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RESUMO

O objetivo deste trabalho é apresentar as estratégias adotadas pelos dois principais
concorrentes do mercado, quais sejam: as empresas Gol e Tam - para a inclusao da
classe média como consumidora do transporte aéreo no mercado doméstico,
compara-las, e verificar a efetividade das mesmas para a inclusédo da referida classe
socioeconémica no modal aéreo. O método adotado foi a inferéncia, partindo-se do
pressuposto de que a classe média esta efetivamente inclusa como usuéria do
transporte aéreo. Assim, analisou-se as estratégias de marketing, e as politicas
setoriais e regulatorias que convergiram para o0 pressuposto. A técnica de pesquisa
utilizada foi a bibliografica. Os resultados alcancados corroboraram o pressuposto,
no sentido de que mostram que as estratégias de marketing adotadas por Gol e Tam
abarcam a classe média como publico-alvo consumidor de seus servicos,
promovendo a inclusdo social ndo s dessa classe especifica, mas indo além, ao
incluir véarias classes sociais. A conclusao do trabalho é no sentido de que as
estratégias de marketing dos concessionarios de servico de transporte aéreo regular
de passageiros Tam e Gol estdo em consonancia com a politica setorial, que é de
inclusdo social no modal aéreo, estimulada pela concorréncia na prestacdo do
referido servico.

Palavras-chave: transporte aéreo. Classe média. Inclusdo social. Estratégias de
marketing.



ABSTRACT

The objective of this paper is to present the strategies adopted by the two
main competitors in the market, namely Gol and Tam - to include the middle class as
consumers of air transport in the domestic market, compare them and verify the
effectiveness of the referred strategies for the inclusion of the socioeconomic class in
air transport. The method used was inference, starting from the assumption that the
middle class is effectively included as air transport user. Thus, it was examined
marketing strategies, and sectoral and regulatory policies that converged on the
assumption. The research technique used was literature. The results corroborate the
assumption, in the sense that show marketing strategies adopted by Gol and Tam
cover the middle class as a consumer audience for their services, promoting social
inclusion not only of this particular class, but going beyond, by including various
social classes. The conclusion of the work is in the sense that the marketing
strategies of concessionary air passenger carriers are in line with the sector policy,
which is social inclusion in the air mode, stimulated by competition in the provision of
that service.

Key words: air transport. Middle class. Social inclusion. Marketing strategies.
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INTRODUCAO

O Brasil enfrentou, em sua histéria econémica, tanto momentos de
elevado crescimento como momentos de recessdo e baixo crescimento, muitas
vezes associados a uma elevada inflagdo. Nesse contexto de instabilidade
econbmica, viajar de aviao nem sempre foi algo acessivel a um grande nimero de
brasileiros. Com o advento do Plano Real, em 1994, houve a estabilizagao
econdmica, com a abertura de varios setores econémicos a concorréncia, segundo
praticas de mercado. Essa abertura, no caso do setor aéreo, se deu no ano de 2001,
guando foi instituida a liberdade tarifaria, mais tarde consolidada em lei — a de
namero 11.182 de 2005, que criou a Agéncia Nacional de Aviagdo Civil (ANAC) e

deu outras providéncias no sentido de estimular a concorréncia no setor.

Assim, somente recentemente (especialmente periodo a partir de 2004)
uma grande parcela da populacéo pode acessar o modal aéreo, face uma conjuncéo
de crescimento econémico (periodo 2004 a 2014), estabilidade econbmica e uma
nova politica regulatéria para o setor de aviacao civil, que veio no bojo de politicas
regulatorias para varios setores econdmicos (que comecaram em meados da
década de 1990), ainda que para o setor aéreo tenha ocorrido mais tardiamente.
Paralelamente a esse crescimento econdmico, ocorreu neste periodo uma
transformacao conjuntural na sociedade brasileira, que convergiu para que mais
pessoas pudessem utilizar o modal aéreo: o surgimento de uma nova classe média,
gue ascendeu socialmente e que foi incluida no mercado de consumo, fato esse
corroborado pelo indice de Gini, que mede a desigualdade na distribuicdo de renda.
Tal indice caiu de 0,6068 em 1993 para 0,5448 em 2009, com acentuada queda a
partir do ano de 2003, quando registrava 0,5830. Cabe destacar que, nessa meétrica,
quanto mais proximo de zero, menor é a desigualdade na distribuicdo de renda de

um pais.

Adicionalmente, no atual ambiente concorrencial do setor aéreo nacional,
torna-se imperativo para as empresas estarem aptas a atuarem em mercados cada
vez mais competitivos e dindmicos, haja visto que o setor aéreo € um ramo da
economia com carateristicas peculiares e envolve, para a prestacdo do servigo de

transporte aéreo, varios atores e organizacdes, tanto publicas quanto privadas.
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Cabe destacar que o transporte aéreo é considerado como uma atividade
econdmica estratégica tanto pelo seu potencial integrador, conectando regifes
distantes e muitas vezes remotas, quanto pelo seu efeito multiplicador sobre outros
setores econdémicos, como o turistico, por exemplo. Por essas caracteristicas, gera
renda e desenvolvimento para as localidades atendidas por esse modal. Essa
potencialidade do servico aéreo é especialmente importante no caso do Brasil, um
pais de grandes dimensfes continentais. Tal fato € comprovado, pois o transporte
aéreo, além de ser considerado como um servico publico, é descrito inclusive na
Constituicdo da Republica Federativa do Brasil, que estabelece em seu Art. 21,
Capitulo 1I:

Art. 21. Compete a Unido:

Xl - explorar, diretamente ou mediante autorizagdo, concessdo ou
permissao:

(...) ¢) a navegacdo aérea, aeroespacial e a infra-estrutura aeroportuaria;
(...)" (CF, 1988, art. 21)

Ainda, a seguir, a Carta Magna expressa:

Art. 22. Compete privativamente & Unido legislar sobre:
| - direito civil, comercial, penal, processual, eleitoral, agrario, maritimo,
aeronautico, espacial e do trabalho;

[...]

IX - diretrizes da politica nacional de transportes;

X - regime dos portos, navegacao lacustre, fluvial, maritima, aérea e
aeroespacial,

XI - transito e transporte; [...] (CF, 1988, art. 22)

Como é possivel notar, a Constituicdo Federal, ndo apenas se refere a
transportes como um todo, mas vai além, particularizando a atividade aérea em
relacdo aos demais tipos de transporte. Estabelece, também, que compete somente

a Unido legislar sobre direito aeronautico.

O presente estudo se propbe, como objetivo geral, analisar quais séo as
estratégias adotadas pelos dois maiores competidores no mercado aéreo regular
domeéstico brasileiro - que foram responsaveis por 70,8% dos passageiros pagos
transportados neste mercado no ano de 2014 (Anuario do Transporte Aéreo 2014,
volume Unico, 12 edicdo, ANAC, 2015, p 87) com vistas a inclusdo da classe média

como consumidores face a um ambiente concorrencial, e a luz da politica setorial.
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Especificamente, tem o0s objetivos de elencar os dispositivos legais
relativos a inclusdo social ao modal aéreo, apresentar as estratégias de marketing
adotadas pelos dois principais competidores, comparar tais estratégias, e verificar a
efetividade das mesmas (isto €, se atendem as politicas setoriais de inclusdo no

transporte aéreo).

Para alcancar esses objetivos, procedeu-se da seguinte maneira: adotou-
se 0 método cientifico, através de comparacao e de andlise racional, por operar ndo
sobre seres e fatos, mas sobre ideias e verdades. Estabeleceu-se relacbes entre a
questao proposta, partindo-se da solugcédo do problema, supondo-o resolvido (isto €,
a classe média efetivamente estd inclusa no transporte aéreo), subindo da
consequéncia até o principio (as estratégias de marketing, as politicas setoriais e
regulatorias que convergiram para a consequéncia). Adotou-se a inferéncia, e a

técnica de pesquisa utilizada foi a bibliografica e documental.

