
/MobilidadeEstadao /mobilidadeestadao/estadaomobilidade/mobilidadeestadao

Como será 2022 na visão de 30 líderes que definem os
rumos dos setores de veículos, transportes e mobilidade 

Futuro em perspectiva
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O Brasil é um celeiro de inova-
ção e desenvolvimento de no-
vas soluções para o setor de veí-
culos. No País, foi criado o sis-
tema  chamado  de  Flex  Fuel,  
que permite abastecer o veícu-
lo com gasolina, etanol e/ou a 
mistura  desses  combustíveis  
em qualquer proporção.

O  próprio  etanol,  com  op-
ção para que o consumidor fi-
casse livre das frequentes osci-
lações dos preços do petróleo. 
Assim, o carro flexível foi lan-
çado em 2003 – o primeiro mo-
delo  do  tipo  à  venda  foi  o  
Volkswagen Gol. Ou seja,  em 
um tempo em que ainda tam-

bém  não  havia  soluções  viá-
veis para a  redução, em larga 
escala, das emissões de poluen-
tes por veículos.

No Brasil, também surgiu o 
Corolla Hybrid Flex, primeiro 

híbrido do mundo cujo motor 
a combustão pode utilizar o de-
rivado da cana de açúcar. Tra-
ta-se de um grande avanço em 
direção à eletrificação.

E a inovação não se restringe 
ao  universo  dos  automóveis  
de  passeio.  Recentemente,  a  
VWCO lançou o caminhão e-
Delivery, primeiro veículo elé-
trico feito em larga escala  na  
América do Sul. 

Da Nissan, a aposta é em um 
sistema de célula a combustí-
vel que utiliza etanol. E há mui-
to mais a caminho, como você 
poderá conferir  nas  entrevis-
tas a partir da página 6. l T. O. 

TIÃO OLIVEIRA

Você está recebendo a primei-
ra edição do Estadão Mobili-
dade  Insights,  fruto  de  um  
projeto que ouviu 30 das mais 
importantes lideranças do Bra-

sil  sobre  temas  relacionados  
aos setores de veículos, trans-
portes e mobilidade. De modo 
geral, todos falaram acerca das 
dificuldades  enfrentadas  em  
2021, sobretudo por causa da 
segunda  onda  de  contamina-
ções pela covid-19.

Além disso, a falta de insu-
mos e componentes, principal-
mente semicondutores, preju-
dicou a produção das fabrican-
tes de veículos. Portanto, hou-
ve queda nas vendas, como ex-
plica o presidente da Anfavea, 
Luiz Carlos de Moraes (confi-

ra na pág. 13). Seja como for, a 
expectativa é de que esse pro-
blema seja resolvido ao longo 
do segundo semestre.

No setor de caminhões, a di-
ficuldade está em atender a de-
manda,  que  continua  muito  
aquecida. Tanto que houve até 
dança das cadeiras entre as fa-
bricantes. Confira as entrevis-
tas com o CEO da VWCO, Ro-
berto Cortes (pág. 29) e o vice-
presidente da Mercedes-Benz, 
Roberto Leoncini (pág. 30). 

Com  o  agronegócio  a  todo  
vapor, o segmento de tratores 

também teve de se desdobrar 
para entregar as encomendas. 
A  New  Holland  Agriculture,  
por  exemplo,  já  vendeu  boa  
parte da produção programa-
da para 2022 (pág. 24) 

Outros  setores,  principal-
mente os relacionados a servi-
ços, comemoram os bons re-
sultados.  É  o  caso  da  Veloe  
(pág. 22), que cresceu 117% no 
ano passado e prepara expan-
são de serviços de mobilidade 
para frotas.  “Acreditamos na 
força da mobilidade como ser-
viço, que nos levou ao desen-
volvimento de produtos para 
o “B2B”, diz o diretor-geral da 
empresa, André Turquetto.

Na mesma linha, o mercado 
de locação de veículos, sejam 
leves ou pesados, e máquinas, 
nos  quais  atuam  companhias  
como o Grupo Vamos e a Movi-
da,  está  nadando  de  braçada.  
As entrevistas estão nas págs. 
10 e 25, respectivamente.

Outros temas muito comen-
tados pelos líderes são a eletri-
ficação e a conectividade. Mari-

na  Willisch,  vice-presidente  
da GM, afirma que em cerca de 
cinco anos os carros elétricos 
terão preços equivalentes aos 
de  similares  com  motores  a  
combustão (pág. 17).

Como  resultado,  a  Volvo  
(pág. 12) e a JAC Motors (pág. 
33),  estão  investindo  forte-
mente  na  eletrificação.  E  a  
Enel X, divisão da multinacio-
nal francesa ligada à mobilida-
de, está operando uma verda-
deira revolução na infraestru-
tura de recarga desse tipo de 
veículo  no  País  (detalhes  na  
pág. 21).

Além disso, preparamos re-
portagens especiais que mos-
tram como foi o desempenho 
de  vendas  de  veículos  novos  
no mundo (pág. 4) e no Brasil 
(pág.  5).  E  explicamos  quais  
são as diferenças entre os vá-
rios tipos de sistemas de mode-
los eletrificados (pág. 36).l

Temas como eletrificação 
e conectividade passaram
a fazer parte do cotidiano

Os avanços da tecnologia ajudam a facilitar a vida das pessoas e agregam vários tipos de serviços por meio de telefones celulares e redes cada vez mais integradas

Estadão Mobilidade
Insights reúne grandes 
lideranças que falam
sobre as perspectivas 
dos setores de veículos, 
transportes e mobilidade

CHEVROLET

Diversidade de ideias

AS ENTREVISTAS COM AS EXECUTIVAS E OS 
EXECUTIVOS ESTÃO ORGANIZADAS EM ORDEM 
ALFABÉTICA E VÃO DA PÁG. 6 À PÁG. 35.
BOA LEITURA!

Brasil tem centros de excelência em novas soluções

e-Delivery é o primeiro veículo elétrico feito em larga escala no País 

MALAGRINE/VWCO

Sistema flexível deu liberdade 
ao consumidor e reduz emissões
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Saiba mais em:

VELOE É A SUA
PARCEIRA QUANDO
O ASSUNTO
É MOBILIDADE.
Veloe faz muito mais do que poupar você 

de filas em pedágios e estacionamentos. 

É a solução e mais completa de mobilidade 

para pessoa física e jurídica do seu carro 

particular e até a administração da frota de 

veículos de empresas de todos os tamanhos.

Veloe também é
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A cadeia de produção e distri-
buição de veículos pelo mun-
do vai demorar a se restabele-
cer. De acordo com o CEO da 
Bright Consulting, Paulo Car-
damone, o problema não se re-
sume à falta de semiconduto-
res,  que  atingiu  duramente  a  
indústria  automotiva  no  ano  
passado, mas também a diver-
sos suprimentos.

Como se isso não bastasse, 
há adicionalmente um desajus-
te da cadeia logística. A indús-
tria como um todo sofreu um 
baque pesadíssimo em termos 
de  suprimentos.  Além  disso,  
hoje  tem  produto  em  um  lu-
gar, contêiner em outro e na-
vio em outro”, diz. Cardamo-
ne afirma que a logística será 
um desafio global, que deve de-
morar para se reorganizar.

Em  2021,  foram  vendidos  
mundialmente 75,5 milhões de 
veículos leves. Antes do início 
da pandemia,  o  executivo  in-
formou que a previsão era al-
cançar 100 milhões.

Para comparação - segundo 
levantamento da IHS Markit e 
da  Boston  Consulting  Group  
divulgado pela Anfavea –, em 
2017 o segmento já havia regis-
trado 95 milhões de unidades. 
A partir daí, houve um peque-
no  declínio  para  94  milhões  

em 2018 e 89 milhões em 2019, 
antes do tombo para 74,6 mi-
lhões em 2020, uma retração  
de 16%, já sob efeito da pande-
mia. Agora, a previsão é de reto-
mada  moderada,  de  cerca  de  
6% este ano. Assim, a perspec-
tiva é que o segmento de veícu-
los leves feche o ano com apro-
ximadamente 79 milhões.

Afora os desafios logísticos 
que  prejudicam  o  setor  de  
transporte, Cardamone infor-
ma que há escassez de maté-
rias-primas  como  plástico  e  
borracha, por exemplo. “Não é 
só semicondutor que está fal-
tando. São vários materiais, o 
que  provoca  interrupções  
constantes na produção.”

PREÇOS  ALTOS.  Embora  haja  
demanda por parte do compra-
dor,  Cardamone  avalia  que  a  
recuperação será lenta e a falta 
de  carro  deverá  persistir  no  
mundo todo. “Os estoques de 
carros no mundo acabaram e 
vai demorar para que sejam re-
postos.” Como resultado des-
se  processo,  que segundo  ele 
tende a se prolongar por até 18 
meses,  os  preços  vão  conti-
nuar  subindo.  “Até  nos  Esta-
dos Unidos os preços subiram 
muito”, diz o especialista.

Contra uma inflação de cer-
ca de 7% no país, Cardamone 
informa que os automóveis ti-
veram reajuste médio de 17% 
no ano passado. Para este ano, 
ele ainda  prevê que nos EUA  
haverá  impacto  nos  preços,  
embora  “em  um  nível  muito  
menor”. A falta de componen-
tes faz com que haja demanda 
sem oferta, e o preço sobe. De 
acordo com ele, no Brasil ocor-
reu a mesma coisa, e os preços 

“foram para a estratosfera.”
Tudo isso, no entanto, ainda 

não leva em conta a possibilida-
de de um conflito armado en-
tre Rússia e Ucrânia. Se vier a 
guerra,  será  mais  um  proble-
ma sério, mais um desafio, por-
que mexe com o preço do pe-
tróleo, afeta o mundo inteiro.

PESADOS. O segmento de pesa-
dos  teve  um  comportamento  
diferente do que se  viu  entre  
os automóveis leves.  Embora  
o setor também tenha sido afe-
tado  pela  pandemia,  a  queda  
foi menor, e ocorreu em mo-
mentos diferentes, dependen-
do do país. Por isso, quando se 
analisa o  número total,  a im-
pressão é que o baque foi me-
nor entre ônibus e caminhões.

De acordo com o diretor da 
Power Systems Research para 

a América  do Sul, Carlos Bri-
ganti,  para  compreender  me-
lhor o setor mundial é preciso 
voltar aos números de 2019, an-
tes da pandemia. Nesse ano, fo-
ram vendidos no mundo intei-
ro 3,59 milhões de unidades.

Em 2020, já sob impacto da 
pandemia,  as  vendas  caíram  
no mundo inteiro, mas a Chi-
na, sozinha, impediu que a que-
da mundial fosse maior. A ra-
zão é que nesse ano entrou em 
vigor no país asiático uma no-
va norma relativa a emissões, 
equivalente  à  Euro  6.  Com  a  
renovação de parte da frota, a 
mudança  resultou  em  cresci-
mento das vendas no país, que 
subiu de 1,33 milhão para 1,77 
milhão  em  plena  pandemia,  
compensando a depressão glo-
bal. Assim, graças à China, que 
respondeu  pela  metade  do  

mercado mundial em 2020, o 
ano fechou com a venda total 
no mundo de 3,45 milhões.

No ano passado, o segmento 
registrou recuperação em pra-
ticamente o mundo todo, mas, 
desta vez, a China caiu um pou-
co.  Assim,  o  ano  voltou  a  fe-
char com 3,45 milhões.

Para  2022,  o  diretor  da  
Power Systems Research pre-
vê que o setor deverá encerrar 
na faixa de 3,6 milhões de uni-
dades,  com  melhora  gradual  
em todos os continentes. Se a 
expectativa se confirmar, o seg-
mento  retornará  aos  níveis  
pré-pandemia, o que ainda não 
se prevê com o segmento dos 
veículos leves.

MENOS CHIPS. Uma das razões 
para essa maior resiliência, na 
opinião  de  Briganti,  é  que  os  
veículos  pesados  são  menos  
dependentes de semiconduto-
res.  “Um  veículo  comercial  
tem mais  ou  menos  250,  300  
chips,  enquanto  um  SUV  é  
equipado  com  aproximada-
mente  650  chips”,  compara.  
Assim, a dependência em rela-
ção aos fornecedores é menor 
nesse quesito.

De acordo com o executivo, 
o número maior de chips  em 
automóveis pode ser explica-
do  pela  oferta  superior  de  
itens relacionados a conforto e 
opções  de  entretenimento.  
“Um SUV pode ter até sete ver-
sões, que são diferenciadas pe-
la  quantidade  na  oferta  de  
chips”, diz. “Enquanto isso, os 
caminhões  tendem  a  se  dife-
renciar pela composição de ei-
xos e capacidade de carga, que 
não envolve chips”, compara.

Outra  razão  de  o  impacto  
ser menor está diretamente re-
lacionada ao volume de produ-
ção. “Enquanto o Brasil tem 25 
montadoras de veículos leves, 
no  caso  de  comerciais  são  
seis”, afirma. “Estamos falan-
do de um mercado de leves da 
ordem de 2,5 milhões de unida-
des, enquanto o de caminhões 
e ônibus é de erca de 200 mil 
unidades. Então, o impacto é 
menor.”

ÔNIBUS.  Dentro  do segmento  
de pesados, as vendas de ôni-
bus estão tendo uma recupera-
ção rápida, acelerada pela dimi-
nuição gradual da necessidade 
de distanciamento social. De-
sa forma, está ocorrendo o re-
torno do uso de transportes co-
letivos  no  mundo,  seja  para  
uso urbano, seja rodoviário.

De  acordo  com  Briganti,  
com a pandemia as vendas de 
coletivos, que tradicionalmen-
te representam 20% do total,  
recuaram  para  cerca  de  14%.  
Porém, agora já estão voltando 
ao patamar dos 20%. l

Vendas de automóveis 
novos caíram 1,7% na 
Europa no ano passado

Em 2021, as vendas de auto-
móveis novos na Europa re-
cuaram 1,7% em relação às 
de 2020. Ou seja, foram ain-
da piores do que as registra-
das no primeiro ano da pan-
demia. O principal motivo 
foi a falta de componentes, 
sobretudo semicondutores, 
que comprometeram a pro-
dução. Como resultado, no 
ano passado foram vendidas 
11.774.885 unidades nos 26 
países que formam a União 
Europeia, além de Reino Uni-
do, Suíça, Noruega e Islân-
dia. Os dados foram divulga-

dos pela ACEA, associação 
que reúne as fabricantes da 
Europa. Na semana passada, 
o CEO da Stellantis, Carlos 
Tavares, disse a um grupo de 
jornalistas brasileiros em 
Amsterdam, na Holanda, que 
as vendas totais no continen-
te caíram de cerca de 18 mi-
lhões de unidades para 15 mi-
lhões. Por isso, o grupo, que 
surgiu da fusão da FCA, Fiat 
Chrysler Automobiles com a 
PSA Peugeot Citroën, quer 
expandir sua atuação na 
América Latina. No Brasil, a 
Stellantis oferece carros das 
marcas Citroën, Fiat, Jeep, 
Maserati, Peugeot e RAM. E 
tem fábricas em Betim, em 
Minas Gerais, e Goiana, em 
Pernambuco.

Recuperação do mercado global
de leves deve demorar a ocorrer

A produção mundial de veículos foi afetada pela falta de componentes, sobretudo semicondutores, e por falhas na cadeia de logística

Para 2022, previsão
é de que a venda de
carros será inferior à 
da pré-pandemia e
a de pesados voltará
aos patamares de 2019

BRITTANY GREESON/THE NEW YORK TIMES

“Os estoques de 
carros no mundo 
acabaram e vai 
demorar para que 
sejam repostos”
Paulo Cardamone 
CEO da Bright Consulting

Internacional
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Aumento da Selic, eleições, va-
riante Ômicron da covid-19 e 
dificuldade  de  fornecimento  
de  semicondutores  são  algu-
mas das variáveis que podem 
influenciar o  desempenho  da  
indústria  automobilística  no  
decorrer deste ano. Mesmo as-
sim, o setor mantém a previ-
são de crescimento para 2022, 
até porque a base de compara-
ção continua baixa, e o merca-
do permanece aquecido.

A  Anfavea,  associação  que  
reúne as montadoras, prevê en-
cerrar  o  ano  com  vendas  de  
2,14 milhões de automóveis de 
passeio e comerciais leves. Ou 
seja, alta de 8,4% sobre o volu-
me de 2021, quando foram em-
placadas 1.974.431 unidades.

A  previsão  de  crescimento  
também se estende ao setor de 
pesados  (ônibus  e  cami-
nhões).  A  Anfavea  espera  fe-
char 2022 com 157 mil unida-
des vendidas, uma elevação de 
10% sobre o total de 2021, que 
foi de 143 mil emplacamentos. 
E isso apesar de o segmento de 
pesados  já  ter  crescido  nada  

menos do que 37,8% em 2021 
em relação a 2020.

Dentro do segmento de pesa-
dos,  a  Anfavea  prevê  cresci-
mento superior a 20% entre os 
ônibus.  A  associação  estima  
vendas de 17 mil unidades (an-
te 14 mil veículos emplacados 
no ano passado), graças a uma 
retomada gradual do setor de 
transporte  coletivo,  especial-
mente os destinados ao turis-
mo, após o período das restri-
ções de isolamento e distancia-
mento social imposto pela pan-
demia. Ainda assim, a Anfavea 
estima que o patamar de 17 mil 
unidades de ônibus por ano es-
tá “abaixo do potencial”.

No que diz respeito à produ-
ção total da indústria, a Anfa-
vea  permanece  “moderada-

mente otimista” nas previsões 
para o desempenho deste ano. 
A entidade projeta alta de 9,4% 
sobre o ano passado, com 2,46 
milhões de unidades, incluin-
do veículos leves e pesados.

De  qualquer  forma,  para  
crescer em relação a 2021 a in-
dústria terá de correr atrás do 
resultado, porque a “largada” 
foi ruim. Em janeiro, foram re-
gistradas apenas 116.601 unida-
des entre veículos de passeio e 
comerciais leves. Ou seja, uma 
queda de 39,75% sobre dezem-
bro e de 28,26% sobre o mes-
mo mês do ano anterior.

Entre os pesados (9.885 uni-
dades em  janeiro),  a  redução  
foi de 26,89% sobre dezembro.

JUROS.  Além  dos  problemas  

que  rondam  o  setor  desde  o  
ano passado, especialmente a 
persistência  da  pandemia  
(com  o  aparecimento  da  va-
riante Ômicron) e a crise glo-
bal no fornecimento de semi-
condutores,  o  presidente  da  
Anfavea, Luiz Carlos Moraes, 
manifestou preocupação com 
a  taxa  de  juros  da  Selic,  que  
atingiu 10,75% no começo de 
fevereiro,  após  a  oitava  alta  
consecutiva.

Ao  apresentar  o  balanço  
mensal da indústria automoti-
va, no início de fevereiro, o diri-
gente  alertou  para  o  fato  de  
que a taxa muito elevada pode 
“derrubar  a  economia”.  Ape-
sar de reconhecer que a eleva-
ção dos juros básicos é um me-
canismo  importante  para  o  
controle da inflação, ele teme 
que uma “dose muito elevada” 
possa  dificultar  as  vendas  e  
comprometer o PIB.

Segundo Moraes, historica-
mente cerca de 60% dos com-
pradores pessoas físicas recor-
rem a financiamento para aqui-
sição de automóveis,  e a taxa 
muito elevada pode afetar esse 
tipo de operação, porque enca-
rece o crédito. A taxa média do 
Crédito  Direto  ao  Consumi-
dor (CDC), que leva em conta 
a  Selic,  está  em  26,8%.  “Essa  
elevação  pode  ter  impacto  
maior do que estávamos consi-
derando”, disse na época.

O presidente da Anfavea cha-
ma atenção para o fato de que 
o Brasil está com juro real de 
6,4% (descontada a inflação), 
segundo ele o maior do mun-
do, e isso pode refrear a ativida-
de econômica. O mercado esti-
ma que o Banco Central deve 

elevar ainda mais a Selic no de-
correr do ano, caso a inflação 
mostre sinais de persistência.

Dados  da  Anfavea  indicam  
que, embora em 2021 o setor 
tenha apresentado crescimen-
to  levemente  superior  ao  de  
2020,  o  volume  ficou  muito  
abaixo  do  esperado  no  início  
do ano passado. A falta de semi-
condutores provocou diversas 
paralisações de fábricas ao lon-
go do ano. Como resultado, a 
entidade estima que cerca de 
300 mil veículos deixaram de 
ser produzidos.

Ainda assim, a associação in-
forma que o “esforço logístico 
das empresas” fez com que a 
produção total (entre veículos 
leves e pesados) atingisse 2,25 
milhões de unidades. Ou 11,6% 
a  mais  do  que  em  2020,  um  
ano em  que o  setor foi  dura-
mente  atingido  pela  pande-
mia, que resultou em paralisa-
ção de produção.

ELEIÇÕES.  A Anfavea informa 
que este ano será necessário li-
dar com sequelas da crise moti-
vada pela pandemia em 2020 e 
também com a falta de semi-
condutores,  que começou  no  
ano passado.  Além  disso, ou-
tro  fator  que  pode  afetar  as  
vendas são os possíveis “refle-
xos do ambiente político”, por 
causa da eleição presidencial, 
marcada para outubro.

O impacto da crise global de 
semicondutores deverá perdu-
rar, mas em um grau menor do 
que no ano passado. Embora a 
escassez deva continuar no pri-
meiro semestre, a Anfavea vis-
lumbra “viés de  melhora”  no  
segundo  semestre.  A  solução  
definitiva deve ocorrer somen-
te para 2023.

O agronegócio e os investi-
mentos previstos em infraes-
trutura no decorrer do ano de-
vem  sustentar  o  crescimento  
das vendas de pesados. O setor 
é diretamente ligado ao nível 
da atividade econômica.l

Emplacamentos de caminhões devem chegar a 157 mil unidades, um crescimento de 10% em relação aos resultados de 2021, que foram quase 38% maiores que os de 2020 

Montadoras preveem 
crescimento para 2022, 
mas com ressalvas
As vendas de veículos 
leves e pesados devem 
aumentar em relação 
a 2021, mas alta de
juros e falta de peças 
permanecem no radar

MERCEDES-BENZ

As sucessivas altas da taxa Selic trazem preocupação ao setor

Retomada dos ônibus
As fabricantes estimam 

que o setor de ônibus, que 
vem patinando há tempos, 

volte a crescer em 2022

Mercado interno

ANDRÉ LESSA/ESTADÃO–12/12/2007
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A
trajetória  de  Airton  
Cousseau na Nissan é 
impressionante.  O  

gaúcho presidiu a empresa no 
México, país onde a marca tem 
sua maior participação de mer-
cado no mundo. Também foi o 
primeiro  ocidental  a  coman-
dar a operação da companhia 
na China e liderou a empresa 
nos Estados Unidos – ou seja, 
nos dois maiores mercados de 
veículos do planeta. Ele conta 
que  ama  o  Brasil  e,  por  isso,  
não perdeu a oportunidade de 
voltar e ter, como afirma, “uma 
churrasqueira com um aparta-
mento em volta”. O presidente 
da Nissan Mercosul e diretor- 
geral da empresa no País repe-
tiu ao Estadão, como um man-
tra,  que sente  orgulho  de  ser 
brasileiro e do time com o qual 
trabalha. A menina dos olhos 
de  Cousseau  é  o  projeto  que  
pretende lançar a célula a eta-
nol antes de 2030. O executivo 
falou sobre o sistema, que gera 
energia  elétrica  por  meio  de  
reação  química,  não  produz  
CO

2
 e poderá ser utilizado em 

qualquer tipo de veículo, bem 
como sobre os resultados e as 
perspectivas da empresa. 

Como o sr. avalia o desem-
penho da Nissan em 2021?
Houve vários desafios. Não só 
para  a  indústria  automotiva.  
Então,  decidimos  cuidar  da  
saúde  das  pessoas.  Não  tive-
mos muitos casos (de contami-
nação  por  covid).  A  produção  
não  foi  paralisada  por  isso,  
mas por causa da determina-

ção de autoridades de saúde e, 
depois,  por  questões  ligadas  
aos fornecedores. Além da fal-
ta  de  semicondutores,  tive-
mos  grandes  desafios  na  lo-
gística,  que  virou  um  caos.  
Houve até casos de contêine-
res  descarregados  em  portos  
de  outro  país.  Mas  talvez  te-
nha sido o ano em que eu mais 
aprendi. Tivemos de fazer mui-
ta coisa para manter as opera-
ções  funcionando,  inclusive  
junto  aos  concessionários,  o  
que  nos  deixou  ainda  mais  
próximos da rede. Na compara-
ção com 2021, crescemos 6,4% 
em volume, enquanto o setor 
cresceu 3%. Isso é ainda mais 
relevante  considerando  que  
atuamos em três ou quatro seg-
mentos do mercado. Anuncia-
mos investimentos para a aber-
tura do segundo turno na fábri-
ca  de  Resende  (RJ)  e  vamos  
contratar.  Em  dezembro,  o  
(SUV) Kicks, que é feito lá, foi 
o líder de vendas do setor na 
Argentina. Também estamos à 
frente no processo de eletrifi-
cação.  O  Leaf  foi  o  elétrico  
mais  vendido  no  Brasil  em  
2021. Os volumes ainda são pe-
quenos,  mas  o  crescimento é  
enorme.  O  elétrico  está  che-
gando para ficar. Fizemos par-
ceria com a (locadora) Movida 
para desmitificar o carro elétri-
co. Assim, criamos a oportuni-
dade  para  que  mais  pessoas  
possam dirigir esse tipo de veí-
culo.  Portanto,  posso  dizer  
que 2021 foi um ano extrema-
mente positivo para a Nissan.

O  consumidor  ainda  tem  
muita dúvida sobre o carro 
elétrico.  Por  exemplo,  co-
mo faz para carregar...
É tão fácil  como recarregar  o 
celular. À noite, você chega em 
casa e conecta na tomada. Se 
você anda 70, 80 quilômetros 
por dia,  é muito tranquilo. E,  
para quem vai viajar para mais 
longe, a rede de pontos de re-
carga está se desenvolvendo ra-
pidamente.  Empresas  gran-
des, como  a  Raízen  e a Shell,  
têm planos agressivos de im-

plementação  de  infraestrutu-
ra para recarga no País. Não é o 
trabalho  de  uma  empresa  ou  
um setor, mas de todos juntos. 
Estou muito satisfeito de estar 
nesse momento no Brasil, por-
que a Nissan pode ser uma das 
empresas de ponta na eletrifi-
cação veicular do País.

Como está o projeto de ge-
ração de energia elétrica a 
partir  de  biocombustível,  
que a Nissan coordena?
Está andando bem. Essa  pes-
quisa tem quase seis anos. Já 

dá  para  rodar  quase  800  km  
com  eletricidade  usando  um  
tanque de etanol. O etanol tem 
uma enorme capacidade de ge-
rar energia na célula a combus-
tível. E essa energia move o mo-
tor elétrico. Então, não vai ser 
preciso ligar o veículo na toma-
da. Para o consumidor, bastará 
parar no posto e encher o tan-
que com etanol. Temos parce-
rias com universidades e em-
presas como a Raízen, que está 
cooperando sobretudo na par-
te do desenvolvimento do eta-
nol. Esse projeto é muito forte 
dentro da Nissan e pode ter vá-
rios tipos de aplicação. Dá para 
usar em carros, motos, aviões, 
barcos e até em motores esta-
cionários. O board no Japão es-
tá tão entusiasmado que man-
dou antecipar, de 2023 para es-
te ano, a instalação, na fábrica 
de lá, de um sistema estacioná-
rio a célula a etanol, que vai ser 
enviado do Brasil. Eu gostaria 
de acelerar o processo de lança-
mento, mas é preciso respeitar 
os  planos  de  desenvolvimen-
to.  O  mais  importante  é  que  
todos os obstáculos já têm so-
lução. Em 2025, ou seja, em me-
nos de três anos, vamos con-
cluir os testes e iniciar a fase de 
marketing. Quando eu ouvi fa-
lar desse projeto, e que foram 
engenheiros brasileiros que o 
desenvolvera, senti ainda mais 
orgulho do nosso pessoal e do 
País. Estou muito entusiasma-
do porque esse não é um negó-
cio para a Nissan. É para o Bra-
sil e para o mundo. Por exem-
plo,  o  sistema  funciona  com  
gás natural, que é muito forte 
na Rússia. É muito bom estar 

aqui neste momento.

O  sistema  deve  chegar  ao  
mercado antes de 2030?
Sim. E vai ser possível desdo-
brar  esse  produto.  Não  esta-
mos  falando  apenas  de  auto-
móveis, mas de qualquer outra 
aplicação que precise de  mo-
tor. Essa é a parte que mais me 
deixa entusiasmado. Normal-
mente, a gente cria aqui, mas a 
produção acaba indo para ou-
tro lugar. Eu não quero deixar 
que isso aconteça. 

O que é preciso para fomen-
tar  o  desenvolvimento  de  
novas tecnologias?
Infraestrutura é tudo. Mas, pa-
ra você ter ideia de como esta-
mos atrasados, a duplicação da 
estrada que liga Curitiba e São 
Paulo  levou 50  anos  para  ser  
feita. Na China, por exemplo, 
as coisas acontecem de forma 
muito  rápida  e  profunda.  
Quando eu cheguei ao país, o 
metrô da cidade já era espeta-
cular e o pagamento era feito 
com um cartãozinho, como o 
de Nova York (EUA). No ano 
seguinte,  já  dava  para  pagar  
com o celular.  No  outro ano, 
era  possível  usar  reconheci-
mento facial. Então, para o Bra-
sil avançar a gente precisa in-
vestir mais em infraestrutura. 
O  agronegócio,  por  exemplo,  
está explodindo, mas falta co-
nexão  de  internet  no  campo.  
Deveria  haver  uma  ampla re-
de,  e  com  boa  qualidade.  Há  
máquinas altamente sofistica-
das e até autônomas, mas não 
dá para utilizar todos os recur-
sos porque não há internet.l 

Airton Cousseau

A história da Nissan no Bra-
sil começou em 2000, com 
a importação do SUV Pa-
thfinder. Em 2002, a marca 
japonesa passou a fazer a 
picape Frontier na fábrica 
da francesa Renault, no Pa-
raná – as duas fazem parte 
do mesmo grupo. A entrada 
da Nissan no segmento de 
alto volume ocorreu em 
2014, com a inauguração da 
planta de Resende (RJ) e a 
produção do hatch March e 
do sedã Versa. Em 2017, a 
marca entrou no segmento 
dos SUVs compactos, com 
o lançamento, primeiro no 
Brasil, do Kicks, modelo glo-
bal e o mais vendido da em-
presa no País. Atualmente, 
a fábrica fluminense pro-
duz o Kicks e o sedã V-Dri-
ve, que é a geração antiga 
do Versa. Em 2021, a Nissan 
ficou na nona posição de 
vendas de veículos de pas-
seio e comerciais leves, 
com 3,29% de participação 
de mercado. Além disso, foi 
a líder do segmento de car-
ros 100% elétricos, ao em-
placar 439 unidades do hat-
ch japonês Leaf no País. l 

Nissan lidera vendas de 
carros 100% elétricos 
no Brasil, com o Leaf

“Não será preciso ligar 
o veículo na tomada. 
Para o consumidor, 
bastará parar no
posto e encher o tanque 
com etanol.”

“O board no Japão 
mandou antecipar, de 
2023 para este ano, a 
instalação de uma
célula a etanol na 
fábrica de lá.”

‘Em 2025, vamos 
concluir os testes 
da célula a etanol’

Sistema será instalado em

fábrica no Japão neste ano e poderá

ser utilizado em qualquer veículo

Cousseau diz que Brasil deve liderar exportação da nova tecnologia

ENTREVISTA

NISSAN

Presidente da Nissan 
Mercosul e diretor da 
marca no Brasil, 
comandou a empresa 
na China e também 
nos Estados Unidos
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C
om apenas 45 anos, Ak-
sel  Krieger  faz  parte  
da nova safra de líde-

res que comandam grandes em-
presas no mundo todo. O brasi-
leiro com nome e nacionalida-
de  dinamarquesa  construiu  
uma  carreira  de  sucesso  no  
Grupo  BMW.  Trabalhou  na  
Alemanha e na África do Sul e, 
antes de voltar ao País para ocu-
par o posto de CEO e presiden-
te,  no fim de  2108,  estava  na 
China.  Sempre  bem-humora-
do, ele conversou cerca de uma 
hora com o Estadão por meio 
de chamada de vídeo. Afirmou 
várias vezes que a BMW acredi-
ta no Brasil e agradeceu repeti-
damente aos clientes, colabo-
radores e concessionários pelo 
sucesso da companhia no País.

Como foi o ano de 2021 pa-
ra a BMW no Brasil?
Estamos enfrentando a maior 
crise sanitária do século, mas a 
BMW saiu de 2021 mais forte 
do que entrou. A gente avan-
çou na digitalização e implan-
tou em três, quatro meses, um 
projeto que normalmente se-
ria  feito  em  cinco  anos.  Esse  
foi o avanço número um. O nú-
mero dois é que aprendemos a 
trabalhar melhor com a volati-
lidade. Eu sempre falo do mun-
do Vuca (acrônimo em inglês pa-
ra os termos volatilidade, incerte-
za,  complexidade  e  ambiguida-
de). E o Brasil é um Vuca com 
esteroide.  Tudo  acontece  ao  
mesmo tempo no País. Ou se-
ja, teve covid, câmbio disparan-
do, inflação, crise de semicon-

dutores...  No  Brasil,  a  gente  
nunca fica entediado. E, duran-
te  as  crises,  a  volatilidade  é  
maior. Isso aconteceu bastan-
te em 2021. Porém, estou mui-
to contente com os resultados 
da empresa. Temos duas plan-
tas  no  Brasil,  sendo  uma  em  
Araquari (SC) e outra em Ma-
naus.  Bem  como  o  escritório  
em São Paulo, com serviços fi-
nanceiros e área de vendas. O 
fato  é  que  o  time  saiu  mais  
bem preparado para enfrentar 
qualquer  tipo  de  desafio.  E,  
quando eu falo de time, incluo 
nossos fornecedores, fábricas 
e também a rede de concessio-
nárias, que fez um trabalho fan-
tástico.  Crescemos  mais  de  
15% com as três marcas na com-
paração  com  2020.  A  BMW  
cresceu  quase  17%.  Já  a  Mini  
cresceu 9% e a Motorrad, 14%. 
Esse  bom  resultado  é  conse-
quência de um trabalho muito 
bem feito. Só tenho a agrade-
cer aos nossos clientes, colabo-
radores e concessionários.

O que o sr. fez para conven-
cer a BMW a fazer mais in-
vestimentos  no  Brasil  e  
quais novidades virão?
O investimento de R$ 500 mi-
lhões anunciado em 2021 é pa-
ra  produzirmos  o  X3  e  o  X4  
(SUVs). Tem uma cereja do bo-
lo, mas não posso dar spoiler. 
A BMW nunca faz investimen-
tos  de  olho  no  curto  prazo.  
Quando a gente abriu a fábrica 
em  Araquari,  há  quase  seis  
anos,  sabia  que  o  resultado  
não viria rapidamente. A BMW 
acredita  muito  no  Brasil.  Em  
2022, vamos crescer acima dos 
dois dígitos. Vêm aí mais de 30 
lançamentos da BMW, Mini e 
Motorrad no Brasil. O brasilei-
ro ama a BMW e a BMW ama o 
Brasil.  Então,  é  um  “match”  
perfeito.  No Brasil há muitos 
desafios. Porém, o mercado de 
carros premium tem muito a  
crescer em relação ao resto do 
mundo. Também acreditamos 
muito na eletrificação no País. 
Em  2021,  houve  crescimento  
robusto na venda de híbridos 

plug-in  e  elétricos  puros.  A  
BMW tem uma estratégia cla-
ra,  que  visa  ao  aumento  das  
vendas desse tipo de modelo. 
E o mercado brasileiro aceita 
muito bem a nova tecnologia. 
Estamos há 25 anos no País e 
aprendemos a navegar aqui. 

O sr. mudaria alguma deci-
são que tomou em 2021?
Daria para ter acelerado o pro-
cesso de digitalização. E pode-
ríamos ter lançado antes o pro-

grama de entrega do carro na 
casa do cliente. Daria para fa-
zer mais coisas em 2019 e 2020 
também. Em 2021, lançamos a 
M3  dentro  do  TikTok  e  fize-
mos uma parceria com a Farfet-
ch (site de moda) para lançar a 
X7 (Dark Shadow Edition). São 
coisas que a gente poderia ter 
iniciado antes mesmo da crise. 
Seja como for, vamos ter novi-
dades no futuro. 

Aliás,  quais  são  os  planos  
da BMW para 2022?
Continuaremos  crescendo.  
No fim de 2021, anunciamos a 
vinda do iX e do i4 (elétricos) ao 
País. Tudo que há lá fora de ele-
trificação a gente pretende tra-
zer. Outra coisa que continua-
remos  fazendo  intensamente  
é ficar muito próximos de nos-
sos  clientes,  bem  como  dos  
concessionários.

Quando os  carros  eletrifi-
cados vão vender mais que 
os a combustão?
Em 2021, os eletrificados repre-
sentaram um terço de nossas 
vendas,  incluindo  híbridos  e  
elétricos puros. Mas a questão 
da infraestrutura é muito im-
portante.  Na  fábrica  em  Ara-
quari, temos carregamento fei-
to por energia solar e baterias 
usadas, que eram de trens. Nos-
sa estratégia de futuro está ba-
seada também em reúso e reci-
clagem. No Brasil, dá para ter 
energia solar e ficar completa-
mente off grid (autossuficiente 
na geração).  Fomos pioneiros 
ao criar um corredor com pos-
tos de recarga (entre São Paulo 
e Rio de Janeiro, em 2018). Aca-

bamos de lançar a Série 3 Flex 
e a X1 Flex, que é uma tecnolo-
gia  que  funciona  muito  bem.  
Dizer que no futuro haverá ape-
nas elétricos puros é difícil. Ha-
verá várias soluções, como o hi-
drogênio,  que vem  sendo de-
senvolvido pela BMW. Mas, ob-
viamente,  a  eletrificação  tem  
um  papel  muito  importante  
nesse processo.

Como foi o setor de motos 
em 2021? Há planos de tra-
zer modelos elétricos? 
A  gente  tem  motos  de  várias  
cilindradas  no  País.  Vai  da  
G310 até modelos 1.250, 1.600. 
A G310 e a F310 têm aceitação 
fantástica no Brasil. Assim co-
mo a 1.250 GS, que é líder de 
vendas do segmento. Estamos 
muito bem.  Vendemos  quase  
12 mil  motos em 2022,  o que 
representa um crescimento de 
14% em relação a 2020. Esta-
mos desenvolvendo motos elé-
tricas  e  mantemos  todos  os  
produtos no nosso radar. Po-
rém, não há nenhum plano con-
firmado para o País.

