, a

borracha natural havia recuperado 40% do mercado consumidor internacional.

A crise da balanca de pagamentos na década de 80 estimulou o
crescimento das exportagOes, que passaram a representar cerca de um terco
das vendas totais. A partir de 1990, a abertura do mercado brasileiro as
importacdes trouxe a concorréncia de pneus usados importados, a pregos
muito mais baixos. Apesar de proibida pelo governo brasileiro, através de
portaria do IBAMA em 1992 (junto com as importagoes de rejeitos radioativos e
de lodos de esgoto), as importagdes continuaram amparadas na concessao de
liminares concedidas pelo Judiciario em mandados de seguranga. Em 1994, as
importagdes atingiram um volume equivalente a 15% da produgdo nacional e
cerca de um tergo do mercado total de reposicdo. Havia 20 empresas
importadoras de pneus usados, 100 distribuidores e 4,800 pontos de venda no
pais. Estes pneus eram trazidos da Europa com metade de sua vida util,

pagando 20% de imposto de importagao e sendo vendidos a pregos de US$ 8
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a US$ 24, contra US$ 48 a US$ 190 do pneu novo nacional. Os importadores
alegaram que sua mercadoria era de qualidade superior aos pneus novos
nacionais, mas isso nao foi confirmado por testes independentes — pelo
contrario, verificou-se que muitos dos usados importados colocados a venda
estavam seriamente danificados ou eram inadequados as condicoes brasileiras
(incluindo, por exemplo, pneus para neve). A maior durabilidade anunciada
pelos fabricantes no exterior deve-se provavelmente as diferengas no clima e

nas condi¢des das estradas.
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4. ESTRUTURA DO MERCADO PNEUMATICO

4.1 MERCADO BRASILEIRO — PRODUGCAO E VENDAS

PRODUCAO - em

unidades

CATEGORIAS
aminhdes e Onibus

Camionetas

Carros de passeio

Motos

Agricultura/Terraplanage

m

Veiculos industriais

Avioes

TOTAL DE
PNEUMATICOS

VENDAS — em
unidades®
CATEGORIAS
aminhdes e onibus
amionetas
arros de passeio
otos
Agricultura/Terraplanage
m
Veiculos industriais
Avides

TOTAL DE

PNEUMATICOS

2000
3,855,778
3,181,568

23,717,584

2,666,843

607,980

1,585,104

35,614.857

2000

3,596,959
3,100,256
23,223,728

2,668,029

579,681

1,533,341

34,701,994

2001

3323531
3,379,295
25,916,460

3,350,665

545,269

1,512,145

38,027,365

2001

3,487,201
3,311,299
25,723,442

5,303,273

531,924

1,538,997

37,956,136

2002

3,785,387
3,585,348
26,469,079

3,927,776

621,802

1,524,528

39,913,920

2002

3,705,341
3,504,574
26,394,102

3,855,648

612,383

1,488,225

39,560,273

2003
3,880,193
3,502,160

25,028,189

4,204,374

615,437

1,604,011

38,834,364

pAIRS

3,793,796
3,383,152
24,215,271

4,284,778

577,167

1,603,376

37.857.540

2004
4,881,299
3,798,161

27,828,658

4,787,382

559,882

1,585,449

43,440,831

2004
4,649,633
3,522,178

26,190,638

4,818,207

522,831

1,581,620

41,285,107

2005
5,454,130
4,565,667

29,799,838

5,982,271

682,790

1,953,902

48,438,598

5,139,515
4,290,927
27,955,291

5,860,409

635,732

1,869,069

45,750,943

2006

7,017,020
3,277,139
31,938,268

9,284,920)

918,753
1,107,382

40,371

2006

6,517,410
4,822,425
29,374,785

9,214,613

897,130
1,134,480)

29,568

51,990411

Fonte: Bridgestone Firestone do Brasil
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4.2 PRINCIPAIS CANAIS DE VENDAS - 2006

25.4%

Principais Canais de Vendas - 2006

Montadoras

-\

Exportagoes
31.0%

Mercado de
Reposigao/

| Revendedores

43.6%

Fonte: Bridgestone Firestone do Brasil

4.3 CUSTOS DE PRODUGAO

Borracha natural
Borracha sintética
Outras matérias-
primas

Outros custos

30%
10%
20%

40%

Fonte: Bridgestone Firestone do Brasil
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4.4 ESTRUTURA DAS PRINCIPAIS EMPRESAS DO SETOR