Espera-se demonstrar com este estudo a importancia da concorréncia e
da adocdo de estratégias de marketing adequadas para conquistar potenciais
consumidores de um servigo de natureza publica outorgado pelo Estado e prestado
sob condi¢bes de mercado, convergindo assim para o atingimento de objetivo maior,
que é o bem-estar social, através da inclusdo de um maior nimero de usuarios a um

servigo prestado com qualidade.
O presente trabalho foi entdo estruturado em cinco capitulos.

No primeiro capitulo, apresentam-se tanto um historico da aviacao
comercial no Brasil quanto no mundo, assim como um panorama atual do setor,
também em niveis mundial e nacional; o segundo capitulo proporciona uma analise
sobre os aspectos econdmicos sobre o transporte aéreo; no terceiro capitulo, séo
abordados definicbes de classe média, bem como a situagdo da mesma até o ano
de 2013; no quarto capitulo séo elencados os aspectos legais que regem 0 acesso
da populacdo ao modal aéreo, o quinto e ultimo capitulo é dedicado a atividade
aérea sob o prisma do marketing; os resultados da pesquisa sédo apresentados na

Conclusao.
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1 HISTORIA DA AVIACAO COMERCIAL NO MUNDO

O ser humano sempre ambicionou voar. Este desejo remonta desde a
Antiguidade, sendo inclusive parte da mitologia grega, que conta a histéria de icaro -
que teria morrido ao voar préximo ao Sol com asas feitas de cera e penas (essas
teriam derretido). Ao longo da historia da humanidade, foram vérias as tentativas de

voar, sendo muitas delas mal-sucedidas.

No século XVIII o homem conseguiu levantar voo, através de baldes

esféricos, conforme registra Musa, Mouréo e Tilkian (2003):

Os balBes esféricos tiveram origem nas experiéncias de Bartolomeu de
Gusméo, em 1708, que culminaram com sua primeira e Unica ascensao, em
8 de agosto de daquele ano, em Lisboa. (MUSA; MOURAO; TILKIAN, 2003)

Segundo Musa, Mourdo e Tilkian (2003), no decorrer do mesmo século,
“a aerostacao popularizou-se por meio de demonstra¢cdes publicas, que atraiam um
grande numero de espectadores, tornando-se uma atividade lucrativa para os
balonistas, que cobravam pelas ascensdes.” Ja no final do século XVIII ocorreu o

primeiro uso militar do baléo, sendo utilizado para observacéao.

O baldo, no entanto, € uma maquina que voa com o vento, dispondo o
tripulante de poucos recursos para direciona-lo, ao contrario dos dirigiveis, que
surgiram no século seguinte. O brasileiro Alberto Santos Dumont, no dia 19 de
outubro de 1901, cumpre, com seu Dirigivel N° 6 o trajeto definido pelo prémio
Deutsch, constituindo assim um marco na histéria, podendo o homem entao dirigir o
seu voo. Antes disso, no decorrer do século XIX, de acordo com Musa, Mourdo e
Tilkian (2003) “aparelhos planadores ja voavam com certo sucesso desde as

primeiras experiéncias do inglés George Cayley, em 1804 (...).”

Em um ensaio no dia 12 de novembro de 1906 o brasileiro Santos
Dumont, com o voo do aeroplano 14 Bis, percorreu 220 metros em 22 segundos,
estabelecendo entdo um marco na histéria da aviacdo, como destacam Musa,
Mouréo e Tilkian (2003) “desde, pelo menos, Leonardo da Vinci, passaram-se 500
anos até o momento em que a humanidade pdde, finalmente, levantar um aparelho

do chdo com energia suficiente para manté-lo e controla-lo no ar.”
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De acordo a Associacdo Internacional de Transporte Aéreo (IATA, na
sigla, em inglés, em sua publicacdo anual de 2015), a primeira viagem comercial da
historia da aviacdo se deu no dia 1° de janeiro de 1914. Neste dia, 0 norte-
americano Tony Jannus transportou Abram Phell, (que havia pago em um leildo uma
quantia de quatrocentos doélares para ser o primeiro passageiro de um Voo
comercial), de S&o Petersburgo (uma cidade da Florida), para outra cidade do

mesmo estado, Tampa.

Os primeiros voos comerciais foram realizados no comeco da Primeira
Guerra Mundial, nos Estados Unidos. Apds o fim do conflito, houve uma grande
expansdo dos servicos aéreos, pois os fabricantes norte-americanos e alemaes de

material aeronautico travavam acirrada competicéo pela conquista de mercados.

Assim, as aviacdes comercial e militar passaram a se desenvolver
independentemente. Como consequéncia, fabricantes passaram a criar aeronaves
especialmente destinadas a aviacao civil, cessando entdo o uso avides militares

modificados para o transporte de passageiros civis.

De acordo com a Publicacdo Anual da IATA de 2015, nos 100 anos de
aviacdo, mais de 65 bilhdes de passageiros foram transportados, sendo que hoje o
setor movimenta 2,4 trilhbes de ddélares anualmente, transporta 6,8 trilhdes de
dolares em mercadorias e emprega 58 milhdes de pessoas no mundo. No total, sdo

50.000 rotas servidas no mundo.

Dados de fevereiro de 2015 da IATA revelam a trajetoria exponencial da
aviacdo no mundo desde o seu surgimento: Em 2014, foram 3,3 bilhdes de
passageiros transportados — cerca de 170 milhbes a mais do que em 2013,

perfazendo um crescimento de 5,9%.

1.1 O Transporte aéreo no mundo

A aviacao comercial completou 100 anos em 2014, sendo, portanto, uma
atividade humana relativamente recente. Seu inicio no mundo comegou com
incentivos econdmicos por parte dos governos, e muitos paises constituiram estatais
para operarem linhas aéreas. Até hoje estados nacionais detém empresas ou
mesmo participacdo em importantes companhias aéreas no mundo, a exemplo da

Air France (Franca), Aerolineas Argentinas (estatal Argentina), Emirates (Emirados
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Arabes Unidos), Etihad Airways (companhia dos Emirados Arabes Unidos), Qatar
Airways, Turkish Airlines (Turquia), Air China, Air India, Aeroflot (Russia), South
African Airways (Africa do Sul), Egypt Air (Egito), TAP (Portugal) dentre outras.

Ha hoje um grande potencial de crescimento do transporte aéreo no
mundo, especialmente em paises emergentes e na Asia. Paralelamente a esse
crescimento, algumas tendéncias mundiais vém moldando o setor. Uma delas é
consolidacdo das empresas em grandes grupos empresariais. Como exemplo pode-
se citar a formacdo dos grupos LATAM Airlines Group (LAN no Chile e TAM, no
Brasil), International Airlines Group (IAG — formado pela British Airways na Inglaterra
e Ibéria na Espanha), Air France e KLM (Franca e Holanda, respectivamente),
American Airlines e US Airways, Delta e Northwest e ainda United e Continental,
essas ultimas nos Estados Unidos. Outra tendéncia do setor sdo as companhias de
baixo-custo de operacdo, em contraposicdo as empresas tradicionais. Exemplos
desse tipo de companhia sdo a Southwest e Jet Blue (nos Estados Unidos), Ryanair
e Easyjet (na Europa), Jet Star (na Australia), e Air Asia, na Asia. Como exemplo

brasileiro, pode-se citar a Gol Linhas Aéreas.