Que dica o sr. daria ao Ak-
sel que estava em início de 
carreira há 20 anos?
Uma  das  principais  caracte-
rísticas de quem está no come-
ço da carreira é a ansiedade. Eu 
diria: “As coisas vão dar certo, 
no momento certo. Tenha um 
pouco  de  paciência.”  Estou  
com  45  anos  e  aprendi  que  a  
gente cresce mais quando sai 
da  zona  de  conforto.  Porém,  
também não pode ficar o tem-
po  todo  apenas  trabalhando  
sob alta pressão. l 

Aksel Krieger

Um BMW 520i foi o primei-
ro carro importado a che-
gar ao Brasil após a reaber-
tura das importações, em 
1990. O sedã foi trazido pe-
lo Grupo Regino, então re-
presentante da marca ale-
mã, e deixava claro o con-
traste entre a tecnologia do 
primeiro mundo e as “carro-
ças” feitas no País - nas pa-
lavras do então presidente 
da República, Fernando 
Collor de Mello. Em 1995, o 
BMW Group assumiu a ope-
ração nacional, ainda como 
importador. Em 2014, com 
a inauguração da fábrica de 
Araquari (SC), começou a 
fazer o sedã Série 3 no País. 
No mês passado, a empresa 
celebrou a produção de 30 
mil unidades do modelo. A 
planta também faz os SUVs 
X1, X3 e X4. Inaugurada em 
2016, a planta de Manaus 
(AM) é a única fora da Ale-
manha onde o Grupo BMW 
monta motocicletas. Desde 
então, manha. Nesse perío-
do, foram feitas mais de 80 
mil unidades. O grupo tam-
bém vende no Brasil os car-
ros da britânica Mini. l 

BMW marcou reinício 
das importações e já fez 
80 mil motos no País

“Sempre falo do mundo 
Vuca (acrônimo em 
inglês para volatilidade, 
incerteza, complexidade 
e ambiguidade). E o 
Brasil é um Vuca com 
esteroide.”

“A BMW tem uma 
estratégia clara de 
eletrificação, que visa 
ao aumento das vendas 
desse tipo de modelo.”

‘Vêm aí mais de 
30 novos BMW, 
Mini e Motorrad’

Empresa prepara enxurrada de 

estreias, fará SUVs inéditos em SC 

e prevê crescer dois dígitos em 2022

‘O brasileiro ama a BMW e a BMW ama o Brasil’, afirma Krieger

ENTREVISTA

BMW

CEO e presidente, no 
Brasil, da BMW, grupo 
que inclui a inglesa 
Mini, importa e faz 
carros e motos da 
marca alemã no País
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B
esaliel Botelho é uma 
espécie de sumidade 
no  setor  de  veículos  

no Brasil.  Afinal,  o executivo, 
de 62 anos, ingressou na Bosch 
há 37 e passou a dirigir a área de 
Powertrain em 1987.  Sob  seu 
comando, a empresa desenvol-
veu o  sistema  bicombustível,  
que permite que o carro utilize 
gasolina,  etanol ou a  mistura 
de ambos em qualquer propor-
ção. Mais recentemente, a com-
panhia  participou  do  projeto  
que deu origem ao primeiro veí-
culo 100% elétrico criado e pro-
duzido na América Latina: o ca-
minhão  Volkswagen  e-Deli-
very, cujas vendas começaram 
em 2021. Em dezembro, às vés-
peras de passar o bastão para o 
argentino Gastón Diaz Perez, 
o recifense que foi estudar na 
Alemanha aos 18 anos e voltou 
com 25 concedeu a seguinte en-
trevista ao Estadão.

Em 2021,  o setor de veícu-
los foi afetado, além da pan-
demia, por questões como 
a alta do dólar e a falta de 
componentes,  sobretudo  
semicondutores. Como foi 
o desempenho da Bosch?
Em 2021, tivemos um bom ga-
nho de participação de merca-
do  em  todos  os  segmentos.  
Criamos novos modelos de ne-
gócios e crescemos muito no 
e-commerce.  A  indústria  de  
segmentos onde atuamos cres-
ceu. Então, 2021 talvez tenha 
sido um dos  anos de  recorde  
de faturamento para a Bosch. 
Também  enfrentamos  vários  

entraves,  como  o  desarranjo  
da  cadeia  de  fornecimento,  
com problemas graves no se-
tor  de  aço  e  de  outras  maté-
rias-primas. A Bosch é uma das 
grandes  fornecedoras  de  ele-
trônica  embarcada  em  veícu-
los e utilizamos muitos chips. 
Seja como for, avançamos mui-
to na digitalização, aplicamos 
conceitos  fortes  da  indústria  
4.0  e  conseguimos  atingir  a  
neutralidade  na  emissão  de  
carbono  em  todas  as  nossas  
plantas  e  nas  nossas  demais  
operações aqui no Brasil.

Recentemente,  o  sr.  disse  
que cada região do planeta 
vai  desenvolver  sua  pró-
pria  solução  para  reduzir  
as  emissões  geradas  por  
veículos. O caminho não é a 
eletrificação?
Não  se  trata  de  eletrificação,  
mas  de  descarbonização.  Ou  
seja, de reduzir as emissões de 
CO

2
 e o efeito estufa. A área da 

mobilidade é uma das envolvi-
das, mas não é a maior. E não 
dá para olhar apenas o que sai 
do escapamento do veículo. É 
preciso cobrir toda a cadeia de 
geração da energia. Com os car-
ros a bateria você resolve o pro-
blema  nas  grandes  cidades,  
mas não descarboniza o plane-
ta. O Brasil  atua nessa frente 
há muitos anos, com o uso de 
biomassa e do etanol. Mais de 
83%  da  nossa  eletricidade  e  
45% da nossa matriz energéti-
ca são renováveis. Cada região 
tem  sua  especificidade  e,  no  
Brasil, creio que ela passa pela 
biomassa.  Antes  de  chegar  a  
uma solução de carro elétrico 
puro ou a célula a combustível, 
o  País  deverá  ter  outras  que  
possam ser implantadas mais 
rapidamente.

Neste ano, haverá eleições 
para presidente da Repúbli-
ca. Independentemente de 
quem for escolhido, o que o 
governo tem de fazer para 
desenvolver o País?
Sou muito otimista com rela-
ção a 2022. O Brasil é um país 

muito pujante nos seus poten-
ciais,  importância  e  relevân-
cia. Não só pelo que gera nos 
setores primários e no agrone-
gócio. Temos cabeças brilhan-
tes buscando novos negócios e 
oportunidades. O atual gover-
no  fez  mais  de  121  licitações,  
que  representam  R$  650  bi-
lhões em investimentos em ro-
dovias,  ferrovias.  Meu  tema  
não é política, mas olhar o Bra-
sil.  Quero  ver  o  País  evoluir.  
Nós precisamos vender bem a 
imagem do Brasil no exterior, 

porque  assim  os  investimen-
tos externos vêm. O País é tão 
forte que, se a política não atra-
palhar, ele vai sozinho. A inicia-
tiva privada está bastante com-
prometida com o País. Precisa-
mos  resgatar  bons  valores  e  
continuar  brigando  contra  a  
corrupção, que é um câncer no 
nosso país. Somente com mais 
empregos,  oportunidades  de  
negócio e investimentos, e não 
distribuindo  dinheiro,  vamos  
tirar o povo da miséria. Temos 
de acreditar e apostar no Bra-
sil, deixar de “mimimi” e em-
purrar o País para frente.

A maior parte da sua carrei-
ra foi em postos de direção 
na  Bosch.  Qual  foi  o  mo-
mento mais complicado?
Um dos momentos mais difí-
ceis da minha carreira foi em 
março, abril de 2020. Eu tinha 
a responsabilidade de atraves-
sar  o  transatlântico  Bosch  
com  10  mil  colaboradores  a  
bordo  por  uma  tempestade  
que a gente jamais tinha visto. 
Não havia receita de bolo, e eu 
não podia pedir ajuda à matriz, 
na Alemanha, porque a tempes-
tade também estava lá. Havia 
gente morrendo no mundo to-
do, contaminação, medidas de 
restrições... Mas aí veio a medi-
da provisória que permitiu re-
duzir  a  jornada  e  os  salários.  
Tivemos  de  agir  rápido.  Em  
duas semanas, acertamos tudo 
com os sindicatos e os colabo-
radores. Só voltei a dormir me-
lhor  depois  de  maio,  quando  
conseguimos equalizar a ques-
tão do caixa e dos empregos.  
Os  salários  foram  recompos-

tos e voltamos a crescer.

Como o sr. avalia sua traje-
tória na Bosch e o que espe-
ra da nova posição, no con-
selho da companhia?
Investimos cerca de R$ 1,5 bi-
lhão nos últimos dez anos em 
tecnologia  e  inovação.  Junta-
mente  com  nossos  clientes,  
tornamos os veículos mais se-
guros, conectados e eficientes. 
O sistema Flex contribuiu pa-
ra que 500 milhões de tonela-
das  de  CO

2
 deixassem  de  ser  

lançadas na atmosfera. Então, 
eu vejo um balanço muito posi-
tivo e um momento bom, com 
forte  crescimento  ante  2019.  
Em pouco tempo, vamos prati-
camente dobrar o faturamen-
to. No conselho, vou atuar es-
trategicamente, principalmen-
te em temas ligados à energia e 
ao futuro da mobilidade. Coor-
deno o grupo de digitalização 
da Confederação Nacional da 
Indústria  (CNI).  Além  disso,  
sou presidente da Associação 
Brasileira de Engenharia auto-
motiva  (AEA).  Tenho  muita  
coisa  para  fazer  e  vou  conti-
nuar atuando fortemente para 
contribuir com o Brasil.

Se pudesse mandar um re-
cado  para  o  Botelho  que  
acabava de sair da Universi-
dade  Hochschule  Karlsru-
he  (HKA),  na  Alemanha,  
em 1985, qual seria?
Eu diria para aquele jovem, na-
quela época: “Entra na Bosch, 
é uma boa empresa. Ela vai te 
ajudar bastante na sua carreira 
profissional  e  para  ampliar  
seus conhecimentos.” l 

Besaliel Botelho

A alemã Bosch é líder mun-
dial no fornecimento de tec-
nologia à indústria automo-
tiva e está no Brasil desde 
1954. A sede no País fica em 
Campinas (SP) e há outros 
12 endereços em território 
nacional. A companhia tem 
cerca de 8.200 colaborado-
res, dos quais aproximada-
mente 300 são engenheiros. 
Em 2020, faturou R$ 5,1 bi-
lhões. Foi responsável pelo 
desenvolvimento da tecno-
logia flexível, que permite 
que o veículo rode com ga-
solina, etanol e/ou a mistu-
ra dos dois, no início dos 
anos 2000. Forneceu os 
freios ABS do VW Santana, 
primeiro carro com o siste-
ma no Brasil. Desenvolve e 
produz sistemas elétricos e 
eletrônicos para as monta-
doras e o mercado de repo-
sição. Oferece de limpado-
res de para-brisa a dispositi-
vos de frenagem automáti-
ca e outros recursos que 
permitirão que os veículos 
nacionais atendam às futu-
ras normas de segurança, 
eficiência e controle de 
emissões no País. l 

Multinacional alemã 
desenvolveu sistema 
flexível para veículos

“É preciso cobrir toda 
a cadeia de geração de 
energia. Com os carros 
a bateria, você resolve 
o problema nas grandes 
cidades, mas não 
descarboniza o planeta”

“Precisamos vender 
bem a imagem do Brasil 
no exterior, porque 
assim os investimentos 
externos vêm”

‘Nós temos de
apostar no País e 
deixar de mimimi’

Executivo diz que cada região 

do mundo terá suas próprias

soluções para descarbonização

Botelho deixou presidência e assumiu cadeira no conselho da Bosch

ENTREVISTA

WERTHER SANTANA/ESTADÃO-2/12/2019

Na Bosch de 1985 a 
2021, Botelho atuou no 
desenvolvimento da 
tecnologia flexível e
do primeiro caminhão 
elétrico feito no Brasil
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D
ivanildo  Albuquer-
que é um gentleman. 
Ele fala de forma pau-

sada, em tom baixo e mirando 
os  olhos  do  interlocutor.  As-
sim, o cargo de diretor-geral da 
Jaguar  Land  Rover no  Brasil,  
que ocupa desde 2018, ano do 
70.º aniversário do Land Rover 
Série 1, que deu origem ao De-
fender e à companhia, parece 
ter sido feito sob medida para o 
executivo. O recifense ingres-
sou  no  setor  de  veículos  na  
GM. Passou pela International 
(de caminhões), Toyota e Le-
xus até chegar, em 2011, ao gru-
po  britânico.  Albuquerque,  
que comemora a volta da pro-
dução do Range Rover Evoque 
na fábrica de Itatiaia (RJ) e diz 
que vai torcer para o Náutico 
subir  à  primeira  divisão  do  
Campeonato Brasileiro,  falou 
ao Estadão por meio de chama-
da de vídeo.

Como foi o desempenho da 
Jaguar Land Rover no Bra-
sil em 2021?
Foi um ano desafiador para to-
dos, mas tivemos conquistas, e 
é importante frisar isso. A Ja-
guar  Land  Rover  confirmou  
seu compromisso com o Bra-
sil.  Vamos  produzir  o  Range  
Rover  Evoque,  juntamente  
com  o  Discovery  Sport,  na  
fábrica  de  Itatiaia  (RJ).  Isso  
contribuiu para a manutenção 
de empregos. Também lança-
mos a Defender 90 e a versão 
especial Onçafari  do  modelo,  
que  consolida  nossa  parceria  
para preservar onças no Panta-

nal.  São  25  unidades,  sendo  
que cada uma tem o nome de 
uma das onças que são monito-
radas. Os clientes que compra-
ram esses carros contribuíram 
para o projeto. Além disso, ini-
ciamos o Modern Luxury, que 
são  experiências  personaliza-
das  para  nossos  consumido-
res. São ações únicas e terão os 
detalhes  revelados  em  breve.  
Teremos grandes novidades e 
apostamos em um bom 2022.

Como convencer  a  matriz 
a investir no Brasil em um 
período tão complicado?
Nós competimos com outros 
países dentro da marca. Mas o 
Brasil é um mercado estratégi-
co,  de  grande  relevância.  O  
País  chegou  a  ser  o  quarto  
maior do mundo em veículos 
novos e está entre os três, qua-
tro  principais  em  seminovos.  
Portanto, nosso pensamento é 
de longo prazo. A retomada da 
produção do Evoque segue es-
sa  lógica.  Assim,  a  estratégia  
para convencer a matriz são os 
planos de longo prazo.

Com  a  redução  da  produ-
ção, houve fila de espera?
Obviamente,  esse  não  é  um  
“privilégio”  nosso.  Houve  fa-
lhas na cadeia de suprimentos 
e, sobretudo, falta de chips. En-
tão, a demanda foi superior à 
nossa  capacidade  de  produ-
ção. Mas estamos fazendo de 
tudo para atender nossos clien-
tes  e  entregar  veículos  no  ti-
ming correto. Esse é um desa-
fio no mundo todo. Em 2022, 
os problemas logísticos e da ca-
deia de suprimentos vão conti-
nuar. Porém, no fim do ano is-
so  deve  começar  a  melhorar.  
Seja como for, em 2022 o setor 
vai  ter  maior  previsibilidade.  
Ou seja, a situação está melhor 
que a de 2021, quando tudo es-
tava muito mais nebuloso.

A eletrificação é um proces-
so  inexorável.  Quando  a  
venda  de  eletrificados  vai  
ser relevante no Brasil?
A eletrificação é uma realida-

de.  Evidentemente,  estamos  
falando de carros 100% elétri-
cos, híbridos e que têm algum 
nível de eletrificação. E a rele-
vância desse setor só vai cres-
cer.  Em relação a datas, é  di-
fícil dizer. Isso depende muito 
do  consumidor  e  também  da  
oferta de infraestrutura. A Ja-
guar já anunciou que será uma 
marca  100%  elétrica  (até  
2025). A Land Rover também 
está ficando cada vez mais ele-
trificada  (a  meta  para  2030  é  
chegar a 60% dos produtos vendi-

dos  no  mundo).  Acabamos  de  
lançar o Range Rover Sport ele-
trificado no Brasil. O novo Ran-
ge Rover, que anunciamos no 
ano passado, terá versão 100% 
elétrica por volta de 2024. Acre-
ditamos  que  essa  solução  vai  
ser cada vez mais relevante, in-
clusive no Brasil.

Quais  são  as  metas  para  
2022 e o que será feito para 
alcançá-las?
Em primeiro lugar, vamos con-
solidar  a  reestruturação  na  
fábrica, que inclui ajustes para 
a  produção  do  novo  Evoque.  
Também  vamos  trabalhar  na  
nossa  clínica  de  restauração.  
Oferecemos  a  oportunidade  
de o cliente reformar comple-
tamente  qualquer  carro  da  
marca.  O  projeto  começou  
com um Defender de 1996, que 
foi totalmente refeito. O lança-
mento  da  nova  Range  Rover  
vai ser no primeiro semestre e 
deve coroar a mudança d o con-
ceito de design da Land Rover. 
Também  vamos  consolidar  
nossa posição em relação à ele-
trificação,  com  o  lançamento  
da  versão  Black  do  I-Pace  
(SUV 100% elétrico da Jaguar). 
Outras  estreias  importantes  
serão o Defender 130 e a versão 
a diesel do Defender 110, que 
tem motor muito eficiente.

O novo Range Rover tem de-
senho  muito  diferente  da  
média. Há risco de o consu-
midor rejeitar o produto?
Quando a gente lançou o Evo-
que (em 2011), ele tinha um vi-
sual inovador e muito à frente 
do seu tempo. Por isso, perma-

nece  atual  até hoje.  O  I-Pace  
também era um carro à frente 
do seu tempo quando foi lança-
do (em 2018) e inaugurou o seg-
mento  de  SUVs  100%  elétri-
cos. O Range Rover é um íco-
ne, que lança tendências e que 
sempre foi precursor, um des-
bravador. Não quero falar mui-
to a respeito do novo modelo, 
mas  ele  tem  sido  muito  bem  
recebido  pelo  mercado.  Mais  
uma vez, vamos estar na van-
guarda. No Brasil, já há até re-
servas antes mesmo de a gente 
anunciar  o  lançamento.  Não  
vou revelar volumes, mas o nú-
mero de interessados supera o 
de vendas do modelo anterior 
em outros anos.

Durante  o  pico  da  pande-
mia,  cresceram  as  vendas  
de itens de luxo. Isso acon-
teceu nas marcas?
A pandemia trouxe grandes re-
flexões  sobre  aproveitar  me-
lhor a vida e as conquistas. Is-
so tem muito a ver com o DNA 
de  nossas  marcas.  Creio  que  
muitos  clientes  se  sentiram  
motivados  a  comprar  carros,  
sim. Seja um mais confortável, 
como os da Jaguar, ou que te-
nham ligação maior com a na-
tureza,  como  os  da Land Ro-
ver. Por exemplo, as vendas do 
esportivo  F-Type  cresceram  
bem, sobretudo o conversível. 

As vendas das duas marcas 
vão crescer em 2022?
Nosso crescimento de vendas 
será  similar  ao  do  mercado.  
No momento, estamos positi-
vamente cautelosos. Não visa-
mos grandes volumes. l

Divanildo Albuquerque

A Jaguar Land Rover reúne 
duas das marcas mais míti-
cas da indústria automoti-
va mundial. A primeira re-
presenta luxo e sofistica-
ção, enquanto a segunda é 
sinônimo de capacidade 
fora de estrada desde o fi-
nal dos anos 1940. Embora 
nem todos se lembrem, a 
Land Rover já havia produ-
zido veículos no Brasil. De 
1998 a 2005, montou o De-
fender nas antigas instala-
ções da Karmann-Ghia, em 
São Bernardo do Campo, 
no ABC paulista. Depois de 
uma década operando co-
mo importadora, a empre-
sa voltou a fazer carros 
após inaugurar uma fábrica 
em Itatiaia (RJ), em 2016. 
Nessa época, a JLR come-
çou a montar o Range Ro-
ver Evoque, e na sequência 
passou a produzir também 
o Discovery Sport. O Evo-
que teve a produção inter-
rompida em 2019 e voltou a 
ser feito no fim de 2021. No 
ano passado, a empresa ven-
deu 5.580 veículos no País, 
sendo 5.169 da Land Rover 
e 411 da Jaguar. l 

Jaguar Land Rover faz 
SUVs em Itatiaia (RJ) e 
mira luxo e sofisticação

“A pandemia trouxe 
grandes reflexões sobre 
aproveitar a vida. Creio 
que muitos clientes se 
sentiram motivados a 
comprar carros.”

“Nós competimos com 
outros países dentro
da marca. Mas o
Brasil é um mercado 
estratégico, de grande 
relevância.”

‘Em 2022, setor 
vai ter maior
previsibilidade’

Além de retomar a produção 

local do Evoque, Jaguar Land 

Rover trará novos modelos ao País 

Albuquerque diz que risco de falta de peças vai cair no fim do ano

ENTREVISTA

JAGUAR LAND ROVER

Após passagens 
por GM, Toyota e 
Lexus, Albuquerque 
hoje é diretor-geral 
do grupo de carros 
de luxo no Brasil
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O
s  olhos  de  Gustavo  
Couto brilham quan-
do ele fala dos núme-

ros do Grupo Vamos, do qual é 
CEO.  A  empresa,  criada  em  
2015 para centralizar as opera-
ções de locação da JSL, faz par-
te da Simpar e abriu o capital 
na Bolsa de Valores no dia 3 de 
janeiro de 2021. Nove meses de-
pois,  a  receita  havia  crescido  
85%  e  o  lucro  líquido,  quase  
130%. Com isso, foi possível an-
tecipar a oferta de mais ações 
ao mercado.  Segundo  Couto,  
isso é resultado de apostas fei-
tas  ao  longo  de  2020  e  2021,  
que incluíram a compra de con-
cessionárias de máquinas agrí-
colas,  grandes  lotes  de  cami-
nhões novos e da empresa de 
empilhadeiras  HM.  Ele  rece-
beu o Estadão no escritório da 
companhia, na zona sul da capi-
tal paulista, horas antes de pe-
gar um voo para uma breve via-
gem de férias com a família.

Como foi o ano de 2021 pa-
ra o Grupo Vamos?
Foi muito importante na histó-
ria da Vamos. No dia 2 de janei-
ro,  estreamos  na  Bolsa.  Com  
isso, passamos a operar em ou-
tro patamar e pudemos acele-
rar nossos planos. Alguns seto-
res,  como  o  e-commerce  e  o  
agronegócio, cresceram muito 
e demandaram mudanças no ti-
po de produto que a gente ofe-
rece. Houve avanços não ape-
nas no modelo de locação, mas 
também  no  movimento  nas  
nossas concessionárias. Adqui-
rimos  as  da  (marca  alemã  de  

máquinas agrícolas) Fendt. Na 
construção  civil,  houve  forte  
aceleração dos investimentos 
em infraestrutura,  que  é  algo 
muito importante para o País. 
Assim, crescemos também na 
locação de máquinas da linha 
amarela.  Nos  primeiros  nove  
meses, a receita cresceu 85% e 
o  lucro  líquido,  quase  130%.  
Com isso, antecipamos o pla-
no  de  follow  on.  Ou  seja,  no  
mesmo ano fizemos o IPO da 
companhia e uma oferta de no-
vas ações. Estamos olhando pa-
ra  2022,  porque  a  gente  sabe  
que é importante iniciar o ano 
novo com um balanço robus-
to.  Temos  um  caixa  bastante  
sólido, que vai permitir honrar 
nossos compromissos de cur-
to  e  médio  prazos,  além  de  
manter, e até mesmo acelerar, 
nosso ritmo de crescimento.

Qual é a sua expectativa em 
relação a 2022?
A  Vamos  tem  um  posiciona-
mento único no mercado, por-
que reúne três grandes unida-
des de  negócio.  A  de  locação  
tem 25 mil equipamentos alu-
gados após a aquisição da HM. 
A  segunda,  de  concessioná-
rias, tem 50 lojas de veículos, 
incluindo  as  que  atendem  o  
agronegócio, como as das mar-
cas  (de  tratores)  Valtra  e  
Fendt, além da linha amarela, 
sobretudo no Centro-Oeste. A 
terceira,  do  setor  de  semino-
vos, é a maior do Brasil.  Esse 
canal permite escoar os equipa-
mentos que estavam locados e 
foram desmobilizados. E tam-
bém trabalha com a compra e 
venda de ativos. Os contratos 
de locação têm duração de cin-
co anos ou mais. Isso garante 
bom  nível  de  previsibilidade.  
Em 2020, compramos os equi-
pamentos, caminhões e máqui-
nas  que  iríamos  alugar  em  
2021. Focamos o Centro-Oes-
te, que cresce bastante e vem 
investindo  na  ampliação  da  
área de cultivo e plantio, gra-
ças ao bom preço da soja, mi-
lho e algodão.  Na construção 
civil,  as máquinas compradas 

em 2021 vão atender as deman-
das previstas para 2022. Uma 
das áreas em que o Brasil mais 
avançou nos últimos anos é a 
de  infraestrutura.  Estamos  
muito satisfeitos e felizes com 
isso. São investimentos de lon-
go prazo. Portanto, vão estimu-
lar o crescimento da economia 
e  serão  importantes  para  ga-
rantir  o  desenvolvimento  do  
País nos próximos anos. 

A  procura  por  locação  de  

caminhões e máquinas con-
tinuará crescendo?
Costumo dizer que quem  faz 
conta  não  compra,  aluga.  No  
Brasil, há uma frota de 3,2 mi-
lhões de caminhões com idade 
média de 21  anos.  É uma  das  
mais antigas e ineficientes do 
mundo. Caminhão velho gasta 
mais  combustível,  gera  mais  
poluição e maior risco para os 
motoristas e a sociedade como 
um todo. Isso sem falar da bai-
xa  produtividade.  A  locação  
permite renovar a frota alocan-
do menos capital, deixa o ba-
lanço da empresa mais leve e 
permite que o empresário fo-
que o negócio dele. Dependen-
do da operação, a redução de 
custos chega a 30%. Apenas 1% 
da  frota  brasileira  de  cami-
nhões é alugada. Nos Estados 
Unidos, são 25% e na Europa 
varia de 20% a 25%. Há muito 
espaço para crescer no País. 

Os empresários entendem 
a importância de renovar a 
frota e buscar alternativas 
aos motores a diesel?
Se desse para trocar toda a fro-
ta antiga de caminhões do Bra-
sil pela da Vamos, que tem me-
nos de dois anos de uso, a redu-
ção  do  volume  de  poluentes  
lançado na atmosfera seria de 
mais de 90%. Então a gente tra-
balha para viabilizar a moderni-
zação da frota também com es-
se olhar. Estamos na vanguar-
da ao oferecer veículos movi-
dos a biogás, gás natural e ele-
tricidade. Por ser mais barata, 
a locação pode contribuir para 
isso.  Já  há  clientes  alugando  
tanto veículos elétricos quan-

to  a  gás.  Porém,  esses  cami-
nhões ainda são muito caros,  
sobretudo  os  elétricos.  Esta-
mos acompanhando o desen-
volvimento da tecnologia e da 
infraestrutura  para  adotar  e  
viabilizar esse tipo de solução.

O que o governo deveria fa-
zer para fomentar o setor e 
a economia como um todo?
Prefiro não falar de política ou 
de aspectos que estão fora do 
nosso controle. Seja como for, 
desejamos que haja mais diálo-
go e estímulo à economia para 
que a gente possa continuar in-
vestindo e ajudando empresas 
e clientes sobretudo na recupe-
ração de empregos. É preciso 
que haja diálogo e harmonia en-
tre os poderes. Assim, a iniciati-
va privada continuará a acredi-
tar e a apostar no País. O que 
temos de fazer é arregaçar as 
mangas e trabalhar.

Se pudesse mandar um re-
cado ao Gustavo que se for-
mou em 1998, qual seria?
Tenho muito orgulho e muita 
alegria da minha trajetória, da 
família que eu formei e de on-
de vim. Meus pais têm origem 
humilde, trabalharam muito e 
me deram uma criação muito 
boa.  Tive  sorte  de  encontrar  
pessoas boas, que compartilha-
vam dos mesmos valores que 
aprendi com meu pai e minha 
mãe.  Então  eu  diria:  “Conti-
nue  se  cercando  de  pessoas  
que tenham os mesmos valo-
res que você e te complemen-
tam,  porque  é  isso  que  faz  a  
gente  se  desenvolver  como  
pessoa e como profissional. l 

Gustavo Couto

Parte da JSL, o Grupo Va-
mos nasceu em 2015 e atua 
na venda e locação de cami-
nhões, máquinas e equipa-
mentos da linha amarela, 
além de tratores. A empre-
sa tem mais de mil funcio-
nários e é dona da Transrio, 
maior rede de concessioná-
rias de caminhões e ônibus 
da Volkswagen/Man no 
País. São 15 autorizadas em 
cinco Estados (Rio de Janei-
ro, São Paulo, Rio Grande 
do Sul, Tocantins e Sergi-
pe). No ramo agrícola, tem 
18 concessionárias da Val-
tra (tratores, colheitadeiras 
e implementos) e é repre-
sentante da Fendt. Da linha 
amarela, tem tratores de 
esteira, pás carregadeiras, 
escavadeiras e motonivela-
doras da Komatsu, destina-
das a movimentação de so-
lo na área de construção 
civil e mineração. O grupo 
tem também é dono da Va-
mos Locação, e lidera o mer-
cado no segmento de alu-
guel de caminhões, ônibus, 
máquinas e implementos 
agrícolas, bem como da li-
nha amarela no País. l 

Vamos atua no setor
de venda e locação de 
pesados e máquinas

“Nos primeiros nove 
meses de 2021, a receita 
cresceu 85% e o lucro 
líquido, quase 130%. 
Com isso, antecipamos o 
plano de follow on.”

“A locação permite 
renovar a frota 
alocando menos
capital. Dependendo da 
operação, redução de 
custo chega a 30%.”

‘Caminhões no 
Brasil são velhos 
e ineficientes’

CEO do Grupo Vamos afirma 

que idade média da frota nacional 

desses veículos é de 21 anos

Couto diz que apenas 1% da frota de caminhões do País é alugada

ENTREVISTA

LEO SOUZA / ESTADÃO

Grupo brasileiro vende 
novos e seminovos, tem 
25 mil equipamentos 
locados e, segundo 
Couto, dobrou a 
carteira de clientes
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E
m  1980,  o  paulista  
João Braz Naves abriu 
uma pequena empre-

sa de entregas na rodoviária de 
Ribeirão Preto (SP), onde traba-
lhou por dez anos vendendo bi-
lhetes de ônibus. As encomen-
das eram levadas na “charmosi-
nha”, apelido que ele deu ao pri-
meiro veículo da Rodonaves – 
uma bicicleta guardada com ca-
rinho até hoje. Pouco mais de 
40 anos depois, o Grupo Rodo-
naves continua atuando forte-
mente no transporte de cargas, 
que representa 85% do fatura-
mento. Também é dono de seis 
concessionárias de caminhões 
Iveco, corretora de seguros e lo-
cadora de veículos,  entre  ou-
tros negócios. Em 2021, o fatu-
ramento cresceu 20%, para R$ 
1,7 bilhão. Em entrevista ao Es-
tadão, “seu” João, como o fun-
dador e presidente do grupo é 
conhecido,  falou  de  investi-
mentos, veículos elétricos, par-
cerias e do plano de expansão 
para 2022.

Como foi o desempenho da 
Rodonaves em 2021?
Não  esperávamos  que  seria  
um ano com pandemia. No gru-
po, que tem mais de 5 mil cola-
boradores,  perdemos  cinco  
pessoas. A gente sente muito 
quando perde alguém. Sempre 
trabalhamos  acreditando  nas  
pessoas, no comércio e buscan-
do o melhor resultado. Assim, 
nossos números foram muito 
bons.  Na  comparação  com  
2020,  crescemos  20%,  para  
um faturamento de R$ 1,7 bi-

lhão. Fizemos investimentos e 
entramos no modal de trans-
porte aéreo. Abrimos a Rodo-
naves Express, que são pontos 
de apoio para cliente menores. 
São dez na capital e na grande 
São Paulo. Um ponto negativo 
foi o atraso na entrega de veícu-
los que a gente comprou. Mas 
conseguimos dar conta com a 
estrutura que a gente tinha.

Quais são as metas da em-
presa para 2022?
O  ano  de  2021  serviu  como  
aprendizado e para a gente en-
tender  as  dificuldades  das  
montadoras e dos fornecedo-
res. A falta de pneus, por exem-
plo, foi um problema muito sé-
rio. Mas nós não paramos e os 
fornecedores  também  enten-
deram a gente. Deram prazos 
maiores  para  pagamento  e,  
mesmo  quando  não  entrega-
vam  tudo  que  a  gente  havia  
comprado,  tentavam  resolver  
o problema. Recebemos cami-
nhão sem pneu, mas isso não 
abalou a  nossa estrutura.  Te-
mos uma boa gestão, e isso foi 
muito importante para admi-
nistrar  a  situação.  Seja  como  
for, recebemos 260 caminhões 
em 2021. Alguns segmentos so-
freram mais,  mas  a  gente en-
trou  em  outros  para  buscar  
maior rentabilidade.  Não dis-
pensamos  ninguém  e,  em  
2022, vamos continuar no mes-
mo ritmo. No começo de janei-
ro, sentimos uma queda nos ne-
gócios, mas na segunda quinze-
na o ritmo voltou a crescer. O 
grupo tem como meta crescer 
24% e abrir 28 novos pontos de 
atendimento em 2022. Acredi-
to muito no País e nas pessoas. 
Temos  bom  relacionamento  
com  os  clientes  e  fornecedo-
res. Tudo vai dar certo.

Os  caminhões  têm  cada  
vez mais eletrônica, o que 
requer motoristas bem trei-
nados. Faltam motoristas?
Acompanho o noticiário e vejo 
que  muitas  empresas  estão  
com dificuldade. Hoje, o cami-
nhão tem câmbio automático, 

banco que se ajusta sozinho e 
outras facilidades. A gente pro-
cura oferecer isso para os nos-
sos motoristas, para melhorar 
a vida deles, dar mais conforto. 
Graças a  Deus,  nosso  quadro  
está completo. E, quando apa-
rece alguém bom, a gente segu-
ra, mesmo não tendo vaga aber-
ta. Ele vai treinando e se prepa-
rando  para  pegar  um  cami-
nhão assim que surgir a oportu-
nidade.  Temos  um  curso  de  
formação  de  motoristas  cria-
do em 2020 que ajudou a acele-

rar o processo. A nossa escola 
treina o ajudante e o motoris-
ta, desde o caminhão pequeno 
ao maior. Se ele tem o sonho 
de dirigir uma carreta, nós aju-
damos, pagamos o custo da ha-
bilitação. Estamos muito feli-
zes por dar  oportunidades às  
pessoas. E o mesmo cuidado e 
respeito que a gente tem com 
os  colaboradores,  eles  têm  
com a gente. Todos procuram 
fazer um trabalho cada vez me-
lhor,  dar mais  retorno,  evitar  
manutenção  desnecessária.  
Então, entre nossas metas está 
cuidar bem do nosso pessoal.

O preço do diesel e de insu-
mos não para de subir. Co-
mo equalizar essas altas?
Se o preço não parar de subir – 
porque baixar,  esquece –,  va-
mos ter problema. Não tem co-
mo não repassar a alta dos cus-
tos.  Há  quatro  anos,  o  diesel  
representava de 33% a 35% do 
custo da operação. Agora, pas-
sou a ser de 52%, 55%. É muito 
e isso está corroendo a rentabi-
lidade. E não é só a nossa, mas 
do funcionário, do agregado e 
de todas as pessoas que traba-
lham no segmento.

Há clientes buscando cami-
nhões elétricos e a gás?
Ainda não. Eles sabem que não 
tem produto nem rede de re-
carga disponíveis. No caso do 
gás é menos complicado, por-
que o combustível está dispo-
nível nos postos.  Os clientes,  
principalmente de multinacio-
nais, procuram por frotas mais 
novas,  que  poluem  menos.  É  
assustadora a diferença de pre-

ço do caminhão a diesel para o 
elétrico. Isso sem contar o cus-
to da instalação dos pontos de 
recarga.  Temos  alguns  cami-
nhões  elétricos  (da  JAC  Mo-
tors) em testes. Eles estão indo 
bem, mas não dá para contar o 
tempo todo, porque a recarga 
das  baterias leva  horas.  Esta-
mos trabalhado com eles por 
sete, oito horas por dia. Nossa 
frota  tem,  em  média,  quatro  
anos de uso. Tomamos todos 
os cuidados para que o cami-
nhão polua o mínimo possível. 
Todo  mundo  tem  de  fazer  a  
sua parte para ajudar o País a 
reduzir as emissões.

Como está a locação?
A procura vem crescendo por-
que possibilita que o cliente te-
nha um veículo novo sem pre-
cisar desembolsar muito para 
isso.  Assim,  ele  consegue um 
veículo  para  trabalhar,  diga-
mos, por cinco anos, com bai-
xo custo de manutenção. Essa 
é a bola da vez.

Que dica o sr. daria ao João 
que  estava  abrindo  a  em-
presa há 41 anos?
A minha mensagem é a mesma 
de  sempre.  Tudo  o  que  você  
fizer com amor, boa vontade e 
disposição, vai dar certo. O Bra-
sil oferece muitas oportunida-
des. E, quando você investe no 
seu próprio negócio e tem uma 
caixinha,  começa  a  acreditar  
mais. Isso possibilita que você 
faça o negócio melhorar. Se vo-
cê está começando, minha di-
ca é “faça o que gosta”. Pode 
ser uma vendinha, uma lojinha 
ou um negócio grande. l 

João Naves

Nos anos 1970, enquanto 
trabalhava como vendedor 
de passagens na rodoviária 
de Ribeirão Preto, no inte-
rior de São Paulo, João 
Braz Naves percebeu que 
havia uma grande demanda 
por serviços de entregas. 
Assim, muito antes de o ter-
mo “delivery”, entrar na 
moda, ele fundou, em 1980, 
a RTE Rodonaves, em um 
box na própria rodoviária. 
O primeiro veículo da em-
presa foi uma bicicleta, bati-
zada de “Charmosinha”, 
que ele mantém até hoje. 
Em 1990, a empresa se mu-
dou para um prédio maior. 
Aos poucos, a Rodonaves 
foi expandindo sua área de 
atuação. Inicialmente, para 
o sul de Minas Gerais e Pa-
raná. Em 1997, inaugurou 
uma corretora de seguros e, 
no ano seguinte, sua sede 
própria, com 14 mil m2, em 
Ribeirão Preto. Atualmen-
te, o grupo tem mais de 
3.500 funcionários, faz en-
tregas em 3.200 cidades de 
12 Estados brasileiros e in-
clui locadora e concessioná-
rias de veículos. l 

Rodonaves teve início 
com uma bicicleta e 
prevê faturar R$ 2,1 bi

“Não tem como não 
repassar a alta dos 
custos. Há 4 anos, o 
diesel representava 35% 
dos custos da operação. 
Agora, passou a 55%.”