Faturamento

(RS mi) *

Empresa Produtos Plantas Local

Capacidade

Producéao

Bridgestone| 30,000/dia|Pneus para Santo 1,380
automoveis, André (SP)
caminhdes/6nibus,
industria,
agricultura e fora
de estrada

Goodyear 47,000/dia | Pneus para Séo Paulo 2,440
automoveis, (SP)e
caminhGes/Onibus, Americana
agricultura, fora de (SP)
estrada e avido

Levorin nd | Pneus e camaras de Guarulhos 0,150
ar para bicicletas, (SP)
ciclomotores,
scooters, industriais
e motocicletas

Michelin 3,000/dia | Pneus radiais para Rio de 2,395
caminhdes/Onibus Janeiro

(RJ)
2,800/dia | Pneus para Itatiaia (RJ)
automoveis

Pirelli 23,000/dia | Pneus radiais para Campinas 2,560
automoveis (SP)
caminhdes

2,300/dia | Pneus para Santo
caminhoes/Onibus, André (SP)
agricultura e
terraplanagem
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1,200/dia | Pneus para Feira de
automoveis € Santana
caminhdes/O6nibus (BA)
44,750/dia | Pneus para industria, Gravatai
motos, bicicletas, (RS)
caminhdes € cAmaras
de ar
- | Cordas metalicas Sumaré
para reforco de (SP)

pneus

Fonte: BNDES
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5. ASPECTOS GERAIS
5.1 MERCADO INTERNO

Dos setores ligados a industria automobilistica, o de pneus é o menos
dependente das montadoras: cerca de 25% das vendas s3o dirigidas a elas,
31% séo destinados a exportagéo e os outros 44% ao mercado interno de
reposicao. As exportagdes, na maior parte, representam compromissos das
filiais brasileiras de grupos transnacionais com suas matrizes e sao dirigidas

principalmente para os EUA.

Os pneus sdo produzidos basicamente a partir de uma mistura de
borracha natural e de borracha sintética. A borracha natural é usada em maior
propor¢cdo nas aplicagbes que exigem maior resisténcia e durabilidade:
representa, em volume fisico, 29% dos pneus tradicionais, 40% dos radiais
para carros de passeio, 50% dos radiais para camionetas, 90% dos pneus
radiais para caminhfes pesados e maquinas industriais e 100% dos pneus de
avides. A Petroflex é a fornecedora de borracha sintética de duas grandes
companhias internacionais de pneus: Pirelli e Goodyear. Ainda do ponto de
vista da producao, ha uma forte tendéncia de ampliagdo do uso de elastébmeros
sintéticos em solugdo, o que viabiliza a fabricagdo de pneus diferenciados,
segundo técnicos. Outros insumos utilizados na produgao de pneus sao: negro
de carbono ou negro de fumo (composto que, quando misturado a borracha,
aumenta sua resisténcia), arame de aco, fibras organicas e outros produtos

quimicos.

A oferta de pneus é voltada principalmente para automoéveis de passeio,
que responde por cerca de 57.5% da demanda. No segundo lugar esta o
segmento para motocicletas, seguido de perto por caminhdes e 6nibus

(participagao em unidades).
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5.2 PNEUS RADIAIS E PNEUS CONVENCIONAIS

Invengdo da empresa francesa Michelin, os pneus radiais sdo em muitos
aspectos uma evolugao do pneu diagonal ou convencional. Mas o desempenho
de ambos é diferente. Os pneus diagonais, por exemplo, superam os radiais na

pratica Fora-de-Estrada, por serem mais flexiveis e resistentes a impactos.

A diferenga da estrutura entre os pneus esta no proprio nome. Radial:
pneu construido com cordonéis dispostos radialmente a carcaga. Diagonal:
pneu construido com cordonéis dispostos diagonalmente a carcaga. Os pneus
radiais tém em sua maioria os cordonéis feitos de ago, enquanto os cordonéis

dos diagonais sao geralmente feitos de nylon.