1.2 Historia da aviagdo comercial no Brasil

A atividade de transporte aéreo no pais teve como norte, desde o seu
principio, a soberania nacional e a integracdo do territorio. Nesse diapasao, de

acordo com Malagutti (2001, p 3):

Apenas no inicio da exploracdo das primeiras linhas nacionais, em 1927,
autorizou-se precariamente duas empresas estrangeiras, durante curto
periodo, a realizarem cabotagem: a CONDOR SYNDIKAT, alemd, e a
AEROPOSTALE, francesa, visando unicamente o atendimento ao usuario e
a integracao do territério. (MALAGUTTI, 2001, p 3)

A VARIG (Viagdo Aérea Riograndense), primeira companhia aérea
brasileira, segundo Malagutti (2001) “foi oficialmente registrada em 7 de maio de
1927 e obteve autorizacdo governamental para operar em 10 de junho de 1927”. Na
sequéncia, de acordo com Malagutti (2001) vieram as empresas Sindicato Condor
‘esta resultante da nacionalizagcdo da Condor Syndikat”; Panair do Brasil e VASP
(Viacao Aérea Sao Paulo):

O Sindicato Condor foi registrado em 1° de dezembro de 1927 e passa a
operar em 15 de julho de 1928, com equipamentos da empresa alema,
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nacionalizada. Ao final da década dos 30, a empresa teve seu nome
alterado para Servicos Aéreos Condor, passando a Servicos Aéreos
Cruzeiro do Sul em 1943, durante a Segunda Guerra Mundial, em
decorréncia de restricdes governamentais ao seu nome resultante da
empresa alema [...] Nesse periodo surgiu, também, a Panair do Brasil, como
subsidiaria da Pan American, em 21 de novembro de 1930, tendo sido
operada por pilotos americanos até 1938 [...] A VASP, fundada por 72
empresarios de Sdo Paulo, logo depois da Revolucdao de 1932, teve sua
autorizacdo de funcionamento apenas em 31 de marco de 1934
(MALAGUTTI, 2001, p 4)

Assim, de acordo com Malagutti (2001), o transporte aéreo entrou em
uma nova fase que estendeu-se pelas décadas de 40 e 50 “(...) até o inicio da
década dos 60, e mesmo ao longo dela, mais de 20 empresas foram criadas, as

guais concentraram as suas linhas principalmente nas rotas do litoral”.

Como exemplo desse intenso florescimento de novas empresas, no

periodo po6s Segunda Guerra Mundial, Malagutti (2001) cita:

Em dezembro de 1939 foi fundada a NAB — Navegacdo Aérea Brasileira;
em 1942, a Aerovias Brasil; em 1943, a LAP — Linhas Aéreas Paulistas; em
1944, a VASD — Viacdo Aérea Santos Dumont; em 1945, a LAB — Linhas
Aéreas Brasileiras; em 1946, a Viagdo Aérea Galicha e a Real Transportes
Aéreos; em 1947, a TABA - Transportes Aéreos Bandeirantes, a
Transportes Aéreos Nacional e o Léide Aéreo Nacional, em 1952, a
Paraense Transportes Aéreos e, em 1954, a Sadia, precursora da
Transbrasil. (MALAGUTTI, 2001, p 4)

Malagutti (2001, p 4) destaca que “trés dessas empresas, nos anos 60,
adquiriiam grande expressao: a Real, o Loide e a Nacional”. O mesmo autor

discorre sobre a situacédo do setor nesta década:

O mercado da época, de dimensfes reduzidas, ndo foi suficiente para
viabilizar o funcionamento de um ndmero tdo grande de empresas e todas
elas se enfragueceram, sendo que muitas faliram ou foram absorvidas por
outras, ou se fundiram. A conseqiéncia foi uma reducdo nos niveis de
seguranca e de regularidade no servigo de Transporte Aéreo [...] Na década
dos 60, a aviacdo comercial brasileira alcancava uma crise econdmica de
graves propor¢des, causada por diversos fatores: a baixa rentabilidade do
Transporte Aéreo, provocada pela concorréncia excessiva; a necessidade
de novos investimentos para a renovagdo da frota, visando a substituicao
das aeronaves do pdés-guerra, cuja manutencdo tornava-se dificil e cuja
baixa disponibilidade prejudicava a regularidade dos servicos; as alteracbes
na politica econémica do pais, que retirou das empresas aéreas o beneficio
do uso do délar preferencial para as importacoes, etc [...] Para escaparem
da crise, e poderem, talvez, sobreviver, as empresas aéreas, juntamente
com o Governo, reuniram-se para estudar uma mudancga na politica entédo
reinante, de forma a garantir a continuidade dos servicos de Transporte
Aéreo, mesmo que, caso necessario, 0 nimero de empresas tivesse que
ser reduzido e o Governo tivesse que exercer um controle mais rigido sobre
elas. Trés dessas reunides, denominadas Conferéncias Nacionais de
Aviacdo Comercial (CONAC), foram realizadas na década dos 60. A 12, em
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1961, a 228 em 1963 e a 3% em 1968. As deliberacBes, conclusdes e
recomendagfes, a que se chegaram nessas conferéncias, conduziram a
uma politica de estimulo a fusdo e associacdo de empresas, com o fim de
reduzir o seu nimero a um maximo de duas na exploracao do transporte
internacional e trés no transporte doméstico. Iniciava- se o regime de
competicdo controlada, em que o Governo passou a intervir, pesadamente,
nas decisdes administrativas das empresas, seja na escolha de linhas, no
reequipamento da frota, no estabelecimento do valor das passagens, etc.”
(MALAGUTTI, 2001, p 5)

Nos anos 1970, houve a introducdo de aeronaves a jato, mais modernas
e de maior porte. Como consequéncia, as companhias modificaram suas malhas,
optando por servir cidades de maior expressdo econdmica, cujo mercado

viabilizasse a operagao com aeronaves desse tipo. Como ressalta Malagutti (2001):

“[...]1 As pequenas cidades do interior, dotadas, normalmente, de um
aeroporto precariamente equipado, cuja pista, em geral, ndo era
pavimentada, e que no passado eram servidas por aeronaves de pequeno
porte, passaram, simplesmente, a ndo mais dispor do servi¢co. Assim é que,
de um total de 335 cidades servidas por linhas aéreas em 1958, somente 92
continuavam a dispor do servico em 1975”. (MALAGUTTI, 2001, p 5)

Percebendo a necessidade de ampliar a cobertura do servico aéreo no
pais, o Governo criou entdo o Sistema Integrado de Transporte Aéreo Regional
(SITAR) através do Decreto n.° 76.590, de 11 de novembro de 1975, que dividiu o
pais em regifes geograficas e outorgou a cada uma delas um monopdlio
correspondente a uma empresa. Essas empresas foram a Nordeste (com operacéo
em estados do Nordeste e cidades que abrangiam Maranhdo, Espirito Santo e
Minas Gerais), Rio-Sul (estados do Sul e Rio de Janeiro e parcela do Espirito Santo
e Sao Paulo - litoral), TABA (envolvendo os estados da Amazonia e partes oeste do
Para e Norte do mato Grosso), TAM (Mato Grosso do Sul, e partes do Mato Grosso
e Sao Paulo) e VOTEC (estados de Tocantins, Goias, Distrito Federal, e parte do

Pard, Minas Gerais e Mato Grosso).