“Temos alguns 
caminhões elétricos. 
Mas não dá para contar 
com eles o tempo todo, 
porque a recarga das 
baterias leva horas.”

‘Temos a meta
de crescer 
24% em 2022’

Dono do Grupo Rodonaves se 

diz otimista com o País, apesar de 

fracas expectativas para o PIB 

Peso do diesel nos custos subiu muito nos últimos anos, diz Naves

ENTREVISTA

RODONAVES

Presidente do Grupo 
Rodonaves, fundado 
em Ribeirão Preto há 
41 anos, que hoje 
inclui concessionárias, 
corretora e locadoras
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J
oão Henrique Garbin 
de Oliveira é  um ho-
mem letrado. Forma-

do  em  engenharia  industrial,  
área pela qual se diz apaixona-
do, ele fez MBA em setores dis-
tintos, como Marketing e Co-
mércio Exterior, Direito, Vare-
jo, Filosofia, História e Sociolo-
gia. Trabalhou na indústria de 
plásticos  e  transmissões  até  
chegar à Scania, em 2003. Ago-
ra, na segunda passagem pela 
Volvo Caras (na primeira ele fi-
cou por 16 anos), Oliveira ocupa 
o  posto  de  diretor-geral.  Por  
meio de chamada de vídeo, o 
executivo falou ao Estadão so-
bre  as  transformações  que  
vêm liderando na operação bra-
sileira da marca sueca.

Como foi o ano de 2021 no 
Brasil para a Volvo Cars?
Começamos 2021 acreditando 
que seria uma coisa e, no meio 
do caminho, entendemos que 
muita coisa iria mudar. Seja co-
mo for, mantivemos, com mui-
ta  folga,  a  vice-liderança  de  
vendas de modelos Premium, 
conquistada  em  2020.  Além  
disso, a Volvo é uma das pionei-
ras na eletrificação no Brasil e 
uma das referências para a mar-
ca. O Brasil é o segundo país do 
mundo a ter 100% da linha Vol-
vo  eletrificada.  Por  isso,  so-
mos  um  pouco  mais  protegi-
dos  em  relação  à  garantia  de  
entrega de produção. Isso nos 
permitiu manter o estoque ba-
ter  o  recorde  de  vendas.  Em  
2021, pela primeira vez a Volvo 
passou de 8 mil unidades ven-

didas  no  País.  Nos  híbridos  
plug-in,  nossa  participação  
chegou a  60%  e,  no  mercado  
total (de elétricos e híbridos), de 
cada quatro vendas, um foi da 
Volvo. Então, apesar dos desa-
fios no Brasil e no mundo, 2021 
foi um ano de muito sucesso 
para a marca no País.

Quais  foram  os  impactos  
da  aceleração  da  digitali-
zação nos negócios?
A gente já tinha um plano de 
digitalização. A pandemia ace-
lerou esse processo, uma vez 
que as pessoas estavam em ca-
sa, mas precisavam comprar e 
consumir. Criamos um show-
room virtual, que permite co-
nhecer os carros em visão de 
360°.  Também  trabalhamos  
muito a venda online. Dá para 
configurar um XC40  no  site,  
fechar a compra e escolher a 
concessionária onde o proces-
so será finalizado. Dá até para 
o comprador receber o carro 
no endereço que quiser. Tam-
bém  melhoramos  o  atendi-
mento  automatizado  com  o  
Jakob, sistema cujo nome ho-
menageia o primeiro carro da 
Volvo. Isso ajudou a descom-
primir nossa central de atendi-
mento  e  facilitou  a  vida  do  
consumidor,  que,  na  maioria  
das vezes, não precisa esperar 
pelo  atendimento  humano.  
Nossos atendentes podem fo-
car os casos que precisam de 
maior  interação.  Ou  seja,  a  
máquina faz o trabalho repeti-
tivo e o ser humano, o inter-
pretativo. Hoje, 100% das ven-
das são feitas de forma direta. 
Então, em 2022 vamos inves-
tir ainda mais para ampliar a 
oferta de serviços digitais.

Qual foi o resultado do Vol-
vo  Lovers,  os  test  drives  
grátis de carros da marca?
Foi excelente. E a gente se or-
gulha muito dele. A Volvo até 
foi premiada pela melhor ferra-
menta em prol da diversidade. 
Isso porque não havia nenhu-
ma obrigação para que a pes-
soa  pudesse  pegar  um  carro.  

Exceto ter uma CNH válida. O 
programa  durou  de  janeiro  a  
outubro e fizemos mais de três 
mil empréstimos. Todo mun-
do que passou pelo projeto dis-
se que, com certeza, teria um 
carro  eletrificado.  Todos  en-
tenderam os benefícios e fize-
ram  recarega  nos  pontos  da  
Volvo. Instalamos mil deles no 
Brasil  e  as  pessoas  puderam  
ver como o carro é fácil de car-
regar. A gente se orgulha e não 
vê a hora de fazer de novo. To-
mara que os estoques e a con-
juntura permitam.

A Volvo foi a primeira mar-
ca a ter uma linha de carros 
100% eletrificada no País?
Desde janeiro de 2021, só ofere-
cemos carros eletrificados no 
Brasil. Entre o fim de dezem-
bro e janeiro, fizemos uma se-
gunda grande virada, que foi o 
lançamento do XC40 100% elé-
trico. Cerca de 60% a 70% dos 
compradores vêm de veículos 
híbridos.  Então,  já  estão  na  
nossa jornada de eletrificação. 
E isso é fantástico. Acabamos 
de lançar o C40, que também é 
100% elétrico, no País. Temos 
convicção de que a eletrifica-
ção é a chave para descarboni-
zar o transporte e de como isso 
é importante para o futuro.

O Brasil funciona como um 
laboratório para a Volvo?
O Brasil é visto como um pon-
to de inovação pela  Volvo.  O 
brasileiro  é  muito  exigente  e  
inovador. E o País tem dimen-
sões continentais. Somos res-
ponsáveis pela América Latina 
e nossa sede regional fica nos 
Estados  Unidos.  Trocamos  
muita informação com os cole-
gas  da  Califórnia.  Muitas  ve-
zes, eles querem entender co-
mo resolvemos alguma situa-
ção para que possam dar mais 
velocidade  na  transformação  
por  lá.  Além  disso,  100%  das  
nossas vendas são feitas de for-
ma direta, em que o concessio-
nário faz a intermediação. No 
Brasil,  fomos pioneiros nessa 
forma  de  operar  e  vendemos  
mais de 8 mil carros, que é um 
volume muito relevante. Isso 
faz da Volvo do Brasil um polo 
de inovação e com que o nosso 

mercado seja tratado com mui-
ta atenção pela matriz.

Como funciona essa opera-
ção sem estoque na rede?
O  estoque  é  da  Volvo,  o  que  
facilita muito a vida de todos. 
Antes,  os  concessionários  ti-
nham de ter um estoque gigan-
te, duplicado, triplicado, para 
haver opções em todo o País. 
Hoje, temos isso de forma cen-
tralizada, o que melhora a efi-
ciência e reduz o tempo para 
atendimento  do  cliente.  As-
sim,  um  carro  comprado  em  
Fortaleza, por exemplo, é en-
tregue em cerca de cinco, seis 
dias. Também temos uma van-
tagem grande, que é fazer uma 
negociação muito transparen-
te. O faturamento é feito dire-
tamente pela Volvo, o que tor-
na a negociação mais fluida.

Quais  são  as  expectativas  
da Volvo para 2022?
Pretendemos repetir os núme-
ros de 2021. Ao lançar o XC40 
100%  elétrico,  em  outubro,  
atingimos  5%  do  volume  de  
vendas. Em 2022, com a chega-
da do C40, projetamos chegar 
a 43%. Trata-se de uma trans-
formação  gigante  e  em  linha  
com a nossa estratégia para o 
futuro. Porém, no primeiro se-
mestre  dever  haver  restrição  
de entregas por causa da falta 
de  componentes.  A  partir  do  
segundo  semestre,  isso  deve  
melhorar. A alta dos juros enca-
rece o financiamento. Por ou-
tro  lado,  derruba  pressão  do  
câmbio,  e  melhora  a  cotação  
do dólar, o que dá um alívio e 
tanto para os importadores. l 

João Oliveira

A sueca Volvo foi fundada 
em 1927 em Gotemburgo, 
como uma divisão da SKF, 
fabricante de rolamentos. 
Um de seus fundadores, As-
sar Gabrielsson, ocupava o 
cargo de gerente de vendas. 
O outro sócio era o enge-
nheiro Gustav Larson. Em-
bora a empresa tenha nasci-
do no frio país nórdico, o 
primeiro automóvel da mar-
ca foi um conversível, o 
OV4 (iniciais de Open Vehi-
cle), apelidado de Jakob. A 
razão estava no fato de que 
desde o início a Volvo mira-
va as exportações, especial-
mente para os Estados Uni-
dos. A marca sempre teve 
sua imagem ligada à segu-
rança. Ela introduziu o cin-
to de segurança em 1959. 
No Brasil, a estratégia da 
empresa é vender apenas 
automóveis híbridos e elé-
tricos. Todos os modelos à 
venda aqui trazem a identi-
ficação “Recharge”, de car-
regamento plug-in. A apos-
ta tem surtido efeito. Em 
2021, a empresa bateu seu 
recorde de vendas no Bra-
sil, com 8.275 unidades. l 

Volvo foca veículos
eletrificados e vendas 
batem recorde no País

“O Brasil é o segundo 
país do mundo a ter 
100% da linha de 
veículos Volvo 
eletrificada.”

“Ao lançar o XC40 
elétrico, em outubro, 
atingimos 5% do volume 
de vendas do segmento. 
Em 2022, com a chegada 
do C40, projetamos 
chegar a 43%.”

‘O Brasil é um 
ponto de inovação 
para a Volvo’

Marca sueca opera no País 

com estoque centralizado e 100% 

das vendas feitas de forma online

Oliveira diz que time brasileiro ajuda americanos a tomarem decisões

ENTREVISTA

VOLVO CARS–9/10/2020

Diretor-geral da
Volvo Cars do Brasil, 
é engenheiro e tem 
MBA em diversas 
áreas, como Direito, 
Filosofia e Marketing
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O
economista Luiz Car-
los  de  Moraes  é  um  
veterano quando o as-

sunto é veículo. Ele ingressou 
no setor em 1978, na área con-
tábil  da  Mercedes-Benz,  em-
presa na qual trabalha há exa-
tos 43 anos e 5 meses. Há pou-
co mais de uma década, virou 
responsável pela divisão de as-
suntos corporativos  da com-
panhia e, desde 2019, acumula 
a função de presidente da An-
favea. A associação das fabri-
cantes  de  veículos  reúne  27  
marcas de automóveis, cami-
nhões e ônibus, além de trato-
res. Por chamada de vídeo, Mo-
raes falou ao Estadão sobre os 
resultados da indústria no ano 
passado, políticas industriais e 
as perspectivas para o segmen-
to no País em 2022.

Como foi o desempenho do 
setor em 2021?
A gente começou 2021 saben-
do que seria um ano desafia-
dor. A previsão era de a produ-
ção  chegar  a  2,5  milhões  de  
veículos. Mas faltou aço, bor-
racha e resinas plásticas, por 
exemplo. A pandemia causou 
desorganização na cadeia glo-
bal  de  produção  e  afetou  
quem importa componentes. 
Também houve problemas na 
logística, envolvendo contêi-
neres e navios. A dificuldade 
na produção foi agravada pela 
falta  de  semicondutores  no  
mundo  todo.  Assim,  fecha-
mos  2021  com  2,48  milhões  
de veículos, graças a um gran-
de  esforço  para  tentar  aten-

der os pedidos. Porém, o nú-
mero ficou muito abaixo da-
quilo que a gente gostaria de 
ter produzido. A indústria dei-
xou de fazer em torno  de  10 
milhões de veículos no mun-
do por causa da falta de semi-
condutores.  Desse  total,  o  
Brasil responde por entre 300 
mil a 350 mil unidades. Puxa-
mos  o  máximo  possível  no  
fim do ano, para ficar com me-
nos pendências em 2022. No 
mercado  interno,  fechamos  
com  alta  de  3%  nas  vendas.  
Ou seja, houve um crescimen-
to tímido. Porém, o resultado 
variou conforme o segmento. 
No caso dos automóveis, hou-
ve queda em relação a 2020. O 
setor  de  ônibus  também  an-
dou meio de lado. Porém, o de 
caminhões  fechou  com  mais 
de 40% de alta. Por causa do 
avanço do comércio eletrôni-
co,  que  impulsionou  o  setor  
de  entregas,  a  venda  de  fur-
gões  também  foi  boa,  assim  
como a de picapes.

Quando a entrega de peças 
deve ser normalizada?
A gente acredita que esse de-
safio vai continuar em 2022. 
Pneus e semicondutores con-
tinuam  sendo  muito  afeta-
dos. Porém, esperamos que o 
problema seja menos crítico 
do que foi em 2021.  A previ-
são é de crescimento da pro-
dução para 2,4 milhões de uni-
dades, ou seja, de 9%. Vamos 
continuar monitorando a lo-
gística  e  os  fornecedores  de  
fora etc. Haverá dificuldades 
sobretudo  no  primeiro  se-
mestre.

A  indústria  vai  recuperar  
as  perdas  registradas  du-
rante a pandemia?
Acreditamos que haverá uma 
recuperação gradativa. O mer-
cado mundial de automóveis 
caiu para 75 milhões de unida-
des.  Eram  90  milhões.  Espe-
cialistas acreditam que vamos 
chegar a 80 milhões e, aos pou-
cos,  voltar  aos  patamares  de  
antes (da pandemia). Seja co-

mo for, isso deve levar de qua-
tro a cinco anos para ocorrer. 
No Brasil,  o  comportamento  
deve  ser  parecido.  Estamos  
torcendo  para  fechar  2022  
com 2,6 milhões de produção 
e, aos poucos, voltar ao pata-
mar anterior. Mas isso depen-
de do controle da pandemia. 
Áreas  de  serviço,  entreteni-
mento  e  turismo,  entre  ou-
tras, geram muita renda e tam-

bém podem ajudara na recupe-
ração do setor.

Os preços dos veículos vão 
continuar subindo?
Uma  das  sequelas  da  pande-
mia  são  algumas  distorções  
na economia. Estamos vendo 
inflação no mundo inteiro, in-
cluindo nos EUA e na Europa. 
As commodities subiram  e  o 
dólar,  que  era  cotado  a  R$  4  
antes  da  pandemia,  está  em  
torno de R$ 5,70. A pressão de 
custos  continua.  Estamos  
acompanhando outros merca-
dos e o norte-americano, por 
exemplo,  teve  o  mesmo tipo  
de comportamento. Isso afe-
tou  também  o  segmento  de  
usados. Como não havia veícu-
lo novo para atender a deman-
da, houve alta na procura pelo 
seminovo.  Portanto,  os  pre-
ços nesse  segmento  também  
subiram. Essa distorção é glo-
bal.  Esperamos que em 2022  
haja  um  equilíbrio  maior.  Só 
assim  chegaremos  em  2023  
com  maior  paridade  entre  a  
procura e a oferta.

O  avanço  da  eletrificação  
vai impactar a produção?
Fizemos  um  estudo  sobre  o  
que vai influenciar a descarbo-
nização no Brasil. Há o aspec-
to regulatório, que traz metas 
de emissões e eficiência ener-
gética. Isso vai promover a ele-
trificação da frota aos poucos. 
A  sociedade  também  está  
mais preocupada com o tema. 
Alguns  frotistas,  por  exem-
plo, estão propensos à eletrifi-
cação porque têm políticas de 
ESG  e  o  sistema  financeiro  

apoia  projetos  que  tenham  
planos  para  reduzir  as  emis-
sões.  Grandes  investimentos  
feitos pelas montadoras, além 
da  oferta  de  alta  tecnologia,  
vão ajudar a reduzir os preços, 
que devem ficar próximos aos 
dos  carros  a  combustão.  Há  
dois  cenários.  No  primeiro,  
em 2035 cerca de 32% dos veí-
culos novos terão algum grau 
de eletrificação. Seja híbrido, 
meio  híbrido,  elétrico  puro  
etc. Isso equivale a 1,13 milhão 
de veículos. No cenário que a 
gente chama de convergência 
global, adotado pela Europa e 
pela China, vamos ter até 2,5 
milhões de elétricos. Estamos 
falando de, no mínimo 1,3 mi-
lhão de carros. Não dá para im-
portar tudo isso. Vamos ter de 
produzir localmente. Isso sig-
nifica investimentos enormes 
em pesquisa e desenvolvimen-
to.  A conclusão é que vamos 
precisar de 150 mil postos de 
recarga  no  Brasil  nos  próxi-
mos 12 anos. Para isso, serão 
necessários R$ 14 bilhões em 
investimentos. O aumento do 
uso de biocombustíveis tam-
bém ajudará na descarboniza-
ção. A Anfavea quer construir, 
com o  governo,  uma  política 
de redução de emissões para 
os próximos dez, 15 anos.

O acordo de livre comércio 
com a Europa, como está?
Depende  da  aprovação  dos  
parlamentos europeu e brasi-
leiro.  O  acordo  foi  assinado  
faz tempo. A partir da aprova-
ção  é  que  será  determinado  
quando o cronograma come-
çará a valer. l

Luiz Carlos de Moraes

A Associação Nacional dos 
Fabricantes de Veículos Au-
tomotores (Anfavea) foi 
crida em 1956, um mês an-
tes do Grupo Executivo da 
Indústria Automobilística 
(Geia), que estabeleceria as 
normas para a criação e o 
desenvolvimento de uma 
indústria de veículos no 
País. Em 1960, havia 11 fabri-
cantes, uma evolução que 
impulsionou também a in-
dústria de autopeças. O 
marco de 1 milhão de veícu-
los produzidos foi alcança-
do em 1964. Quando a Anfa-
vea completou dez anos, 
em 1966, o Brasil já ocupa-
va a 12ª posição entre os 
maiores fabricantes de au-
tomóveis. Além disso, nes-
sa época os veículos nacio-
nais representavam 60% da 
frota circulante. O marco 
de 500 mil veículos monta-
dos por ano foi alcançado 
em 1971, e em 1978 as asso-
ciadas da Anfavea produzi-
ram 1 milhão de unidades. 
As 27 associadas fizeram 
mais de 80 milhões de veí-
culos em 66 anos – 17 mi-
lhões foram exportados. l 

Anfavea representa
setor que fez mais de 
80 milhões de veículos

“O mercado mundial de 
automóveis caiu para 
75 milhões de unidades. 
Eram 90 milhões. No 
Brasil, torcemos para 
chegar a 2,6 milhões.”

“A Anfavea quer 
construir, com o 
governo, uma política 
de redução de emissões 
para os próximos
10, 15 anos.”

‘Vamos ter de
produzir elétricos 
localmente’

Estudo da Anfavea aponta

possíveis cenários com base no 

avanço da eletrificação no País

Moraes diz que pressão de alta dos custos vai continuar em 2022

ENTREVISTA

ANFAVEA

No setor há mais de 
40 anos, Moraes é 
presidente da Anfavea 
e diretor de relações 
institucionais da 
Mercedes-Benz
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E
m junho de 2017, o eco-
nomista Marcelo Vas-
concellos  criou,  com  

o amigo Marcelo Abritta, uma 
página no Facebook para ofere-
cer bilhetes de ônibus rodoviá-
rios por meio de fretamento co-
laborativo.  Em  menos  de  30  
dias, o perfil tinha 10 mil segui-
dores.  Assim  surgiu  a  Buser,  
plataforma eletrônica que tra-
balha em parceira com empre-
sas de ônibus  que atendem a  
mais de 700 destinos em todos 
os Estados do Brasil. Os princi-
pais atrativos são os preços até 
50% mais baixos do que os pra-
ticados  pelas  chamadas  via-
ções tradicionais e a facilidade 
do processo de compra, realiza-
do de forma 100% digital. Em 
entrevista  feita  por  meio  de  
chamada de vídeo, o executivo 
falou ao Estadão sobre os avan-
ços do setor e o que precisa ser 
feito para ampliar a oferta de 
transporte coletivo no País.

Como foi o desempenho da 
Buser em 2021?
Crescemos  muito  bem  em  
2021.  O  início  da  vacinação  
deu mais segurança para as pes-
soas  viajarem.  Como  resulta-
do, em dezembro a gente cres-
ceu três vezes em número de 
passageiros  na  comparação  
com dezembro de 2020. Ou se-
ja, para 900 mil pessoas. Isso é 
resultado  também  das  restri-
ções a viagens impostas por ou-
tros países e da alta do dólar, 
que impulsionaram o mercado 
interno.  Estamos  muito  con-
tentes  porque  os  brasileiros  

perceberam que podem voltar 
a sair de casa e rever as pessoas 
queridas.  Além  disso,  a  volta  
do turismo interno vem contri-
buindo para a retomada da eco-
nomia em todo o País.

Haverá  um  ‘boom’  de  via-
gens de ônibus para turis-
mo no País?
O avanço da vacinação dá con-
fiança para  quem  quer viajar.  
Mesmo havendo alta no núme-
ro de contaminações por covid 
neste ano, as mortes não estão 
acompanhando essa curva. O 
grande número de feriados no 
Brasil  deve  incentivar  ainda  
mais o turismo e gerar picos de 
demanda por transporte rodo-
viário de passageiros. Cresce-
mos bastante em 2021 e vamos 
crescer ainda mais em 2022.

A alta dos preços dos bilhe-
tes aéreos  e  os  problemas  
com empresas do setor con-
tribuíram  para  o  avanço  
das viagens de ônibus?
Sem dúvida  que sim. O setor 
de ônibus rodoviários também 
sofreu com a alta dos preços. 
Mas o  que possibilitou que o 
repasse fosse menor foi a con-
corrência, incentivada não só 
pela operação da Buser como 
também de outras empresas e 
aplicativos  que  conectam  os  
viajantes  às  companhias  de  
ônibus. A concorrência coloca 
o  cliente  em  primeiro  lugar,  
força o setor a manter os pre-
ços baixos e a oferecer um ser-
viço de boa qualidade. Com a 
alta dos preços dos bilhetes aé-
reos,  o  transporte  rodoviário  
passou a ser a opção viável pa-
ra muitos passageiros.

O que é preciso fazer para 
estimular o mercado?
O setor de fretamento, onde a 
Buser atua, sofre com leis co-
mo  a  do  ‘circuito  fechado’,  
que só servem para criar reser-
va de mercado. Ela obriga que 
o mesmo grupo que comprou 
os bilhetes de ida compre tam-
bém os de volta. Isso não faz 
sentido.  O  PL  3.819/2020,  

aprovado  na  Câmara  no  fim  
do ano passado, vetou a proibi-
ção dos aplicativos, que era a 
posição defendida pelo Sena-
do. Há um movimento de aber-
tura do setor de linhas regula-
res,  controlado pelas empre-
sas  que  atuam  nas  rodoviá-
rias. Essa abertura é defendi-
da  pelo  governo  desde  2014.  
Nesse caso, houve um retro-
cesso. Seja como for, a gente 
acredita que não apenas os ór-
gãos reguladores como as em-
presas que atuam no setor vão 
perceber que a concorrência é 

benéfica  para  o  consumidor,  
para  o  País  e  também  para  
elas próprias. 

O Buser mantém ações pa-
ra garantir a segurança sa-
nitária dos passageiros?
Muitas das lições que aprende-
mos  com  a  pandemia  vieram  
para  ficar.  É  o  caso da maior  
preocupação com a higieniza-
ção dos ônibus. A Buser cres-
ceu muito rapidamente. Inves-
timos na qualidade e na padro-
nização dos serviços. Agora, va-
mos investir mais nos pontos 
de embarque para melhorar a 
experiência do passageiro. Te-
mos não só de manter os pre-
ços baixos, mas também garan-
tir segurança e qualidade. 

Quais são as metas da Bu-
ser para 2022 e o que será 
feito para alcançá-las?
Em 2021, captamos R$ 700 mi-
lhões que serão utilizados para 
melhorar e expandir nossa ope-
ração em todo o Brasil.  Tam-
bém  miramos  outras  frentes  
de negócio, como o transporte 
de encomendas. Em 90% das 
viagens, o bagageiro do ônibus 
fica vazio. Se a gente aumentar 
a receita, pode oferecer preços 
ainda menores para os passa-
geiros. É um círculo virtuoso. 
Quanto mais  barato você  co-
brar, mais gente poderá viajar. 
Portanto, vamos investir pesa-
do nisso em 2022.

Há planos de levar o negó-
cio para outros países?
Estamos  chegando  aos  cinco  
anos de vida e temos mais de 6 
milhões  de clientes  cadastra-

dos.  E  há  muito  espaço  para  
crescer.  Estamos em  mais  de  
700 municípios,  mas  o Brasil  
tem mais de 5 mil cidades. Nos-
sa meta é estar em todo o terri-
tório nacional. Portanto, é ce-
do para pensar em ir para fora. 
Estamos  muito  otimistas  so-
bre 2022. Por mais desafiador 
que o momento possa parecer, 
a gente vê que o ônibus pode 
ser  a  salvação  do  turismo  no  
Brasil.  Eu  falo  muito  sobre  o  
turismo  porque,  com  a  infla-
ção alta no segmento aéreo e o 
dólar nas alturas,  o brasileiro 
está se reencontrando dentro 
do País. A gente tem de redes-
cobrir o Brasil e investir nele.

Há alguma decisão que vo-
cê mudaria se pudesse?
Não.  Porém,  a  gente  poderia  
ter feito algumas coisas de for-
ma mais rápida. Por exemplo, 
quando começou a segunda on-
da (de  infecções  pela  covid-19),  
reduzimos  bastante  a  oferta  
de serviços. O mercado come-
çou a dar sinais de que queria 
voltar, mas ficamos contidos. 
Então, creio que a gente pode-
ria ter escutado melhor o mer-
cado e aumentado a oferta an-
tes.  Só voltamos  com força  a  
partir de julho, agosto.

Que dica você daria ao Mar-
celo  que  estava  saindo  da  
faculdade de Economia?
Faça tudo o que puder para aju-
dar os outros. Quanto mais vo-
cê conseguir impactar positiva-
mente a vida das pessoas, mais 
retribuição vai ter. Não só do 
ponto  de  vista  pessoal,  mas  
também do financeiro. l 

Marcelo Vasconcellos

O modelo de negócios da 
Buser tem certa familiarida-
de com o de transporte por 
aplicativos, como a Uber.
A startup surgiu em 2017, 
quando um dos seus sócios, 
que iria se casar em Arraial 
d’Ajuda (BA), percebeu que 
seria mais barato fretar um 
ônibus inteiro partindo de 
Minas Gerais com os convi-
dados do que comprar pas-
sagens individuais. A Buser 
conecta os usuários com 
empresas de fretamento de 
ônibus, para viagens rodo-
viárias. Segundo a startup, 
os preços podem ser até 
50% mais baixos que os co-
brados por companhias tra-
dicionais. As reservas po-
dem ser feitas pelo site ou 
aplicativo, e o embarque e 
desembarque ocorrem em 
pontos exclusivos, sem ne-
cessidade de imprimir bi-
lhetes. Além de atender 
clientes individuais, tem 
parceria com agências de 
viagens por meio da Buser 
Agente. Com isso, atende 
também o público corpora-
tivo, que faz viagens inter-
municipais a trabalho. l 

Segundo empresa,
os preços podem ser 
até 50% mais baixos

Segundo Vasconcellos, legislação atual cria reserva de mercado

“Miramos outras 
frentes de negócios, 
como as encomendas.
Se a gente aumentar a 
receita, poderá reduzir 
os preços dos bilhetes.”

“A concorrência coloca 
o cliente em primeiro 
lugar, força o setor a 
manter os preços baixos 
e a oferecer um serviço
de boa qualidade.”

‘O ônibus pode 
ser a salvação do 
turismo no Brasil’

Buser transportou 900 mil

passageiros em dezembro e aposta 

na ampliação do mercado interno

ENTREVISTA

ISADORA FONSECA/BUSER

Cofundador da Buser, 
plataforma eletrônica 
de venda de passagens 
de ônibus, economista 
an tes atuava no 
mercado financeiro
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M
arcio  Hannas  tem  
um currículo e tanto. 
É formado em Enge-

nharia pelo ITA e tem MBA na 
UCLA. Trabalhou na consulto-
ria Booz & Company em  São 
Paulo e Nova York. Passou por 
Vale, Caoa e tocou o VLT Ca-
rioca por cerca de quatro anos. 
Desde 1.º de janeiro, é o presi-
dente da Divisão de Mobilida-
de da CCR. Entre suas atribui-
ções  está  a  gestão  das  linhas  
8-Diamante e 9-Esmeralda da 
Companhia Paulista de Trens 
Metropolitanos (CPTM), que 
acabam de passar às mãos da 
concessionária. Ele afirma que 
é preciso ampliar e melhorar a 
oferta  de  serviços  aos  usuá-
rios.  Ao  Estadão,  Hannas  fa-
lou sobre os resultados da área 
em 2021 e diz que o número de 
passageiros transportados de-
ve voltar a crescer em breve.

Como foi o desempenho da 
CCR Mobilidade em 2021? 
A área de mobilidade ainda es-
tá sofrendo as consequências 
das restrições de circulação de 
pessoas  por  causa  da  pande-
mia. De  todo modo,  em 2021  
houve um crescimento em re-
lação a  2020.  Em  número  de  
passageiros  transportados,  a  
alta foi de 6%. Porém, ao com-
parar dezembro de 2021 com 
dezembro  de  2020,  o  cresci-
mento foi de 20%. No início do 
ano, sofremos com a segunda 
onda da covid-19, o que preju-
dicou a retomada. Mas as pes-
soas estão aprendendo a lidar 
com  a  pandemia,  adotando  e  

criando regras e formas de con-
vivência.  Isso  permitiu  uma  
volta  da  circulação  e,  obvia-
mente,  o  transporte  público  
tem  um  papel  importante  na  
viabilidade  desses  desloca-
mentos. Na CCR, fizemos um 
trabalho  grande  para  aumen-
tar  o  conforto  e  a  segurança  
dos usuários. Implementamos 
uma frequência maior de lim-
peza dos trens. No VLT, insta-
lamos  a  abertura  automática  
das portas, de forma que o pas-
sageiro não precisa mais tocar 
o botão. No metrô Bahia, ado-
tamos um processo por meio 
de uma nuvem química que faz 
a limpeza do ambiente. Tam-
bém passamos a trocar os fil-
tros  de  ar-condicionado  com  
mais frequência. Tudo para au-
mentar a  segurança  de  quem  
utiliza o transporte público.

A CCR fez ações para escla-
recer os usuários sobre os 
cuidados com a covid-19?
Divulgamos  recomendações  
nos trens e nas paradas. Além 
de, obviamente, cobrar o uso 
da máscara nos  trens e esta-
ções  que  são  fechadas.  Por  
causa do crescimento dos ser-
viços de entrega, fizemos uma 
ação conjunta com o iFood e 
criamos,  na  estação  Eucalip-
tos  (Linha  5-Lilás)  do  metrô  
de  São  Paulo,  um  ponto  de  
apoio  para  quem  trabalha  
com  delivery.  O  espaço  tem  
banheiro  e  copa  com  micro-
ondas onde eles podem aguar-
dar  os  chamados,  se  alimen-
tar e descansar com mais con-
forto.  Doamos  R$  8  milhões  
ao Instituto Butantã para apoi-
ar a fabricação de vacinas e R$ 
3 milhões para a compra de in-
sumos para as campanhas de 
imunização. E investimos em 
ações  para  que  as  estações  
não  sejam  apenas  locais  de  
passagem, mas também espa-
ços  onde  as  pessoas  possam  
realizar e participar de ações 
culturais, por exemplo.

Como funciona o projeto?
Ele busca envolver as comuni-

dades do  entorno  das  nossas  
estações. Qualquer instituição 
que tenha interesse de usar as 
estações para atividades cultu-
rais pode fazer uma proposta. 
Ela  será  avaliada  pela  nossa  
equipe, para que possa ser via-
bilizada. É um trabalho que vai 
além de oferecer cultura para 
nossos passageiros. Ou seja, vi-
sa  criar  oportunidades  para  
que as pessoas das comunida-
des possam mostrar seu traba-
lho. Ou seja, é um espaço onde 
elas  podem  fazer  performan-
ces e divulgar sua arte.

Há outros serviços ofereci-
do pela divisão da CCR?
No metrô Bahia, por exemplo, 
temos o locker. Por R$ 4, o ven-
dedor deixa o produto em um 
armário fechado com chave di-
gital. Ele informa o código pa-
ra  que  o  comprador  retire  o  
produto que comprou no mo-
mento em que preferir. Essa é 
uma tendência. Estamos sem-
pre  pensando  em  formas  de  
agregar valor aos serviços ofe-
recidos aos passageiros. Que-
remos  que  o  nosso  sistema  
não seja só de mobilidade urba-
na, mas que também traga faci-
lidade e comodidade aos usuá-
rios.  São  iniciativas  que  aju-
dam a transformar o espaço e a 
prestar um bom serviço.

A CCR Mobilidade tem app 
e site de apoio ao usuário?
Temos o Quicko. O app funcio-
na  em  localidades  como  São  
Paulo, Rio de Janeiro e Bahia. 
Ele  oferece  informações  em  
tempo real que facilitam os des-
locamentos urbanos.  Ou  seja,  
mostra qual a melhor forma de 
o interessado ir do ponto “A” 
ao “B”, o tempo que vai levar e 
quanto isso custa. Nesse caso, 
o objetivo também é facilitar a 
vida do passageiro. A Quicko é 
uma  plataforma  multimodal,  
que reúne dados para promo-
ver a mobilidade urbana.

Quando o número de passa-
geiros voltará a crescer?
Neste início de ano, o impacto 
da Ômicron está sendo gran-
de. Mas, olhando o que já acon-
teceu em outros países, aonde 
essa  onda  chegou  mais  cedo,  

dá para imaginar que o pico se-
rá  mais  “fechado”.  Ele  sobe  
muito rapidamente e também 
desce logo. Pensando pelo la-
do positivo, isso aconteceu no 
período  de  férias,  quando  há  
menos gente circulando. Nos-
sa expectativa é de que em mar-
ço  ou  abril  a  situação  esteja  
mais bem controlada. Assim, a 
demanda deve retornar a pata-
mares próximos aos de antes 
do  início  da pandemia.  Claro  
que isso vai ser gradual. Houve 
mudança  de  comportamento  
da população e das empresas, 
que  têm  regras  para  evitar  a  
contaminação e mais flexibili-
dade, como o home office.

Quais  são  os  planos  para  
2022 e o que será feito para 
alcançar as metas?
A CCR acaba de assumir as ope-
rações das linhas 8-Diamante e 
9-Esmeralda da CPTM de São 
Paulo. É uma das maiores ope-
rações  de  mobilidade  urbana  
do  País  e  um  grande  desafio.  
Nosso plano é reformar sete es-
tações até janeiro de 2023. No 
total, 26 estações serão refor-
madas como parte dos investi-
mentos estimados em R$ 3,8 bi-
lhões nos três primeiros anos 
da  concessão.  Os  passageiros  
vão perceber uma melhora da 
infraestrutura e do serviço ime-
diatamente. Também estamos 
avaliando  novas  oportunida-
des. Eles têm de ser sustentá-
veis do ponto de vista econômi-
co, social e ambiental. E é preci-
so que haja segurança jurídica 
para que a gente possa fazer in-
vestimentos. Esperamos conti-
nuar crescendo no País. l

Marcio Hannas

A CCR é uma das maiores 
concessionárias de serviços 
de infraestrutura do Brasil. 
Recentemente, a ViaMobili-
dade, braço do grupo dedi-
cado à mobilidade, passou 
a operar as linhas 8-Dia-
mante e 9-Esmeralda da 
Companhia Paulista de 
Trens Metropolitanos 
(CPTM) juntamente com a 
RuasInvest Participações. 
O projeto prevê a compra 
de 36 novas composições e 
a modernização de esta-
ções. A linha 8 liga as esta-
ções Júlio Prestes, no cen-
tro da capital paulista, e Ita-
pevi, na Grande São Paulo. 
A 9 conecta Osasco à Esta-
ção Mendes-Vila Natal, na 
zona sul da capital. A Via-
Mobilidade já administra a 
linha 5-Lilás do metrô pau-
lista, que inclui estações 
entre a Chácara Klabin e o 
Capão Redondo. A empresa 
também vai construir e ope-
rar a linha 17-Ouro do mo-
notrilho de São Paulo, que 
vai conectar o Aeroporto 
de Congonhas e a estação 
Jabaquara (Linha 1-Azul) 
em um dos sentidos. l 

CCR fará a ligação do 
Aeroporto de Guarulhos 
ao metrô do Jabaquara

“O (app) Quicko 
funciona em São Paulo, 
no Rio e na Bahia. Ele 
oferece informações em 
tempo real que facilitam 
os deslocamentos.”

“O plano é reformar 
sete estações até janeiro 
de 2023. Serão 26, como 
parte do investimento 
de R$ 3,8 bilhões nos 
três primeiros anos.”

‘Os passageiros
devem começar
a voltar em abril’

CCR assume duas linhas de 

trens da CPTM e está de olho em 

novos editais para crescer no País

CCR mira oportunidades rentáveis e sustentáveis, afirma Hannas

ENTREVISTA

GRUPO CCR

Presidente da Divisão 
de Mobilidade da 
CCR, é engenheiro e 
atuou em empresas
como Grupo Caoa,
Vale e VLT Carioca
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M
arcos  Fermanian  é  
presidente da Abraci-
clo desde 2012. O eco-

nomista está no quinto manda-
to consecutivo à frente da asso-
ciação que reúne as fabrican-
tes de motocicletas, ciclomoto-
res, motonetas e bicicletas ins-
taladas  no  Brasil.  Ele  ingres-
sou no setor em 1987, quando 
passou a trabalhar na Honda – 
atualmente, é o presidente da 
divisão de serviços financeiros 
da  companhia.  Portanto,  co-
nhece muito bem um dos as-
pectos que mais impactam um 
segmento no qual 70% das ven-
das são feitas por meio de paga-
mento parcelado. O executivo 
detalhou ao Estadão os avan-
ços na produção de motocicle-
tas em 2021, as perspectivas pa-
ra 2022 e a evolução proporcio-
nada  sobretudo  pela  acelera-
ção da digitalização.