A construgao radial confere ao pneu maior rigidez e conseqientemente
maior durabilidade. Suas laterais sao mais flexiveis e frageis para compensar a
rigidez da banda de rodagem. Sdo pneus mais propensos a danos laterais e a
cortes. Sao geralmente fabricados para serem usados sem camara de ar

(tubeless).

Ja o pneu diagonal, por ser mais flexivel, dura menos, sendo mais
resistente a impactos e cortes, como ja dito. Normalmente sdo projetados para

serem usados com camaras de ar.

5.3 PNEUS REMOLDADOS, RECAUCHUTADOS E RECAPADOS

Concorrentes diretos dos pneus novos, os remoldados, recauchutados e
recapados podem ser até 40% mais baratos que os primeiros. O recauchutado
é o pneu reconstruido através da substituicdo da banda de rodagem e dos
ombros. O remoldado é o pneu reconstruido através ndo s6 da substituicdo da
banda de rodagem e dos ombros, como também de toda a superficie de seus
flancos. Finalmente, o recapado é o pneu reconstituido através da substituicao

apenas da banda de rodagem. Com base nas Normas Técnicas existentes ndo
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se deve afirmar que pneus remoldados, recauchutados ou recapados sao

pneus usados.

A remoldagem de pneus €& uma tecnologia de dultima geragao
desenvolvida na Europa, que permite a reconstrucdo de pneumaticos usados,
de taldo a talao, restituindo as caracteristicas essenciais do pneumatico novo.
Trata-se, portanto, de um produto ecoldgico, gue supre o mercado consumidor,
sem agredir o0 meio ambiente, poupando recursos naturais nao renovaveis
(cada pneu remoldado de automovel, segundo a Associacdo Brasileira da
Industria de Pneus Remoldados, promove a economia de 20 litros de petréleo e
de 40 litros para o caso de um pneu de caminhonete). Esta tecnologia esta
aprovada pela ONU através do Regulamento 108 da Comunidade Européia, de
23 de junho de 1998, que exige rigidos padrdoes de seguranca e desempenho

dos pneus, submetidos a testes de uso em severas condicdes.

Apesar de enfrentar resisténcia por parte dos fabricantes de pneus
novos e até dos proprios consumidores, a demanda interna desse segmento foi
de aproximadamente 28% de todo o mercado de reposi¢cao em 2004. Enquanto
a industria vendeu 24.6 milhdes de pneus novos destinados a reposicao, os
reformadores colocaram no mercado mais 9.75 milhdes de unidades
remoldadas para caminhdes, énibus e automoveis. A principal empresa do
ramo é a BS Colway, que tem sua sede na cidade de Piraquara (PR), onde
produz 200 mil unidades por més e tem previsdo de faturar R$ 300 milhdes em

2005, o dobro do ano anterior.
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5.4 CARACTERISTICAS DA OFERTA E DA DEMANDA

Nos momentos de crise, quando ha queda nas vendas internas e
aumento dos custos, as empresas apresentam dificuldades para reajustar os
precos dos pneus junto as montadoras (da mesma forma que acontece com o
setor de autopegas). No mercado de pneus originais, as principais exigéncias

referem-se a tecnologia e qualidade do produto.

Ja o segmento de reposi¢ao é formado, em grande parte, por pequenos
comerciantes que nao possuem 0 mesmo poder de barganha que detém as
montadoras, 0 que permite uma maior margem de repasse nos periodos mais
dificeis, levando-se em conta também que a estrutura do setor € oligopolizada.
Fatores como rede de distribuicdo e preco tendem a prevalecer sobre o item
qualidade neste mercado. Outra solucao utilizada pela industria de pneus,
nestes periodos, € o aumento das vendas ao mercado externo. Os acordos
automotivos fechados desde 2002, em especial com o México, tém contribuido
para aumentar a participacdo no mercado internacional. As alternativas para
driblar os momentos de crise tém possibilitado o crescimento do faturamento

da industria, mesmo nestes momentos.
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6. ASPECTOS AMBIENTAIS