No final da década 1980, em consonancia com a nova ordem politica e
econdbmica que se desenhava no mundo, marcada pelo neoliberalismo e pelas
forcas do livre mercado, o entdo Ministério da Aeronautica, por intermédio do
Departamento de Aviacdo Civil (DAC), adotava novas medidas para o setor,
conforme observa Malagutti (2001):

Em harmonia com essa nova politica econémica do Governo, o0 entdo
Ministério da Aerondautica, por intermédio do DAC, definiu-se, a partir de



17

1989, por uma politica de flexibilizagdo tarifaria. Com base nessa politica
abandonou o regime de fixacdo dos pregcos das passagens aéreas,
substituindo-o pelo estabelecimento de uma faixa de variacdo dos precos
em torno de um valor fixado pelo DAC, correspondente a tarifa basica. Foi o
inicio da 32 fase da evolucdo da politica para o Transporte Aéreo [...]
Buscando aprimorar essa politica e torna-la ainda mais consentanea com a
do Governo Federal, o Ministério da Aerondutica fez realizar, em novembro
de 1991, a V Conferéncia Nacional de Aviacdo Comercial (V CONAC), com
a participagdo de todos os segmentos da indistria do Transporte Aéreo,
visando a definicdo clara de uma politica sintonizada com as tendéncias
liberalizantes, observadas em diversos paises do mundo [...] Com base nos
resultados dessa conferéncia, o Ministério estabeleceu diretrizes para
orientar a acdo do seu 6rgao regulador, o DAC, no sentido de proceder a
uma reducdo gradual e progressiva da regulamentacdo existente.”
(MALAGUTTI, 2001, p 6)

Em 1992, o entdo DAC extinguiu os monopdlios regionais vigentes
estabelecidos para o SITAR. Dessa forma, passou-se, a partir daguele momento, a
estimular a entrada de novas empresas, resultando na entrada de varias pequenas
novas companhias no mercado (como por exemplo Pantanal, Tavaj, Meta, Rico,
etc), algumas oriundas de empresas de taxi aéreo. Além disso, a partir deste
momento a companhia aérea TAM (que até entdo era regional) passa a ter uma
atuacdo mais abrangente, para além da area que era objeto de sua atuacéo pelo
SITAR. Era o inicio do seu crescimento paulatino, e que culminaria no fim da década

de 2000 na sua posi¢ao de principal companhia aérea brasileira, junto com a Gol.

A partir da segunda metade da década de 1990, iniciou-se no pais a
introducdo de um novo modelo de regulacdo na economia brasileira. Desse
momento em diante, passou-se a fazer uma distincdo clara entre as func¢des de
formulacdo da politica publica e de regulacdo da respectiva atividade econdémica dos
agentes privados atuantes no setor correspondente. Ao Ministério setorial, caberia a

politica, e a regulacédo a um 6rgéo especifico.

Representando o estabelecimento de um novo marco regulatorio na
aviacdo comercial, esta reorientagdo de politicas foi gradativamente implementada a
partir de uma sequéncia de normativos expedidos pelo DAC ao longo dos anos 1990
e primeira metade de 2000. A liberalizacdo do setor aconteceu, assim, de forma
gradual, e nas linhas do programa governamental de desregulamentacdo dos
setores regulados, seguindo, no periodo, a linha adotada para a prépria economia

brasileira como um todo. Como um dos efeitos dessa nova orientacdo, em janeiro de
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2001 entrou em operacdo no pais a primeira empresa com conceito low-cost; low-

fare (baixo custo; baixa tarifa) do pais: a Gol Linhas Aéreas.

Na sequéncia das novas diretrizes setoriais, no ano de 2005 foi criada a
Agéncia Nacional de Aviacao Civil (ANAC), através da Lei n°® 11.182. A Agéncia
substituiu 0 DAC como autoridade de aviacao civil e regulador do transporte aéreo
no pais, seguindo o exemplo de outros setores econdmicos que ja contavam com

suas respectivas agéncias reguladoras.

Para tal, a ANAC, “(...) observa e implementa as orientacdes, diretrizes e
politicas estabelecidas pelo governo federal, adotando as medidas necessarias ao
atendimento do interesse publico e ao desenvolvimento da aviacdo”, conforme seu

site.

1.2.1 O Transporte aéreo no Brasil

O transporte aéreo no Brasil, ao contrario de muitos paises, sempre foi
atividade empreendida por empresas privadas, mediante concessdo do poder
publico (excecdo foi a extinta companhia area VASP, que pertenceu ao estado de
Séo Paulo e foi privatizada nos anos 1990).

O Brasil possui 0 3° maior mercado doméstico do mundo, com 95,9
milhdes de passageiros pagos transportados no ano de 2014, atras apenas dos
Estados Unidos e da China, que ocupam a primeira e a segunda posicao,
respectivamente.

Na sequéncia, serdo apresentados graficos e dados relativos ao
transporte aéreo no Brasil. Para melhor compreensdo dos mesmos, é importante
esclarecer duas métricas importantes no setor. demanda RPK (em termos de
passageiros-quildmetros pagos?!) e oferta ASK (em termos de assentos-quildometros
oferecidos). A Primeira refere-se a soma do produto entre 0 numero de passageiros
pagos e a distancias das etapas; a segunda refere-se a soma do produto entre o

namero de assentos oferecido e a distancia das etapas.

! passageiros Pagos: Refere-se, segundo defini¢do do site da ANAC - Agéncia Nacional de Aviacéo Civil, aos passageiros que ocupam
assentos comercializados ao publico e que geram receita, com a compra de assentos, para a empresa de transporte aéreo. Incluem-se nesta
definicdo as pessoas que viajam em virtude de ofertas promocionais, as que se valem dos programas de fidelizagdo de clientes, as que se
valem dos descontos concedidos pelas empresas, as que viajam com tarifas preferenciais, as pessoas que compram passagem no balcéo ou
através do site de empresa de transporte aéreo e as pessoas que compram passagem em agéncias de viagem.
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Dados do Anuario do Transporte Aéreo 2014, volume Unico, 12 edigéo,
ANAC (2015), dao conta do grande crescimento que o transporte aéreo teve no

Brasil a partir de meados dos anos 2000:

A demanda doméstica do transporte aéreo de passageiros mais do que
duplicou nos Ultimos dez anos, em termos de passageiros-quilémetros
pagos transportados (RPK), com alta de 162,5% entre os anos de 2005 e
2014 e com crescimento médio de 11,3% ao ano. Esse crescimento
representou mais de 3 vezes o crescimento do Produto Interno Bruto (PIB)
brasileiro e mais de 12 vezes o da populacdo. Com alta de 5,8% em 2014, a
demanda doméstica acelerou e atingiu o seu maior nivel nos dltimos dez
anos. (Anuério do Transporte Aéreo 2014, volume Unico, 12 edi¢cdo, Agéncia
Nacional de Aviagéo Civil, 2015, p 9)

Conforme registra o Anuério do Transporte Aéreo 2014, volume Unico, 12
edicdo, ANAC (2015), houve uma grande queda no preco pago pelas passagens

aéreas entre 0os anos de 2004 e 2014:

(...) a Tarifa Aérea Média Doméstica foi apurada em R$ 332,08 e o valor
médio do quildbmetro voado por passageiro (Yield Tarifa Aérea Médio
Domeéstico) registrou reducdo real de 5,1% em 2014 na comparagdo com 0
ano anterior. Nos Ultimos dez anos, este indicador caiu a menos da metade,
passando de R$ 0,792 por km para R$ 0,310, com reducéo real de 61%.
Em 2014, de cada 100 bilhetes de passagem aérea doméstica, 12 foram
vendidos ao publico adulto em geral com tarifas aéreas inferiores a R$
100,00, tendo sido a maioria (59,3%) comercializada com valores abaixo de
R$ 300,00. Tarifas aéreas domésticas superiores a R$ 1.500,00
representaram 0,6% no ano. (Anuario do Transporte Aéreo 2014, volume
Unico, 12 edi¢cdo, Agéncia Nacional de Aviagéo Civil, 2015, p 8-9)

Em termos de passageiros pagos transportados, no mercado doméstico,
0 crescimento entre 0s anos de 2005 a 2014 foi de 148%, passando de 38,7 milhdes
em 2005 para 95,9 milhdes em 2014. Trata-se de um expressivo crescimento,

conforme grafico 1 a seguir:
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Gréfico 1 - Evolugdo do numero de passageiros pagos transportados — mercado doméstico, 2005 a

2014.
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Fonte: Anuério do Transporte Aéreo 2014, volume Unico, 12 edicdo, ANAC, p 85.