Como foi o desempenho do 
setor  de  motocicletas  no  
País em 2021?
Assim  como  aconteceu  em  
2020, por causa da primeira on-
da (da  covid-19),  fomos  dura-
mente  impactados  no  início  
de  2021  pela  segunda  onda.  
Embora a produção tenha fica-
do ligeiramente abaixo do nos-
so objetivo, que era de 1,22 mi-
lhão de unidades, chegamos a 
1,195 milhão. Portanto, no ano 
o resultado foi bom. Sobretu-
do considerando as dificulda-
des na oferta de componentes, 
o aumento do custo das maté-
rias-primas  e  das  commodi-
ties. A alta do câmbio no Brasil 

também  agravou  a  situação.  
Apesar disso tudo, a demanda 
continua  aquecida.  As  fabri-
cantes  tiveram  dificuldades  
pontuais ao longo do ano intei-
ro. Porém, 80% da nossa pro-
dução é de motocicletas de bai-
xa cilindrada, de até 160 cm³. 
Esses produtos são altamente 
verticalizados e internacionali-
zados. Eles têm de 90 a 95% de 
índice de  nacionalização.  Por  
isso, dependem menos da im-
portação de peças. Por isso, o 
impacto talvez tenha sido me-
nor do que em outros segmen-
tos, como o de automóveis.

Abraciclo projeta a produ-
ção de 1,29 milhão de unida-
des em 2022. Como o setor 
vai alcançar essa meta?
Atualmente, existe um desba-
lanceamento entre oferta e de-
manda.  A  procura  continua  
aquecida por causa de fatores 
como a expansão dos serviços 
de entrega na esteira do cresci-
mento do e-commerce. Nos úl-
timos dois anos, o avanço foi 
exponencial.  O  maior  uso  do  
modal  para  evitar  aglomera-
ção no transporte público tam-
bém foi muito importante. E, 
mais  recentemente,  a  alta do  
preço dos combustíveis contri-
bui para atrair mais consumi-
dores  para  as  motocicletas.  
Além disso, a oferta de crédito 
continua  alta,  sobretudo  por  
causa da chegada dos bancos 
digitais. Isso gerou mais com-
petição no mercado financei-
ro.  Diferentemente  do  que  
acontecia há cinco, seis anos, 
há  muito  interesse  dos  agen-
tes financeiros em oferecer li-
nhas de crédito aos consumi-
dores de motocicletas. Assim 
cresceu a oferta e a concessão 
de crédito para a compra. Por 
outro lado,  o  crescimento do  
número de contaminados pela 
covid preocupa. Em janeiro, re-
gistramos  alguma  perda  de  
produção por causa da falta de 
gente  nas  linhas.  Além  disso,  
2022  é  ano  eleitoral  e,  como  
acontece sistematicamente, is-
so gera muito estresse no mer-

cado. Nossa maior preocupa-
ção é manter o distanciamen-
to social, o que diminui a quan-
tidade  de  trabalhadores  nas  
fábricas. Isso afeta inclusive os 
deslocamentos.  Nossa  indús-
tria  fica  em  Manaus  e  todo  
transporte  de  pessoal  é  feito  
por ônibus fretados. Por isso, 
há uma redução da capacidade 
de entrada e saída de funcioná-
rios. Então, o maior desafio e 
manter o controle sobre a pan-
demia.  Só  assim  a  gente  vai  
conseguir ampliar a produção.

Como foi possível aumen-
tar a oferta de crédito para 
a compra de motocicletas? 
Houve um importante avanço 
da digitalização e do comércio 
eletrônico.  O  mercado  finan-
ceiro também foi beneficiado. 
Com a disseminação de apps e 
dos bancos digitais, a forma de 
conceder crédito mudou mui-
to e está mais ágil. A avaliação 
por parte dos agentes financei-
ros e dos consumidores tam-
bém mudou. No Brasil, a eco-
nomia informal é grande e, evi-
dentemente,  a  exigência  de  
comprovante de renda pratica-
mente inviabilizava a conces-
são de crédito. Mas os agentes 
financeiros aprenderam e des-
cobriram novos caminhos pa-
ra  atender  esses  consumido-
res.  Evidentemente,  nem  to-
dos conseguem aprovação.

O que o governo deveria fa-
zer para fomentar o setor?
No nosso caso, a demanda con-
tinua  bastante  alta.  O  que  a  
gente espera é que as políticas 
públicas de controle da pande-
mia  continuem  sendo  imple-
mentadas e aceleradas. Essa é 
a única forma de ampliar nossa 
capacidade de produção. Além 
disso, como boa parte dos nos-
sos  consumidores  é  de  baixa  
renda,  seria  muito  bom  se  a  
economia voltasse a crescer. Is-
so ajudaria a recuperar o nível 
de renda e seria positivo para 
todo o País. 

A  venda  de  scooters  cres-
ceu mais de 40%. Essa ten-
dência vai continuar?
Sem dúvida que  sim. Aliás,  o  

segmento  de  scooters  é  um  
dos que mais crescem no Bra-
sil há anos. Eles são cada vez 
mais atraentes para uso em ci-
dades  grandes  e  médias.  São  
uma  ótima  alternativa  ao  
transporte público. O avanço 
da tecnologia também atrai no-
vos usuários. Eles têm câmbio 
automático,  freios  combina-
dos, ABS e sistema start&stop, 
por exemplo, que reduz ainda 
mais o consumo. A alta de qua-
se 41% nas vendas equivale a 
mais de 100 mil unidades fei-
tas em 2021, ou 9,3% do total. 
A perspectiva para 2022 é che-
gar a 10,4% de participação, ou 
128 mil unidades. Para compa-
ração, em 2017 a produção foi 
de 55 mil unidades e a partici-
pação, de 6,5%.

Como  está  a  eletrificação  
das motocicletas?
A eletrificação veicular é uma 
realidade  no  mundo  inteiro.  
Mas ela só faz sentido se a gera-
ção de energia for limpa. Evi-
dentemente, há marcas no Bra-
sil  pensando  em  avançar  no  
segmento elétrico. Seja como 
for,  nossos  associados  estão  
mais  focados  no  desenvolvi-
mento e no avanço da tecnolo-
gia flex. O etanol é um dos com-
bustíveis mais eficientes e lim-
pos quando a gente olha todo 
do ciclo, do plantio da cana ao 
consumo no tanque da motoci-
cleta.  Também  precisamos  
considerar  as  características  
estruturais  do  País.  Mesmo  
nos grandes centros ainda não 
existe uma infraestrutura ade-
quada para atender um even-
tual aumento na demanda. l

Marcos Fermanian

A Associação Brasileira dos 
Fabricantes de Motocicle-
tas, Ciclomotores, Motone-
tas, Bicicletas e Similares 
(Abraciclo) nasceu em 
1976, quando a produção de 
motos em Manaus dava os 
primeiros passos. Na épo-
ca, a bicicleta ainda era o 
veículo de duas rodas pre-
dominante no País – o pri-
meiro presidente da entida-
de foi o empresário Bruno 
Caloi, fabricante das bicicle-
tas que até hoje levam seu 
sobrenome. A chegada de 
marcas de motocicletas ao 
Polo Industrial da capital 
do Amazonas mudou o pa-
norama do setor no País e, 
aos poucos, as motos come-
çaram a se popularizar. Pa-
ra muitos, o novo meio de 
locomoção representou a 
possibilidade de não depen-
der mais do transporte de 
massa. Outro público viu 
ali um meio de ganhar a vi-
da. Para outros, era uma 
nova opção de lazer. No 
ano passado, as 14 associa-
das da Abraciclo produzi-
ram 749.320 bicicletas e 
1.195.149 motos no País. l 

Em 1976, indústria de 
motos dava primeiros 
passos em Manaus

“O maior desafio é 
manter o controle
sobre a pandemia.
Só assim vamos 
conseguir ampliar
a produção.”

“A eletrificação é uma 
realidade. Mas no 
Brasil nossos associados 
estão focados no avanço 
e no desenvolvimento
da tecnologia flex.”

‘Cresceu a oferta 
de crédito para a 
compra de motos’

Presidente da Abraciclo diz 

que agentes financeiros têm novos 

mecanismos para avaliar riscos

Segundo Fermanian, demanda por motocicletas continua aquecida

ENTREVISTA

ABRACICLO

Presidente pela 5.ª vez 
seguida da Abraciclo, 
que reúne as fábricas 
de motocicletas, está
à frente da Honda 
Serviços Financeiros 
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M
arina Willisch faz par-
te de um grupo de jo-
vens líderes de gran-

des empresas no Brasil. Forma-
da em direito, estudou na Ale-
manha e atuou nas áreas jurídi-
ca, financeira e tributária, sen-
do que, por mais de 15 anos, na 
indústria  automotiva.  Ela  in-
gressou na Mercedes-Benz do 
Brasil em 2003 e, dez anos de-
pois, foi convidada pela Gene-
ral Motors para ser diretora tri-
butária. Em 2019, passou a ser 
a primeira mulher a ocupar o 
posto  de  vice-presidente  da  
GM América do Sul. Franca, di-
reta e dona de uma simplicida-
de impactante, ela concedeu a 
seguinte  entrevista  ao  Esta-
dão  na  sede  da  empresa  em  
São Caetano do Sul (SP).

Em 2021, a GM foi muito im-
pactada pela falta de com-
ponentes. Como você ava-
lia o desempenho da empre-
sa no País no ano passado?
Para a GM, 2021 foi um ano de 
superação,  de  crescimento  e  
desafios.  A  continuidade  da  
pandemia e a falta de compo-
nentes foram dificuldades im-
portantes. Mas a gente enfren-
tou esses desafios e avançou. A 
conectividade  e  a  segurança  
nos  carros  ganharam  ainda  
mais relevância. Soubemos en-
xergar isso e nos antecipar às 
necessidades do consumidor.  
O Onix, o Onix Plus (sedã) e o 
(SUV) Tracker têm modernos 
sistemas de conectividade e al-
guns  dos  melhores  níveis  de  
eficiência  energética  do  País.  

Também  lançamos  a  picape  
S10 Z71,  que foca  os mais jo-
vens e o setor de agronegócio, 
que cresceu mesmo em meio à 
pandemia.  Portanto,  2021  foi  
um  ano  muito  difícil,  mas  a  
gente mostrou que tem capaci-
dade de adaptação e sabe entre-
gar o que o consumidor quer.

Como convencer  a  matriz 
de que o Brasil deve produ-
zir um novo carro ou desen-
volver tecnologias?
Qualquer  processo  decisório  
para trazer uma inovação, um 
investimento ou criar um pro-
duto é feito de forma colegia-
da. Ouvimos as áreas técnicas, 
o  consumidor  e  outros  agen-
tes  do  mercado.  Daí,  estuda-
mos a melhor maneira de che-
gar  ao  resultado  esperado.  A  
nova Montana, por exemplo, é 
um produto incrível. É um car-
ro  que  vai  agradar  inclusive  
pessoas  como  eu,  que  carre-
gam um monte de coisas para 
todo lado e têm família gran-
de. Não posso falar mais para 
não  dar  spoiler.  No  Brasil,  a  
marca Chevrolet é muito bem 
aceita pelo consumidor. E te-
mos uma engenharia forte. O 
País  tem  enorme  capacidade  
humana, com gente muito téc-
nica, especializada e compro-
metida, o que nos dá uma gran-
de  vantagem  competitiva.  
Além  disso,  praticamente  to-
dos os fornecedores estão no 
País e têm nível de excelência, 
tecnologia e capacidade de pro-
duzir e inovar junto com a GM. 

Ainda sobre 2021, o que vo-
cê faria diferente e quais li-
ções foram aprendidas?
Há muita coisa que a gente faz 
e depois percebe que poderia 
ter  feito  diferente.  Mas  tive-
mos mais acertos do que erros. 
Em 2021, fortalecemos o pro-
cesso de ampliação da diversi-
dade, inclusão e equidade. Im-
plantamos o trainee exclusivo 
para pessoas negras, o primei-
ro do setor automotivo. A GM, 
por  definição,  é  resultado  da  
junção de várias culturas e paí-

ses. Buscamos criar ações para 
trilhar o caminho da equidade. 
E  mantemos  firme  há  20,  30  
anos, um programa de empo-
deramento feminino. Os dire-
tores e vice-presidentes falam 
muito sobre isso (bem mais do 
que eu), sobre lideranças femi-
ninas nas áreas de manufatura 
e engenharia, e criam ações vi-
sando a equidade. Em 2021, a 
GM ofereceu amplo apoio em 
relação à saúde mental dos co-
laboradores.  Fechamos  fábri-
cas e escritórios, muita gente 

ficou doente e tivemos de lidar 
com a perda de colegas e fami-
liares. O RH criou um progra-
ma para nos ajudar a trabalhar 
temas como ansiedade e luto. 
Minha avó faleceu logo após o 
início desse projeto. Não sei li-
dar com luto e desabei no meio 
de uma reunião, mas não senti 
vergonha.  Antes,  eu  achava  
que tinha de ser forte. Entende-
mos que os funcionários preci-
sam  estar  bem,  que  ninguém  
deve se sentir oprimido. Acer-
tamos ao olhar o lado humano. 
Isso garantirá que vamos conti-
nuar  inteiros  após  enfrentar  
momentos difíceis. 

Você é a primeira vice-pre-
sidente da GM no Brasil. Já 
foi  tratada  de  forma  dife-
rente por ser mulher?
O machismo existe.  Se  já me  
prejudicou?  Não.  Nunca  me  
senti  afetada  diretamente.  É  
por  isso  que  temos  de  fazer  
ações afirmativas.  As  pessoas  
que não são maioria num am-
biente têm de se enxergar lá.  
Eu era nova na Mercedes e che-
guei bem cedo para uma reu-
nião que nunca começava. Al-
guém disse que estavam espe-
rando o sr. Willish. E eu disse: 
“O sr.  Willish está aqui”.  É o  
sobrenome  do  meu  marido.  
Todo mundo riu. Mas talvez is-
so não acontecesse se eu fosse 
um homem. A gente não preci-
sa ser tratada de forma diferen-
te. Inclusão é isso. Uma meni-
na perguntou como eu consi-
go ser executiva e cuidar de ca-
sa. Eu respondi: “Quem disse 
que eu consigo? Vai na minha 
casa  pra  você  ver  a  bagunça  

que é la!” (risos).

Nos EUA, a GM vem inves-
tindo fortemente na eletri-
ficação. Como será aqui?
Não arriscaria fazer previsões, 
mas, para a GM, as metas são 
zero acidentes, emissões e con-
gestionamentos. Isso é um pla-
no global, que vem sendo exe-
cutado desde 2017 e do qual o 
Brasil  faz  parte.  Em  cinco  
anos,  haverá  carros  elétricos  
com preços próximos aos dos 
com motor a combustão. A es-
colha será feita pelo tipo pro-
duto, e não pelo preço. A tecno-
logia já existe, mas a produção 
em  massa  exige  investimen-
tos. Temos de mostrar os bene-
fícios do carro elétrico. Outro 
dia saí daqui com um Bolt que 
estava com 350 km de autono-
mia e cheguei em casa com 370 
km. É mágico. Mas, claro, é pre-
ciso que o  consumidor tenha 
esse tipo de experiência.

Em 2040, a GM deixará de 
produzir veículos com mo-
tor a combustão...
Os carros a combustão vão per-
durar no Brasil por muito tem-
po. E isso não é um problema. 
Estamos melhorando a tecno-
logia  desses  motores.  Com  o  
Inovar Auto (programa federal 
voltado à inovação), reduzimos 
as emissões  de nossos carros 
em 22%. Com o PL7 (nova fase 
do programa de redução de emis-
sões em vigor desde 1.º de janei-
ro), chegamos a 43% de melho-
ria média na eficiência energé-
tica. Seja como for, todas fabri-
cantes do setor vão migrar pa-
ra a eletrificação. l 

Marina Willisch

A GM se estabeleceu no 
País em 1925, inicialmente 
como Companhia Geral de 
Motores do Brasil, em um 
galpão no Ipiranga, na zona 
sul de São Paulo. Em 1929, 
mudou-se para as instala-
ções erguidas em São Caeta-
no do Sul, no ABC paulista. 
A empresa tem mais duas 
fábricas de automóveis – 
em Gravataí (RS) e São Jo-
sé dos Campos (SP) –, uma 
de motores, em Joinville 
(SC), e uma de componen-
tes, em Mogi das Cruzes 
(SP). A capacidade é para 
740 mil unidades por ano. 
Em 2019 e 2020, o Brasil foi 
o segundo maior mercado 
para a marca Chevrolet no 
mundo, atrás dos Estados 
Unidos. Em 2021, porém, 
após cinco anos na lideran-
ça, a GM foi duramente afe-
tada pela falta de compo-
nentes. Sua participação de 
mercado caiu de 17,35% em 
2020 para 12,26% (autos e 
comerciais leves). Em bre-
ve, a empresa lançará a no-
va picape Montana, que fi-
cou maior e disputará ven-
das com a Fiat Toro. l 

GM aposta na marca 
Chevrolet e em picape 
para recuperar vendas

“Outro dia, sai da GM 
com um Bolt que
estava com 350 km de 
autonomia e cheguei
em casa com 370 km. 
Isso é mágico.”

“Uma menina 
perguntou como eu 
consigo ser executiva e 
ainda cuidar de casa. 
Eu respondi: ‘Quem 
disse que consigo?’”

‘Carros elétricos e
a combustão vão 
ter preços iguais’

Vice-presidente da GM diz que, 

em breve, valor de venda perderá 

importância na hora da escolha

Marina afirma que todas as marcas vão migrar para os elétricos

ENTREVISTA

LEO SOUZA / ESTADÃO

Segundo Marina, os 
motores a combustão 
ficarão cada vez mais 
eficientes e devem se 
manter em produção
por muito tempo
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M
auro  Correia  é  ver-
sátil.  Quando  traba-
lhou na Ford, ajudou 

a criar o projeto Amazon, que 
incluía a  fábrica de Camaçari  
(BA) e o EcoSport. Depois, pas-
sou  por  Volkswagen,  Nokia,  
Semp Toshiba, Metalfrio e a fa-
bricante de moda íntima Scali-
na. Ingressou na Caoa em 2014 
e há cinco anos é CEO da em-
presa  que  controla  as  opera-
ções da Chery no País. O grupo 
brasileiro tem fábricas em Jaca-
reí (SP) e Anápolis (GO), faz 
veículos da marca chinesa e da 
Hyundai, da qual também é im-
portador  oficial,  assim  como  
da japonesa Subaru. No dia 30 
de dezembro, o executivo, que 
está fazendo um MBA em agro-
negócio, recebeu o Estadão na 
sede da Caoa, em São Paulo.

Como foi o desempenho da 
Caoa em 2021?
Foi muito bom. A marca Caoa 
Chery cresceu  100% em  ven-
das e o market share vai fechar 
em 2%. Sofremos pouco com a 
falta  de  componentes.  Tam-
bém crescemos em vendas nas 
lojas. De janeiro a novembro, 
foram 95 mil carros. Fizemos 
do limão uma limonada. No iní-
cio da pandemia, em 2020, fe-
chamos fábricas e lojas por de-
creto. Tivemos de aprender a 
viver  nessa  nova  realidade.  
Conseguimos  ficar  em  home  
office  sem  percalços.  Estáva-
mos muito bem preparados pa-
ra isso. Evidentemente, o negó-
cio  foi  afetado.  Mas  2021  foi  
bem melhor que 2020.

Há  alguma  decisão  que  o  
sr. mudaria?
Tomamos  decisões  corretas  
em 2020 e 2021, como prote-
ger o caixa e os empregos. Tí-
nhamos de manter a máquina 
rodando  e  responsabilidades  
com nossos funcionários. Em 
2020, decidimos manter os in-
vestimentos  e  o  lançamento  
de novos  produtos.  Em meio 
ao  pico  da  pandemia,  lança-
mos  o  (sedã)  Arrizo  6  Pro  e  
(SUV de sete lugares) Tiggo 8, 
que foi um sucesso. Em 2021, 
lançamos o  Tiggo  3X  Pro  e o 
Tiggo 7 Pro (SUVs). O grupo 
se uniu mais. Para tomar deci-
sões corretas, é preciso ouvir 
todo  o  grupo.  Vamos  errar?  
Muito! Vamos continuar erran-
do? Normal,  somos seres hu-
manos.  Mas  devemos  apren-
der com nossos erros. 

Então  o  investimento  de  
R$ 1,5 bilhão anunciado no 
fim de 2020 está mantido?
Sim. Lançamos  novos  carros, 
mexemos  nas  fábricas,  abri-
mos lojas e estamos investin-
do  fortemente  em  publicida-
de. Vamos lançar mais carros 
em 2022 já no primeiro trimes-
tre  e  teremos  novidades  em  
eletrificação. Infelizmente, so-
fremos uma grande perda em 
2021, que foi a morte do dou-
tor  Carlos  Alberto,  fundador  
do grupo. Ele havia profissio-
nalizado a empresa, mas a pes-
soa dele era um ícone para to-
dos nós. Em outras empresas 
em  que  trabalhei,  quando  eu  
dizia  que  iríamos  contratar,  
era comum ouvir “Mais gente 
para quê?” O dr. Carlos dizia: 
“Que maravilha!  Estamos ge-
rando riqueza, empregos.” Par-
te  desse  investimento  criou  
mais mil empregos em Anápo-
lis e Jacareí (SP). Estamos ge-
rando  riqueza  para  o  País  e  
crescendo como marca nacio-
nal, que também era um sonho 
do dr. Carlos. A Caoa Chery já 
está  entre  as  dez  maiores  do  
País. É um motivo de orgulho 
para todos os funcionários, pa-
ra a família do dr. Carlos e para 

todos nós, brasileiros. 

O que o governo tem de fa-
zer para fomentar o setor?
A  polarização  tem  de  acabar.  
Não critico nenhum governo. 
As empresas têm de trabalhar 
e se adequar, independente do 
tipo de governo. Outro ponto 
importante é a diminuição da 
interferência. Não faz sentido 
o  governo  dizer  que  o  carro  
tem de ser elétrico, híbrido ou 

a combustão. Seu papel deve-
ria  ser  o  de  legislar  sobre  as  
emissões.  Cada  empresa  tem  
de ser livre para criar a tecnolo-
gia que atenda aquele objetivo. 
O Brasil é rico em conhecimen-
to sobre carros flex. Podemos 
ter híbridos flex, por exemplo. 
Há motores a combustão mais 
eficientes que equivalentes elé-
tricos, se considerarmos toda 
a  cadeia  de  produção.  Tam-
bém é preciso melhorar o equi-
líbrio  entre  exportação  e  im-
portação, trazer mais dólares e 
estabilizar  a  inflação.  Outro  
ponto muito importante é que 
não podemos ser apenas pro-
dutores e vendedores. Temos 
de ser detentores do conheci-
mento sobre as tecnologias.

Qual tecnologia deve preva-
lecer no Brasil?
A eletrificação veio para ficar. 
A grande questão é como é ge-
rada a energia que vai ser usa-
da  nesses  veículos.  O  Brasil  
tem as mais variadas e limpas 
formas de geração de eletrici-
dade  do  mundo.  Então,  por-
que estamos queimando com-
bustível se temos fontes eóli-
cas e fotovoltaicas? Concordo 
com  o  Botelho  (Besaliel  Bote-
lho, que acaba de deixar a presi-
dência da Bosch) quando ele diz 
que é preciso descarbonizar, e 
não, necessariamente, eletrifi-
car. O Márcio Afonso (ex-CEO 
da fábrica da Caoa Chery em Ja-
careí  e  novo  vice-presidente  do  
grupo)  vem  desenvolvendo  
pesquisas  com  as  universida-
des estadual e federal de Goiás 
em biocombustíveis. Estamos 
indo muito bem e já temos al-

gumas  patentes.  O  Brasil  de-
senvolveu a tecnologia flex. O 
Pablo  (Pablo  Di  Si,  chairman  
executivo da VW América Lati-
na)  não é um dinossauro (co-
mo chegou a ser chamado por de-
fender a tecnologia flexível). Ele 
está no caminho certo e eu o 
admiro por isso. Não controla-
mos  a  natureza,  mas  dá  para  
ajustar a plantação de cana. O 
agronegócio no Brasil é muito 
produtivo e eficiente. 

A  Caoa  pretende  avançar  
para outros mercados?
Sim, e já fizemos uma experiên-
cia.  Exportamos  para  o  Para-
guai e estávamos estudando o 
Uruguai, mas primeiro precisa-
mos consolidar o mercado bra-
sileiro. Somos uma empresa fa-
miliar, de capital fechado. Eu 
brinco que nosso headquarters 
(sede) fica na Suécia, que é o 
nome da rua onde mora a famí-
lia do doutor Carlos. Não preci-
samos  bater  na  porta  de  ne-
nhum outro país para pedir di-
nheiro. Mas temos de fazer as 
coisas com os pés no chão. A 
Caoa Chery cresceu 100% em 
2021  e  em  2022  deve  crescer  
50%.  Quando  compramos  
50%  da  fábrica  da  Chery,  em  
Jacareí,  e  criamos  a  Caoa  
Cherry  (em  2017),  as  vendas  
eram de 3 mil carros. No pri-
meiro  ano,  saltaram  para  10  
mil.  O único período  em  que 
não crescemos foi de 2020 pa-
ra 2021. Depois de consolidar o 
Brasil,  vamos começar a bus-
car  mercados  vizinhos  e  ou-
tros países com os quais o Bra-
sil tem acordos bilaterais, co-
mo o México. l 

Mauro Correia

A Caoa, cujo nome é forma-
do pelas primeiras iniciais 
de seu fundador, Carlos Al-
berto de Oliveira Andrade 
(falecido em 2021), surgiu 
em 1979, com a aquisição 
de uma autorizada Ford em 
Campina Grande (PB). Seis 
anos depois, o grupo já era 
o maior revendedor da mar-
ca no País. Com a abertura 
das importações, em 1992, a 
empresa trouxe a francesa 
Renault. Mais tarde, em 
1998, assumiu a importação 
da japonesa Subaru e, no 
ano seguinte, da sul-corea-
na Hyundai. O Grupo Caoa 
passou a fabricar veículos 
em 2007, com a inaugura-
ção da planta de Anápolis 
(GO). Inicialmente, eram 
feitos o SUV Tucson e o ca-
minhão HR, da Hyundai. 
Em 2017, a empresa brasilei-
ra criou a Caoa Chery, após 
adquirir as operações lo-
cais da marca chinesa. Ho-
je, tem duas fábricas, mais 
de 6 mil funcionários e atua 
também em segmentos co-
mo locação, terceirização 
de frota, seguros e oferta de 
veículos por assinatura. l 

Caoa começou com loja 
e virou uma das maiores 
montadoras do Brasil

“Quando eu falava ao 
dr. Carlos que tinha de 
contratar, ele dizia: 
‘Que maravilha. 
Estamos gerando 
riqueza e empregos.’”

“Não podemos ser 
apenas produtores e 
vendedores. Temos de 
ser detentores do 
conhecimento sobre
as tecnologias.”

‘A Caoa Chery
vai crescer 50% 
em 2022’

Marca ficou em 10.º lugar em 

vendas no País em 2021 e estuda 

plano de expansão internacional

Segundo Correia, o México é um dos países que interessam à Caoa

ENTREVISTA

CAOA

CEO da Caoa, Grupo 
que fabrica carros da 
Chery e da Hyundai,
é importador Subaru
e tem vários negócios 
no setor de veículos
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O
engenheiro  indus-
trial Oswaldo Ramos 
é um dos mais expe-

rientes executivos  de  monta-
doras de veículos do Brasil. Ele 
ingressou na Autolatina, grupo 
formado pela união da Ford e 
da Volkswagen no Brasil e Ar-
gentina. Com o fim da parce-
ria, em 1996, participou do de-
senvolvimento dos novos pro-
dutos da norte-americana, on-
de permaneceu até 2019. Che-
gou ao posto de diretor de ven-
das, marketing e serviços. Se-
guiu para a Peugeot e, depois, 
para  a  plataforma  eletrônica  
TruckPad, de onde saiu para en-
carar um desafio e tanto. Por 
chamada de vídeo, o executivo 
contou  ao  Estadão  detalhes  
dos planos para implementar 
no Brasil a Great Wall Motors, 
empresa chinesa que comprou 
a fábrica de automóveis da Mer-
cedes-Benz  em  Iracemápolis,  
no interior de São Paulo.

Eu  acompanho  o  namoro  
da  GWM  com  o  Brasil  há  
mais de uma década. Como 
foi o processo até a marca, 
de fato, chegar ao País?
Não  é  coincidência.  A  GWM  
analisa  o  mercado  brasileiro  
há 12 anos. Isso faz parte dos 
planos de expansão global e a 
empresa esperava pelo melhor 
momento. O Brasil  é o 7º,  8º 
maior mercado do mundo. Há 
uma  infraestrutura  grande  e  
consumidores  apaixonados.  
Assim  como  concessionárias,  
mídia especializada, bancos, e 
locadoras. Quando esse merca-

do estava crescendo, era mui-
to  caro  entrar  no  País.  Em  
2021, apesar da falta de carros, 
houve o fechamento de fábri-
cas e muita gente perdeu o em-
prego. A tomada de decisão foi 
estratégica,  uma  vez  que  há  
plantas, profissionais e toda a 
infraestrutura  disponível,  as-
sim  como  rede  para  venda  e  
pós-venda. O primeiro ponto  
é: existe esse espaço de infraes-
trutura no Brasil e faltou carro 
no  ano  passado.  Além  disso,  
não só os carros da GWM es-
tão maduros como são produ-
tos de qualidade superior. Esta-
mos falando de uma empresa 
jovem e que disputa o segmen-
to de SUVs, enfrentando uma 
Volkswagen, por exemplo. Há 
50  marcas  chinesas,  mas  a  
GWM é a única que conseguiu 
bater  Toyota  e  Volkswagen.  
Há uma revolução acontecen-
do lá fora, que incluir eletrifica-
ção e conectividade e está an-
dando a passos largos, No Bra-
sil, a oferta de carros híbridos e 
híbridos plug-in ainda é limita-
da às marcas Premium. Assim 
como  os  itens  ligados  à dire-
ção assistida estão apenas em 
versões de topo  de linha.  As-
sim, há falta de oferta de tecno-
logia. A aposta da GWM é tra-
zer produtos com esse nível de 
tecnologia ao Brasil.

O  brasileiro  entende  que  
produtos de marcas chine-
sas têm boa qualidade?
O braseiro é  aberto às novas 
marcas que trazem novas tec-
nologias. O brasileiro é o con-
sumidor  menos  fiel  à  marca  
tradicional  no  mundo,  por-
que ele tem uma extrema ca-
rência. Ele também tem des-
confiança das marcas tradicio-
nais, que não oferecem as so-
luções que ele deseja. Você po-
de fazer um carro europeu de 
entrada, mais barato, ou mes-
mo um americano ou asiático 
que não  tenham equipamen-
tos. Ou pode trazer um carro 
de topo. Então, o que importa 
é o produto, não a origem de-
le. Começar com uma fábrica 

(no  Brasil)  mostra  que  a  
GWM veio para ficar, não pa-
ra testar o mercado. Ainda es-
tamos construindo a rede de 
concessionárias.  A  seleção  é  
feita  com  base  na  qualidade  
do serviço de pós-venda. Te-
mos de entregar bons produ-
tos e serviços aos clientes.

Como  será  a  presença  da  
marca no Brasil?
Vamos começar já com 100% 
de cobertura nacional. Temos 
candidatos (a concessionários)  
em todos Estados brasileiros. 

Estamos  escolhendo  30  gru-
pos que vão representar a mar-
ca.  Vamos  ter  um  grupo  res-
ponsável pela marca em cada 
Estado. Eles vão lançar a mar-
ca, montar os pontos de venda 
e cuidar da garantia e do pós-
venda.  São  Paulo  é  exceção,  
porque precisa de cinco,  sete 
grupos  para  dar  cobertura.  
Mas cada um vai atuar em uma 
região do Estado. Esses 30 gru-
pos têm até o fim de 2022 para 
inaugurar pontos de vendas e 
de pós-venda em 100% das ca-
pitais de todos os Estados. To-
dos têm capacidade de fazer es-
sa interiorização de forma rápi-
da. Somos uma marca de SUVs 
e picapes. E só é possível lan-
çar picapes com uma rede ma-
dura. Então, temos um plano 
de aceleração para a instalação 
da rede até o segundo semes-
tre  de  2023,  quando  teremos  
133 pontos de venda e pós-ven-
da em 112 municípios do País. 
Em média,  são cinco adesões 
de grupos  por  região,  seja  de  
investidores ou parceiros. Em 
um ano e meio, pretendemos 
estar nas capitais e principais 
regiões  do  País.  No  Paraná,  
por exemplo,  além de Curiti-
ba, temos de estar em cidades 
como Londrina, Maringá e Cas-
cavel, entre outras.

Serão  carros  híbridos  ou  
100% elétricos?
A GWM tem três linhas de pro-
dutos.  Ou  seja,  a  Haval,  de  
SUVs mais urbanos, a Tank, de 
SUVs off-road, e a Poer, de pi-
capes. Para todas há as opções 
híbrida  tradicional  e  plug-in.  
Temos ainda a Ora, marca de 

carros 100%  elétricos  a  bate-
ria, que virá num segundo mo-
mento.  Esse  é  um  mercado  
mais  restrito  por  falta  de  in-
fraestrutura no Brasil. A GWM 
trará a transição, que é o carro 
híbrido que a gente viu na his-
tória da Europa e EUA. Ou se-
ja, primeiro o híbrido plug-in, 
para dar início à expansão da 
rede de recarga. Depois, com a 
infraestrutura a pessoa migra 
para o elétrico. Essa é uma jane-
la  de  oportunidade  que  a  
GWM viu no País. Várias mon-
tadoras  estão  anunciando  o  
fim do motor a combustão. No 
Brasil, temos a tecnologia cer-
ta para ser oferecida agora.

Quando os carros virão?
Os importados chegarão no úl-
timo trimestre deste ano. Va-
mos começar pelos carros da 
banda  superior.  A  intenção  é  
conhecer  o  consumidor,  tra-
zer uma boa experiência de di-
reção  e  moldar  o  produto  de  
acordo com o que o mercado 
quer.  Vamos acelerar  confor-
me recebermos o retorno dos 
clientes  para  iniciar  a  produ-
ção local no segundo semestre 
de 2023. Aí, serão modelos de 
grande volume.

O que o sr. diria ao Oswal-
do de 30 anos atrás?
Eu  diria  a  ele:  ‘Sobre  aquela  
dúvida que você tinha, entre a 
paixão  por  automóvel  e  ga-
nhar dinheiro no mercado fi-
nanceiro, repita a aposta. Ho-
je, estou realizando um sonho 
de garoto ao poder implantar 
uma nova marca no Brasil. Va-
leu a pena, Osvaldo! l 

Oswaldo Ramos

Mais nova marca de carros 
no Brasil, a chinesa Great 
Wall Motors estreou em 
janeiro deste ano com pla-
nos ambiciosos. A GWM 
adquiriu a fábrica da Merce-
des-Benz, em Iracemápolis 
(SP), com o objetivo de 
transformá-la em uma de 
suas bases globais de produ-
ção, para abastecer não ape-
nas o País, mas também o 
mercado latino-americano. 
A planta tem capacidade 
para produzir 100 mil uni-
dades por ano, mas a empre-
sa anuncia que deve come-
çar a montagem, em 2023, 
com a meta de fazer 20 mil 
unidades por ano. Maior 
montadora privada da Chi-
na, a GWM foi fundada em 
1984, e seu primeiro veículo 
saiu da linha de montagem 
em 1993. A empresa garante 
que a fábrica paulista será a 
primeira do País com pro-
dução exclusiva de mode-
los híbridos e elétricos. An-
tes, porém, a marca vai lan-
çar modelos importados da 
China. Inicialmente, a apos-
ta será nos segmentos de 
SUVs e picapes. l 

GWM promete focar e 
produzir SUVs e picapes 
eletrificados no Brasil

“A oferta de híbridos
é limitada às marcas 
Premium. E itens de 
direção assistida estão 
apenas em versões de 
topo de linha.”

“Temos um plano de 
aceleração da rede. Até 
o segundo semestre de 
2023, serão 133 pontos de 
venda e pós-venda em 
112 municípios do País.”

‘O que importa
é o produto, não
a origem dele’

GWM trará carros da China 

antes de iniciar a produção na

planta que comprou da Mercedes

Ramos diz que infraestrutura favoreceu vinda da GWM ao Brasil

ENTREVISTA

GREAT WALL MOTORS

CCO da Great Wall 
Motors, que acaba de 
adquirir uma fábrica 
no Brasil, atuou por
30 anos na Ford e foi 
diretor da Peugeot
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D
esde o dia 1.º de janei-
ro, Pablo Di Si ocupa o 
recém-criado  posto  

de  chairman  executivo  da  
Volkswagen. Sua missão é pen-
sar a futura estratégia da em-
presa em áreas como mobilida-
de, eletrificação em 29 países 
das Américas do Sul e Central, 
além do Caribe, na região cha-
mada de SAM. Habilidoso, em 
meados dos anos 1980 ele con-
quistou vaga em uma universi-
dade dos Estados Unidos após 
enviar um vídeo em que mos-
trava ser um bom volante em 
um time de base do futebol por-
tenho. Recentemente, o argen-
tino convenceu a matriz da em-
presa, na Alemanha, a criar um 
centro de desenvolvimento de 
biocombustíveis  no  Brasil.  O  
executivo  falou  com  o  Esta-
dão sobre o novo cargo e o futu-
ro da companhia alemã.

Como foi o desempenho da 
VW no País em 2021?
O ano de 2021 foi bom do pon-
to de vista de resultados finan-
ceiros. Porém, poderia ter sido 
melhor.  Todo  mundo  ficou  
com esse gostinho de que po-
deria ter feito muito mais coi-
sas. A estimativa da Anfavea é 
de  que  a  indústria  deixou  de  
vender entre 300 e 350 mil veí-
culos  no  ano  passado.  Havia  
consumidores  com  dinheiro  
disponível e vontade de com-
prar um veículo. Mas nós não 
tínhamos as peças, seja semi-
condutores,  pneus  etc,  para  
produzir esses veículos. Olhan-
do  um pouquinho para  2022,  

haverá menos restrições, mas 
elas  vão  continuar  existindo.  
Assim, temos de olhar mais pa-
ra frente, entender a mobilida-
de  e  como  serão  os  veículos  
sustentáveis,  sejam  elétricos,  
híbridos  ou  flex.  É  preciso  
olhar  os  modelos  de  negócio  
em que vamos atuar e como se-
rá o novo consumidor, quais se-
rão as preferências dele.

O sr. foi promovido. Qual é 
o seu novo papel na estrutu-
ra da empresa?
Sim. Eu saí da operação e pas-
sei a focar ainda mais a estraté-
gia. Miro temas como futuro, 
políticas  públicas.  Tenho  de  
ter um olhar transversal, ava-
liar novas tecnologias e parce-
ria. Minha responsabilidade é 
gerar muito  mais  desenvolvi-
mento por meio de ações com 
outras  empresas  estratégicas  
para que a Volkswagen conti-
nue crescendo.