6.1 MERCADO MUNDIAL

A durabilidade crescente dos pneumaticos representa também um
problema crescente de agressao ambiental. O produto nao é biodegradavel e,
em razao da composicao quimica, sua queima € altamente poluente. Muitos
paises estdo aumentando penalidades na legislagdo sobre o despejo em
terrenos abertos, que também origina problemas ambientais (inclusive por
servir de foco para proliferacao de mosquitos), mas tem sido o destino da maior
parte das centenas de milhdes de pneus descartados anualmente em todo o
mundo. A Unido Européia, que colocou o descarte de pneus como questido
prioritaria entre seus problemas de destinagdo de lixo, propés um plano
segundo o qual a producado seria reduzida em 10% (produzindo-se pneus de
maior duragdo) e da restante, 25% dos pneus seriam recauchutados e 65%
seriam eliminados mediante reciclagem ou incineragdo. A Europa também

proibird em 2006, o descarte de pneus em aterros sanitarios.

A recauchutagem ja alcanga 50% dos pneus de veiculos pesados em
alguns paises da Europa, mas a de pneus de automoéveis é muito reduzida em
todos os paises desenvolvidos. A principal forma de reciclagem é a moagem
dos pneus para utilizagdo em pisos de borracha; ha ainda outras formas de
utilizacdo (barreiras para erosdo costeira, solas de sapato etc.), mas todas elas

originam produtos de baixa tecnologia e demanda limitada.

A incineracdo de pneus em condi¢des controladas pode, teoricamente,
contribuir para a geragado de energia e para a produgao de ago e zinco, porém
com um alto custo. Assim, esses projetos sé sdo viaveis com forte subsidio
governamental. Pneus usados também podem ser utilizados em fornos para
producdo de cimento, mas o volume que pode ser absorvido desta forma é
limitado. Os fornos das cimenteiras trabalham com temperatura proxima de
2,500°C, eliminando detritos que, normalmente, ficam expostos ao meio

ambiente. A incineragdo dos residuos ocasiona liberagdo de gases toxicos, por
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isso é necessario definir as condicdes para a execugdo da operagdo. Na
pratica, ainda ndo existe uma solucdo economicamente viavel para reduzir o
descarte dos pneus usados além de aumentar sua durabilidade, o que os torna
ainda mais indestrutiveis. Com isso, a solugdo mais barata na Europa tem sido

a tentativa de exportagao para paises em desenvolvimento.

6.2 MERCADO INTERNO

O Conselho Nacional do Meio Ambiente (Conama) através da resolugdo
258/99, estabeleceu um cronograma até 2005 para fabricantes e importadores
darem destino aos pneus. A partir de 1° de janeiro de 2002, para cada quatro
pneus novos fabricados no pais ou importados, as empresas fabricantes e as
importadoras deveriam dar destinagdo final a um pneu “inservivel’” (que nao
pode mais ser reformado e nao tenha mais condi¢do de rodagem). A partir de
1° de janeiro de 2003, para cada dois pneus novos fabricados ou importados,
um pneu inservivel seria descartado; a partir de 1° de janeiro de 2004, para
cada pneu novo fabricado ou importado, um pneu inservivel e, para cada
quatro pneus reformados importados, de qualquer tipo, as empresas
importadoras deveriam dar destinacao final a cinco pneus inserviveis. A partir
de 1° de janeiro de 2005, a cada quatro pneus novos fabricados ou importados,
cinco pneus inserviveis e, para cada trés pneus reformados importados, as
empresas importadoras deverao dar destinacdo final a quatro pneus

inserviveis.

Com o intuito de minorar o problema de acimulo de pneus que, segundo
estimativas do setor, ja ultrapassou os 100 milhdes (e grande parte &
descartada de forma irregular), foi instalado o Decreto n°® 3917 de 17/9/2001. O
Decreto proibia a importacdo de pneus usados ou recauchutados e estabelecia
a multa de R$ 400 por cada pneu importado nesta condi¢do. Entretanto, no
més de fevereiro de 2003, foi assinado um decreto que autorizou a importagao
de pneus usados dos paises do Mercosul, que estava proibida por resolugéo
do Conama desde 1996. O decreto assinado acata um laudo de setembro de
2002 do Tribunal Arbitral do Mercosul, a partir de reclamagdo do Uruguai.