No proximo grafico (de numero 2), € possivel acompanhar a variacao
percentual de passageiros pagos em relacdo ao ano anterior, no periodo de 2005 a
2014. Ha4 correlacao direta dessa variavel com o crescimento da economia brasileira,
tendendo a crescer mais quando o PIB brasileiro igualmente cresce. Importante
notar também que apods o pico de crescimento de passageiros pagos em 2010, tem

havido uma desacelerag¢éo do crescimento nos ultimos anos:

Gréfico 2 - Variacdo nos passageiros pagos transportados em relacdo ao ano anterior, mercado
domeéstico, 2005 a 2014.
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Fonte: Anuario do Transporte Aéreo 2014, volume Unico, 12 edi¢cdo, ANAC, p 85.
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Numa comparag¢do com o modal rodoviério (grafico 3 a seguir), 0 Anuario
do Transporte Aéreo 2014, volume Unico, 12 edi¢cdo, ANAC (2015, p 123), esclarece:

Para se ter uma viséo relativa da evolucdo da quantidade de passageiros
transportados no modal aéreo, considerou-se a quantidade de passageiros
gue utilizaram o transporte rodoviario interestadual de longa distancia,
definido pela Agéncia Nacional de Transportes Terrestres — ANTT como
transporte utilizando &nibus rodoviario (sem catraca ou outro dispositivo de
controle de tarifacdo e que permita o transporte de bagagem em
compartimento especifico) em percursos com distancia superior a 75 km,
onde a unidade da federacédo de destino é diferente da de origem. Assim, os
nameros de passageiros transportados apresentados a seguir para o
transporte aéreo consideram apenas voos interestaduais e de distancia
maior que 75 km. (Anudrio do Transporte Aéreo 2014, volume Unico, 12
edicao, Agéncia Nacional de Aviagédo Civil, 2015, p 123)

Gréfico 3 — Evolucao da quantidade de passageiros interestaduais de longa distancia transportados
elos modais aéreo e rodoviario, 2005 a 2014.
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Fonte: Anuério do Transporte Aéreo 2014, volume anico, 12 edicdo, ANAC, p 123.

O grafico 3 é bastante ilustrativo de quanto o transporte aéreo tem se
tornado progressivamente importante na matriz de transportes do pais, permitindo
inferir que o consumidor tem preterido o modal terrestre em favor do modal aéreo
guando se trata de viagens de longa distancia. Por sua vez, o grafico 4 traz a
participacdo dos modais aéreo e rodoviario no transporte de passageiros em 2014,

demonstrando que o maior volume de passageiros fica com o transporte aéreo.
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Gréfico 4 — Participagdo dos modais aéreo e rodoviario no transporte interestadual de passageiros de
longa distancia, 2014.

B Rodovidrio interestadual de longa distancia M Aéreo Interestadual acima de 75km

Fonte: Anuério do Transporte Aéreo 2014, volume anico, 12 edicdo, ANAC, p 123.

As proporcdes de passageiros entre os modais aéreo e rodoviario
consolidada no gréfico 4 anterior nem sempre foi tdo favoravel ao modal aéreo. O
grafico 5, na sequéncia, vem mostrar que no ano de 2005, por exemplo, as
proporcBes eram praticamente inversas as de 2014, e que, em 2010, ano de
expressivo crescimento no niumero de passageiros transportados, o transporte aéreo

ja detinha percentual superior ao rodoviario:

Gréfico 5 — Participacdo dos modais aéreo e rodoviario no transporte interestadual de passageiros de
longa distancia, 2005 e 2010.
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Fonte: Anuério do Transporte Aéreo 2014, volume Unico, 12 edicdo, ANAC, p 124.
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Ressalta-se a seguir, passagem do Anuério do Transporte Aéreo 2014,
volume Unico, 12 edicdo, ANAC (2015, p 83), explicativa dos graficos 4 e 5:

O modal aéreo ampliou a sua participacdo em viagens interestaduais de
passageiros com distancias superiores a 75 km em 2014 na comparacao
com 2013, tendo passado de 59,4% para 63%. Mais de 88,5 milhdes de
passageiros optaram pelo transporte aéreo e 52,1 milhdes pelo transporte
rodoviario em 2014. H4 dez anos, o transporte rodoviario predominava
neste mercado, com participacdo de 65,2%. O avido passou a ser a
preferéncia dos passageiros neste mercado a partir de 2010. (Anuario do
Transporte Aéreo 2014, volume Unico, 12 edicdo, ANAC, 2015, p 83)

O mercado brasileiro conta hoje com quatro grandes empresas que,
juntas, respondem por 98,8% do mercado domeéstico, conforme destaca o Anuario
do Transporte Aéreo 2014, volume Unico, 12 edi¢gdo, ANAC (2015, p 34):

Entre as empresas brasileiras, destacaram-se quatro empresas, que
alcancaram, individualmente, mais de 1% de participacdo no mercado
doméstico (em termos de RPK) e que juntas representaram 98,8% dos
passageiros transportados neste segmento. Sdo elas: Gol, Tam, Azul e
Avianca. (Anuario do Transporte Aéreo 2014, volume Unico, 12 edigéo,
ANAC, 2015, p 34)

Cabe aqui ressaltar as duas empresas que sdo objeto deste estudo, quais
sejam: Tam e Gol. O Anuario do Transporte Aéreo 2014, volume Unico, 12 edicéo,
ANAC (2015, p 34), discorre sobre importantes dados das duas referidas empresas:

Tam - Operando voos regulares desde a década de 70, a empresa encerrou
0 ano de 2014 na posigdo de lider dos mercados doméstico e internacional
de passageiros entre as empresas aéreas brasileiras, com 38,1% e 84,6%
do RPK, respectivamente. A Tam foi a segunda empresa brasileira que mais
transportou passageiros em voos domeésticos no ano, com 32,2 milhdes, e a
primeira em voos internacionais, com 4,4 milhGes. A empresa foi
responséavel, ainda, por 39,4% da carga paga doméstica transportada em
2014. Realizou operacdes em 45 aeroportos brasileiros em todos os
estados e em 24 aeroportos em 14 outros paises. A sua frota foi composta
de 163 aeronaves, com capacidade entre 144 e 363 passageiros. Seu
guadro de pessoal contou com mais de 27 mil empregados, entre estes,
aproximadamente 2.000 pilotos e co-pilotos e 5.100 comissarios. Sua
receita de voo foi de 13,9 bilhdes de reais [...] Gol - A empresa iniciou suas
operacbes no ano de 2001 e se manteve na vice-lideranca entre as
empresas aéreas brasileiras ao final de 2014, com participagéo de 36,1% no
mercado doméstico de passageiros e de 14,9% no mercado internacional
de passageiros, em termos de RPK. A Gol foi a empresa brasileira que
transportou o maior nimero de passageiros em voos domeésticos no ano,
com 35,7 milhdes, e foi a segunda em voos internacionais, com 1,9 milhdes.
A empresa foi responsavel, ainda, por 21,5% da carga paga doméstica
transportada em 2014. Operou em 60 aeroportos em todos os estados
brasileiros e em 24 aeroportos no exterior, distribuidos em 15 paises, com
uma frota de 141 aeronaves com capacidade entre 138 e 177 passageiros.
Seu quadro de pessoal contou, no periodo, com mais de 16 mil
empregados, entre estes, aproximadamente 1.600 pilotos e co-pilotos e
3.200 comissarios. Sua receita de voo foi de 9,7 bilhdes de reais em 2014.
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(Anuario do Transporte Aéreo 2014, volume Unico, 12 edi¢cdo, ANAC, 2015,
p 34).

Na sequéncia, o Anuario do Transporte Aéreo 2014, volume anico, 12
edicdo, ANAC (2015, p 48), traz importantes informacbes sobre o mercado

doméstico no ano de 2014:

Em 2014, o mercado de transporte aéreo doméstico apresentou nova
reducdo no nimero de voos, com 942 mil voos realizados, 0,5% abaixo de
2013, ante retrag&o de 4,5% verificada no ano de 2013 em relagéo a 2012
[...] Nos ultimos dez anos, a quantidade de voos domeésticos registrou um
crescimento acumulado de 68,6% [...] A Gol foi a empresa com o0 maior
namero de voos domésticos realizados, representando 32% do total,
seguida pela Azul, com participacdo de 30%, e pela Tam, com 26% [...]
Analisando-se a oferta de assentos-quildmetros (ASK) em voos domésticos,
observou-se aumento de 1,0% em 2014, apds queda de 2,9% em 2013.
Nos ultimos dez anos, o ASK doméstico mais do que dobrou, acumulando
crescimento de 128,6% [...] Tam e Gol foram responsaveis por 37% da
oferta em ASK cada uma no ano de 2014, totalizando 74,4% do total em
voos domeésticos. A oferta da Tam apresentou reducao de 0,6%, enquanto a
Gol registrou baixa de 1,7% neste indicador. Azul, Avianca e Passaredo
somaram 25,5% da oferta de assentos-quildbmetros no ano, com alta de
35,1%, 22,8% e 20,5%, respectivamente. (Anuario do Transporte Aéreo
2014, volume anico, 12 edigdo, ANAC, 2015, p 48).