A  sua  defesa  contundente  
do etanol como uma das so-
luções para o futuro da mo-
bilidade  contribuiu  para  
sua promoção?
Creio que não. Essa mudança 
já  estava  definida  antes  de  o  
projeto ser aprovado. Somos a 
única  montadora  do  mundo  
que tem um centro de pesqui-
sas de desenvolvimento de bio-
combustíveis.  E  ele  fica  aqui  
no Brasil. O mais importante é 
que,  seja  um  carro  elétrico,  
híbrido ou flex ou seja um pati-
nete ou bicicleta, ele gera CO

2
. 

Então, é importante acompa-
nhar todo o ciclo do produto e 
a fonte de energia necessária, 
que pode ser vento, água, eta-
nol,  carvão  e  gasolina,  por  
exemplo. Eu digo que nosso na-
riz respira não só o que sai do 
escapamento do veículo, mas 
tudo que é gerado no proces-
so. Também é importante dei-
xar claro que o etanol não é a 
solução para o mundo, mas é 
espetacular para o Brasil e ou-
tros  países.  Nós  também  te-
mos muito  sol,  vento e água.  
Há  ótimas  fontes  renováveis  

de  energia.  Temos  de  enten-
der qual é a melhor para cada 
país. O etanol tem muito para 
contribuir ao Brasil e a outros 
locais do mundo.

A VW vai apostar em novos 
modais ou novas opções de 
meios de transporte?
Temos  uma  série  de  iniciati-
vas. Começamos pelos carros 
elétricos, que foram lançados 
também no Brasil e na Argenti-
na,  além  da  Alemanha,  entre  
outros mercados. Para alguns 

modelos  há  uma  espécie  de  
combo.  Você  também  pode  
comprar  bicicleta  e  patinete.  
Ou seja, temos de olhar todo o 
processo  da  mobilidade  e  da  
sustentabilidade.  Já  estamos  
fazendo no Brasil e trabalhan-
do fortemente na Alemanha e 
nos Estados Unidos a questão 
da infraestrutura de recarga de 
veículos  elétricos.  As  empre-
sas e os governos, de países, re-
giões ou cidades, têm de contri-
buir  para  o  desenvolvimento  
da eletrificação. Fizemos uma 
parceria com empresas como 
Siemens e Porsche e estamos 
instalando  carregadores  rápi-
dos  no  Brasil.  Ainda  não  são  
muitos, mas, se cada um fizer 
seu  pedacinho,  haverá  muito  
mais em breve.

Quando  o  preço  do  carro  
elétrico será igual ao de um 
modelo a combustão?
É uma pergunta estratégica e, 
para responder, temos de en-
tender o contexto. Alguns paí-
ses  apostaram  na  eletrifica-
ção.  Por  isso,  deram  benefí-
cios de, digamos ¤ 8 mil para o 
consumidor. Com isso, o pre-
ço do carro elétrico fica muito 
interessante. Além disso, o cus-
to de uso é menor. Sem nenhu-
ma  dúvida,  em  cinco  anos  o  
custo desses carros vai ser mui-
to parecido. Na Alemanha, na 
China e nos EUA, essa é uma 
política de Estado. O subsídio 
visa criar uma nova indústria, 
que inclui baterias  e  serviços 
de reciclagem, por exemplo. O 
Brasil tem uma lei sobre o com-
bustível do futuro. Ou seja, ela 
vai regular da aviação a navios 

e toda a cadeia de transporte. 
Isso é importante porque trata 
da emissão de CO

2
 do poço à 

roda. Ou seja, no ciclo comple-
to. Não importa qual seja a fon-
te de energia, ter uma política 
pública como essa é fundamen-
tal  para  reduzir  as  emissões.  
Acredito muito no Brasil, e há 
poucos países no mundo com 
esse  tipo  de  política  pública.  
Então,  a  ampliação  da  oferta  
do  carro  elétrico  vai  ser  um  
pouco mais demorada no Bra-
sil. Cada país tem de olhar de 
onde virá a energia. A solução 
é ainda mais ampla. As usinas 
fazem etanol e açúcar. O baga-
ço da cana gera biometano que 
pode ser usado para produzir 
energia  elétrica.  As  soluções  
vão muito além do setor de veí-
culos. 

O que o governo deve fazer 
para fomentar o setor?
Os governos deveriam  tratar 
de questões estratégias. Cada 
país tem de avaliar o que tem 
de  melhor,  seja  em  recursos  
naturais, pessoas, cultura etc, 
e estabelecer quatro, cinco in-
dústrias  como  estratégicas.  
No Brasil, o agronegócio é um 
setor  fundamental.  A  indús-
tria  de  veículos  representa  
20% do PIB. Seja como for, é 
preciso que esse plano tenha 
continuidade, independente-
mente  do  governo.  Essa  é  a  
parte  difícil  nos  países  da  
América Latina. Aqui, quando 
sai um governo e entra outro, 
muita  coisa  acaba  mudando.  
De qualquer modo, é um con-
senso que o agronegócio é fun-
damental para o Brasil. l 

Pablo Di Si

A Volkswagen deu seu pri-
meiro passo no Brasil em 
1956, em um galpão no Ipi-
ranga, bairro da zona sul de 
São Paulo, quando come-
çou a montar a van Kombi 
com peças vindas da Alema-
nha. Três anos depois, pas-
sou a produzir o Fusca na 
fábrica erguida em São Ber-
nardo do Campo, no ABC 
paulista. Graças a aspectos 
como manutenção simples 
e facilidade para rodar so-
bre pisos ruins, sobretudo 
por causa da tração na tra-
seira e do assoalho plano, o 
besouro conquistou ou pos-
to de carro mais vendido 
do País após dois anos da 
estreia, e permaneceu nes-
sa posição até 1982. Seu 
substituto, o Gol foi lídere 
de 1987 a 2013. Entre outros 
pioneirismos, a VW introdu-
ziu no País a injeção ele-
trônica de combustível em 
1988, com o Gol GTi, e o sis-
tema flexível no Gol Total 
Flex, em 2003. A empresa 
também tem fábricas em 
Taubaté e São Carlos, em 
São Paulo, e em São José 
dos Pinhais, no Paraná. l 

VW fez história com 
Gol, Kombi e Fusca e 
lançou carro Total Flex

“Empresas e governos, 
de países, regiões ou 
cidades, têm de 
contribuir para o 
desenvolvimento da 
eletrificação.”

“O etanol não é a 
solução para o mundo, 
mas é espetacular para 
o Brasil e outros países. 
Também temos muito 
sol, vento e água.”

‘Frota elétrica
deve demorar a 
crescer no Brasil’

Volkswagen diversifica aposta 

em soluções para reduzir nível de 

emissões de poluentes de veículos

Para Di Si; redução de CO2 deve incluir toda a cadeira de produção

ENTREVISTA

VOLKSWAGEN

Chairman executivo, 
coordena a estratégia 
da Volkswagen em 29 
países das Américas 
do Sul e Central,
bem como do Caribe
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P
aulo Maisonnave sem-
pre trabalhou na área 
de  eletricidade.  Ele  

diz que, quando se formou em 
engenharia elétrica, há pouco 
mais de 20 anos, não imagina-
va coisas como carros alimen-
tados por baterias nem  gera-
ção de energia a partir da capta-
ção da luz solar. Agora, o res-
ponsável pela área de E-Mobi-
lity da Enel X, uma das maio-
res empresas do setor de eletri-
cidade do mundo, vem atuan-
do fortemente para desenvol-
ver a eletrificação da mobilida-
de no Brasil. Sem citar núme-
ros, o executivo diz que os re-
sultados de 2021 foram impres-
sionantes e que acaba de do-
brar  as  metas  para  2022.  Ele  
também falou ao Estadão so-
bre outros assuntos, como no-
vas tecnologias e oportunida-
des de negócios.

Como foi 2021 para a área 
de E-Mobility da Enel X?
Foi impressionante.  A transi-
ção energética e a mobilidade 
elétrica superaram as expecta-
tivas dos mais otimistas em ter-
mos de mercado, conhecimen-
to, qualidade, avanço tecnoló-
gico, venda de veículos, carre-
gadores e soluções. Esse avan-
ço tem muito a ver com parce-
rias, como a que a Enel X fez 
com a rede de estacionamen-
tos Estapar. Esse é um dos bra-
ços de um dos maiores grupos 
de energia do mundo, que é a 
Enel. Fazemos a ponte entre a 
oferta da energia necessária pa-
ra mover a mobilidade elétrica 

e quem  efetivamente fornece 
as soluções de mobilidade. Eu 
sempre brinco com os clientes 
e fornecedores que não sei ven-
der carro nem patinete. Então, 
dependo de alguém que queira 
usar a energia elétrica para se 
movimentar.  As  montadoras,  
por exemplo, são grandes par-
ceiras e a gente fica muito feliz 
por elas estarem olhando para 
mobilidade elétrica e fazendo 
essa  transição  de  forma  cada  
vez mais rápida. O Brasil é um 
grande mercado e as fabrican-
tes  vêm  oferecendo  cada  vez  
mais  veículos.  Temos  parce-
rias também com seguradoras, 
locadoras de veículos e conces-
sionárias  e  importadoras.  E  
também com postos de com-
bustível, que estão passando a 
oferecer carregadores. É uma 
área muito integrada. Se você 
não  vender  carregador,  não  
vende carro e vice-versa.

Como o sr. vê o futuro de 
fontes  de  energia  como  a  
fotovoltaica?
Eu trabalhei no setor de gera-
ção de energia da Enel e pas-
sei por hidrelétricas e termoe-
létricas. O Brasil tem uma ca-
pacidade de produção de dar 
inveja a muitos países. Acom-
panhei o nascimento do setor 
de energia eólica e depois, do 
de  fotovoltaica.  A  evolução  
dessas soluções acelerou mui-
to e, juntamente com mobili-
dade elétrica, evoluiu mais do 
que poderíamos esperar há al-
guns anos. Digo com certeza 
que a fotovoltaica é forma de 
geração de energia mais bara-
ta do Brasil. Se alguém disses-
se  isso  há  cinco  anos,  nin-
guém  acreditaria.  O  Brasil  
tem terra e sol abundantes. Is-
so permite diversificar nossa 
matriz energética. Hoje, a pro-
dução de energia eólica e so-
lar são os grandes xodós e têm 
grandes  oportunidades  de  
crescimento.

Haverá  cobrança  pela  re-
carga em postos públicos?
A demanda por veículos elétri-

cos  ainda  é  pequena  no  País.  
Em 90% dos casos, a recarga é 
feita  na  casa  ou  trabalho  do  
usuário. Então, ainda não há es-
sa necessidade de recarregar o 
veículo  na  rua.  Também  te-
mos a cultura de deixar o carro 
em garagens. Mesmo quando 
está fora de casa, é comum o 
brasileiro parar em estaciona-
mentos. Isso facilita a expan-
são da oferta de recarga em lo-
cais privados. Há projetos pilo-
tos  criados  para  atender  de-
mandas  institucionais,  de  
marketing e de teste, por gran-

des montadoras e empresas de 
energia. A legislação permite a 
cobrança. Porém, é preciso sa-
ber se o consumidor está dis-
posto a pagar. Diferentemente 
do veículo a combustão, que é 
reabastecido durante o proces-
so de transporte,  o  elétrico  é  
recarregado quando está fora 
de uso. Por exemplo, ao chegar 
em casa à  noite,  basta plugar  
na tomada e ele fica recarregan-
do enquanto você dorme. No 
shopping, a recarga é feita du-
rante  o  período  usado  para  
compras. Então, o processo de 
valor agregado é diferente. Al-
gumas empresas começaram a 
cobrar a recarga, mas é difícil 
ter  retorno  financeiro se  não  
houver o entendimento de que 
o modelo econômico é outro.

Quais  são  as  metas  para  
2022 e como alcançá-las?
Logo no início do ano dobra-
mos  nossas  metas.  Fizemos  
parceria com a Zletric, startup 
da área de recarga. Ela traz mui-
ta tecnologia, visão e capacida-
de  sobretudo  no  mercado  
‘B2C’. A Enel X é uma das três 
empresas com melhor estraté-
gia e execução de projetos de 
mobilidade  elétrica  do  mun-
do. No Brasil, estamos criando 
e agregado soluções. A ecova-
ga (ponto de recarga em estacio-
namentos) é muito agregadora. 
Novas empresas, tecnologias e 
oportunidades  estão  surgin-
do. Na Europa, você pega um 
carro elétrico em Lisboa e vai 
para a Noruega usando o mes-
mo app de recarga. É como o 
celular, que muda automatica-
mente de operadora. Em 2022, 

a expectativa é de crescimento 
da frota de veículos de carga. 
Nosso maior desafio será ofe-
recer soluções para vans, fur-
gões e caminhões. Grandes em-
presas estão eletrificando suas 
frotas. A Enel X tem capacida-
de para entregar uma solução 
completa, inteligente, ativa do 
ponto de vista econômico e de 
longo prazo. O Brasil sempre 
surpreende e a perspectiva de 
crescimento  é  exponencial.  
Obviamente, temos uma visão 
de longo prazo, que aposta na 
sustentabilidade e no relacio-
namento com o fornecedor. A 
Enel X tem geração fotovoltai-
ca, geração distribuída, eficiên-
cia  energética  e  otimização.  
Há novos veículos chegando e 
até uma empresa (Great Wall  
Motors) que vai produzir ape-
nas modelos eletrificados. E já 
começam  a  aparecer  carros  
um pouco mais baratos. Creio 
que em dois anos esse merca-
do vai ser uma loucura.

Que dica o sr. daria ao Pau-
lo de 20 anos atrás?
O engraçado é que a engenha-
ria elétrica era um dos cursos 
mais conservadores. Os profes-
sores eram os mais velhos e os 
livros eram  de  1950.  No  meu  
primeiro dia como estagiário, 
a Enel estava fazendo uma con-
versão de energia digital e eu 
não entendi nada. Perguntei a 
um  engenheiro  mais  velho  e  
ele também não sabia nada so-
bre aquilo. Ali eu aprendi que 
você vai aprender com o avan-
ço da tecnologia. Então eu di-
ria: ‘Abra a mente, porque no-
vas oportunidades surgirão’. l 

Paulo Maisonnave

A Enel X é uma unidade de 
negócios da italiana Enel, 
do setor de geração e distri-
buição de energia elétrica, 
focada em produtos e solu-
ções residenciais, indús-
triais e de mobilidade. No 
Brasil, a divisão investe no 
promissor segmento de es-
tações de recarga de veícu-
los elétricos e híbridos 
plug-in. A empresa informa 
que seus carregadores são 
capazes de repor 80% da 
carga em cerca de três ho-
ras. E que um dos desta-
ques do sistema é a possibi-
lidade de o usuário encon-
trar a estação mais próxima 
por meio de aplicativo. A 
Enel X fez parcerias com 
redes de estacionamento, 
como a Estapar, para insta-
lação das chamadas Ecova-
gas, reservadas a veículos 
que podem ser recarrega-
dos. E também com marcas 
de carros para fornecer o 
carregador Juicebox para, 
por exemplo, compradores 
do SUV Mercedes-Benz 
EQC 400. Ele pode ser ins-
talado na casa ou outro lo-
cal escolhido pelo cliente. l 

Enel X quer expandir 
rede de recarga de
veículos elétricos

“A legislação permite a 
cobrança (de recarga 
em locais públicos). 
Porém, é preciso saber 
se o consumidor está 
disposto a pagar.”

“O Brasil sempre 
surpreende, e o 
crescimento deverá
ser exponencial. 
Obviamente, temos uma 
visão de longo prazo.”

‘A energia mais
barata do Brasil 
é a fotovoltaica’

Enel X amplia sua rede de 

‘abastecimento’ de elétricos e vai 

mirar veículos de carga em 2022

Enel X, de Maisonnave, fez parceria com startup de recarga

ENTREVISTA

ENEL X

Responsável pela área 
de E-Mobilty Brasil da 
Enel X, é engenheiro 
eletricista e atuou nos 
setores hidrelétrico
e termoelétrico 
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O
administrador de em-
presas Petrus Morei-
ra  começou  a  traba-

lhar na área de veículos há mais 
de 20 anos. Na GM, como esta-
giário, participou do então ino-
vador  projeto  que  permitia  
configurar  o  Chevrolet  Celta  
de forma digital. Na Endered, 
dona da marca Ticket Car, in-
gressou no setor de gestão de 
benefícios e de pagamentos de 
produtos por meio eletrônico. 
Ficou mais de três anos à fren-
te da filial da empresa, no Chi-
le. De volta ao Brasil, teve uma 
breve passagem pela Fleetcor 
até  ingressar  na  Alelo,  em  
2016. Desde 2019 no posto de 
superintendente  da  Veloe,  o  
executivo  falou  ao  Estadão,  
por chamada de vídeo, sobre as 
ambiciosas metas da empresa 
de tags de pagamento.

Como foi o desempenho da 
Veloe em 2021 no País?
Foi muito bom. Conseguimos 
resultados bem mais expressi-
vos do que a gente planejava. 
Praticamente triplicamos nos-
sa base de clientes. Estamos fa-
lando de 1,7 milhão de clientes 
ativos. Isso é ainda mais impor-
tante porque a pandemia afe-
tou  bastante  a  mobilidade.  
Nossos serviços levam confor-
to  e  comodidade  às  pessoas,  
porque  evitam,  por  exemplo,  
contato físico no momento do 
pagamento do pedágio ou do 
estacionamento.

A empresa oferece outros 
serviços e produtos?

Sim, mas a tag ainda é o nossa 
principal produto. Lançamos 
recentemente o serviço de pa-
gamento de tributos, que per-
mite dividir em até 12 vezes o 
valor do IPVA. Bem como qui-
tar multas e taxas de licencia-
mento, entre outras. Estamos 
trabalhando  fortemente  nis-
so, para criar uma experiência 
muito bacana para o usuário. 
Além disso, dá para pagar com-
bustível  em  São  Paulo,  onde  
iniciamos os testes desse ser-
viço.  A  tendência  é  expandir  
(para outros mercados). Nosso 
objetivo é ser a carteira do veí-
culo  e  oferecer  várias  solu-
ções, incluindo financiamen-
to, seguro e assistência 24 ho-
ras.  Isso  será  feito  ao  longo  
deste ano. Vamos diversificar 
para  tornar  a  Veloe  ainda  
mais atrativa para o cliente.

As novas concessões de ro-
dovias preveem o fim de cai-
xas nas praças de pedágio. 
Como a Veloe avalia isso?
Sim, esse sistema, chamado de 
“free flow”, é adotado em vá-
rios  países,  como  o  Chile.  A  
tendência é de que os pedágios 
tenham passagem livre em cin-
co anos. Ou seja, entre 70% e 
100% das praças. Além das no-
vas concessões, muitos contra-
tos estão vencendo e os próxi-
mos têm opção de fazer o free 
flow. E,  nas  conversas  com  a  
ABCR, que é a associação das 
concessionárias,  e  com o Mi-
nistério  de  Infraestrutura,  a  
tendência que a tag seja a op-
ção para leitura do sistema, co-
mo acontece em outros países. 
Já temos uma solução adapta-
da para isso. Esse é um assunto 
estratégico para a Veloe.

Quais são as vantagens das 
tags para as empresas?
Trabalhamos em duas frentes. 
Ou seja, “B to C”, para a pessoa 
física, para quem queremos le-
var  comodidade,  e  “B  to  B”,  
que  são  as  frotas.  A  Veloe  é  
uma  unidade  de  negócios  da  
Alelo (do setor de cartões de bene-
fícios). Por isso, temos o Alelo 

Frota, que é um produto para 
gerenciamento de frota e con-
sumo de combustível. A tag de 
pedágio para “B to B” é muito 
usada por empresas que con-
tratam  serviços  de  caminho-
neiros autônomos. Há uma de-
manda muito grande no setor. 
De São Paulo a Ribeirão Preto 
(330  km),  há  oito  pedágios.  
Quem para nessas praças leva 
uma hora a mais de viagem. Is-
so  sem  contar  o  custo.  Toda  
vez que o veículo tem de desa-
celerar e acelerar, gasta com-
bustível,  freios,  etc.  No  caso  

do veículo pesado, é uma dor 
para os clientes. A tag reduz a 
necessidade de desaceleração 
e frenagem, o que diminui os 
custos da operação. São coisas 
importantes para a empresa e 
o caminhoneiro autônomo.

Qual segmento vai crescer 
mais em 2022?
Com o app Veloe, reunimos vá-
rios serviços da vida do veícu-
lo. Vamos lançar uma solução 
de  manutenção  para  pessoa  
física. Bem como seguro de cur-
to  período,  em  que  o  cliente  
vai poder contratar uma cober-
tura  para,  por  exemplo,  ir  de  
São Paulo ao Guarujá (no lito-
ral Sul paulista). Num segundo 
momento,  com  a  desacelera-
ção da pandemia, a mobilidade 
voltará a ser cada vez mais im-
portante.  Temos  parcerias  
com  empresas  para  oferecer  
mais produtos e serviços.

A aceleração da digitaliza-
ção impactou a Veloe? 
A Veloe é uma transação invisí-
vel.  Não  há  nenhum  tipo  de  
contato. Muita gente não quer 
trocar dinheiro na praça de pe-
dágio, descer do carro para pa-
gar pelo combustível ou ficar 
na fila do estacionamento do 
shopping. Continuamos atuan-
do fortemente na questão das 
experiências.  Também  ofere-
cemos extratos consolidados, 
em  que  a  pessoa  pode,  por  
exemplo,  agrupar  os  custos  
com  deslocamento  de  traba-
lho.  Isso  facilita  o  pedido  de  
reembolso.  E  temos  a  Veloe  
Turbo, clube de vantagens que 
reúne  mais  de  23  parceiros.  

Eles oferecem descontos e fa-
zem  promoções  nas  áreas  de  
varejo, eletrônicos, vestuário,  
educação,  etc.  A  gente  olha  
muito para a inovação.

Como o sr. avalia o momen-
to atual, com alta de juros e 
retração do consumo?
A inflação e a alta da Selic afe-
tam  o  poder  de  consumo  do  
brasileiro. Além disso, 2022 se-
rá um ano de eleição (para pre-
sidente). Seja como for, quere-
mos evoluir com relação a no-
vos serviços e soluções, tanto 
no “B to B” quanto no “B to C”. 
Em cinco anos, queremos qua-
druplicar nossa base de clien-
tes. Acreditamos no potencial 
do mercado. De 75 milhões, 80 
milhões de veículos, incluindo 
motos  e  caminhões,  apenas  
12% têm tag. Então, queremos 
crescer em todas as regiões e 
ampliar nossa participação. Es-
tamos bem otimistas.

Que mensagem o sr. manda-
ria ao Petrus que estava se 
formando há 20 anos?
Continue estudando, se aper-
feiçoando e fique o mais próxi-
mo  possível  de  pessoas  que  
possam  lhe  dar  orientação.  
Também foi positiva minha ex-
periência fora do País. Apren-
der  uma  cultura  diferente  é  
muito significativo. Passei por 
algumas empresas, não foram 
muitas, e sempre com foco na 
tecnologia,  seja  na  gestão  de  
frota,  do  veículo  ou  do  paga-
mento de abastecimento. Sem-
pre trabalhei muito. Creio que 
diria para ele aproveitar mais 
as oportunidades de lazer. l 

Petrus Moreira

A Veloe surgiu em 2019, 
com a meta de se tornar “a 
melhor tag” para pagamen-
to automático de pedágios 
e estacionamentos do País. 
A empresa é o resultado de 
uma iniciativa conjunta do 
Bradesco e do Banco do Bra-
sil, por meio da Alelo, e 
atualmente está presente 
em 100% das rodovias peda-
giadas do País, além de esta-
cionamentos. O serviço 
atende tanto frotistas quan-
to o público em geral. Ao 
evitar filas nas cancelas ma-
nuais, o usuário reduz o 
tempo de viagem. Além dis-
so, o processo automatiza-
do, por meio de reconheci-
mento da etiqueta colada 
no para-brisa, traz benefí-
cios como a dispensa de uti-
lização de dinheiro, elimi-
nando a necessidade de pa-
gamento e conferência de 
troco. Outra vantagem é 
que, em tempos de pande-
mia, a tecnologia garante 
maior proteção contra con-
taminação. Além disso, aju-
da a reduzir o consumo de 
combustível e a emissão de 
poluentes, por exemplo. l 

Tag reduz o consumo 
de combustível e as 
emissões, diz Veloe

“Há oito pedágios entre 
São Paulo e Ribeirão 
Preto (340 km). Quem 
para nas praças para 
pagar leva uma hora a 
mais de viagem.”

“Acreditamos no 
potencial do mercado. 
De 75, 80 milhões de 
veículos, incluindo 
motos e caminhões, 
apenas 12% têm tag.”

‘Os pedágios vão 
ter passagem
livre em 5 anos’

Sistema free flow, sem guichês 

de cobrança, e carteira digital

devem ampliar oferta de serviços

Moreira pretende quadruplicar o número de clientes da Veloe

ENTREVISTA

VELOE

Superintendente de 
produtos da Veloe,
iniciou a carreira na 
GM e atuou no projeto 
do primeiro carro
vendido pela internet
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F
ormado em Engenha-
ria  Industrial,  Rafael  
Chang  ingressou  na  

Toyota do Peru, seu país natal, 
em 1993. Trabalhou em marke-
ting e vendas até 2011 e foi para 
o Japão atuar na mesma área. 
Regressou à América Latina pa-
ra assumir o posto de presiden-
te  da  empresa  na  Venezuela.  
Desde janeiro de 2017, é o pre-
sidente  da  Toyota  do  Brasil.  
Ele  participou  de  momentos  
importantes,  como  o  lança-
mento do Corolla híbrido flexí-
vel, primeiro carro do tipo no 
mundo.  Bem  como  da  Kinto,  
divisão focada em serviços de 
mobilidade. Em 2021, lançou o 
Corolla  Cross,  primeiro  SUV  
médio da fabricante feito na re-
gião e exportado para mais de 
20 países. Por chamada de ví-
deo, Chang falou ao Estadão  
sobre esses e outros assuntos.

Como o sr. avalia o desem-
penho da Toyota em 2021?
Nossa prioridade foi preservar 
e cuidar da saúde de todos os 
funcionários.  Houve  desafios  
na cadeia de logística, com gar-
galos  e  dificuldade  até  para  
conseguir contêineres em na-
vios e espaços em aviões. Isso 
prejudicou o fornecimento de 
matérias-primas  e  trouxe  au-
mento de custos. Mesmo com 
esses desafios, muitos setores 
da economia avançaram. Seja 
como for, posso dizer que a re-
cuperação foi muito mais rápi-
da do que nós esperávamos.

Quais  são  as  metas  para  

2022 e como alcançá-las?
Em 2021, conseguimos manter 
o  nível  de  produção  e  atingi-
mos as metas de vendas. Lança-
mos  o  (SUV)  Corolla  Cross,  
que é feito no Brasil e exporta-
do  para  22  países.  Também  
abrimos a  Kinto,  que  oferece  
diversos produtos do conceito 
de mobilidade. Para 2022, va-
mos continuar nessa linha. Pla-
nejamos de olho no potencial 
do  Brasil.  Sabemos  que  exis-
tem dificuldades de curto pra-
zo. A  pandemia continua,  as-
sim como os problemas no for-
necimento de peças. Há assun-
tos macroeconômicos globais, 
como a inflação. Porém, sem-
pre  olhamos  para  o  médio  e  
longo prazos. Uma das priori-
dades para 2022 vai ser a conti-
nuidade  do  fortalecimento  
dos nossos serviços aos clien-
tes, sobretudo no processo de 
digitalização que acelerou mui-
to durante a pandemia.  Esta-
mos adaptando toda nossa re-
de de concessionários para ofe-
recer essas soluções. Nos servi-
ços  de  mobilidade,  a  Kinto  
abriu recentemente um servi-
ço para pessoas físicas. E, mes-
mo  em  meio  às  dificuldades,  
iniciamos o terceiro turno na 
fábrica de Sorocaba (SP).  Ou 
seja,  para atender a demanda 
que acreditamos que vai cres-
cer. Em 2021,  também inicia-
mos as atividades da Gazoo Ra-
cing, nossa marca de veículos 
esportivos.  Vamos  continuar  
fortalecendo esses produtos e 
essa marca para ficarmos mais 
perto dos clientes que são apai-
xonados por carros. Também 
estamos trabalhando muito a 
questão da redução das emis-
sões  de  carbono.  O  Corolla  
Cross híbrido flexível faz parte 
desse processo da busca pela 
neutralidade de emissões.

Toyota informou que antes 
de 2050 não deve ter 100% 
da  gama  eletrificada.  Co-
mo será a evolução da ele-
trificação dos produtos?
Temos o compromisso de ze-
rar nossas emissões até 2050. 

Esse plano inclui várias áreas e 
uma delas é o portfólio de pro-
dutos.  Até 2025,  todo  Toyota  
vai  ter  ao  menos  uma  opção  
eletrificada.  Agora,  se  vai  ser  
híbrida (convencional), híbrida 
flex,  híbrida  plug-in,  elétrica  
ou a hidrogênio, vai depender 
das  características  de  cada  
país e região. Para nós, o impor-
tante não é a tecnologia em si, 
mas o propósito final, que é ze-
rar as emissões. Então, isso vai 
depender da matriz  energéti-
ca, da infraestrutura,  do  grau  
de desenvolvimento e da estru-

tura. O etanol, por exemplo, é 
um dos combustíveis mais lim-
pos do mundo. Considerando 
o investimento para desenvol-
ver a infraestrutura de recarga 
elétrica,  decidimos  começar  
pelos carros híbridos flex. Da-
qui para frente, usaremos es-
sas variáveis para decidir qual 
será a próxima tecnologia que 
traremos ao Brasil. Mas não é 
uma questão apenas do portfó-
lio de produtos. Tem a ver com 
o tipo de energia utilizada para 
mover os carros. E também en-
volve os fornecedores. O pla-
no inclui zerar as emissões das 
nossas fábricas  em  2030. En-
tão,  entendendo  o  propósito  
de zerar as emissões e os com-
ponentes do ciclo de vida dos 
produtos, definimos a estraté-
gia para 2050.

Essa opção eletrificada de 
cada produto é em nível glo-
bal ou em cada mercado?
Primeiro, será global. Depois, 
em cada mercado. Creio que a 
próxima pergunta que você vai 
me  fazer  é  se  isso  será  feito  
também no Brasil. A resposta é 
sim. Quando isso  vai  aconte-
cer e qual será a tecnologia eu 
ainda não posso contar.

Como o sr. avalia novos ser-
viços,  como  a  locação  de  
curto prazo?
Se você quer saber como vai ser 
a composição do nosso negó-
cio daqui a, digamos, 10 anos, 
qual porcentagem terá a venda 
tradicional e quanto será de alu-
guel eu não tenho a resposta. O 
que posso dizer é que há ten-
dências avançando rapidamen-

te. O conceito de mobilidade é 
amplo e vai muito além dos car-
ros. Temos de criar soluções de 
mobilidade para todos. Sejam 
PcDs (pessoas  com  deficiência)  
ou não, idosos ou que tenham 
dificuldade de locomoção. Isso 
inclui carros, transporte públi-
co e infraestrutura das cidades 
para conectar os serviços. Sem 
esquecer  a  questão  das  emis-
sões de carbono. Também te-
mos de pensar em formas mais 
eficientes de utilização de ener-
gia.  Em  termos  mais  concre-
tos, em 2021 lançamos o Kinto 
Share,  um  sistema  de  aluguel  
de veículos para pessoas físicas 
que  pode  ser  por  um  dia  ou  
uma semana. Depois,  o Kinto 
One Fleet, voltado à gestão de 
frota. Já o Kinto One Personal 
é uma assinatura de longo pra-
zo para pessoas físicas. Os três 
estão crescendo.

A marca agora foca carros 
de maior valor agregado?
Essa  é  uma  tendência  não só  
na Toyota, mas nas montado-
ras em geral. Há cada vez mais 
regulações, que exigem produ-
tos mais tecnológicos. E como 
fazer par  a  equilibrar  as  con-
tas? Fizemos ajustes em nosso 
portfólio para oferecer veícu-
los  de  maior  valor  agregado.  
Mesmo porque o conceito de 
veículo sem  opcionais,  “pela-
do”,  ficou  na  história.  Tam-
bém  estamos  vendo  novas  
oportunidades, como oferecer 
acessórios  e  gerar  negócios  
com  usados.  Tudo  isso,  que  
chamamos de cadeia de valor, 
faz parte dos pilares da nossa 
estratégia no Brasil. l

Rafael Chang

A Toyota está entre as pri-
meiras fabricantes de veícu-
los do Brasil. Em 1958, a 
marca se estabeleceu em 
São Paulo e começou a 
montar o Bandeirante, um 
jipe robusto e com tração 
4x4, feito sob medida para 
as estradas ruins da época. 
Em 1962, a produção foi 
transferida para a fábrica 
de São Bernardo do Campo 
(SP), a primeira da marca 
fora do Japão. Mas seu de-
senvolvimento no País foi 
lento. O Bandeirante foi 
produzido por 40 anos se-
guidos, até sair de linha em 
2001. O primeiro carro de 
passeio viria muito tempo 
depois: o Corolla passou a 
ser feito a nova fábrica de 
Indaiatuba (SP) em 1988. 
Em 2012, a Toyota inaugu-
rou, em Sorocaba (SP), 
uma planta para produzir o 
Etios – atualmente, ela fa-
brica o Yaris (hatch e sedã). 
A empresa também faz mo-
tores, em Porto Feliz (SP) e 
é a única a produzir auto-
móveis híbridos flexíveis 
no País: o sedã Corolla e o 
SUV Corolla Cross. l 

No Brasil há 64 anos, 
Toyota é a única a fazer 
carros híbridos flexíveis

“Mesmo em meio às 
dificuldades, iniciamos 
o terceiro turno na 
fábrica de Sorocaba. 
Acreditamos que a 
demanda vai crescer.”

“O etanol é um dos 
combustíveis mais 
limpos do mundo. 
Decidimos começar (a 
eletrificação no Brasil) 
pelos híbridos flex.”

‘Até 2025, todo 
Toyota vai ter
opção eletrificada’

Presidente da empresa diz que 

o tipo de tecnologia vai depender 

das características de cada país

Para Chang, é necessário pensar a mobilidade além dos carros

ENTREVISTA

TOYOTA

Presidente da Toyota 
do Brasil, Chang 
atuou nas áreas de 
marketing e vendas no 
Japão e comandou a 
empresa na Venezuela
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R
afael  Miotto  é  enge-
nheiro mecânico e in-
gressou  na  compa-

nhia  italiana  CNH  Industrial  
em 2004. No início de 2017, as-
sumiu  o  posto  de  vice-presi-
dente da New Holland Agricul-
ture  para  a  América  Latina,  
após ter sido diretor comercial 
da área de produtos e serviços 
nos segmentos agrícola, de veí-
culos comerciais e construção 
civil. Por meio de chamada de 
vídeo, ele contou ao  Estadão  
que  a  empresa está  lançando  
um trator movido a biometano 
no Brasil. Também falou sobre 
a dificuldade de atender os pe-
didos feitos em 2021, por causa 
da falta de matérias-primas e 
componentes, e afirmou que o 
agronegócio, no qual a compa-
nhia atua, continuará crescen-
do no País em 2022.

Como foi o desempenho da 
New  Holland  Agriculture  
no Brasil em 2021?
O ano passado foi bastante de-
safiador.  Sobretudo  porque  
houve restrições na cadeia pro-
dutiva e tivemos  de fazer vá-
rios  investimentos  e  mudan-
ças para que os colaboradores 
pudessem trabalhar com total 
segurança. Porém, as equipes 
de campo e os concessionários 
continuaram  atendendo  nos-
sos  clientes  mesmo  nos  mo-
mentos de pico da pandemia. 
As máquinas continuaram co-
lhendo e o produtor, plantan-
do. Ainda há falta de compo-
nentes  e  matérias-primas,  o  
que  dificulta  o  planejamento  

da produção e a capacidade de 
manter peças de reposição e in-
sumos para a área de assistên-
cia técnica. Seja como for, a de-
manda foi muito boa para o se-
tor no Brasil e no mundo.

Há alguma decisão que vo-
cê tomou em 2021 e que, se 
pudesse, mudaria?
Talvez algumas decisões em re-
lação à cadeia de fornecimen-
to  para  produção.  Ser  enge-
nheiro de obra pronta é fácil. 
Mas creio que poderíamos ter 
sido  mais  conservadores  no  
planejamento  das  vendas  e  
dos pedidos. Algumas promes-
sas feitas pela cadeia de supri-
mentos não estão sendo cum-
pridas, embora a  gente tenha 
puxado o freio de mão na com-
paração  com  o  que  eu  tenho  
visto no mercado. Toda a ca-
deia contava com uma normali-
zação que até agora não aconte-
ceu. Continuamos tendo difi-
culdade para cumprir compro-
missos de  entregas  nas  datas  
pactuadas, porque grande par-
te dos fornecedores não conse-
gue cumprir os prazos. 

Está faltando trator?
Sim.  Ainda  não  conseguimos  
atender completamente a de-
manda. Dependendo do produ-
to, a espera pode chegar a nove 
meses.  Já  estamos trabalhan-
do nas entregas previstas para 
o fim de 2022. Há vários pedi-
dos feitos em 2021 que tiveram 
as entregas postergadas. Hoje, 
temos de fechar pedidos com 
previsão  de  entrega  muito  
mais  elástico.  No  caso  dos  
com maior demanda, o prazo 
pode variar de seis a 12 meses.

O  agronegócio  vai  conti-
nuar crescendo em 2022?
Acredito, com base nos resulta-
dos  dois  últimos  anos,  que  
sim.  Houve  muitos  investi-
mentos em tecnologia, genéti-
ca e no aumento da produtivi-
dade. Talvez não tenhamos ex-
pansão  no  tamanho  da  área  
plantada. Porém, será um ano 
de alta produtividade, sobretu-

do no setor de grãos, pecuária 
de corte e leiteira, por exem-
plo.  Porém,  existe  um  efeito,  
que também está ligado à pan-
demia,  que  é  o  aumento  dos  
custos de produção. Seja como 
for,  a  alta  na  produtividade  
traz uma tendência de manu-
tenção de bons preços de ven-
da  para  produtos  agrícolas  e  
agropecuários. No segundo se-
mestre, a pressão de alta nos 
custos deverá ser maior. No ca-
so  de  máquinas  agrícolas,  a  

gente está tentando de alguma 
maneira fazer o repasse natu-
ral do aumento de custos gera-
do pela falta de matérias-pri-
mas e a disparada do valor da 
energia,  entre  outros.  Fertili-
zantes  e  agroquímicos  tam-
bém tiveram um aumento ex-
pressivo, por causa do custo da 
energia em  países  como  Chi-
na, Rússia e Ucrânia,  que são 
grandes  produtores.  Seja  co-
mo for, a demanda ainda é mui-
to  maior  que  capacidade  de  
produção. Mas creio que será 
um  ano  bom,  a  despeito  da  
maior pressão dos custos. 