Outras nacdes usaram liminares para a entrada dos pneus no pais, mas o
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governo criou uma resolugdo que fecha a porta para a concessao futura de
liminares permitindo a entrada de pneus usados e remoldados no Brasil. A
Argentina conseguiu proibir as importagdes de pneus usados do Uruguai no
tribunal do Mercosul, em 28/10/05, alegando que o livie comércio ndo poderia
se sobrepor a “valores superiores” como satde e meio ambiente. O Brasil havia
apelado a argumentos técnicos, como o0 questionamento do qué seria um pneu
remoldado, e por isso perdeu a causa. No inicio de novembro de 2005 o
governo encaminhou ao Congresso um projeto de lei que proibisse
definitivamente a importagdo. Com a aprovagao do projeto, o Brasil colocaria

um fim nas liminares que algumas empresas usam para adquirir esses pneus.

Pelo fato dos pneus usados serem considerados nao biodegradaveis, e
com tempo de decomposi¢ao indeterminado, ha o abandono ou disposigao final
incorreta, formando um passivo ambiental, com sério risco ao meio ambiente e
a saude publica. O grande volume ocupado em aterros pela dificuldade de
compactacgio e a possibilidade de incéndios de dificil controle séo fatores que
agravam a situagao, além do produto ser criadouro de mosquitos transmissores

de doengas.
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7. PONTOS POSITIVOS E PONTOS NEGATIVOS DO SETOR

Pontos positivos

Pontos negativos

Dependéncia relativamente pequena das
montadoras, ao contrario dos demais
segmentos de autopegas, o que lhe
proporciona um maior poder de repasse dos
custos aos pregos dos demais demandantes
(formados por pequenos comerciantes que
nao possuem o poder de barganha das

montadoras);

Cerca de 83% da producgao é voltada para

pneus de veiculos leves e de menor valor
agregado (motos, camionetas e carros de

passeio);

Praticamente todos os insumos do setor sdo
cotados em dodlar, o que pressiona os custos
em periodos de crise, ou de grandes

variagoes cambiais;

O setor é formado por poucas empresas
(oligopdlio), conseguindo impor pregos no

mercado;

Preocupacgdo ambiental do destino dos pneus
por parte das empresas, uma vez que O

produto nao é biodegradavel;

de

multinacional, o que ajuda na penetragdo nos

Formado por empresas capital

mercados estrangeiros.

Concorréncia com as empresas de
Remoldados, que vendem pneus até 40%

mais baratos.
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8. PERSPECTIVA

8.1 ANO DE 2007

De acordo com as analises de mercado, em 2007 o PIB podera registrar
um crescimento de 3.7% e a produgao industrial, de 4.5%, além de queda mais
acentuada na taxa de desocupacao e elevagdo no nivel de renda do
trabalhador brasileiro. Além disso, taxa de juros menor, inflagdo mais
controlada, alongamento dos prazos de pagamento e aumento da oferta de
crédito ao consumidor, incentivardo o consumo interno, beneficiando o

segmento de bens duraveis.

No setor automobilistico, a produgao total devera passar de 2.5 milhdes
de unidades, beneficiando a demanda de pneus. A produgdo deste ultimo
cresce a um ritmo constante e em 2007 atingira 59.2 milhdes de unidades
(+7.4%), com a maturacdo de alguns investimentos em aumento de
capacidade. As vendas externas, em unidades, crescerao 5.2%, chegando a
19.06 milhdes. Em valores, a expansao sera maior, por causa dos reajustes, e
chegara a US$ 835.32 milhoes, alta de 9.0%.

8.2 MEDIO E LONGO PRAZO

O cenario no médio e longo prazo para o setor é relativamente
animador. Nao tdo dependente do mercado interno, as empresas que irdo
maturar seus investimentos de aumento de capacidade de producdo a partir
deste ano, irao voltar-se para abastecer o mercado externo, o que as livra das

inconstantes movimentagdes de demanda interna.

Mesmo assim, os pedidos das montadoras, que também estédo
vendendo quase 40% de toda produgdo ao exterior, através de acordos
automotivos, ira manter aquecido o mercado brasileiro de pneus. Nao obstante
a isso, o efeito cambial servird como apontador da diregdo dos destinos da

producio dessas fabricas. A apreciagdo recente do Real fez com que muitas
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empresas revissem seus planos de exportagdo e s6 ndo cortaram

investimentos porque a demanda interna do pais esta aquecida.