Para se ter ideia do tamanho das operacdes das empresas estudadas, 0
grafico 6 a seguir traz a participacdo das cinco maiores empresas no numero de
voos no mercado doméstico em 2014. Por este grafico, € possivel inferir que as
empresas Gol e Azul operaram nameros proximos de voos (cerca de 301 mil e 282
mil, respectivamente), vindo a Tam em terceira colocacdo, um pouco mais distante,
com cerca de 245 mil voos. A explicacéo para a distancia entre as empresas Tam e
Gol objeto do estudo em nimero de voos € que a companhia Azul possui a maior
malha doméstica do pais, operando com aeronaves menores em um grande namero

de cidades, o que se reflete no seu niumero de voos:
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Gréfico 6 - Participacao das cinco maiores empresas no nimero de voos, 2014.
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Fonte: Anuério do Transporte Aéreo 2014, volume Unico, 12 edicdo, ANAC, p 50.

O grafico 7 mostra a participacdo das cinco maiores empresas no
indicador de oferta ASK, para o mercado doméstico em 2014:

Gréfico 7 — participagdo das cinco maiores empresas no ASK — mercado doméstico, 2014.
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Fonte: Anuério do Transporte Aéreo 2014, volume Unico, 12 edicdo, ANAC, p 56.

O indicador ASK mostrado antes no gréafico 7 reflete praticamente um

equilibrio mercadoldgico, com pequena variagdo percentual. Na sequéncia, o gréafico
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8 particulariza a variacdo do indicador de oferta ASK para as concorrentes
analisadas no presente estudo, no mercado domeéstico em 2014:

Grafico 8 — Variacdo no ASK com relacdo ao mesmo més do ano anterior — Tam e Gol — mercado
doméstico, 2014.
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Fonte: Anuério do Transporte Aéreo 2014, volume Unico, 1% edicao, ANAC, p 57.

Pelo grafico anterior € possivel perceber que o mercado é dinamico, e
gue ambas as empresas se valem do ajuste em suas ofertas ASK ao logo do ano,

refletindo periodos de maior e menor procura pelo servico.

O trecho a seguir, destacado do Anuéario do Transporte Aéreo 2014,
volume Unico, 12 edicdo, ANAC (2015, p 82) mostra um panorama recente da
evolucao da industria de transporte aéreo no pais:

ApO6s mais de 10 anos consecutivos de crescimento, o numero de
passageiros pagos transportados no mercado doméstico em 2014 foi de
95,9 milhdes, maior valor desde o inicio da série historica [...] Além disto,
houve uma reversdo da tendéncia de desaceleracdo observada nos trés
Ultimos anos. A quantidade de passageiros cresceu 6,3% em 2014, ante um
crescimento de 1,8% em 2013 e de 22,8% em 2010 [...] Todos os meses do
ano apresentaram crescimento no numero de passageiros quando
comparados aos mesmos meses de 2013. O melhor resultado foi apurado
no més de fevereiro, com alta de 13,4% [...] Nota-se que os meses de junho
e julho, quando foi realizada a Copa do Mundo FIFA no Brasil,
apresentaram 0s menores aumentos, de 0,8% e 1,7%, respectivamente.
Fato este que pode ser explicado, em boa parte, pela reducéo da atividade
empresarial durante o periodo, que teve diversos feriados em dias de jogos
nas cidades-sede, impactando o nimero de passageiros de negdcios [...] A
proporcdo de passageiros pagos em voos domésticos para cada 100
habitantes passou de 45,6 em 2013 para 48,1 em 2014, representando alta
de 5,5%. Nos ultimos dez anos, este indicador mais do que dobrou, tendo
registrado crescimento de 128% [...] A empresa que mais transportou
passageiros pagos em voos domésticos no ano de 2014 foi a Gol (37,2% do
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total), seguida pela Tam (33,6%). Com relagdo a 2013, observou-se um
crescimento de 8,9% na quantidade de passageiros pagos transportados
pela Gol, enquanto a Tam obteve um aumento de 2,3% [...] O crescimento
da demanda no mercado doméstico foi de 5,8% em termos de passageiros-
quildmetros pagos transportados (RPK) no ano de 2014. O indicador havia
registrado alta de 1,4% em 2013 e de 6,9% em 2012 [...] A demanda
doméstica RPK em 2014 cresceu, em média, 11,3% ao ano nos ultimos dez
anos e representou mais do que 2,5 vezes aquela apurada em 2005,
havendo um incremento de 162,5% no periodo. Este crescimento
correspondeu a mais do que triplo do crescimento anual médio do PIB no
mesmo periodo e mais do que 13 vezes o da populagdo brasileira [...] A
Tam encerrou 0 ano de 2014 como lider do mercado doméstico em termos
de RPK, com participagdo de 38,14%, que foi 3,7% inferior a apurada no
ano anterior. A parcela da Gol passou de 35,4% em 2013 para 36,1% em
2014, representando crescimento de 2,2%. As demais companhias,
combinadas, passaram de 25,0% do RPK em 2013 para 25,7% em 2014,
aumento de 2,8% na participagdo. (Anuério do Transporte Aéreo 2014,
volume dnico, 1% edicao, ANAC, 2015, p 82).

Tendo em vista as informacdes trazidas apresentadas anteriormente, é
possivel destacar entre os principais fatores contribuintes para o crescimento do
transporte aéreo no pais nos ultimos anos: o crescimento da economia brasileira; a
distribuicdo de renda (com o aumento da classe média); e a concorréncia na
prestacdo do servico. Esta Ultima teve impactos significativos na dinamica do
mercado, especialmente a partir dos anos 2000, com entradas e saidas de
importantes concorrentes. Apresenta-se, a seguir, um breve histérico desse
dindmico processo pelo qual passou o mercado de aviacao brasileiro, fundamental
para se entender a origem das duas empresas que sao objeto do presente estudo.

Vérios eventos explicam o atual quadro mercadolégico do setor aéreo
brasileiro. Para entender como se chegou a atual divisdo do mercado principalmente
entre as companhias TAM e Gol, € preciso demarcar o processo de liberalizacao
gradual do setor aéreo brasileiro. Como citado anteriormente, o fim dos monopdlios
regionais do SITAR no inicio dos anos 1990 permitiu que a empresa TAM
aumentasse sua cobertura no territdério nacional, passando a atuar também na
ponte-aérea Rio de Janeiro — Sdo Paulo, principal e mais lucrativa rota do mercado
nacional, além de outros mercados. A empresa realizou sua primeira linha
internacional para Miami em 1998. Outro evento importante se deu no inicio da
década de 2000. Houve, no més de janeiro de 2001, a entrada no mercado da Gol
Linhas Aéreas, a primeira companhia brasileira a adotar o conceito de low-cost, low-
fare (baixo custo, baixa tarifa). Na sequéncia, no final do mesmo ano, a tradicional