A conectividade é uma im-
portante aliada para redu-
zir custos. O que é preciso 
para estimular o processo?
As  premissas  do  Conectar  
Agro  (associação  que  reúne  as  
grandes fabricantes de tratores e 
empresas das áreas de tecnologia 
e telecomunicações) e de outras 
iniciativas do tipo, estão corre-
tíssimas. Temos de estimular 
esse  desenvolvimento.  Atrair  
empresas com capacidade pa-
ra implantar tecnologias de co-
nexão é leva-las não só aos agri-
cultores,  mas à  toda  a  cadeia  
produtiva  das  regiões  agríco-
las.  Estamos  em  tratativas  
com  grandes  corporações  do  
agronegócio, além de médios e 
pequenos produtores, que po-
dem ajudar a acelerar esse pro-
cesso.  Também  envolvemos  
prefeituras de municípios com 
grande concentração de ativi-
dade agrícola. A tecnologia e a 
capacidade  econômica  para  
acelerar o processo já existem. 
Quando, por exemplo, você le-

va o 4G via Conectar Agro para 
uma, duas ou três fazendas de 
uma região, também leva inter-
net e telefone para escolas ru-
rais,  vilas  e  pequenas  indús-
trias e prestadores de serviço. 
A cobertura se estende para ro-
dovias  e  estradas  e  atende  
quem  está  circulando  na  re-
gião, como os caminhoneiros. 
Quando  a  gente  faz  parceria  
com  uma  prefeitura,  surgem  
outras cinco interessadas. Isso 
também acontece com as coo-
perativas. Todo mundo passa 
a perceber as vantagens da co-
nectividade e se beneficia dela.

As  emissões  de  poluentes  
são  uma  preocupação  do  
produtor rural?
Testamos os conceitos do tra-
tor a biometano (gás gerado pe-
la decomposição de material or-
gânico)  por  quatro  anos.  As-
sim, temos total segurança pa-
ra lançar  o modelo no Brasil.  
Há agricultores, pecuaristas e 
produtores de leite, entre ou-
tros, interessados não apenas 
por causa de questões ambien-
tais,  mas  também  pela  redu-
ção do custo comparado ao do 
diesel. Quem produz biometa-
no  pode  utilizá-lo  em  cami-
nhões  e  outros  veículos.  Um  
dos primeiros clientes a com-
prar nosso trator foi procura-
do por uma cervejaria que pre-
cisa descartar resíduos orgâni-
cos corretamente. Ou seja, ele 
vai gerar combustível transfor-
mando um passivo ambiental 
em energia. Acredito muito no 
biometano e na conectividade. 
Por isso,  estamos  ajudando a  
fomentar esse ecossistema. l 

Rafael Miotto

As máquinas da New Hol-
land espalharam pelo mun-
do o nome de um pequeno 
distrito do condado de Lan-
caster, na Pensilvânia, EUA, 
com pouco mais de 5 mil 
habitantes (em 2019). Foi lá 
que, em 1895, a empresa nas-
ceu, na oficina de reparos 
de equipamentos agrícolas 
de Abe Zimmerman. A com-
panhia, mais tarde rebatiza-
da como Sperry New Hol-
land, foi vendida para a 
Ford em 1986, e recebeu a 
denominação Ford New 
Holland. Cinco anos de-
pois, em 1991, a Fiat adqui-
riu 80% das ações, e em 
1999 a fusão entre a Case e 
a New Holland gerou a 
CNH Industrial. Agora, 
uma reestruturação deu 
mais autonomia à empresa. 
No Brasil, a história da New 
Holland começou nos anos 
1970, com a chegada das 
primeiras colheitadeiras. 
Em 1975, foi inaugurada a 
fábrica de Curitiba (PR), 
onde são feitos tratores, 
colheitadeiras, pulverizado-
res e implementos agríco-
las, por exemplo. l 

New Holland ganha
fôlego e aposta na
diversificação da gama

“Testamos os conceitos 
do trator a biometano 
por quatro anos, o que 
nos dá total segurança 
para lançar o modelo 
no Brasil.”

“Talvez não haja um 
aumento da área 
plantada. Porém, 2022 
será um ano de alta 
produtividade em 
vários setores do agro.”

‘Espera por trator 
novo pode variar 
de 6 a 12 meses’

Segundo executivo da New 

Holland, alta demanda e falta de 

componentes adiaram entregas

Miotto afirma que é preciso expandir a conectividade no campo

ENTREVISTA

RODRIGO CZEKALSKI / NEW HOLLAND

Miotto avalia que as 
vendas vão continuar 
crescendo, a despeito 
da pressão dos custos, 
que devem aumentar 
no segundo semestre
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R
enato  Franklin  ini-
ciou  sua  trajetória  
profissional no  setor 

financeiro. Depois, ficou mais 
de dez anos na Vale, onde in-
gressou na mesma área, e che-
gou à posição de gerente geral 
de vendas. Passou pela Suzano 
Papel e Celulose até chegar à 
Movida, em 2014, onde atua co-
mo diretor-presidente e CEO. 
Em entrevista por meio de cha-
mada de vídeo, Franklin diz ao 
Estadão que o consumidor en-
tendeu que alugar um carro po-
de  ser  mais  interessante  do  
que ser dono e que o setor tem 
muito espaço para crescer.

Como foi o ano de 2021 pa-
ra a Movida?
Estamos muito felizes com o 
desempenho  da  Movida  em  
2021. A frota cresceu 50% e do-
bramos o lucro, para R$ 819 mi-
lhões.  A  gente  surfou  a  onda  
das mudanças de hábitos dos 
consumidores, que foi acelera-
da pela pandemia. Muitos pas-
saram da posse para o uso (do 
carro). Além disso, a flexibiliza-
ção do trabalho trouxe deman-
das adicionais. O aluguel de la-
zer, que era mais forte no fim 
de  semana,  agora  começa  na  
quinta-feira e vai até terça-fei-
ra.  Quando  a  escola era mais  
virtual,  a  demanda  foi  ainda  
mais forte, e por carros maio-
res.  Estamos  alugando  mais  
SUVs, que levam mais malas, 
porque as viagens que eram de 
dois  dias  passaram  a  ser  de  
uma  semana.  Também  cres-
ceu a busca por carros por assi-

natura,  sobretudo  de  longo  
prazo. Isso foi acelerado tam-
bém pela restrição ao crédito e 
a alta do custo do capital e dos 
juros. As empresas decidiram 
terceirizar  (a  frota)  porque,  
além de ser mais  barato,  isso 
gera capital. A mesma lógica va-
le para a pessoa física. O consu-
midor quer carros mais tecno-
lógicos e não precisa, necessa-
riamente, comprar. Quem assi-
na tem um concierge para cui-
dar do carro. Essas tendências 
ajudaram a Movida a crescer. 

A procura pela assinatura 
vai continuar crescendo?
Sim. O potencial desse merca-
do  é  enorme.  No  Brasil,  são  
vendidos 2 milhões de carros 
por ano, sendo 1 milhão para 
pessoas físicas. E parte desse 
público está migrando para a 
assinatura. Além do valor gas-
to na compra, tem IPVA, segu-
ro e outros custos. Na assina-
tura, não há o estresse na hora 
de  trocar  o  carro  por  outro.  
Temos  de  modelos  compac-
tos aos blindados da linha Pre-
miu. E muita gente vem alu-
gando  SUVs  compactos,  co-
mo Nissan Kicks, Renault Dus-
ter, Fiat Pulse e Hyundai Cre-
ta. Em 2022, por causa da elei-
ção para presidente, deve ha-
ver muita volatilidade no mer-
cado.  Porém,  também  tere-
mos geração de emprego com 
a  campanha  eleitoral.  Isso  é  
importante porque a inflação 
corrói  o  poder  de  compra.  
Além  disso,  há  maior  restri-
ção de crédito e aumento dos 
juros. Os preços subiram e  a 
oferta de carros mais baratos 
está diminuindo.  O  mercado 
de  assinatura  só  não  cresce  
mais porque não temos capa-
cidade para atender a deman-
da. E a frota da Movida cres-
ceu em 68 mil carros em um 
ano. Há um cenário muito po-
sitivo no curto, médio e longo 
prazos. Por exemplo, nos Esta-
dos  Unidos,  o  leasing  repre-
senta  50%  dos  negócios.  No  
Brasil,  a  assinatura  tem  ape-
nas 0,6% de participação.

Como a aceleração da digi-
talização  impactou  os  ne-
gócios da empresa?
Em primeiro lugar, garantiu al-
ta na demanda e flexibilidade 
operacional. Nas lojas de aero-
portos, havia picos de procura 
a partir da sexta-feira à tarde. 
Agora, a locação de fim de se-
mana começa na quinta-feira. 
Dá para reservar pelo app e re-
ceber o carro no endereço que 
quiser. A Movida foi a primeira 
locadora a ter app para iPhone, 
carros com wi-fi, devolução ex-
pressa e check-in na web. Essa 

facilidade  também  contribui  
para  a  migração  da  posse  do  
carro para a assinatura. Outro 
segmento que avança bem é o 
de entregas, por causa da alta 
na demanda do comércio ele-
trônico. Para esse público, cria-
mos o Movida Cargo, que alu-
ga veículos de diversos tama-
nhos.  Esse  segmento  vai  ser  
muito representativo num fu-
turo próximo.

Quais  outros  serviços  são  
mais demandados?
Os carros da Movida têm Sem 
Parar. E temos aluguel de car-
ro elétrico e de modelos Pre-
mium.  No  caso  do  elétrico,  
muitas pessoas querem experi-
mentar, ver como funciona. Te-
mos mais de 50  carregadores 
em São Paulo e um hub de re-
carga  na  Marginal  Tietê  (em  
São Paulo) para atender tanto 
o motorista de app quanto o de 
delivery. Há duas estações de 
recarga  super  rápidas  e  dez  
rápidas. Estamos desenvolven-
do  um  projeto  para  oferecer  
pontos ultrarrápidos, em que a 
recarga é feita em 20 minutos. 
Além disso, quando um novo 
carro é lançado, logo incorpo-
ramos  à  frota  para  impulsio-
nar um super teste drive. Isso 
permite  fazer  pesquisas  de  
mercado para as montadoras. 
Recebemos  feedback  de  con-
cessionárias  sobre  clientes  
que  compraram  carros  após  
alugá-los na Movida.

A locação é utilizada como 
um test drive mais longo?
Isso é ainda  mais importante 
para  dar  acesso  ao  elétrico.  

Poucos  podem  pagar  R$  250  
mil, R$ 270 mil, que é o preço 
dos elétricos mais baratos.  O 
aluguel parte de R$ 200, ante 
os R$ 500 de modelos a com-
bustão. Estou falando do Leaf, 
que é maior que o (SUV) Kicks 
(os dois são da Nissan). Ele leva 
até cinco pessoas, tem porta-
malas grande e pode ir de São 
Paulo  ao  Rio  de  Janeiro  sem  
gastar uma gota de combustí-
vel. Há clientes que compram 
diárias de aluguel para dar de 
presente. A Movida é a única a 
oferecer pacote pré-pago.

Quais  são  as  expectativas  
para 2022?
Vamos expandir a rede de lojas 
e investir entre R$ 5 bilhões e 
R$ 6 bilhões na compra de car-
ros. Vamos aumentar a previsi-
bilidade  da  receita  e  crescer  
muito nos negócios de longo  
prazo. Carro por assinatura vai 
crescer bastante, assim como 
a gestão de frota. Estamos mui-
to confiantes de que 2022 será 
um ótimo ano para a Movida.

Que mensagem o sr. envia-
ria ao Renato que estava se 
formando há 20 anos?
Eu  teria  começado  a  acordar  
mais cedo. Antes das 6h, estou 
na academia e chego cedo ao 
escritório. O que vale mais na 
vida não é o que você conquis-
ta e constrói, mas é a transfor-
mação que você faz na vida das 
pessoas.  Ou  seja,  o  que  você  
faz para ajudar as pessoas que 
estão com você a evoluir e cres-
cer.  É isso que fica  e  é o  que 
alimenta. É a melhor conquis-
ta que você pode ter. l 

Renato Franklin

A Movida começou as ope-
rações no segmento de alu-
guel de veículos em 2006, e 
teve rápida ascensão. Em 
2013, foi adquirida pelo Gru-
po JSL. Desde 2015, a empre-
sa, batizada de Movida Parti-
cipações, administra as ope-
rações de aluguel, venda de 
seminovos e gestão de fro-
tas. A expansão continuou 
em 2017, quando adquiriu a 
Fleet Services, especializa-
da na locação corporativa 
de veículos de luxo. Com 
isso, surgiu a modalidade 
Movida Premium. Um dos 
diferenciais da empresa é a 
diária de 27 horas, que ofe-
rece três horas sem custo. 
Também atua no segmento 
de assinatura de veículos, 
que tem atraído locadoras, 
seguradoras e até fabrican-
tes. Essa opção surgiu em 
2017, com a modalidade 
Mensal Flex. No início, os 
carros nem sempre eram 
zero-quilômetro, mas a ex-
periência surtiu efeito. Em 
2020, nasceu a Movida Zero 
km, de assinatura por perío-
dos entre 12 e 36 meses, e a 
modalidade disparou. l 

Movida surgiu em 2006 
e aposta fortemente no 
sistema de assinatura

“Nos Estados Unidos,
o leasing representa 
cerca de 50% dos 
negócios. No Brasil, a 
assinatura tem apenas 
0,6% de participação.”

“Estamos criando um 
projeto para oferecer 
pontos ultrarrápidos, 
em que a recarga (de
veículos elétricos) será 
feita em 20 minutos.”

‘Vamos investir 
R$ 5 bilhões na 
compra de carros’

Assinatura de veículos não cresce 

mais porque p setor não tem como 

atender, afirma CEO da Movida 

Segundo Franklin, potencial do mercado de locação é enorme

ENTREVISTA

MOVIDA

Diretor-presidente
e CEO da Movida,
iniciou a carreira
no setor financeiro, 
trabalhou na Vale
e também na Suzano
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R
icardo  Barion  traba-
lha  com  caminhões  
há mais de 25 anos. O 

engenheiro  mecânico  iniciou  
sua carreira na Ford, em marke-
ting e produto, e continuou na 
mesma área por mais 17 anos, 
período no qual trabalhou na 
Volkswagen/MAN. Em 2015, in-
gressou na Iveco, onde ocupa 
atualmente o posto de diretor 
comercial.  Barion  sabe  tanto  
do assunto que  é  comum ser 
destacado como porta-voz da 
marca italiana, que produz veí-
culos  em  Sete  Lagoas  (MG).  
Ao Estadão, o executivo falou 
sobre a alta de 95% nas vendas 
de pesados em 2021, os desa-
fios impostos pela falta de pe-
ças e os planos para 2022, que 
incluem  o  teste  de  22  cami-
nhões a gás para longas distân-
cias com clientes brasileiros. 

Como foi o desempenho da 
Iveco no País em 2021?
Em 2021, a gente sofreu muito 
com  problemas  no  forneci-
mento de peças, sobretudo de 
componentes eletrônicos, não 
só  de  semicondutores.  Tam-
bém tivemos dificuldades com 
outros insumos, como pneus e 
plásticos. Isso fez com que ti-
véssemos de ajustar a produ-
ção a ponto de ter de parar nos-
sa linha. E, quando os compo-
nentes  chegavam,  tínhamos  
de acelerar a fábrica para aten-
der a demanda. Seja como for, 
fizemos  um  trabalho  muito  
bom porque, apesar das dificul-
dades, crescemos em todos os 
segmentos  em  que  atuamos.  

No caso dos pesados, a gente 
cresceu 95%. Ou seja, quase do-
bramos as vendas. Então, eu di-
ria que 2021 foi o ano de susten-
tação e consolidação da mar-
ca. A gente lançou a nova Daily 
em 2020. Então,  já vínhamos 
em uma trajetória muito positi-
va. E acreditamos que em 2022 
a gente deve manter esse rit-
mo de crescimento.

Em  1.º  de  janeiro,  a  Iveco  
passou a ter uma nova es-
trutura. Quais são os resul-
tados práticos disso?
Antes, fazíamos parte do gru-
po CNH. Ou seja, juntamente 
com a Case e a New Holland, 
incluindo as áreas agrícola e de 
construção. Agora, junto com 
a FPT (motores), nos tornamos 
o Grupo Iveco e somos  foca-
dos  em  veículos  comerciais,  
ônibus e caminhões. A FPT for-
nece  os  motores  de  todos  os  
nossos modelos. Na CNH, al-
gumas áreas prestavam servi-
ço para todas as marcas. A mu-
dança nos deu mais agilidade.

Há planos de lançar veícu-
los elétricos no Brasil?
Na Europa, temos diversos veí-
culos movidos a combustíveis 
alternativos e elétricos, como 
a linha Daily (vans, furgões e ca-
minhões leves). Também temos 
parceria com a Nikola (marca 
de caminhões dos EUA) e acaba-
mos  de  produzir  o  primeiro  
modelo 100% elétrico. Ele vai 
ser produzido na nossa fábrica 
na Alemanha. Uma versão elé-
trica  do  (caminhão  Iveco)  S-
Way, baseado na mesma plata-
forma do Nikola, será lançada 
ainda neste ano. Além disso, so-
mos líderes na venda de veícu-
los a gás, e acreditamos que es-
sa tecnologia é adequada para 
o Brasil. Vamos começar a tes-
tar  caminhões  pesados  a  gás  
com  alguns  clientes  brasilei-
ros neste ano. Os pesados a gás 
estão muito próximos da reali-
dade brasileira. Isso não quer 
dizer que a Iveco não tenha in-
tenção de lançar veículos elé-
tricos no Brasil. Mas, neste mo-

mento, não é nossa prioridade.

São 20 Hi-Way de longa dis-
tância a gás, certo? Quando 
o S-Way virá ao Brasil?
Sim, são H-Way feitos na plan-
ta de Sete Lagoas (MG) e com 
motor a gás. A gente tem pela 
frente  uma  mudança  radical  
no controle de emissões de po-
luentes. Então,  todos os nos-
sos investimentos estão sendo 
feitos para mudar nossa linha 
de produtos que será vendida a 
partir de janeiro de 2023. Ob-
viamente, o S-Way (sucessor do 

Hi-Way)  vai  ser  vendido  no  
Brasil. Mas não sei dizer se isso 
será já em 2023. 

Há cada vez mais eletrôni-
ca e conectividade nos ca-
minhões. O brasileiro está 
disposto a pagar por isso?
A telemetria e a conectividade 
ajudam a gestão de toda a ope-
ração. Temos uma sala de con-
trole  em  Sete  Lagoas  onde  a  
gente consegue ver como está 
a operação de cada cliente. O 
operador  pode  até  entrar  em  
contato  com  um  motorista,  
por exemplo, e fazer recomen-
dações para ele melhorar a for-
ma de condução. Antigamente, 
a gente entregava o caminhão 
ao cliente e não tinha ideia de 
como ele operava. Agora, pode-
mos  oferecer,  por  exemplo,  
contratos de manutenção per-
sonalizados. Dá até para saber 
que  tal  componente  precisa  
ser trocado e informar que ele 
precisa procurar o concessioná-
rio mais próximo. Ou seja, isso 
ajuda na manutenção preventi-
va e corretiva. Quando o clien-
te consegue enxergar esses be-
nefícios, ele paga. Isso é mais 
comum  no  caso  de  donos  de  
caminhões para longas distân-
cias, que são mais caros. Os do-
nos  de  veículos  leves  estão  
mais familiarizados com siste-
mas de conectividade de auto-
móveis. Assim, eles também va-
lorizam essas soluções. Seja co-
mo for, são os donos de pesa-
dos que mais investem em no-
vas tecnologias.

A Iveco lançou a nova linha 
Daily, para entregas  urba-

nas. Como será o desempe-
nho desse setor em 2022?
Em 2021, a linha Daily cresceu 
50%. Fomos líderes em chassi 
cabine, entre caminhões de 3,5 
a 8 toneladas. Com a Daily 35, 
fomos os primeiros do País a 
ter um modelo Euro 6,  que é 
100% alinhado com o vendido 
na Europa. Ele tem mais con-
forto e tecnologias que permi-
tiram  reduzir  o  consumo  de  
combustível. Vamos acompa-
nhar o crescimento do merca-
do, que deve ficar entre 5% e 
10%. Os grandes clientes estão 
atentos a fatores como as mu-
danças de legislação. A anteci-
pação das compras para evitar 
o aumento  de  preço  também 
aconteceu na linha Daily.

Quando a cadeia de forneci-
mento vai se regularizar?
No momento, não temos essa 
visibilidade. O ano de 2022 co-
meçou com as mesmas dificul-
dades de 2021 e um agravante, o 
avanço da Ômicron aqui e  no 
exterior. Isso impacta toda a ca-
deia  produtiva,  inclusive  nos-
sos  fornecedores.  A  logística  
também continua complicada. 
Muitas vezes não há nem contêi-
ner nem navio para trazer com-
ponentes.  Fazemos  reuniões  
diárias da gestão da produção e 
estamos  muito  atentos  a  esse  
movimento. Um ponto positi-
vo é  que em 2022  vai  haver  a 
Fenatran (maior feira do setor de 
transportes da América do Sul). E 
deve haver antecipação de com-
pras por causa da mudança da 
legislação de emissões, no iní-
cio de 2023. Isso deve causar au-
mentos nos preços. l

Ricardo Barion

A Iveco é uma multinacio-
nal de origem italiana que 
já fez parte do Grupo Fiat e, 
depois, da CNH Industrial. 
Na virada do ano, após uma 
reestruturação que criou o 
Iveco Group, a companhia 
ganhou mais autonomia. E 
está mais focada na oferta 
de serviços e produtos, co-
mo uma ampla gama de ca-
minhões urbanos e rodoviá-
rios, além de ônibus, vans e 
furgões da linha Daily. A 
fábrica de Sete Lagoas 
(MG) foi inaugurada em 
1997 e emprega mais de 
1.700 pessoas. O complexo 
conta com um centro de 
desenvolvimento, o primei-
ro da marca fora da Euro-
pa, e uma pista de testes 
com 3.800 metros. Ali, são 
desenvolvidos, testados e 
produzidos veículos comer-
ciais, de transporte de pas-
sageiros e de defesa. A plan-
ta foi ampliada em 2009 e 
tem capacidade para fazer 
70 mil unidades por ano. 
Líder de vendas de comer-
ciais a gás no mercado euro-
peu, a Iveco se prepara para 
lançar essa opção no País. l 

Criação do Iveco Group 
dá maior autonomia e 
agilidade à companhia 

“Os veículos a gás estão 
mais próximos da 
realidade brasileira. 
Não quer dizer que a 
Iveco não tem intenção 
de lançar elétricos.”

“Deve haver 
antecipação de compras 
por causa de mudanças 
nas leis de emissões.
Isso deve causar 
aumento dos preços.”

‘Vamos fazer 
controle radical
de emissões’

Iveco vai testar caminhão 

pesado a gás no Brasil  e investir 

em veículos elétricos na Europa

Segundo Barion, separação da CNH deu mais agilidade à Iveco

ENTREVISTA

IVECO-25/11/2022

Diretor comercial da 
Iveco, Barion atua há 
mais de 25 anos no
setor de caminhões, 
tendo trabalhado na 
Ford e na VW/MAN
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R
icardo  Gondo  gosta  
tanto  de  carro  que  
costuma sair  dirigin-

do sem destino nos fins de se-
mana em companhia do filho. 
O engenheiro mecânico nasci-
do  em  Santo  André  (SP)  ini-
ciou a carreira na indústria de 
autopeças. Em 1996, ingressou 
na Renault para ser gerente de 
vendas. Trabalhou na Espanha 
e em Portugal e voltou à Améri-
ca do Sul em 2016 como vice-
presidente de vendas e marke-
ting para a região. O executivo, 
que ocupa o cargo de presiden-
te da empresa francesa no País 
desde 2019, conversou com o 
Estadão sobre os desafios im-
postos pela pandemia e o futu-
ro  da  indústria.  Além  disso,  
destacou que a marca acaba de 
lançar, no mercado brasileiro, 
uma  versão  100%  elétrica  da  
van Master de olho no cresci-
mento do setor de transporte 
de carga de última milha.

Com foi o desempenho da 
Renault em 2021?
Foi o primeiro ano da implan-
tação do “Renaulution”, plano 
estratégico global lançado pe-
lo  CEO  do  grupo,  Luca  de  
Meo. No Brasil, a primeira eta-
pa,  batizada  de  Resurrection,  
está em fase de conclusão com 
bastante sucesso. Prova disso 
são  os  lançamentos  que  se-
guem a pleno vapor. Continua-
mos investindo no Brasil, lan-
çamos carros e iniciamos 2022 
lançando o novo Kwid no País. 
A próxima etapa, Renovation, 
foi apresentada em novembro, 

durante visita  do  nosso  CEO  
ao  Brasil.  Agora,  vamos  am-
pliar a gama de produtos e en-
trar em segmentos superiores, 
onde  ainda  não  atuamos.  No  
início de 2021, anunciamos um 
ciclo  de  investimentos  mais  
curto  no  Brasil,  de  R$  1,1  bi-
lhão, que foi uma etapa impor-
tante. No período 2020/2021, a 
gente estava pilotando  muito 
de perto  o  caixa  da  empresa.  
Olhando  para  2022,  ainda  há  
várias incertezas em relação à 
covid, inflação e alta dos juros, 
que continuam altas. Então, es-
tamos avaliando  mensalmen-
te como o mercado vai se com-
portar. Outros temas que preo-
cupam são as falhas na cadeia 
de suprimentos e a falta de se-
micondutores. Seja como for, 
em 2022 vamos crescer. E a pre-
visão é de que o mercado tam-
bém cresça entre 5 e 10%.

Quando a cadeia de supri-
mentos será normalizada?
Ainda  é  bastante  difícil  fazer  
uma  previsão.  A  visibilidade  
passou a ser de curto prazo. Se-
ja  como  for,  nosso  plano  de  
produção para novembro e de-
zembro foi cumprido. Temos 
metas para este início de ano e 
precisamos  cumprir  os  com-
promissos feitos com os clien-
tes  e  a  rede  de  concessioná-
rias. Portanto, estamos acom-
panhando esse processo quase 
diariamente.  O  primeiro  se-
mestre vai ser difícil.  A situa-
ção só deve começar a melho-
rar na segunda metade do ano.

Quais são as metas da em-
presa para 2022 e os passos 
para alcançá-las?
Como parte do plano de inves-
timentos 2021/2022, lançamos 
o novo Zoe 100% elétrico e o 
novo (SUV) Captur com mo-
tor 1.3 turbo. Em 2022, já lança-
mos  o  novo  Kwid,  que  tem  
mais  tecnologia  e  ficou  mais  
econômico. Em janeiro, lança-
mos a nova (van e furgão) Mas-
ter, que, pelo oitavo ano conse-
cutivo, foi líder de vendas do 
segmento. Ela tem motor 24% 

mais  econômico  que  o  ante-
rior.  Além  disso,  a  linha  traz  
ESP, controle de tração e siste-
ma  anticapotamento.  Outra  
novidade é a versão 100% elé-
trica. Vários clientes do setor 
de entregas de última milha vi-
nham pedindo esse tipo de so-
lução. Lançamos o Kangoo elé-
trico no fim de 2021 e já vende-
mos 100 unidades. Além disso, 
vamos  lançar  os  elétricos  
Kwid  e  Master  no  Brasil.  As-
sim, vamos  ter  quatro mode-
los  100%  elétricos  no  País:  

Zoe,  Kwid,  Kangoo  e  Master.  
Ou  seja,  estamos  lançando  
aqui o conceito E-Tech, que é 
uma estratégia global do Gru-
po Renault para veículos híbri-
dos e 100% elétricos. Na Euro-
pa, 30% das nossas vendas são 
de modelos E-Tech. Aliás, a Re-
nault ingressou na mobilidade 
elétrica  há  mais  de  dez  anos.  
Temos  ampla  experiência  na  
concepção, fabricação e comer-
cialização desse tipo de veícu-
lo. São mais de 500 mil unida-
des rodando no mundo. Mais 
do que fabricar automóveis, a 
Renault vai oferecer soluções 
de mobilidade mais “limpas”. 
Por  isso,  o  grupo  também  
criou em 2021 a Mobilize, uma 
divisão focada na mobilidade.

Quantos elétricos a marca 
terá no Brasil?
Com  a  Master  elétrica,  a  Re-
nault assume o protagonismo 
do setor no Brasil. Temos veí-
culos para  atender diferentes 
faixas do mercado. No setor de 
transporte de carga, onde já te-
mos o  Kangoo,  passaremos  a  
ter  duas  opções.  Mas  ainda  
não dá para oferecer um SUV 
elétrico. Seu preço ficaria mui-
to fora da realidade do País. 

O que há de novo na área de 
serviços de mobilidade?
Em 2021, começamos a testar 
um  serviço  de  compartilha-
mento  no  Complexo  Indus-
trial Ayrton Senna, no Paraná. 
Juntamos  todos  os  carros  da  
empresa em uma frota única. 
Ela é cerca de 25% menor que o 
total  de  veículos  de  todas  as  
áreas. Isso deu origem ao Mobi-

lize  Share,  que  funciona  por  
meio  de  app.  Os  colaborado-
res podem utilizar esses carros 
no trabalho ou  para  fins pes-
soais sete dias por semana e 24 
horas por dia. Com isso, o servi-
ço passou a ser fonte de recei-
ta.  Inicialmente,  tínhamos  
Kwid  e  Sendero.  Depois,  os  
usuários  começaram  a  pedir  
modelos como Captur, Master 
e  a  (picape)  Oroch.  Ainda  no  
ano passado começamos a tra-
balhar com algumas empresas, 
como a Copel. A distribuidora 
de  energia  elétrica  oferece  o  
Zoe  elétrico  para  seus  2.500  
funcionários por meio do servi-
ço de compartilhamento.

O que o sr. faz para conven-
cer a matriz a matriz a in-
vestir no Brasil?
Temos  de  entender  como  o  
mercado  vai  se  comportar,  
quais serão  as  demandas  dos  
clientes de hoje e de amanhã. 
Assim, podemos avaliar manei-
ras  de  construir  um  plano  e  
mostrar  porque  precisamos  
produzir  um  determinado  ti-
po  de  produto  no  Brasil.  De-
pois, é preciso avaliar o retor-
no sobre os investimentos. O 
ponto complicado é que com-
petimos  com  as  outras  filiais  
da  Renault  no  mundo.  Esta-
mos discutindo agora o próxi-
mo  plano.  Vamos  entrar  em  
segmentos  nos  quais  ainda  
não  atuamos  no  Brasil  e  que  
têm  maior  valor  agregado.  
Mas isso vale também para seg-
mentos onde já estamos. O no-
vo Kwid, por exemplo, ganhou 
itens para ser competitivo em 
um segmento superior. l

Ricardo Gondo

A Renault passou a fazer 
carros no Brasil em 1998, 
quando inaugurou a fábrica 
de São José dos Pinhais 
(PR). O modelo de estreia 
foi a minivan Scénic, lança-
da no início de 1999. No 
mesmo ano, a francesa ini-
ciou a produção da segunda 
geração do hatch compacto 
Clio. Os dois estavam em 
sintonia com o que a empre-
sa produzia na Europa, 
mas, nos anos seguintes, a 
filial brasileira não acompa-
nhou as atualizações ocorri-
das na França, gerando um 
descompasso e o envelheci-
mento da linha de produ-
tos. As vendas tiveram no-
vo impulso a partir de 
2007, com a estreia do Lo-
gan, sedã da romena Dacia, 
a marca de baixo custo da 
empresa. Depois, vieram o 
hatch Sandero, o SUV Dus-
ter e a picape Oroch. Com 
preços competitivos e bom 
espaço interno, a linha teve 
boas vendas no País. Em 
2017, estreou o subcompac-
to Kwid, carro mais barato 
do Brasil e que terá versão 
elétrica ainda neste ano. l 

Renault amplia oferta 
de elétricos e lançará 
Kwid E-Tech neste ano

“A visibilidade passou
a ser de curto prazo. 
Temos metas para 
janeiro e fevereiro e 
precisamos cumprir
os compromissos.”

“Ainda não dá para 
oferecer um SUV 
elétrico. Seu preço 
ficaria muito fora
da realidade
do País.”

‘Vamos ter quatro 
modelos 100%
elétricos no Brasil’

Renault lança nova linha de 

utilitários Master, incluindo uma 

inédita versão a eletricidade

Segundo Gondo, oferta de suprimentos deve melhorar no fim do ano

ENTREVISTA

RENAULT

Presidente da Renault 
do Brasil, engenheiro 
está no grupo francês 
há mais de 25 anos e 
atuou em países como 
Espanha e Portugal
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E
ngenheiro industrial e 
administrador de em-
presas, Robert de Ma-

cedo Soares Rittscher ingres-
sou no Grupo Souza Ramos em 
1986, aos 26 anos, onde atuou 
como diretor administrativo e 
financeiro. Após passagem pe-
la Fast Boats Construções Na-
vais, de 1992 a 1994, foi ser dire-
tor administrativo e financeiro 
do Grupo Brabus. Em 2005, ele 
entrou na HPE, empresa que  
importa, produz e vende veícu-
los das marcas japonesas Mit-
subishi e  Suzuki  no  mercado  
brasileiro.  O  executivo,  que  
ocupa o posto de diretor opera-
cional  da  companhia  desde  
2016, falou ao Estadão  sobre 
os desafios vencidos em 2021 e 
as perspectivas para 2022.

Como foi o desempenho do 
Grupo HPE em 2021?
Foi um ano extremamente de-
safiador,  com  muitas  variá-
veis, todas bastante complica-
das  e  difíceis  de  prever.  Isso  
obrigou a muitas mudanças na 
forma de vender veículos, no 
segmento como um todo. A fal-
ta de componentes, sobretudo 
de chips, foi um problema gran-
de, assim como as falhas liga-
das à logística. Isso afetou prin-
cipalmente as importações da 
Ásia. Como resultado, ocorreu 
um aumento de custos na ca-
deia de produção, que gerou in-
flação acima de dois dígitos. A 
alta do câmbio causou um im-
pactou importante. O ano co-
meçou  com  o  dólar  cotado  a  
R$ 5,16. Porém, em 2020 era de 

R$ 4. Ou seja, o aumento pas-
sou dos 40% e, em alguns mo-
mentos de 2021,  o  dólar  che-
gou aos R$ 5,70, R$ 5,80. Por 
isso,  começamos  2021  sendo  
bastante conservadores e cau-
telosos. Com o passar do tem-
po, fomos tentando entender 
mais  o  mercado.  E  consegui-
mos superar as projeções que 
havíamos feito. Um ponto im-
portante é que a questão de lo-
gística está se equilibrando.

Qual será o impacto da al-
ta da inflação, dos juros e 
do dólar nos negócios?
O aumento dos custos é gran-
de. Em 2021, 60% das vendas 
do varejo tinham alguma for-
ma  de  financiamento.  Neste  
início de 2022, o número está 
em torno dos 50%. Janeiro e 
fevereiro são meses atípicos,  
mas já sentimos que há algu-
ma  dificuldade  na  obtenção  
de crédito. A gente busca esta-
belecer  condições  que  mini-
mizem essa questão, como o 
Mit Fácil, programa que per-
mite que o comprador mante-
nha parcelas mais baixas e pa-
gue  uma  prestação  balão  no  
final. Além disso, pode substi-
tuir  o  carro  no  fim  do  plano  
dando o usado como entrada.

Como será o ano de 2022?
Este será um ano atípico. Elei-
ção  presidencial  e  Copa  do  
Mundo são momentos impor-
tantes para o País e, historica-
mente, geram muita oscilação 
no  mercado,  porque  impac-
tam a economia. A gente tenta 
reduzir os riscos, para não ser 
muito  afetado  por  oscilações  
momentâneas.  O  câmbio  é  
sempre  uma  tema  difícil.  No  
fim de 2021, possivelmente di-
ríamos que o dólar chegaria a 
R$ 6. Agora, a cotação está bei-
rando os R$ 5,10 e, talvez, volte 
aos R$ 5,60. Nessa matéria, ca-
da um tem uma opinião e qua-
se ninguém acerta. 

A fábrica fez uma paralisa-
ção  para  ajustar  a  produ-
ção às novas regras de emis-

sões de poluentes. A opera-
ção foi retomada?
Agora em março, vamos con-
cluir  praticamente  todos  os  
produtos.  Passaremos  a  ven-
der os PL7 (nova fase do progra-
ma de controle de emissões). Hou-
ve um pequeno hiato, por cau-
sa de férias coletivas, para cum-
prir os compromissos de pro-
dução do PL6. A gente não pre-
via  a  postergação  do  progra-
ma. Então, apenas um produto 
PL7 ficará para maio. Tivemos 
algumas dificuldades na linha 
da Mitsubishi, principalmente 

ligadas à continuidade de pro-
dutos. E fizemos grandes mu-
danças em outros. Mudou mui-
to de 2021 para 2022, mas nada 
estava ligado às emissões.

Como  estão  os  planos  em  
relação à eletrificação?
Essa  é  uma  tendência  mun-
dial. O Brasil vai se adequar, no 
seu tempo. Não sei dizer se is-
so  será  em  um  ou  três  anos,  
mas  a  eletrificação  virá.  Em  
2021, os híbridos e elétricos já 
representaram mais de 2% do 
mercado total.  Com a Mitsu-
bishi e a Suzuki não é diferen-
te. Recentemente, o grupo for-
mado por Mitsubishi, Renault 
e Nissan anuncio investimen-
tos de ¤ 23 bilhões em novos 
produtos, com muito foco na 
linha de híbridos e elétricos. A 
Mitsubishi tem esse pioneiris-
mo com o MR, que foi feito e 
vendido  em  escala  em  2010.  
No Brasil, chegamos a vender, 
em 2014, o Outlander híbrido, 
se não me engano. Fizemos tes-
tes e foi uma discussão bastan-
te  grande  com  a  Mitsubishi.  
Há  negociações  bem  acelera-
das para voltarmos com novos 
produtos híbridos e, eventual-
mente, elétricos puros. Essa é 
uma tendência dentro da Mit-
subishi e da Suzuki também.