9. CONJUNTURA

9.1 ANO DE 2006

9.2 MERCADO INTERNO

A atividade econOmica até agosto de 2006, especialmente na industria,
permaneceu na tendéncia de crescimento. A producdo industrial teve alta de
4.3%, e de 5.1% no acumulado dos ultimos doze meses. Todos os segmentos
mostraram expansao, destacando-se o de bens duraveis, com alta de 15.7%,
refletindo um comportamento favoravel generalizado entre seus diversos
subsetores. A fabricacao de veiculos automotores (9.9%) manteve a lideranca
em termos de impacto sobre o indice geral, cabendo ao item automoveis

(15.4%) o maior destaque.

A industria automobilistica nos primeiros dez meses de 2006 continuou
com seu crescimento, tanto em termos de produgdo, quanto em vendas
externas e internas, apesar de arrefecimento das exportacdes nos ultimos
meses. Foram produzidos 2,035,289 unidades, uma alta de 11.8% com relagéo
aos dez primeiros meses de 2005. O numero de licenciamentos, usados para
estimar as vendas no mercado interno, beirou o crescimento de 9.0%, e as
exportagoes tiveram uma expansédo de 29.3%, comparando o mesmo periodo.
Esses indicadores remetem ao maior aquecimento da demanda, tanto de

autopecgas, como de pneus.
Nao foram verificados casos de falta de pneus em 2006, ja que além das

montadoras importarem mais, as fabricantes instaladas no pais investiram em

aumento da capacidade produtiva.
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9.3 DESEMPENHO DO SETOR

Como no ano anterior a industria pneumatica operou no limite da
capacidade instalada e conseguiu suprir a demanda interna por seus produtos,
verifica-se 0 movimento em 2007, de aumentar consideravelmente as

importagoes evitando-se assim a falta de pneus.

As empresas instaladas no pais perceberam que o momento era
favoravel, e anunciaram no inicio de 2006, pesados investimentos no aumento
da capacidade produtiva nos proximos anos. Os aportes encostariam em US$
1 bilhdo até este ano, sendo que o Estado do Rio de Janeiro ficaria com 40%
dos anuncios de investimentos, seguido por Sao Paulo, com 30%, e a Bahia

com 22%.

Os destaques da produgéao até setembro ficam por conta dos pneus para
motos, com alta de 15.6%, para Camionetas com 12.5% e para avibes com
50.4%. O segmento para agricultura e terraplanagem sentiu os efeitos da
queda das vendas de caminhdes e similares em 2005, basicamente por conta
da quebra de safra no sul naquele ano, cenario contrario deste ano, onde a

safra esta em alta.

9.4 COMERCIO EXTERIOR

As vendas externas e internas de pneumaticos no pais continuaram
sendo um reflexo da demanda interna aquecida, o que resulta em uma
importacdo maior nado pelo efeito cambial, mas pela tentativa de evitar

escassez desse produtos.

Analisando os numeros do Secex de exportagao, verifica-se que entre
janeiro e setembro de 2006, o nimero de pneus novos para automoveis obteve
uma expansao de 8.5% nas vendas externas, e para as outras categorias de
produtos, houve queda. No caso particular de pneus novos para caminhdes e
onibus, houve elevacdo de 10% em valores por causa do alto valor agregado

desse segmento, apesar da queda em quantidade.
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Quando os dados sao de importagao, fica notério o esfor¢o do setor para
evitar a falta de produto esse ano. As compras no exterior tiveram expansao de
78.0% para pneus novos de automoveis, 69.3% para caminhdes e onibus e de

49.4% para pneus usados e recauchutados.

A polémica da disputa pela venda de pneu usado pela Unido Européia
ao Brasil existiu pela falta de consenso entre ministérios brasileiros sobre o que
fazer com a questdo da importagcdo de pneus usados. Pela lei brasileira,
produtos usados nao podem ser importados e portanto, pneus recauchutados
estariam impedidos de serem vendidos por outros paises ao Brasil. O motivo
de tal restricdo passaria ainda pelo argumento ambiental, este ultimo
combatido pelos europeus, onde apontam que, apesar de existir a barreira,
produtores brasileiros de pneus recauchutados continuariam atuando no

mercado nacional.