Transbrasil (fundada em 1955, como Sadia S.A. Transportes Aéreos) deixava de
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operar, tendo faléncia decretada no ano seguinte. Paralelamente, tanto a TAM como
a Gol, cresciam progressivamente em participagcdo de mercado. A tradicional
companhia VARIG enfrentava grave crise financeira, e em 2003 passou a
compartilhar voos com a TAM, numa parceria que foi desfeita em maio de 2005.
Apos o fim dessa parceria de codeshare, a TAM continuou a ganhar mercado, e a
VARIG continuava em crise. Em janeiro de 2005, a VASP, tradicional companhia
(apbs mais de 70 anos de existéncia), encerrava atividades. Ainda em 2005, no més
de junho, a VARIG, mais antiga aérea brasileira, passava a ser a primeira grande
empresa a passar pelo processo de recuperacao judicial. Em margco de 2007 a Gol
adquire a VARIG. No final de 2008, inicia operag¢des no Brasil a companhia Azul,
gue, segundo o site da mesma, opera com o conceito de baixo custo. O dinamismo
continuou e, em 2011, seguindo tendéncia mundial, a TAM assina acordo vinculativo
relacionado a combinac¢do de negdcios com a companhia chilena LAN, e no ano
seguinte com a combinacédo das operagbes das duas empresas nascia 0 LATAM
Airlines Group (importante ressaltar que o nome LATAM substituirh o nome TAM no
Brasil no ano de 2016, a partir do primeiro semestre, num processo que ja estd em
andamento, paulatinamente, como pode ser verificado no site da TAM, numa area
especifica para os clientes entenderem como se darad o processo de mudanca de
marca e de nome, que, segundo informado, pode durar até trés anos). Ainda em
2012, a Gol adquire, a companhia Webjet (outra empresa que se valia do conceito
de baixo custo, baixa tarifa). Num movimento de modernizacdo de marca, a Gol
renovou sua identidade visual em 2015. A mais recente empresa aérea brasileira é a
Flyways Linhas Aéreas, cuja concessdo data de 15 de dezembro de 2015, atraves
da Decisdo da ANAC de nimero 159.

Para se ter uma nog¢ao mais clara do dinamismo do setor de aviagéo civil,
a variacdo no numero total de empresas no mercado passou de 15 no ano 2000
para 17 em 2005. Entretanto, houve uma grande mudanca em termos de quais sao
estas empresas, na medida em gque apenas nove das dezessete empresas que
operaram em 2005 também o fizeram em 2000. A seguir, a tabela n° 1 traz as atuais

empresas de linhas aéreas regulares no pais:
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Quadrol - Empresas de linhas aéreas regulares que operam voos regulares (de passageiros)*2.

Nome

Nome Fantasia

Instrumento Legal

ABAETE Linhas Aéreas S/A

Abaeté

CONCESSAO: 16, DE FEVEREIRO DE
2010. VALIDA ATE 03/02/2020

AZUL LINHAS AEREAS BRASILEIRAS S/A

Azul

CONCESSAO: 26 DE NOVEMBRO DE
2008. VALIDA ATE 28/11/2018.

FLYWAYS LINHAS AEREAS LTDA.

Flyways Linhas Aéreas

Deciséo n° 159, de 15 de dezembro de
2015. Valida até 17/12/2025.

MAP TRANSPORTES AEREOS LTDA.

MAP Linhas Aéreas

CONCESSAO: CONTRATO DE
CONCESSAO DE SERVICO AEREO
PUBLICO. VALIDO ATE 16/08/2022

OCEANAIR Linhas Aéreas S/A.

Avianca (A Oceanair opera com

a marca Avianca desde 2010)

CONCESSAO: 09 DE JANEIRO DE
2003. VALIDA ATE 09/01/2018.

PASSAREDO Transportes Aéreos S/A. - em
recuperacdo judicial.

Passaredo Linhas Aéreas

Concessédo: DECISAO N° 90, DE 16
DE JUNHO DE 2010. Valida até
18/06/2020.

SETE Linhas Aéreas Ltda.

Sete Linhas Aéreas

CONCESSAO: 1° TERMO ADITIVO.
DE 10 DE DEZEMBRO DE 2009.
VALIDA ATE 14/12/20109.

TAM Linhas Aéreas S/A.

TAM

CONCESSAO: DECISAO N° 118, DE 8
DE NOVEMBRO DE 2011. VALIDA
ATE 09/11/2021.

VRG Linhas Aéreas S/A

Gol Linhas Aéreas Inteligentes

CONTRATO DE CONCESSAO DE
SERVICO AEREO PUBLICO. VALIDA
ATE 14/12/2019.

Fonte: Relacdo de Empresas Regulares Nacionais do site da ANAC — Agéncia Nacional de Aviagéo
Civil. *As empresas que ndo se encontram no quadro 1 abrangem situa¢cfes de falta de autorizagéo
para operar, suspensdo de certificados de homologacéo, atividades suspensas, situacdo técnica
irregular etc. Quadro atualizado em 15/01/2016.

Como € possivel constatar no quadro 1 apresentado, o dindmico mercado

brasileiro tem hoje nove companhias aéreas. Como ja explanado anteriormente,

apenas sao objeto do presente estudo as duas maiores, que juntas detém 70,8% do

mercado doméstico em passageiros pagos transportados (vide grafico 9 a seguir).

2 A lista de empresas de linhas aéreas regulares da ANAC atualizada até 15/01/2016 contempla 12 empresas.
Entretanto, dessas empresas, trés operam regularmente apenas o transporte de carga, motivo pelo qual ndo foram
elencadas na tabela. S&o elas: ABSA Aerolinhas Brasileiras S/A, RIO Linhas Aéreas S/A e TOTAL Linhas

Aéreas S/A.
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Assim, € possivel perceber os efeitos das politicas governamentais para
0 setor de aviacao civil e seu impacto em termos de quais sdo as empresas que
subsistiram, e conseguiram manter-se no mercado, inclusive crescendo. A primeira
década do século XXI foi decisiva no sentido de determinar quais as empresas que
permaneceriam no ambiente concorrencial e liberalizado desenhado para o setor.

Assim, destacaram-se, neste cenario, TAM e Gol.

Gréfico 9 — Participagdo das cinco maiores empresas em passageiros pagos transportados —
mercado doméstico, 2014.

0,9% 0,3%

_\

Gol
37,2%
B Tam

95.910.421
passagenros

W Azul
M Avianca
Passaredo

Outras

Fonte: Anuério do Transporte Aéreo 2014, volume Unico, 1% edicao, ANAC, p 87.

Como é possivel inferir do gréfico anterior, a Gol transportou mais de 35
milhndes e meio de passageiros pagos em 2014, e a Tam mais de 32 milhdes de
passageiros pagos. Sao dados significativos, e relativamente proximos, o que
demonstra que as empresas competem acirradamente entre si pela preferéncia dos

usuarios do servico que prestam no mercado domestico.
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2 DEFINICAO DE TRANSPORTE AEREO

Para o presente estudo, transporte aéreo sera definido como 0 movimento
de pessoas e mercadorias pelo ar com a utilizacdo de aeronaves (mais pesadas que
o ar), que podem ser avides, helicdpteros, baldes, dirigiveis, etc. Cabe aqui destacar
o Caodigo Brasileiro de Aeronautica — CBA — que define, em seu Titulo IV, Capitulo I,
Art. 106. que “considera-se aeronave todo aparelho manobravel em voo, que possa
sustentar-se e circular no espaco aéreo, mediante reacdes aerodinamicas, apto a

transportar pessoas ou coisas.”

Ainda, considerar-se-ao somente aeronaves tripuladas e que atendem ao
Regulamento Brasileiro da Aviacdo Civil (RBAC) n° 25 Emenda 136 (Requisitos de
Aeronavegabilidade: Avides Categoria Transporte) e RBAC n° 121 Emenda n° 03
(Requisitos Operacionais: Operacfes Domésticas, de Bandeira e Suplementares)
editados pela ANAC. Serdo considerados também somente os tipos operados pelas
companhias estudadas, quais sejam Gol e TAM. Tais companhias utilizam em suas
frotas regulares modelos dos fabricantes Boeing e Airbus, seguindo a citada

regulamentacdo da ANAC.