Que outros serviços a HPE 
oferece aos clientes?
O objetivo é ficar mais próxi-
mo do consumidor e facilitar a 
vida dele. Então, temos parce-
ria, por exemplo, com o Itaú, 
que é o nosso braço financeiro, 
em cartão de crédito. O cliente 
que comprou um carro finan-

ciado e usar o cartão gera pon-
tos  e  não  paga  pelas  revisões  
em garantia.  Todos  os  carros 
da Mitsubishi já saem com tag 
de pagamento de pedágio e es-
tacionamento.  A  gente  tenta  
entender da melhor forma pos-
sível as necessidades do clien-
te para vender esse estilo Mit-
subishi  e  Suzuki.  Além  disso,  
temos  uma  linha  de  seguros  
com tudo incluído, bem como 
o  serviço  de  assinatura,  que  
vem crescendo bastante. Já te-
mos mais de 2 mil carros loca-
dos por meio do sistema.

A Mitsubishi vende SUVs e 
picapes, que são os mode-
los  mais  desejados  hoje.  
Houve alta na procura?
Sem dúvida. Por exemplo, a Pa-
jero é um dos principais SUVs 
do mercado brasileiro e foi um 
dos primeiros a chegar. A gen-
te  vende  SUVs  puros,  com  o  
Outlander Sport, Outlander e 
Eclipse Cross. Todos têm 4x4 
e isso faz parte da imagem da 
Mitsubishi. Creio que o merca-
do  de  SUVs  vai  crescer  cada  
vez mais. A Mitsubishi vende 
picapes há 30 anos. Há 20, 25 
anos, esses carros eram duros, 
espartanos e utilizados só para 
trabalho. Mas eles foram fican-
do mais bonitos, confortáveis, 
agradáveis  de  dirigir  e  bem  
equipados. Agora, são utiliza-
das no lazer, para rebocar bar-
cos, motos aquáticas e trailers. 
A caçamba leva bicicleta, moto 
e um monte de outras coisas. 
Temos  um  programa,  que  se  
chama Barter, em que o produ-
tor  rural  pode  pagar  o  carro  
com sacas de soja e milho. l 

Robert Rittscher

A Mitsubishi Motors es-
treou no Brasil em 1991, 
pouco tempo depois da rea-
bertura dos portos, com a 
importação da picape L200. 
No ano seguinte, a marca 
japonesa trouxe o SUV de 
luxo Pajero Full, marcando 
o início de uma forte liga-
ção com o segmento 4x4. 
No mesmo ano, foi criada a 
HPE Automotores do Bra-
sil, nova denominação da 
importadora, e em 1995 a 
empresa lançou a primeira 
edição de sua prova de rali, 
a Mitsubishi Motorsports. 
Em 1998, foi inaugurada a 
fábrica em Catalão (GO), 
onde a HPE passou a produ-
zir a L200. A marca de 100 
mil veículos vendidos foi 
alcançada em 2004. Seis 
anos depois, em 2010, a em-
presa instalou em Mogi 
Guaçu (SP) uma área de 
manutenção, desenvolvi-
mento e testes de carros de 
rali. No ano seguinte, foi 
inaugurado o Autódromo 
Velo Città, pista de 3.493 
km homologada pela FIA. A 
HPE também representa a 
Suzuki no Brasil. l 

Grupo organiza provas 
de rali e está ligado
a autódromo em SP

“O País também vai se 
adequar, mas no seu 
tempo. Não sei dizer
se isso será em um
ou três anos, mas a 
eletrificação virá.” 

“O câmbio é sempre um 
tema bastante difícil... 
Nessa matéria, 
cada um tem uma 
opinião, mas quase 
ninguém acerta.”

‘Com eleição e 
Copa, 2022 será 
um ano atípico’

Executivo da HPE afirma que 

com dólar, juros e inflação em

alta, é preciso redobrar a atenção

Segundo Rittscher, crise no setor de logística está sendo resolvida

ENTREVISTA

HPE

Diretor operacional 
da HPE, grupo que
importa, produz e
vende veículos da
Mitsubishi e da
Suzuki no Brasil 
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R
oberto  Cortes  é  o  
mais  longevo  profis-
sional do setor de ca-

minhões do Brasil. Seu envolvi-
mento com o mundo sobre ro-
das começou na Engesa, extin-
ta empresa do setor de veícu-
los militares. Foi para a Ford, 
depois para a Autolatina (hol-
ding que uniu a marca america-
na à Volkswagen) e participou 
do  projeto  que  deu  origem  à 
Volkswagen Caminhões e Ôni-
bus (VWCO), em 1981. A em-
presa foi comprada pela MAN 
em 2009 e, em 2018, passou a 
fazer parte do Grupo Traton, 
que também é dono da Scania e 
adquiriu, por R$ 3,7 bilhões, o 
controle da americana Navis-
tar em 2021. O executivo paulis-
tano, que tocou o sino da Bolsa 
de Valores de Frankfurt, na Ale-
manha, no dia da abertura de 
capital do grupo, falou com o 
Estadão ao longo de uma ho-
ra, por chamada de vídeo.

Como foi o ano de 2021 pa-
ra a VWCO?
É difícil caracterizar 2021. Foi 
um ano cheio de desafios, po-
rém também de conquistas e, 
para a Volkswagen Caminhões 
e Ônibus, de celebrações. So-
fremos  com  a  pandemia,  nos  
preocupamos com a saúde dos 
funcionários e  as  consequên-
cias  na  economia.  Tivemos  
grandes dificuldades no forne-
cimento  de  peças  para  cami-
nhão e ônibus, principalmente 
semicondutores. As cadeias lo-
gísticas foram muito afetadas. 
Chegamos a fazer caminhões 

incompletos, que eram finali-
zados depois. Mas também vi-
mos os  resultados  da  vacina-
ção,  que  nos  deixaram  entu-
siasmados.  Além  disso,  cele-
bramos os 40  anos de opera-
ção da  marca,  que  nasceu  no  
Brasil  e  tem  coração  verde  e  
amarelo, e os 25 anos da fábri-
ca em  Resende.  Superamos  a  
marca de 1 milhão de veículos 
produzidos e, em meio à pan-
demia,  lançamos  o  caminhão  
e-Delivery e uma nova linha de 
extra  pesados.  Contratamos  
quase mil pessoas e atingimos 
o maior número de colabora-
dores de nossa história. Então, 
eu diria que estamos prepara-
dos para 2022.

O e-Delivery, primeiro veí-
culo elétrico feito em gran-
de escala na América Lati-
na, foi desenvolvido e é pro-
duzido no Brasil. Como sur-
giu o projeto?
Em 2013, quando começamos 
o  projeto  do  novo  Delivery,  
que foi lançado em 2017, já con-
templávamos que ele teria ver-
são elétrica, por acreditarmos 
na  sua  aplicação  urbana.  Na  
época, pouco se falava em ele-
trificação  e  redução de  emis-
sões. Saímos na frente. O de-
senvolvimento prático  come-
çou  em  2018  e  o  lançamento  
ocorreu  agora.  Outra  grande  
inovação foi o desenvolvimen-
to  local,  que  é  uma  fortaleza  
que a gente tem – são 600 enge-
nheiros. Outro fator importan-
te são os fornecedores locais. 
Estamos  desenvolvendo  uma  
cadeia de suprimentos no Bra-
sil para ter escala e não depen-
der de importações. 

O que o governo deveria fa-
zer para fomentar o setor?
Costumo dizer que o que ven-
de caminhões e ônibus é o PIB 
do Brasil. Ou seja, você trans-
porta  mercadorias,  que  são  
consequência do aumento do 
PIB. Então, espero que o gover-
no  faça  ações  que  incremen-
tem negócios e criem um am-
biente econômico propício pa-

ra o crescimento. Além disso, 
falo sobre a necessidade da re-
novação da frota há mais de 15 
anos. Ou seja, desde a transi-
ção das leis brasileiras de emis-
sões do Euro 2 para o Euro 3. Já 
estamos no Euro 5, às vésperas 
do 6. Temos de tirar de circula-
ção os veículos velhos, que emi-
tem gases em excesso, amea-
çam  a  segurança  e  o  sistema  
logístico, o que contribui para 
aumentar o famoso custo Bra-
sil.  No  nosso  país,  60%  das  

mercadorias  são  transporta-
das por caminhões velhos que, 
obviamente,  quebram  mais  e  
têm  eficiência  menor.  Então,  
ao incentivar  a  troca  por  no-
vos, haverá ganho não só para 
o meio ambiente, mas também 
para a segurança e a economia.

O que é preciso fazer para 
convencer  a  direção  do  
Grupo Traton de que vale a 
pena investir no Brasil?
O mercado brasileiro de cami-
nhões  e  ônibus  é  estratégico  
para a holding. É muito grande 
e está entre os “top 10” do mun-
do, por causa da dependência 
do transporte rodoviário. Nos-
so mercado é ainda maior em 
ônibus – estamos entre os “top 
3”. Então, a Volkswagen toma 
decisões de investimento pen-
sando no longo prazo. Assim, 
em um ciclo de, digamos, 5 a 10 
anos, o setor é atrativo para o 
grupo. Além disso, os investi-
mentos são financiados pelos 
resultados da operação no Bra-
sil e no exterior, o que a gente 
chama de autofinanciamento. 
A  solidez  das  operações  no  
País é a maior razão para que o 
Grupo Traton continue apoi-
ando nossas decisões. 

Houve alguma decisão que 
o  sr.  tomou  e,  se  pudesse,  
faria diferente?
Todas  as  decisões  tomadas  
por quem está no comando em 
uma empresa como a VWCO 
são baseadas em profundos es-
tudos e tensos debates com os 
times. Nós ouvimos a comuni-
dade científica e médica para, 
por  exemplo,  parar  a  produ-

ção,  criar  distanciamento  so-
cial e tomar medidas de segu-
rança contra a covid. Então, é 
preciso ouvir e nunca se colo-
car na posição de dono da ver-
dade. Sobretudo em um ano co-
mo 2021, marcado por inúme-
ras variáveis. Na minha expe-
riência profissional, enfrentei 
mais de 20 crises. Uma foi do 
capital externo, outra foi a da 
China, da Argentina... A atual é 
uma crise econômica, financei-
ra e de saúde pública. Então, é 
ainda mais complexa. Por isso, 
me  cerco  de  especialistas  e  
considero que as decisões fo-
ram bem assertivas.

O que o sr. diria para o Cor-
tes que estava ingressando 
no setor há 40 anos?
Como  bom  corintiano,  sem-
pre tenho 11 jogadores bons no 
time. Aprendi que há três fór-
mulas  básicas  na  vida.  A  pri-
meira é que o mundo muda a 
cada dia. Então, se você deixar 
de  estudar  e  se  atualizar,  vai  
perder a evolução natural das 
coisas em todos os setores, in-
clusive  naquele  em  que  você  
atua. A segunda é algo que tem 
de vir de dentro. Você tem de 
gostar do que faz. Além disso, 
precisa se forçar a fazer mais e 
melhor a cada dia. A terceira é 
nunca desistir. Mesmo que vo-
cê  enfrente  crises  e  frustra-
ções, é preciso perseverar. Há 
uma última, que eu criei agora: 
a  resposta  é  o  trabalho,  não  
adianta  você  reclamar.  Deve  
responder  fazendo  mais  do  
que esperam de você. Com ba-
se nos meus 40 anos de setor, 
digo que isso não é tão difícil. l 

Roberto Cortes

Desde 2009, quando foi ad-
quirida pela também alemã 
MAN SE, a Volkswagen Ca-
minhões e Ônibus (VWCO) 
faz parte do Grupo Traton. 
A empresa produz uma am-
pla gama de caminhões e 
chassis de ônibus e, além de 
abastecer o mercado inter-
no, exporta para 30 países 
da América Latina, África e 
Oriente Médio. Sua fábrica, 
localizada em Resende, no 
sul do Estado do Rio de Ja-
neiro, caracteriza-se pela 
produção conhecida como 
consórcio modular. Ou se-
ja, reúne sob o mesmo teto 
as principais fornecedoras, 
como a Maxion e a Meritor 
entre outras. Isso resulta 
em aumento de produtivi-
dade, melhora da qualidade 
e redução de custos, segun-
do a empresa. Mais recente 
novidade da marca, o cami-
nhão e-Delivery é o primei-
ro veículo 100% elétrico fei-
to em larga escala na Améri-
ca do Sul. No ano passado, 
a VWCO tomou da Merce-
des-Benz o posto de maior 
fabricante de veículos pesa-
dos do Brasil. l 

VWCO é a nova líder
de vendas de veículos 
pesados do Brasil

“As cadeias logísticas 
foram muito afetadas. 
Chegamos a fazer 
caminhões incompletos, 
que eram finalizados 
depois.”

“A solidez das operações 
no País é a maior razão 
para que o Grupo 
Traton continue 
apoiando nossas 
decisões.”

‘Temos de tirar 
de circulação os 
veículos velhos’

Renovação da frota e motores 

elétricos são prioritários para CEO 

da Volkswagen Caminhões e Ônibus

Para Cortes, apoio a fornecedor local reduz dependência externa

ENTREVISTA

VWCO

Cortes afirma que o 
País é um dos maiores 
mercados de pesados 
do mundo e que é
o PIB que vende 
caminhões e ônibus
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R
oberto Leoncini ado-
ra cozinhar, assistir a 
programas de TV, ler 

e  comprar  publicações  sobre  
gastronomia – tem até pós-gra-
duação na área. Porém, a pan-
demia limitou um de seus pra-
zeres, que é receber os amigos 
com pratos variados. 

Vice-presidente  da  área  de  
caminhões e ônibus da Merce-
des- Benz do Brasil, o paulista-
no  também  se  ressente  por  
não ter  conseguido  servir  to-
dos  os  clientes  que  compra-
ram  caminhões  da marca  em  
2021. Ele falou ao Estadão so-
bre a queda da produção, ôni-
bus elétricos  e as  metas  para  
2022. 

Para a Mercedes-Benz, co-
mo foi o ano de 2021?
O ano passado foi muito com-
plicado para a gente, sobretu-
do por causa da falta de supri-
mentos,  que  comprometeu  a  
produção e impactou as entre-
gas.  As  vendas  foram  ótimas,  
mas nossa participação de mer-
cado caiu de 30% para 27,2%. 
Com isso, ficamos na segunda 
posição. Os clientes entende-
ram a situação e continuaram 
comprando  para  receber  em  
2022. O setor de ônibus é me-
nos complicado, porque envol-
ve  menos  itens  eletrônicos.  
Nesse  caso,  terminamos  em  
primeiro lugar com vendas pa-
recidas com as de 2020. Esse 
setor  ainda  sofre  bastante  os  
efeitos da pandemia e da que-
da  na  movimentação  de  pes-
soas.  Historicamente,  nossa  

participação no Brasil é de cer-
ca de  70%  no  caso  dos  urba-
nos,  por  exemplo.  Seja  como  
for, 2021 também foi um ano 
de superação. E  a  nossa  rede 
de concessionários fez de tudo 
para dar apoio aos clientes.

Quais  são  as  metas  para  
2022 e o que será feito para 
chegar lá?
Se a  gente  olhar os  dados  do  
PIB, fica preocupado. Mas exis-
tem  vários  Brasis  dentro  do  
Brasil. Eu falo do setor de cami-
nhões, logística, mineração, e-
commerce e construção civil,  
entre outros. A Mercedes utili-
za há algum tempo ferramen-
tas  como  Inteligência  Artifi-
cial para tentar antecipar esses 
movimentos. Em 2022, o custo 
de financiamento vai subir. No 
caso dos caminhões, os bancos 
estão saindo do CDC e voltan-
do  para  o  Finame.  Por  outro  
lado,  há  muitas  empresas  se  
profissionalizando, abrindo ca-
pital e buscando dinheiro lá fo-
ra.  Por  isso,  acreditamos  que  
2022 será melhor do que 2021. 
Estamos alinhados com a Anfa-
vea.  Assim,  acreditamos  que  
em 2022 a venda de caminhões 
vai chegar a 140 mil unidades e 
a de ônibus,  a  19 mil.  Porém,  
tudo  depende  da  capacidade  
de  produção  e  entrega  das  
montadoras. Mais até do  que 
do custo do financiamento. O 
cliente  continua  comprando.  
O preço do diesel ganhou um 
peso  enorme  na  estrutura  de  
custos  do  transportador.  As-
sim, as vendas também vão de-
pender da velocidade com que 
ele vai conseguir fazer esse re-
passe.  Outro  aspecto  impor-
tante é que o Brasil é o único 
país onde  um  caminhão  com  
três anos de uso pode valer até 
80% do preço do novo. Se isso 
for mantido, o cliente se sente 
estimulado a comprar,  pois a 
diferença é pequena. Com o ca-
minhão novo, ele consegue bai-
xar o custo operacional e au-
mentar a disponibilidade. Mas 
se,  hipoteticamente,  o  valor  
do  caminhão  com  até  três  

anos  de  uso  cair  para,  diga-
mos, 50% do preço do novo, aí 
a  gente  vai  ter  problema  na  
venda de zero km. Isso porque 
o alto preço do financiamento 
inviabilizaria a troca. Enquan-
to o mercado de novos somou 
127 mil vendas em 2021, o de 
usados  movimentou  350  mil,  
360 mil unidades.

Em 2021, a marca apresen-
tou um ônibus elétrico no 
País. Há novidades no seg-
mento de caminhões?

Temos várias soluções dentro 
do grupo. Na (marca america-
na)  Freightliner,  há  o  Casca-
dia, na (japonesa) Fuso, o Cam-
per, e na Mercedes, o e-Actros. 
Mas é preciso entender quan-
do isso vai ser interessante pa-
ra o cliente do Brasil economi-
camente e operacionalmente. 
Estamos atentos e alguns clien-
tes já perguntam a respeito, so-
bretudo  os  que  têm  políticas  
de ESG. A pergunta é de onde 
vem a energia que será usada 
por esse caminhão. Além dis-
so, é preciso adaptar a solução 
para o mercado local. Porém, 
creio que a  gente deveria dar 
atenção para a idade da frota, 
tirar  de  circulação  os  cami-
nhões velhos. Estamos aqui fa-
lando sobre elétricos, mas há 
caminhões com 25 anos rodan-
do nas estradas. Eles são inefi-
cientes e inseguros. Por outro 
lado, o ônibus elétrico é uma 
realidade no Brasil. Vamos co-
meçar  a  entregar  os  eO500U 
(chassi  100%  elétrico)  neste  
ano. Eles vão rodar no sistema 
urbano de São Paulo e em ou-
tros países da América Latina.

Quantos foram vendidos e 
onde eles vão circular?
Não posso revelar volumes e o 
nome do cliente. Mas posso di-
zer que é para atender a legisla-
ção de São Paulo em relação às 
emissões.  Há  cerca  de  14  mil  
ônibus circulando no sistema. 
O elétrico é uma das soluções, 
mas haverá outras. Não dá pa-
ra mudar toda a frota circulan-
te para eletricidade.

O que é preciso fazer para 

implementar  um  progra-
ma de renovação da frota?
É preciso haver o envolvimen-
to de todos. Não é um projeto 
apenas para o governo, nem só 
da indústria ou do transporta-
dor.  Nos  países  desenvolvi-
dos,  veículos  antigos  têm  de  
passar por inspeção para com-
provar  que  ainda  podem  ro-
dar. Aqui, o investimento é na 
rodovia, na manutenção das es-
tradas.  Não  há  preocupação  
com logística, com formas de 
melhorar  o  escoamento,  o  
acesso aos portos. Então, a re-
novação de frota é uma parte 
da  solução.  Afinal,  68%  das  
mercadorias que circulam no 
Brasil são transportadas por ca-
minhões. Estou há 32 anos no 
segmento de caminhões e des-
de sempre ouço falar da reno-
vação da frota. Há muita con-
versa, mas pouca efetividade. 
A discussão é muito rasa.

Que mensagem o sr. manda-
ria para o Roberto que esta-
va  se  formando  em  Enge-
nharia nos anos 1980?
Eu diria para ele manter sem-
pre o alto nível de curiosidade, 
se cercar de boas pessoas e ten-
tar aprender com a experiên-
cia delas. E para ele ficar mais 
no campo. Sou um cara de cam-
po  que  foi,  gradativamente,  
sendo catapultado para o escri-
tório. Brinco que sou um “líder 
garçom”. Tento ajudar o time 
para que ele entregue um bom 
trabalho. Sempre gostei de gas-
tronomia e fiz até uma pós-gra-
duação na área. Gosto de cozi-
nhar, servir e fazer as coisas pa-
ra as outras pessoas. l 

Roberto Leoncini

A trajetória da Mercedes-
Benz no Brasil começou 
nos anos 1950, quando o 
empresário polonês Alfred 
Jurzykowski (que dá nome 
à rua onde fica a fábrica da 
companhia) fechou acordo 
para montagem de veículos 
comerciais com peças vin-
das da Alemanha. Com a 
inauguração da planta de 
São Bernardo do Campo 
(SP), em 1956, teve início a 
produção do L-312, cami-
nhão apelidado de Torpe-
do. Dois anos depois, foi 
lançado o LP-321, primeiro 
“cara chata” do Brasil. Mais 
vendido, o L-1113 teve, de 
1970 a 1987, 240 mil unida-
des produzidas. Nos 65 
anos em que está no País, 
celebrados em 2021, a com-
panhia produziu 1,6 milhão 
de caminhões, 3 milhões de 
motores e 739 mil ônibus. 
Líder de exportações do 
segmento, a planta paulista 
é a maior da empresa fora 
da Alemanha. Porém, mes-
mo crescendo 23,7% em ven-
das em 2021 ante 2020, a 
marca perdeu a liderança 
do setor para a VWCO. l 

Mercedes-Benz já fez 
mais de 2,3 milhões de 
caminhões e ônibus

“O Brasil é o único país 
onde um caminhão com 
três anos pode valer até 
80% do preço do novo.
O cliente se sente 
estimulado a comprar.”

“Estamos falando
sobre elétricos, mas há 
caminhões com 25 anos 
rodando nas estradas. 
Eles são ineficientes e 
inseguros.”

‘Em 2022, venda 
de caminhões vai 
chegar a 140 mil’

Crescimento virá mesmo com 

perspectiva de alta nos juros, de 

acordo com executivo da Mercedes

Leoncini diz que entregas de ônibus elétricos começam neste ano 

ENTREVISTA

MALAGRINE-24/2/2021

Vice-presidente de
Vendas e Marketing
da Mercedes-Benz diz 
esperar melhor 
resultado neste ano,
após 2021 ‘complicado’
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R
odnei Bernardino tra-
balha no setor finan-
ceiro  há  23  anos.  O  

que pouca gente sabe é que um 
dos primeiros empregos do es-
tatístico foi  na  Pirelli.  Talvez  
isso ajude a explicar sua paixão 
por soluções de mobilidade, so-
bre as quais ele fala com entu-
siasmo. Desde 2013 no coman-
do da área de negócios de veí-
culos do Itaú Unibanco, o exe-
cutivo comemora o melhor re-
sultado  da  história  do  banco  
na liberação de crédito para a 
compra de veículos. E falou ao 
Estadão  sobre  o  projeto  da  
bike  Itaú,  que  deu  origem  ao  
Veículo Elétrico Compartilha-
do (VEC), e as perspectivas pa-
ra o setor em 2022.

Que balanço o sr. faz dos ne-
gócios em 2021?
O ano passado foi muito espe-
cial para nós e a área de mobili-
dade. Bem como para o setor 
de financiamento de veículos. 
Investimos muito na operação 
de veículos, no VEC, em comu-
nicação e no tag Itaú, entre ou-
tros produtos e serviços. De ja-
neiro  a  setembro,  colocamos  
no mercado R$ 25 bilhões em 
créditos. A alta foi de 67% na 
comparação com o mesmo pe-
ríodo de 2020. No terceiro tri-
mestre,  liberamos  R$  10  bi-
lhões  em  créditos  para  pes-
soas físicas e jurídicas – ou se-
ja, houve aumento de 44%. Foi 
o maior patamar da série his-
tórica  do  banco.  O  mercado  
cresceu bem menos. Assim, ga-
nhamos participação de merca-

do. Isso mostra o quanto a gen-
te acredita no segmento auto-
motivo e na melhoria da oferta 
de  transporte  e  mobilidade.  
Nossa operação tem como pro-
pósito viabilizar o acesso às so-
luções  de  mobilidade.  O  Itaú  
Unibanco tem um compromis-
so muito claro com a socieda-
de para desenvolver a mobili-
dade urbana. Nossa história de 
atuação  começou  há  12  anos  
com a bike e vem crescendo. A 
WTW  (plataforma  de  estrea-
ming) e o Cubo Smart Mobility 
(aceleradora  de  startups)  tam-
bém  mostram  nossa  crença  
nessa causa, que é um pilar im-
portante  de  sustentabilidade.  
Vamos continuar sendo um re-
levante agente do segmento.

A alta da oferta de crédito 
mostra que as pessoas que-
rem comprar carros...
É muito interessante ver as pes-
soa procurando novas formas 
de mobilidade. Estão aí Uber,  
Cabify e 99, além do táxi e da 
bicicleta.  Há  um  movimento  
forte no aluguel de longa e cur-
ta durações. Montadoras, loca-
doras e  concessionárias  estão 
investindo  no  segmento.  Em  
grandes cidades, como São Pau-
lo, Curitiba e Belo Horizonte, a 
relação de carro por habitante 
é boa. Mas, no Brasil, há um es-
paço  enorme  para  crescer.  E,  
mesmo nas cidades populosas, 
a frota é antiga. Tem entre sete 
e oito anos no caso de veículos 
leves e varia de 15 a 20 anos nos 
pesados. Dos 12 milhões de veí-
culos comercializados no País 
por ano, só 2 milhões são no-
vos. Estudamos muito o com-
portamento do consumidor, e 
ele é multimodal. Muita gente 
tem carro e também usa Uber e 
bike,  por  exemplo.  Por  causa  
da pandemia, quem pôde fugiu 
do transporte público e migrou 
para o individual.  Mesmo ha-
vendo mais bicicletas, veículos 
compartilhados e de aluguel, a 
gente não vê sinais de canibali-
zação do mercado do carro pró-
prio. E não há indícios de que-
da nos próximos anos. Quando 

a gente projeta para 20, 30 anos 
para frente, ainda haverá mui-
to espaço. Por causa do poten-
cial,  duas  grandes  chinesas  
(BYD e GWM), por exemplo, es-
tão entrando no mercado brasi-
leiro, que é o sétimo maior do 
mundo. O de usados é o tercei-
ro maior. Quem quer viajar ou 
fazer um passeio de fim de se-
mana  pode  usar  o  carro  pró-
prio. Para trabalhar ou ir a um 
almoço  de  negócio,  há  solu-
ções como o VEC (Veículo Elé-
trico  Compartilhado)  e  a  bike,  
por  exemplo.  E  o  uso  dessas  

múltiplas opções de modais é 
uma característica muito forte 
do consumidor brasileiro.

Como está o Veículo Elétri-
co Compartilhado?
É um orgulho fazer esse proje-
to. Estamos aprendendo mui-
to.  Vamos  esperar  um  pouco  
mais  para  ter  a  experiência  
azeitada e ir para a rua. Ou se-
ja, primeiro vamos para as em-
presas e depois, para o público 
em  geral.  O  projeto  atrasou  
porque percebemos que ainda 
há questões para resolver. Por 
exemplo, como abrir e fechar o 
carro  quando  você  não  está  
com o celular. Obviamente, o 
serviço é para ser utilizado por 
quem quer ir do ponto “A” ao 
“B”.  Porém,  pode  ser  que  o  
usuário queira parar no meio 
do  caminho.  O  VEC  também  
vai incentivar o uso do veículo 
elétrico, que ainda é muito ca-
ro.  Ou  seja,  vai  permitir  que  
mais pessoas utilizem esse ti-
po de carro, que é mais susten-
tável, confortável, seguro e si-
lencioso. Um aspecto interes-
sante  é  que  o  projeto  atraiu  
muito mais empresas do que a 
gente imaginava. As montado-
ras querem expor seus veícu-
los. Há locadoras e até super-
mercados e empresas do vare-
jo. Estamos conversando com 
redes de estacionamentos, por-
que podemos instalar as esta-
ções nesses locais, que são se-
guros e permitirão que o clien-
te tenha uma boa experiência.

Quando  o  veículo  estará  
disponível para o público?
Neste ano, vamos focar as em-

presas. Inclusive, a gente não 
imaginava  que  atrairia  esse  
mercado. Começamos dentro 
do banco, com carros para os 
funcionários.  Muitas  empre-
sas nos procuraram para ofere-
cer  também  aos  funcionários  
delas. Então, preferimos come-
çar  nesse  segmento.  A  partir  
do início do segundo semestre 
você vai passar a ver bastante o 
VEC  nas  ruas.  Acreditamos  
que em 2023 o mercado estará 
mais  maduro  e  vamos  poder  
lançar para o público.

Quais  são  as  metas  para  
2022 e o que o sr. fará para 
alcançá-las?
O ano de 2022 será desafiador. 
O banco soltou uma previsão 
de queda de -0,5% do PIB. En-
tão, acreditamos que o financia-
mento de veículos deve andar 
de lado e crescer, no máximo, 
1,5%. Não deverá haver aumen-
to da massa salarial, e o desem-
prego está elevado,  assim  co-
mo  a  inflação.  Além  disso,  as  
taxas de juros subiram. A ina-
dimplência  costuma  crescer  
no começo do ano, mas não de-
ve causar nenhuma crise. O da-
do preocupante é o grande en-
dividamento  da  população.  
Continuaremos atuando forte-
mente no financiamento de veí-
culos e queremos ganhar parti-
cipação. Porém, vamos manter 
os pés no chão. Pode haver um 
soluço aqui e ali,  mas o setor 
não deverá sofrer nenhum tipo 
de  problema  sistêmico.  Em  
2021, foram liberados mais de 
R$ 200 bilhões para financia-
mento de veículos no País. Há 
muito crédito disponível. l

Rodnei Bernardino

O sistema de compartilha-
mento de bicicletas do Itaú 
completou dez anos em ou-
tubro do ano passado. Se as 
bikes “laranjinhas” enfilei-
radas nas calçadas da cida-
de do Rio de Janeiro, onde 
o serviço estreou, causa-
vam surpresa em 2011, ago-
ra fazem parte da paisagem 
em capitais como São Pau-
lo, Salvador e Porto Alegre. 
Além disso, elas cruzaram 
as fronteiras e estão em 
Santiago do Chile, e em 
Nordelta, região nobre nas 
proximidades de Buenos 
Aires, na Argentina. O servi-
ço é fruto da parceira com a 
empresa Tembici, e a libera-
ção da bicicleta é feita por 
meio de aplicativo. O preço 
varia conforme o período, a 
cidade e o tipo de bike (no 
Rio, há opção elétrica). Em 
São Paulo, com mais de 250 
estações para retirada e de-
volução, os planos vão de 
R$ 2,99, para viagens de até 
15 minutos, a R$ 39,90 por 
mês – para quatro trajetos 
de 1 hora por dia. Em Porto 
Alegre, R$ 15 dão direito a 
60 minutos por três dias. l 

Há dez anos, bike Itaú 
estreava a mobilidade 
compartilhada no Rio

“A gente não vê sinais
de canibalização do 
mercado do carro 
próprio. E não há 
indícios de queda nos 
próximos anos.”

“Em 2021, foram 
liberados mais de
R$ 200 bilhões para
a compra de veículos
no País. Há muito 
crédito disponível.”

‘Em 2023, vamos 
ter carro elétrico 
compartilhado’

Depois do serviço de bicicleta 

criado há 12 anos, Itaú oferecerá

automóveis para viagens curtas

De acordo com Bernardino, mercado deve ‘andar de lado’ em 2022

ENTREVISTA

ITAÚ COMUNICACÃO - 16/1/2020

Diretor de Negócios
de Veículos do Itaú
Unibanco desde 2013, 
é estatístico e atua
no setor financeiro
há mais de 20 anos 
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C
om ascendência irlan-
desa, Roger Laughlin 
nasceu na  Venezuela 

há apenas 37 anos. Por causa da 
derrocada do país, sua família 
se mudou para a Argentina. Em 
2016, ele morava no México e 
criou a Kavak juntamente com 
dois amigos. Em 2020, a star-
tup de compra e venda de car-
ros  usados  ganhou  status  de  
“unicórnio” e atualmente está 
avaliada  em  US$  8,7  bilhões.  
Com R$ 2,5 bilhões de investi-
mentos, a empresa chegou ao 
Brasil em 2021, teve uma expan-
são  meteórica  e  informa  que  
negociou mais de 13 mil veícu-
los. Por meio de chamada de ví-
deo, o CEO da Kavak no País 
concedeu a seguinte entrevis-
ta ao Estadão.

Como foi o desempenho da 
Kavak no Brasil em 2021?
Foi incrível e superou todas as 
nossas  expectativas.  Chega-
mos em 2021 para construir as 
bases  para  garantir  ganho  de  
escala no futuro. O Brasil é o 
terceiro maior mercado de car-
ros usados do mundo, atrás só 
dos Estados Unidos e da Chi-
na. Nossa operação é comple-
xa e exige muito capital,  pes-
soas e infraestrutura. Esse mer-
cado é tradicionalmente mais 
informal e a experiência para o 
consumidor pode ser compli-
cada. Queríamos avançar rapi-
damente, mas sem pegar ata-
lhos.  Criamos  a  Kavak  City  
(em Barueri, na Grande São Pau-
lo), onde fica o maior centro de 
recondicionamento de carros 

da  América  Latina  e  nossa  
maior loja do mundo. Temos 
20 lojas em São Paulo e acaba-
mos  de  chegar  a  Campinas  e  
Sorocaba.  Contratamos  mais  
de 2 mil pessoas e fizemos óti-
mas parcerias para oferecer op-
ções  de  crédito.  Compramos  
mais de 13 mil carros para po-
der ter um amplo leque de op-
ções. A gente acaba não paran-
do para olhar o que já fez e cele-
brar.  Mas,  ao olhar  para  trás,  
sentimos muito orgulho. E is-
so é apenas o começo. 

A aceleração da digitaliza-
ção  em  2021  contribuiu  
com o sucesso da Kavak?
Nossa operação é “figital” (une 
processos  físicos  e  eletrônicos).  
Porém,  a  aceleração  digital  é  
positiva para o cliente e para a 
empresa. Ela permite aumen-
tar a escala, por facilitar o aces-
so  de  mais  pessoas  de  forma  
rápida. Com a pandemia, hou-
ve uma mudança na dinâmica 
do mercado, gerada pela que-
da na produção e a alta dos pre-
ços dos carros novos, o que fez 
aumentar a demanda por usa-
dos. Também há pessoas que 
precisam de liquidez, seja para 
comprar outro carro, um imó-
vel ou qualquer outra coisa. A 
gente conseguiu se posicionar 
como uma opção muito boa pa-
ra  atender  à  demanda.  Sem  
dúvida,  isso  contribuiu  para  
acelerar nosso crescimento.

Como você consegue ofere-
cer benefícios como 2 anos 
de garantia e IPVA grátis?
O mais importante é deixar cla-
ro que não somos uma empre-
sa  que  faz  apenas  transações  
de compra e venda de carros. 
Essa parte transacional é a pri-
meira dor que a gente solucio-
na.  Queremos  conquistar  a  
confiança dos clientes, para de-
pois investir na jornada deles 
até  última  compra  ou  venda  
que eles fizerem com a Kavak 
daqui a, digamos, 50 anos. Que-
remos democratizar o acesso  
ao veículo e facilitar essa expe-
riência.  O  brasileiro  troca  de  

carro, em média, a cada cinco, 
sete anos. E a preferência pelo 
novo  é  resultado  da  falta  de  
confiança no setor de usados. 

A Kavak é uma solução mo-
derna  para  um  comporta-
mento antigo, que é ser do-
no do carro. Como você vê 
a locação, a assinatura e o 
compartilhamento?
Pensamos no futuro e na rela-
ção que as pessoas têm com o 
carro. Há a jornada do usuário 
e a do próprio veículo. A inter-

secção entre elas pode ser por 
meio  da  propriedade  ou  de  
um modelo de locação, com-
partilhamento ou assinatura. 
A Kavak está construído uma 
solução que serve tanto para o 
presente quanto para o futu-
ro. Nosso foco agora é o mode-
lo de propriedade, que repre-
senta mais de 95% do merca-
do,  mas  estamos  atentos  às  
transformações  para  nos  
adaptar se isso for necessário. 
Atualmente, a assinatura com 
propriedade  é  muito  mais  
atrativa que a sem prioridade, 
e  é  isso  que  oferecemos.  
Quem  compra  um  carro  por  
financiamento  com  a  Kavak  
pode trocá-lo por outro a cada 
um, dois anos.

Quais são suas metas para 
2022 e o que será feito para 
alcançá-las?
O ano de 2022 será de cresci-
mento, de aumento de escala e 
de colher os frutos dos investi-
mentos feitos em 2021. Vamos 
expandir o negócio no Brasil. A 
meta  é  continuar  crescendo  
em São Paulo e, ao mesmo tem-
po, chegar  a outras cidades e 
regiões,  de  modo  a  alcançar  
mais brasileiros. Garanto que 
você vai ver a Kavak em outras 
localidades em breve. Porém, 
ainda não posso falar sobre ci-
dades, regiões e datas.

Há planos de expansão pa-
ra outros mercados, como 
Europa e Estados Unidos?
Há planos de expansão, sim. A 
Kavak é uma  empresa global,  
que pretende levar sua propos-
ta de valor à maior quantidade 

possível de consumidores. Po-
rém, a gente não vê os EUA e a 
Europa como interessantes no 
momento.  Nossa  prioridade  
são mercados complexos, on-
de haja muita coisa para solu-
cionar, a gente possa ser impor-
tante e consiga fazer transfor-
mações.  Estamos  começando 
a entrar em novos locais, mas 
ainda não dá para anunciar. De 
qualquer  modo,  posso  dizer  
que vamos expandir as opera-
ções na América Latina e para 
outros continentes.

Com a alta dos preços dos 
usados, dos juros e o risco 
de inflação, o que é preciso 
fazer para a conta fechar?
Temos de focar o que a gente 
pode controlar. O consumidor 
que tem uma boa experiência 
acaba se tornando um promo-
tor da empresa, e isso vira uma 
bola de neve positiva. Nosso al-
goritmo de comércio vem sen-
do  construído  há  seis  anos  e  
está desenhado para acompa-
nhar  as  oscilações  do  merca-
do.  Se  houver  mudanças  na  
oferta ou na demanda, alta na 
procura por um modelo “x” ou 
por planos de financiamento, 
por exemplo, nós temos condi-
ções de atender. 