O processo foi iniciado com a queixa formal entregue a EU pela
Associacao Internacional de Vendedores e Recauchutadores de Pneus, que
representa produtores de Portugal, Espanha, Suécia, Inglaterra, Italia e
Dinamarca. Segundo eles, 2 milhdes de pneus eram exportados ao Brasil até a
implantagao da lei. As empresas do bloco chegaram a controlar 25% do

mercado nacional em 2000.

Para reforgar, em margo de 2002, o governo brasileiro autorizou a
importacdo de pneus recauchutados produzidos apenas pelos paises do
Mercosul. A Argentina conseguiu proibir as importagdes de pneus usados do
Uruguai no tribunal do Mercosul, em 28/10/05, alegando que o livre comércio
nao poderia se sobrepor a “valores superiores” como saude e meio ambiente.
O Brasil havia apelado a argumentos técnicos, como o questionamento do qué
seria um pneu remoldado, e por isso perdeu a causa. No inicio de novembro de
2005 o governo encaminhou ao Congresso um projeto de lei que proibisse
definitivamente a importagdo. Com a aprovacado do projeto, o Brasil colocaria

um fim nas liminares que algumas empresas usam para adquirir esses pneus.
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O ambiente favoravel a exportagdo (até ocorrer a valorizagdo mais
acentuada do Real) e um repentino aumento na produgao de veiculos no pais
em 2004 abriram um novo ciclo de investimentos na industria de pneus. Em
menos de 12 meses foram anunciados projetos, para ampliagdo de
capacidade, que somaram US$ 1bilhdo. O cenario, agora, desvantajoso para
as vendas externas, ja comega a alterar o rumo desses investimentos. A alema
Continental, por exemplo, reduziu a meta de exportagao da fabrica que esta
acabando de construir em Camacari (BA), um projeto inicialmente voltado ao
abastecimento dos mercados dos Estados Unidos e Canada, onde as fabricas
da companhia estao com a capacidade esgotada. Segunda maior fabricante de
pneus da Europa, a Continental decidiu aproveitar quando a cotagao do délar
estava em R$ 3.30, para construir sua primeira fabrica no Brasil. Agora a

empresa esta prevendo prejuizos na exportagao em plena inauguragao.
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10. CONCLUSAO

Como podemos ver um novo ciclo de investimentos na industria de
pneus se iniciou a partir de 2004, estimulado pelo ambiente econdmico
favoravel e pelo potencial do mercado. Entretanto, a partir de 2006, com os
investimentos se materializando, o ambiente ja nao se encontrava tao favoravel
quanto antes. Nesse intervalo de tempo ocorreram mudangas de duas

naturezas: econdmicas e mercadologicas.

No aspecto econdmico, a valorizagdo do cambio, com sua manutengao
no longo prazo, freou a expansdo das exportagées. Com isso, as metas de
exportagdoes das empresas fabricantes foram rebaixadas, frustrando as

expectativas iniciais.

Em relagdo ao perfil do mercado, a principal mudancga foi o acirramento
da concorréncia no mercado interno de pneus, ja que o segmento de maior
rentabilidade, o mercado de reposi¢cao, conta com dois novos players. Os
pneus chineses importados ainda estdo em quantidade moderada, mas ja

representam uma ameaca, ampliada pela situagdo do cambio.

As remoldadoras vém importando cada vez mais pneus usados e
aumentando sua producgao, contrariando as expectativas anteriores de que as
importacbes seriam proibidas. Atualmente, o crescente montante de
importagdes de usados é respaldado por liminares e ha ainda um projeto de lei

em tramitacdo para que essa pratica seja regulamentada.

A importagdo de pneus usados é defendida pelos remoldadores como
uma acgao ecoldgica e nacionalista, ja que a pratica representa uma reciclagem
e as empresas sio de capital nacional, em contraposi¢cao aos fabricantes de
pneus novos, subsidiarias de grandes grupos internacionais. Aléem disso, as
empresas remoldadoras se orgulham de cumprir a Resolugdo Conama,
enquanto as fabricantes de pneus novos estdo aquém das metas de

recothimento.
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