Se pudesse enviar uma dica 
para o Roger que, há uns 20 
anos, não sabia bem que ru-
mo seguir, qual seria?
Compre  ações  da  Netflix  (ri-
sos)! Eu diria: “Continua nessa 
vida, faz o que você quiser fa-
zer”.  Sou  casado,  feliz  e  com  
um filho venezuelano/mexica-
no/brasileiro. l 

Roger Laughlin

A startup Kavak chegou ao 
País em julho de 2021, cinco 
anos após estrear no Méxi-
co, para atuar no segmento 
de compra e venda de car-
ros seminovos, unindo am-
biente online e atendimen-
to em pontos físicos. O ne-
gócio consiste em comprar 
veículos de segunda mão, 
fazer uma inspeção detalha-
da, corrigir eventuais falhas 
e revendê-los. Entre os dife-
renciais, estão a garantia de 
dois anos, até então inexis-
tente no segmento, além da 
possibilidade de devolução 
do veículo em até sete dias 
ou 300 km. A operação co-
meçou na capital paulista, 
Campinas, Sorocaba (no 
interior do Estado) e Rio de 
Janeiro. A meta para 2022 é 
vender 50 mil carros no Bra-
sil, o terceiro maior merca-
do de usados do mundo, 
conforme a empresa. Para 
isso, a Kavak investiu cerca 
de R$ 2,5 bilhões, comprou 
10 mil carros e quer chegar 
a 100 mil até 2025. Para is-
so, pretende passar dos 
atuais 23 para 150 pontos de 
atendimento no País. l 

Kavak chegou em 2021
e quer negociar 50 mil 
carros no País neste ano

“O Brasil é o terceiro 
maior mercado de 
carros usados do 
mundo, atrás apenas 
dos Estados Unidos
e da China.”

“O brasileiro troca de 
carro a cada cinco, sete 
anos. E a preferência 
pelo novo é resultado da 
falta de confiança no 
setor de usados.”

‘O Brasil é o 3º 
maior mercado de 
usados do mundo’

Avaliada em US$ 8,7 bilhões, 

Kavak negociou 13 mil veículos no 

País em 2021 e quer ir além de SP

Kavak, de Laughlin, já tem 20 lojas de usados na capital paulista

ENTREVISTA

TABA BENEDICTO / ESTADÃO-1/10/2021

Cofundador e CEO da 
plataforma de vendas 
de veículos usados no 
Brasil; startup é a 
segunda mais valiosa 
da América Latina

E32 ESPECIAL MOBILIDADE INSIGHTS
QUARTA-FEIRA, 9 DE MARÇO DE 2022

O ESTADO DE S. PAULO



TIÃO OLIVEIRA

S
ergio Habib fala com 
entusiasmo sobre car-
ros,  números,  esta-

tísticas  e  a  esposa,  Sandra.  
“Sem uma vida pessoal estável, 
é impossível ter sucesso nos ne-
gócios”, diz. Presidente do Gru-
po SHC, ele já foi o maior con-
cessionário da Citroën do Bra-
sil – chegou a ter 50 lojas – e, 
desde 2011, é o representante 
da JAC Motors no País. O em-
presário anunciou que ergue-
ria uma fábrica para fazer car-
ros da marca chinesa, primeiro 
na Bahia, depois, em Goiás. Po-
rém, os planos não vingaram, o 
grupo acumulou uma dívida bi-
lionária e entrou em recupera-
ção judicial em 2019. No ano se-
guinte,  Habib  decidiu focar  a  
venda de veículos elétricos. Ao 
Estadão, o paulistano falou so-
bre  o  futuro  da  eletrificação,  
impactos  de  práticas  de  ESG  
nos negócios e as perspectivas 
da empresa para este ano.

Como foi o desempenho da 
JAC Motors em 2021?
Par nós,  2021  foi  muito bom, 
foi o ano da virada. Não vendía-
mos nem caminhão nem carro 
elétrico no País. Os primeiros 
caminhões elétricos chegaram 
em janeiro de 2020 e, dois me-
ses depois, começou a pande-
mia. Então, 2020 foi um ano de 
susto.  Ninguém  sabia  o  que  
era a pandemia. Mas aprende-
mos  a  conviver  com  ela.  Em  
2021,  mudamos  totalmente o  
foco e migramos dos carros a 
gasolina e dos caminhões a die-
sel para elétricos. Esse é o futu-

ro, e a nossa expectativa para 
2022 é muito boa. Vamos quin-
tuplicar as vendas e passar de 
300 carros em 2021 para cerca 
de 2 mil neste ano. Vendemos 
500  caminhões  elétricos  no  
ano passado e devemos chegar 
a 600, 700 em 2022.

O mundo  está  mudando a  
política industrial para in-
centivar o carro elétrico...
Se os governos não mudarem 
um  pouco  essa  política,  em  
2035, 2040, o mundo terá um 
grande problema. O carro elé-
trico é caro e viajar com ele é 
complicado. Por exemplo, nas 
férias, o francês roda 700 km, 
800 km desde que era criança 
para  visitar  os  avós.  Quem  
compra (Volkswagen) Polo ou 
(Renault) Sandero de ¤  9  mil  
ou um usado vai fazer como? 
Recentemente,  o  presidente  
da  Stellantis,  Carlos  Tavares,  
disse  que  a  indústria  deveria  
poder continuar fazendo car-
ros híbridos por mais  tempo.  
Nenhum país está resolvendo 
esse  problema  direito.  Nos  
EUA, se os republicanos ganha-
rem a próxima eleição, garanto 
que vão mudar a política do elé-
trico. Esses veículos são muito 
bons nas cidades. O caminhão 
elétrico, por exemplo, é a me-
lhor  solução.  Não  vibra,  não  
faz  barulho  nem  emite  CO

2
.  

Um caminhão urbano a diesel 
gera 30 toneladas de CO

2
 por 

ano. Em cidades grandes,  co-
mo São Paulo, o caminhão ro-
da, em média, 70 km por dia. O 
da Drogasil roda 40 km, o do 
Magazine Luiza roda 70 km e o 
da Ambev, 60 km. Nosso cami-
nhão tem 200 km de autono-
mia e  pode  ser  recarregado à 
noite, por exemplo. Por isso, o 
caminhão urbano  a  diesel  vai 
acabar.  No  caso  do  carro,  a  
equação é bem mais complexa. 
Porém, há outras formas de in-
centivo que não custam nada. 
Em várias cidades da China, co-
mo Xangai, a zona azul é permi-
tida apenas para elétricos. E já 
há  estacionamentos  que  não  
aceitam receber veículos com 

motor a combustão.

A aceleração da digitaliza-
ção  ajudou  a  vender  mais  
caminhões elétricos?
Sim. Nosso caminhão é usado 
no que a gente chama de entre-
ga de última milha. Isso tam-
bém vale para vans e outros veí-
culos  de  carga.  Já  um  cami-
nhão grande a bateria não faz 
sentido. Nesse caso, para ir de 
Porto Alegre a São Paulo com 
40 toneladas, ele teria de carre-
gar 15 toneladas só de baterias. 

O modelo urbano carrega me-
nos  peso  e  mais  volume.  Em  
termos de emissões, um cami-
nhão a diesel emite o equiva-
lente a dez carros. Portanto, se 
você  trocar  todos  os  cami-
nhões  urbanos  por  elétricos,  
haverá um grande progresso.

O veículo elétrico é muito 
mais caro do que o a diesel. 
Como fechar essa conta?
Por enquanto, a conta não fe-
cha. O litro do diesel custa R$ 5 
no Brasil e R$ 11 na Europa. En-
tão, lá é vantajoso. Aqui, para 
valer a pena o caminhão teria 
de rodar 120 mil km por ano. 
Como o urbano roda pouco, vo-
cê vai levar cinco, seis anos pa-
ra pagar a diferença de preço. 
Na Europa também há a taxa 
de emissão de carbono. Mes-
mo a operação brasileira de em-
presas europeias entra na com-
posição  do  volume  total  de  
emissões.  Ou  seja,  se  a  filial  
aqui ou nos EUA emitir carbo-
no, a matriz terá de pagar a ta-
xa. O consumidor também exi-
ge  redução  das  emissões  de  
CO

2
, o acionista sofre pressão 

e os governos criam regras pa-
ra que isso aconteça. O (fundo 
de ações) BlackRock tem 12 ve-
zes o tamanho da Bolsa brasi-
leira em propriedade de empre-
sas.  E  informou  que  vai  sair  
das que não tenham plano con-
sistente  de  redução  de  emis-
sões. Temos clientes aqui que 
sofrem  grande  pressão  nos  
EUA porque vendem produtos 
não muito ecológicos. Então, é 
importante que essas frotas te-
nham  caminhões  elétricos.  A  
Ambev informou que, em cin-

co anos, deixará de emitir CO
2
 

em todas as suas operações de 
logística. No Brasil, são vendi-
dos cerca de 12 mil caminhões 
urbanos por ano. Em cinco ou 
seis anos, quase metade vai ser 
elétrica.  Com  a  queda  da  de-
manda, o valor do usado a die-
sel vai despencar. Por outro la-
do, o valor residual do elétrico 
usado vai subir muito.

A alta nas vedas da JAC tem 
a ver com práticas de ESG?
Sem dúvida. As  empresas so-
frem enorme pressão, sobretu-
do as europeias e americanas. 
Porém, isso afeta o mundo to-
do. A Magalu, por exemplo, é 
brasileira,  mas  têm ações  em  
Nova York. Não conseguimos 
entregar  todos  os  caminhões  
vendidos em 2021. Um diretor 
de logística contou que perdeu 
a  parte  do  bônus  anual  dele  
que está ligada à realização do 
cronograma  de  redução  de  
emissões. Ou seja, há empre-
sas  brasileiras  que  têm  ações  
concretas nesse sentido.

Qual mensagem o sr. envia-
ria ao jovem Sergio em iní-
cio de carreira? 
Eu diria: “Cuidado com os in-
vestimentos. Não se endivide 
muito para investir.” Seja co-
mo for, sou brasileiro e acredi-
to bastante no País. Boa parte 
do meu sucesso tem a ver com 
o fato de eu gostar do que faço. 
Além disso, é mais fácil ter su-
cesso nos negócios se você ti-
ver uma esposa companheira. 
Costumo  dizer  que  a  minha  
mulher  é  vela,  não  é  âncora.  
Ela me leva para frente. l 

Sergio Habib

Em 2011, o Grupo SHC, do 
empresário Sergio Habib, 
lançou a JAC Motors Brasil, 
com a abertura, segundo 
ele, de 50 lojas no mesmo 
dia. Tendo o apresentador 
de TV Fausto Silva como 
garoto-propaganda, a mar-
ca chinesa oferecia carros 
com air bag duplo, trio elé-
trico e toca-CDs, entre ou-
tros, em uma época em que 
esses itens eram opcionais 
nos modelos nacionais simi-
lares. Segundo a SHC, no 
primeiro mês foram vendi-
das 3 mil unidades. Porém, 
o governo fez uma súbita 
elevação de IPI, de 30 pon-
tos porcentuais, para produ-
tos importados. Com isso, 
as vendas despencaram. O 
grupo anunciou que ergue-
ria uma fábrica em Camaça-
ri (BA) em 2012, o que não 
se concretizou. Também 
não foi para Goiás, como 
pretendia em 2017. Agora, a 
JAC foca a venda de elétri-
cos, que vão do subcompac-
to iEV20 ao caminhão 
iEV1200T. Em 2021, vendeu 
930 veículos elétricos e a 
combustão no País. l 

Representante da JAC 
Motors no País, Grupo 
SHC foca elétricos

“Por enquanto, a conta 
não fecha. O litro do 
diesel custa R$ 5 no 
Brasil e R$ 11 na 
Europa. Então, lá (o
elétrico) é vantajoso.”

“Em cidades da China, a 
zona azul só é permitida 
para elétricos. Já há 
estacionamentos que 
não aceitam veículos
a combustão.”

‘O caminhão
urbano a diesel 
vai desaparecer’

Importador da JAC Motors 

mira elétricos e diz que, em 2022, 

vai quintuplicar vendas de carros

Habib diz que empresas sofrem pressão para reduzir emissões

ENTREVISTA

GRUPO SHC

Presidente do Grupo 
SHC, é representante 
da marca chinesa
JAC Motors e foi o 
maior concessionário 
Citroën do Brasil
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C
om mais de 25 anos de 
atuação  no  mercado  
brasileiro de veículos 

pesados,  Silvio  Munhoz  sabe  
tudo  de  Scania.  Seu  envolvi-
mento com a marca sueca co-
meçou em 2002, como diretor 
da concessionária Codema, de 
Guarulhos (SP). Em 2006, ele 
ingressou na filial da fabrican-
te de caminhões no País. Atual-
mente, é diretor de vendas de 
soluções, o que envolve tanto 
as tecnologias  que  estão em-
barcadas nos veículos quanto 
os sistemas de gestão utiliza-
dos por clientes e concessioná-
rias. Além disso, é porta-voz da 
companhia – o novo presiden-
te, Fábio Souza, acaba de che-
gar da África do Sul e foi apre-
sentado à imprensa apenas no 
dia 18 de fevereiro. Em meados 
de dezembro, o palmeirense fa-
nático falou ao Estadão.

O ano de 2021 foi paradoxal 
para as fabricantes de cami-
nhões.  Houve  alta  na  de-
manda, sobretudo de seto-
res  como  agronegócio  e  
construção  civil.  Porém,  
faltavam  peças.  Como  a  
Scania lidou com isso?
Foi um ano muito bom para a 
Scania. Sobretudo consideran-
do as falhas na cadeia de supri-
mentos,  combinadas  com  a  
enorme  demanda  por  cami-
nhões  novos.  Além  disso,  os  
preços de itens como aço, bor-
racha e plásticos, entre tantos 
outros, dispararam. Assim, tí-
nhamos de garantir condições 
de  preço  no  longo  prazo  em  

meio à instabilidade de custos 
no  curto  prazo.  De  qualquer  
modo, a diferença entre o nú-
mero de encomendas e as en-
tregas concretizadas ficou en-
tre 8% e 12%. Ou seja, trata-se 
de um feito e tanto.

A Scania lançou uma linha 
caminhões a gás no País. E 
a receptividade ao longo de 
2021  foi  muito  boa.  Quais  
são os planos para 2022?
A nova geração de caminhões 
Scania foi lançada na virada de 
2018  para  2019.  No  caso  dos  
modelos  com  motor  a  gás,  o  
grande  lançamento  ocorreu  
na Fenatran de 2019 (feira do 
setor de transportes ocorrida em 
setembro). A expectativa era de 
vender uns 200 caminhões até 
o fim de 2021. Porém, em no-
vembro do ano passado já ha-
víamos  superado  600  unida-
des  vendidas,  com  entregas  
programadas para até meados 
de 2022. Mesmo considerando 
a alta do preço do gás, esse tipo 
de caminhão é interessante, so-
bretudo por causa da redução 
das emissões de poluentes. Os 
investimentos  da  Scania  são  
baseados na boa aceitação das 
novas soluções pelo mercado. 
Um dado importante é que, no 
início de 2023, entrará em vi-
gor o Proconve P8, nova fase 
do  programa  de  controle  de  
emissões, que é equivalente ao 
Euro  6.  Assim,  haverá  mais  
avanços tecnológicos. Portan-
to, o produto também vai ficar 
mais caro, por causa das tecno-
logias  necessárias  para  aten-
der a Euro 6. Apesar disso, ha-
verá  ganhos  para  o  consumi-
dor. Além de poluir menos, es-
ses caminhões serão mais eco-
nômicos. Assim, o impacto po-
sitivo será não apenas ambien-
tal,  mas também no custo de 
operação. 

Para  reduzir  as  emissões,  
as fabricantes estão inves-
tindo  na  eletrificação.  Na  
Europa, a Scania já tem ca-
minhões elétricos. Eles se-
rão vendidos no Brasil?

O  Brasil  acompanha,  com  al-
gum atraso,  o  mercado  euro-
peu. O Euro 6, sobre o qual fa-
lei há pouco, entrou em vigor 
na Europa no fim de 2016. No 
caso da eletrificação, é pareci-
do. A demanda está mais acele-
rada  na  Europa  por  causa  da  
questão ambiental, que é mais 
contundente  por  lá.  Porém,  
ela já começou no Brasil. O ca-
minhão elétrico virá ao Brasil 
em  alguns  anos.  Assim  como  
fizemos na Europa, a oferta de-

ve começar pelos modelos pa-
ra distribuição em centros ur-
banos, que exigem baterias me-
nores. Está nos planos da Sca-
nia trazer tanto veículos para 
transporte de carga quanto de 
passageiros. Na Europa, já te-
mos ônibus eletrificados, que 
também virão ao Brasil. Essa é 
uma  evolução  natural.  Mas  
não temos apenas soluções ele-
trificadas. Além dos motores a 
gás, temos modelos 100% a bio-
diesel.  Esses  produtos  fazem  
parte do movimento de transi-
ção  dos  combustíveis  fósseis  
para a  eletrificação. Porém, a  
eletricidade só é interessante 
se for gerada de forma limpa. 
No  Brasil,  infelizmente  por  
causa da crise hídrica, cresceu 
o  uso  de  termoelétricas.  A  
maioria  utiliza  diesel,  e  algu-
mas  poucas,  gás.  Então,  não  
faz sentido você ter um veícu-
lo elétrico que utiliza energia 
gerada por combustível fóssil. 

Novas  tecnologias,  como  
sistemas de conectividade 
e  gestão,  estão  cada  vez  
mais  presentes  nos  cami-
nhões. Essa é uma tendên-
cia para 2022?
Há uma forte tendência de os 
caminhões ganharem cada vez 
mais tecnologias. São os clien-
tes que pedem isso para melho-
rar a gestão das operações. Ca-
minhão parado não gera recei-
ta. Por isso, dá para saber pre-
viamente quando ele vai preci-
sar de manutenção, por exem-
plo. O sistema informa que a 
oficina mais perto daquele ca-
minhão pode recebê-lo em tal 
dia e horário. E lista os itens e 

profissionais necessários para 
fazer a intervenção. Quando o 
caminhão  chega,  está  tudo  
pronto para o atendimento.

Com o avanço tecnológico, 
alguns transportadores di-
zem que faltam motoristas 
qualificados.  Há  demanda  
por modelos autônomos?
O perfil do motorista mudou. 
Ele passou a ser um consultor 
da operação logística. Os cami-
nhões têm câmbio inteligente, 
controles de velocidade e que 
evitam a saída da faixa da pista. 
Até freiam sozinhos se houver 
risco  iminente  de  acidente,  
por exemplo. O motorista pas-
sou a ser ainda mais importan-
te para melhorar a operação lo-
gística da transportadora. Ob-
viamente, isso requer qualifica-
ção e há déficit desse tipo de 
profissional. Na Europa, a Sca-
nia já testa, com sucesso, com-
boios  com  cinco  caminhões,  
sendo três autônomos. Há mo-
torista no que abre e no que vai 
no fim da fila. Os três do meio 
não têm motorista. Já há em-
presários  perguntando  quan-
do a Scania trará essa solução 
para o mercado brasileiro.

Alguma vez o sr.  perdeu o 
sono por ter de tomar uma 
decisão muito difícil?
Para qualquer gestor no Brasil, 
é raro passar um ano sem uma 
crise séria. Perdi o sono várias 
vezes na época da inflação galo-
pante. Mas o mais complicado 
é  tentar  explicar  a  acionistas  
suecos  e  finlandeses  por  que  
aqui as regras mudam tanto, e 
de forma tão rápida. l 

Silvio Munhoz

Fundada na Suécia em 1891, 
a Scania está no Brasil des-
de 1957. Inicialmente, a mar-
ca se estabeleceu no bairro 
do Ipiranga, em São Paulo, 
e, no ano seguinte, montou 
seu primeiro caminhão no 
País. Em 1962, ergueu, em 
São Bernardo do Campo, 
no ABC paulista, sua primei-
ra fábrica fora da Suécia 
apta a montar veículos com-
pletos. Atualmente, a Sca-
nia Latin America ocupa 
uma área de 400 mil m2 às 
margens da Via Anchieta. 
Emprega mais de 4 mil pes-
soas nas áreas de produção 
de cabines, chassis, moto-
res e transmissões, além da 
divisão de pesquisa e desen-
volvimento. Exporta cami-
nhões e chassis de ônibus 
para a América Latina, Áfri-
ca, Ásia e Oriente Médio. 
Especializada no segmento 
de pesados, oferece tam-
bém modelos com motor a 
gás, que emite menos gases 
poluentes. A linha de ôni-
bus tem 28 modelos para 
transporte urbano e rodo-
viário, e com opções de mo-
tores atrás e na frente. l 

Fundada há 131 anos,
a sueca Scania está
no Brasil desde 1957

“A eletrificação só é 
interessante se for 
limpa. Não faz sentido 
ter veículo elétrico que 
utiliza energia gerada 
por combustível fóssil.”

“Na Europa, a Scania
já testa, com sucesso, 
comboios com cinco 
caminhões, sendo três 
autônomos. Os do meio 
não têm motorista.”

‘O transportador
quer caminhões 
sem motorista’

Diretor da Scania vê demanda 

forte por veículos e diz que há

déficit de condutores qualificados 

Munhoz diz que caminhões terão cada vez mais recursos eletrônicos

ENTREVISTA

LEO SOUZA / ESTADÃO

Munhoz, que é um dos 
principais nomes do 
setor, afirma que o 
mais difícil é explicar 
a acionistas como o 
Brasil funciona
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V
anessa  Castanho  é  
uma  das  executivas  
mais  poderosas  do  

Grupo Stellantis, dono das 14 
marcas  e  duas  divisões  que  
compõem a FCA e a PSA. Des-
de meados de 2021, a paulista-
na, que ingressou no setor há 
25 anos como estagiária da Re-
nault, é a primeira mulher a co-
mandar a Citroën na América 
do Sul. Além disso, ela é CEO 
da Eco2Energia, companhia da 
área  de  painéis  fotovoltaicos  
na qual é sócia com o marido. 
Também  é  consultora  da  In-
Pact,  ONG  em  João  Pessoa  
(PB) voltada à preservação do 
meio ambiente,  e atua em ao 
menos mais uma entidade be-
neficente. No  intervalo entre  
tantas atividades, a vice-presi-
dente da marca francesa falou 
ao Estadão sobre o desempe-
nho no ano passado e as ten-
dências para 2022.

Em 2021, como foi o desem-
penho da Citroën no Brasil 
e na América Latina?
O ano de 2021 foi de revolução 
em todos os sentidos. A gente 
teve uma performance muito 
boa, a melhor desde 2016. En-
quanto o mercado cresceu 2%, 
crescemos  77%.  No  caso  do  
(SUV) C4 Cactus, as vendas do-
braram. No dos utilitários, re-
gistramos cerca de 123% de al-
ta  nas  vendas.  Em  agosto  de  
2022, já tínhamos feito todo vo-
lume  de  2020.  Ou  seja,  isso  
mostra que a nossa estratégia 
está certa e que a gente colo-
cou a Citroën nos trilhos para 

o crescimento. Assim, 2021 foi 
importante  também  para  a  
construção do próximo capítu-
lo. Isso inclui novos produtos. 
É o caso do novo C3 (compacto 
que será feito em Porto Real, no 
Rio de Janeiro), que foi apresen-
tado em 2021 e vai ser o primei-
ro produto da plataforma c-Cu-
bed (nova base para modelos pe-
quenos), que dará origem a três 
produtos  na  América  do  Sul.  
Eles  serão  concebidos  para  a  
região, com apoio de fornece-
dores locais e focados no perfil 
do  cliente  daqui.  Lançamos  
duas  séries  limitadas  do  C4  
Cactus,  a  nova  (van)  Jumper  
Cargo e nosso primeiro veícu-
lo elétrico, a (van) e-Jumpy. Is-
so é parte do plano “Citroën 4 
All”, que vai até 2024. Temos 
um direcionamento muito cla-
ro  sobre  para  onde  a  marca  
quer ir. Isso deu muita confian-
ça para a rede de concessioná-
rios.  Vamos  crescer  com  um  
plano robusto e temos uma ga-
ma  robusta  de  produtos.  Só  
tem alegria daqui para frente.

Quais são os próximos pas-
sos rumo à eletrificação? 
No  Brasil,  a  gente  tem  duas  
vantagens importantes. Uma é 
que a nossa geração de energia 
vem muito de hidrelétricas. É 
claro que há situações de escas-
sez de água, mas é muito me-
lhor do que a de países que têm 
de queimar carvão, por exem-
plo. Também temos o etanol, 
porque é preciso olhar não só 
para o consumo de eletricida-
de, mas para toda a cadeia de 
produção dessa energia, do iní-
cio ao fim. O etanol é uma for-
ça que vai nos ajudar a mudar 
do motor a combustão para o 
elétrico.  Estamos  muito  bem  
preparados. Temos mais de oi-
to produtos globais eletrifica-
dos, além de várias soluções de 
mobilidade.  Por  exemplo,  o  
AMI (microcarro elétrico vendi-
do na Europa a partir de ¤ 6 mil) 
é  muito  inovador.  O  Urban  
Collectif, revelado em 2021, é 
uma espécie de skate elétrico e 
autônomo que pode ser custo-

mizado.  Ou  seja,  a  tendência  
não é só a energia limpa, mas 
também  oferecer  produtos  
que possam ter a cara do consu-
midor, focados em atender as 
necessidades específicas dele. 
Começamos com os utilitários 
porque é nesse segmento que 
as vendas têm crescido mais.  
O elétrico tem menor custo de 
manutenção,  que  é  uma  das  
principais  preocupações  des-
ses  clientes.  Vamos  ficar  de  
olho  na  infraestrutura,  para  
trazermos mais produtos con-

forme ela avançar.

A aceleração da digitaliza-
ção  impactou  o  desempe-
nho das vendas em 2021?
Os planos já estavam traçados, 
mas a pandemia acelerou isso. 
Recentemente, vi uma pesqui-
sa que aponta que, com a pan-
demia, a digitalização avançou 
dez anos.  Em  primeiro  lugar,  
tínhamos de pensar no bem es-
tar e na segurança das pessoas. 
Obviamente, aceleramos tudo 
o que foi possível em relação a 
novos canais de contato e solu-
ções  para  nossos  clientes.  A  
aceleração  foi  forte  e  mudou  
também  a  cabeça  do  cliente,  
que passou a  fazer,  por meio  
eletrônico, coisas que ele acre-
ditava que não podia fazer. En-
tão, a gente tem de estar pron-
to para dar respostas de forma 
rápida  e  resolver  questões  
com a ajuda de novas ferramen-
tas, como apps. Estamos mui-
to focados nisso. Temos de ofe-
recer uma inovação acessível e 
que  atenda  as  necessidades  
dos clientes A gente quer que 
cada vez mais clientes brasilei-
ros descubram isso.

A  Citroën  vai  continuar  
sendo  posicionada  como  
uma marca premium?
A  Citroën  é  vista  como  uma  
marca atrativa e desejada. Essa 
imagem  foi  construída  por  
meio da oferta de bons produ-
tos. Não vamos abandonar es-
se  viés  aspiracional,  mas  va-
mos  oferecer  um  produto  (o  
compacto C3) em um dos princi-
pais  segmentos  do  mercado.  
Para isso, ele tem de ser acessí-

vel. Quando a marca é vista co-
mo premium, ela pode parecer 
um pouco distante para o con-
sumidor. E a gente quer estar 
mais próximo dos nossos clien-
tes. Então,  vamos  pegar tudo 
de bom que já foi feito e ajudou 
a construir essa imagem da Ci-
troën,  e  fazer  da  marca  algo  
mais acessível e próximo dos 
consumidores.

Você  já  sentiu  que  estava  
sendo tratada de forma di-
ferente por ser mulher?
Aconteceu,  claro.  E  a  gente  
tem de falar bastante sobre is-
so para, justamente, não preci-
sar falar mais no futuro. Mui-
tas vezes, as pessoas não perce-
bem que estão sendo machis-
tas. E, aqui para nós, é um se-
gredo (risos),  mas  muitas  ve-
zes eu percebi que estava sen-
do  machista.  Há  uma  grande  
diferença entre ser e estar. En-
quanto  eu  estiver  na  posição  
de liderança, terei uma respon-
sabilidade  enorme  de  tentar  
mudar  esse  cenário.  Ou  seja,  
de ajudar a diminuir as diferen-
ças. Formei um time muito di-
verso.  A  diversidade  ampla,  
que inclui gênero, raça, orien-
tação sexual e nacionalidade, é 
muito  positiva.  Na  Citroën  
América do Sul, 50% do time é 
formado por mulheres, há dife-
rentes  idades  e  nacionalida-
des. Uma cultura diversa faz a 
gente  tomar  decisões  melho-
res. E isso impacta o resultado 
da empresa. Fui escolhida para 
ser cônsul da Stellantis em rela-
ção a questões de afinidade de 
gênero, e também sou uma das 
coaches mundiais do grupo. l 

Vanessa Castanho

A francesa Citroën sempre 
teve a inovação como um 
de seus pontos fortes. Por 
exemplo, o Traction Avant, 
de 1934, foi o primeiro car-
ro do mundo com tração na 
dianteira. Estilo marcante é 
outra característica dos mo-
delos da marca. No Brasil, a 
empresa ficou conhecida 
no início dos anos 1990, 
quando o empresário Ser-
gio Habib passou a ser o 
representante oficial e a 
distribuir automóveis da 
Citroën por meio de uma 
ampla rede de autorizadas. 
Em 1998, a empresa assu-
miu as operações locais e 
Habib virou o presidente 
da filial. Em 2001, a PSA, 
que controlava Citroën e 
Peugeot, iniciou a produ-
ção em Porto Real (RJ) da 
minivan Xsara Picasso e 
depois, do hatch C3. Atual-
mente, a Citroën tem ape-
nas o SUV C4 Cactus à ven-
da, mas a Stellantis (fusão 
da PSA com a FCA) fez bem 
à empresa. As vendas me-
lhoraram e um novo SUV 
compacto baseado no C3 
está para chegar ao País.l 

Citroën prepara nova 
investida no Brasil com 
SUV do compacto C3

“Vamos oferecer um 
produto em um dos 
principais segmentos do 
mercado. Para isso, ele 
tem de ser acessível.”

“Temos um 
direcionamento muito 
claro sobre para onde 
a marca quer ir. Isso 
deu muita confiança 
para a rede de 
concessionários.”

‘A gente colocou a 
Citroën nos trilhos 
do crescimento’

Marca vai trazer van elétrica 

ao Brasil e produzirá três carros 

inéditos na região até 2024 

Vanessa está à frente da Citroën e de companhia de painéis solares

ENTREVISTA

CITROËN 

Primeira mulher a
comandar a operação 
da Citroën América do 
Sul está no setor há
25 anos, sempre em 
marcas francesas
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Da mesma forma  como exis-
tem diversas tecnologias nos 
motores a combustão interna 
(aspirado, turbo, injeção dire-
ta, indireta, etc.), as montado-
ras trabalham em várias fren-
tes de eletrificação de automó-
veis. Com limites de emissão 
de  poluentes  cada  vez  mais  
restritos (a fase L7 do Procon-
ve  começou  a  vigorar  este  
ano),  as  fabricantes  têm  de  
oferecer automóveis cada vez 
mais  eficientes.  A  saída  para  
atender as metas está na eletri-
ficação,  mas  há  vários  cami-
nhos que levam a ela. O termo 
passou a designar uma ampla 
gama de automóveis, que co-
meça nos modelos com tecno-
logia híbrida leve e vai até os 
100% elétricos. Estes, por sua 
vez,  podem  ser  alimentados  
por baterias ou por células  a 
combustível,  que  convertem  
hidrogênio  em  eletricidade.  
Vice-presidente  da  Associa-
ção  Brasileira  de  Engenharia  
Automotiva (AEA), Marcus Vi-
nícius Aguiar, ajuda a elucidar 
as  diferenças  entre  as  várias  
opções,  que  vão  do  “empur-
rãozinho  no  carro”,  propor-
cionado pelo sistema híbrido 
leve aos modelos que aposen-
tam de vez o motor a combus-
tão. Confira:

HÍBRIDO LEVE.  O híbrido leve, 
ou  “mild  hybrid”,  utiliza  um  

gerador que ao mesmo tempo 
é alternador e motor de parti-
da. Diferentemente dos híbri-
dos convencionais, ele não ele-
va a potência nem melhora o 
desempenho,  mas  permite  
que em situações de velocida-
de  de  cruzeiro  o  carro  ande  
com o motor a combustão des-
ligado.

A  Audi  é  uma  das  marcas  
que  adotam  a  tecnologia  em  
vários modelos.  No  SUV  Q5,  
por  exemplo,  ela  permite  o  
desligamento  momentâneo  
do motor entre 55 km/h e 160 
km/h.  É  o  que  Aguiar  define  
como  “empurrãozinho”.  Se-
gundo ele, o sistema pode ge-
rar economia de combustível 
em torno de 6% a 8%. O dispo-
sitivo é composto por uma pe-
quena bateria de íons de lítio, 
que acumula energia durante 
desacelerações.  Ela  pode  ser  
de 12 v (como no A5 e Q5, por 
exemplo) ou 48 volts, nos mo-
delos mais sofisticados (caso 
de A6 e A8).

HÍBRIDO.  Essa  é  a  tecnologia  
que deve ganhar mais protago-
nismo no Brasil. Alia um mo-
tor a combustão e um elétrico. 
Dependendo da situação, eles 
trabalham em conjunto (quan-
do se exige mais força), ou pri-
vilegia o uso apenas do elétri-
co, em situações de pouca ace-
leração – em congestionamen-
tos urbanos, por exemplo, pa-
ra maior economia. A bateria 
que alimenta o motor elétrico 
é recarregada pela energia ge-
rada durante as frenagens ou 
mesmo as desacelerações.

Nesse caso, o movimento ci-
nético das rodas (que seria des-
perdiçado) transforma-se  em  
eletricidade e volta para a bate-
ria.  Parte  da  força  do  motor  
não necessária para movimen-

tar o carro também ajuda a car-
regar  o  dispositivo.  Entre  as  
vantagens sobre o carro 100% 
elétrico  está  a  autonomia,  já  
que não há necessidade de re-
carga. A Toyota deu um pulo à 
frente da concorrência ao lan-
çar a pioneira tecnologia híbri-
da flex no Corolla, em 2019.

Pela primeira vez no mundo, 
um híbrido passou a poder ser 
alimentado com gasolina e/ou 
etanol,  em  qualquer  propor-
ção de mistura. Posteriormen-
te,  a  tecnologia  chegou  tam-
bém ao SUV Corolla Cross.

HÍBRIDO  PLUG-IN.  Algumas  
marcas, especialmente as mais 
luxuosas (BMW, Porsche, Vol-
vo, etc.), adotam a tecnologia 
híbrida plug-in. Ela se diferen-
cia  dos  híbridos  normais  por  
oferecer  uma  bateria  maior,  
que pode ser recarregada na to-
mada. Graças a isso, proporcio-
na autonomia superior, por ar-
mazenar maior quantidade de 
energia.  Assim,  podem  rodar  
por mais tempo utilizando ex-
clusivamente energia elétrica, 
especialmente  em  ambientes  
urbanos. A Volvo informa que 
o  XC60  Recharge  é  capaz  de  
percorrer cerca de 45 km ape-
nas no modo elétrico.

ELÉTRICO.  Automóveis elétri-
cos  proporcionam  acelera-
ções instantâneas,  devido  ao  
torque imediato desse tipo de 
motor. Além disso, são silen-
ciosos, vibram pouco, não po-
luem quando estão em movi-
mento e têm manutenção sim-
ples.  Aguiar  lembra  que  não  
há óleo, velas, correia denta-
da, etc. Como o motor (ou mo-
tores,  conforme  o  modelo)  
elétrico  auxilia  na  frenagem,  
até  as  pastilhas  de  freio  du-
ram mais.

Um ponto negativo é que es-
se  tipo  de  tecnologia  ainda  é  
muito cara, e,  por isso,  ainda  
deve ficar restrita a nichos de 
mercado.  Em  2021,  os  elétri-
cos somaram 2.860 vendas no-
País, ou apenas 0,15% do mer-
cado total. O mais recente lan-
çamento  do  tipo  foi  o  Volvo  
C40 Recharge, crossover deri-
vado do  SUV XC40, que está  
em pré-venda por R$ 419.950.

Outro ponto negativo é a fal-
ta de uma estrutura de recarga, 
que  possibilite  viagens  mais  
longas. Ainda há poucos pon-
tos de abastecimento em estra-
das. Uma solução é o extensor 
de  autonomia,  como  o  do  
BMW i3. Além do motor elétri-
co de 170 cv, o i3 tem uma ver-
são  (REX)  equipada  com  um  
pequeno propulsor a gasolina 
de dois cilindros e 650 cm3, cu-
ja função é fornecer carga adi-
cional à bateria, suficiente pa-
ra rodar cerca de 60 kms.

A BMW declara  autonomia  
de até 335 km. A empresa de-
senvolve no Brasil a adaptação 
desse  motor  para  funciona-
mento com etanol, com o obje-
tivo  de  reduzir  as  emissões.  
Apesar da presença do motor a 

combustão, o i3 não é conside-
rado um híbrido porque a fun-
ção da unidade a gasolina é ape-
nas  carregar  a  bateria,  e  não  
mover o veículo.

CÉLULA A COMBUSTÍVEL. A pos-
sibilidade de geração de eletri-
cidade dentro do próprio car-
ro é vista como uma saída es-
tratégica  para  o  Brasil  pelo  
CEO  da  Bright  Consulting,  
Paulo  Cardamone.  Embora  a  
tecnologia  tenha  uso  restrito  
no mundo, montadoras e insti-
tuições de ensino vêm pesqui-
sando  o  tema.  A  Nissan  tem  
um protótipo batizado de Cé-
lula  a  Combustível  de  Óxido  
Sólido (SOFC), que gera ener-
gia a  partir  do  bioetanol.  Re-
centemente, a Volkswagen in-
formou que está interessada.

Basicamente, a célula a com-
bustível converte hidrogênio  
em eletricidade, por meio de 
reação  química.  O  hidrogê-
nio, por sua vez, pode ser obti-
do do etanol, uma fonte lim-
pa, renovável e abundante no 
País. O subproduto desse pro-
cesso é apenas vapor de água. 
Não há emissão de poluentes. 
Outra vantagem é que o siste-
ma dispensa a bateria, que adi-
ciona peso aos elétricos con-
vencionais,  além  de  proble-
mas futuros relacionados a re-
ciclagem e possível desvalori-
zação do veículo, ao fim da vi-
da útil. Outro benefício é que 
bastaria, por exemplo, abaste-
cer o tanque com etanol. l 

NISSAN

1.

2.

3.

4.

FABIO ARO/ESTADÃO VOLVO

AUDI

Os caminhos da eficiência 
energética levam a várias 
formas de eletrificação
Soluções oferecidas
pelas montadoras vão 
de sistemas híbridos 
leves à possibilidade 
de geração de energia 
dentro do veículo

Tecnologia

Controle de poluição
Neste ano, entrou em vigor 

a nova fase do Proconve, 
que restringe ainda mais as 
emissões de carros no País

1 - Corolla é
o 1º carro 
híbrido flex

2 - XC40 é
só elétrico

3 - Audi Q5 
tem sistema 
híbrido leve

4 - Nissan
testa célula
a etanol
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