2.1 Aspectos Econémicos do Transporte Aéreo

O transporte aéreo, do ponto de vista econdmico, ndo se caracteriza
como um monopdlio dito natural. Monopdlios naturais tém como caracteristica os
ganhos significativos de escala, 0 que ndo se aplica ao transporte aéreo, pois uma
aeronave possui um custo operacional fixo. Isso quer dizer que, economicamente,
ao se considerar cada aeronave como uma unidade produtiva independente, ao
acrescentar mais aeronaves a uma frota, uma companhia adiciona, a0 mesmo
tempo, os mesmos custos fixos de uma aeronave isoladamente. Isto €, uma
aeronave, ao voar, ja parte com determinados custos. Dessa forma, os eventuais
ganhos de escala na operacao de muitas aeronaves sao limitados naturalmente.

Ainda assim, as companhias procuram adotar medidas como
padronizacao de frota (0 que implica na economia de recursos em treinamento de
pessoal, em manutencao, simplificacdo de processos, etc), distribuicdo de voos em

determinados aeroportos, através do sistema hub-and-spoke, no qual as empresas
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adotam aeroportos como centros de conexdes (hubs), permitindo assim concentrar
demanda e viabilizar determinadas rotas — que de outra forma n&o seriam atendidas

devido a baixa procura.

O transporte aéreo € um servico que nao pode ser estocado, e €,
portanto, perecivel. Assim, torna-se imperativo para as empresas procurar diminuir o
custo médio por assento, uma vez que o custo total € divido pelo niamero de
assentos ocupados. Decorre dai a pratica de variacao tarifaria — yield management
ou revenue management (uma técnica de gestdo que objetiva desenvolver uma
melhor politica de pregos, de modo a otimizar e maximizar o lucro) adotada pelas
empresas, com 0 objetivo de maximizar a receita por voo, com mais assentos

ocupados.

Em um ambiente concorrencial, como o atualmente vigente no setor,
tende a haver maior competicdo entre as empresas, 0 que pode eventualmente
pressionar as margens de lucro. A atividade de transporte aéreo, além da elevada
correlagdo com o desempenho do Produto Interno Bruto (PIB — que é a soma de
todas as riquezas produzidas por um pais num dado periodo), tem seus resultados
econdmicos no Brasil estreitamente atrelados com a cotacdo do Délar em relacéo a
moeda nacional, e ao preco do barril de petréleo (também cotado em Délares),
impactando mais da metade do total de custos e despesas do setor, como 0
combustivel, o arrendamento, o seguro e a manutencdo de aeronaves (conforme

gréafico 10 a seguir):

Gréfico 10 - Composicéo dos custos e das despesas de voo da industria, 2014.
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Fonte: Anuério do Transporte Aéreo 2014, volume Gnico, 12 edicao, ANAC, 2015, p 188.
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Nesse aspecto, ressalta o Anuario do Transporte Aéreo 2014, volume
anico, 12 edicdo, ANAC, (2015, p 30):

O Produto Interno Bruto — PIB € uma das mais importantes variaveis para
mensurar o crescimento de uma economia. Nesse sentido, o efeito renda é
um dos principais fatores que explicam o crescimento da demanda por
transporte aéreo. No ano de 2014, o PIB brasileiro permaneceu
praticamente estavel, crescendo 0,15% quando comparado com 2013,
muito abaixo da média registrada entre 2005 e 2014, que foi de 3,5%. Ja a
populacéo brasileira cresceu a uma taxa média de 0,8% ao ano no mesmo
periodo. (Anuéario do Transporte Aéreo 2014, volume Unico, 12 edicdo,
ANAC, 2015, p 30).

No tocante aos custos do setor, 0 mesmo o Anudrio do Transporte Aéreo

2014, volume unico, 12 edicdo, ANAC, (2015, p 187) reporta o seguinte:

Os custos e as despesas de voo atingiram 33,9 bilhdes de reais em 2014, o
gue representou alta de 6,5% em relacdo ao ano anterior. No periodo de
2009 a 2014, o crescimento médio dos custos e despesas de voo foi de
13,5% ao ano [...] A Tam foi a empresa que registrou 0 maior valor de
custos e despesas de voo em 2014 (15,0 bilhdes de reais), com
crescimento de 2,4% em relagédo a 2013. A Gol, com 9,6 bilhdes de reais,
registrou o segundo maior valor, com crescimento de 9,6% neste item em
relagdo ao ano anterior. (Anuério do Transporte Aéreo 2014, volume Unico,
12 edicdo, ANAC, 2015, p 187).

Ha que se ressalvar, que 0s custos e despesas maiores da empresa Tam
se devem, em grande medida, a suas operacfes internacionais e de longo curso
significativamente maiores que as da concorrente Gol. No entanto, o mercado

internacional ndo compde o objeto deste estudo.

Ja em relacdo as receitas de voo, o Anuério do Transporte Aéreo 2014,
volume unico, 12 edicdo, ANAC, (2015, p 183) traz, além da definicdo de “receita de

voo”, dados relacionados ao ano de 2014 a seguir (como o grafico 11):

A Receita de Voo compreende as receitas obtidas pelas empresas que
estdo diretamente associadas com a prestacdo de servicos de transporte
aéreo publico, como a venda de passagens, fretamentos (voos nao
regulares), transporte de carga e malote postal, etc [..] Em 2014, o
faturamento do setor com receitas de voo cresceu 6,3% quando comparado
com o ano anterior, tendo superado a cifra de 33,2 bilh6es de reais. No
periodo de 2009 a 2014, o crescimento médio anual foi de 14,4% [...] A
principal receita de voo foi auferida com passagens, que representou
86,5%, seguida da receita com carga (7,7%) [...] A Tam foi a empresa que
auferiu o maior montante com as receitas de voo em 2014, da ordem de
13,9 bilhGes de reais, representando 4,6% de crescimento em relacdo a
2013. A Gol foi a segunda empresa que mais faturou com este tipo de
receita em 2014 (9,7 bilhdes de reais), com alta de 10,8%.” (Anuario do
Transporte Aéreo 2014, volume Unico, 12 edicdo, ANAC, 2015, p 183).
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O grafico 11, na sequéncia, mostra quais sdo as fontes de receita das
empresas aéreas, sendo importante para entender de onde podem ser auferidos os
lucros do setor. Como é possivel notar, a grande parte da receita das aéreas provem
da venda das passagens, seguida (a grande distancia) pelo transporte de carga. Os

percentuais séo detalhados a seqguir:

Gréfico 11 - Composi¢éo das receitas de voo da Industria, 2014.
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Fonte: Fonte: Anuério do Transporte Aéreo 2014, volume Unico, 12 edigdo, ANAC, 2015, p 184.

Importante notar, nos dados trazidos pelos destaques anteriores, que a
empresa Tam apresentou uma receita de voo muito maior do que a concorrente Gol,
0 que também se explica, assim como suas despesas de Voo maiores,
principalmente pelas suas operagfes internacionais (0 que se reflete em receitas

maiores, balizadas pelo dolar — convertidos em reais).

Cabe ressaltar a situacdo econémica da industria do transporte aéreo,
que, de acordo com dados do Anuério do Transporte Aéreo 2014, volume Unico, 12
edicdo, ANAC, (2015, p 183) apresentou resultado financeiro negativo em 2014

O resultado financeiro compreende os ganhos e as perdas com variacao
cambial e instrumentos financeiros, juros de empréstimos e financiamentos,
entre outras operac¢des. Em 2014, o setor registrou um resultado financeiro
negativo da ordem de 2,2 bilhdes de reais, valor muito proximo com relacao
aos 2,3 bilh6es negativos registrados em 2013. O maior valor negativo em
2014 foi da Gol, com 1,2 bilhGes de reais, seguida da Tam, com 638
milhdes negativos. (Anuério do Transporte Aéreo 2014, volume Unico, 12
edicdo, ANAC, 2015, p 191).
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Quanto ao resultado liquido, sdo apresentados no Anuario do Transporte
Aéreo 2014, volume Unico, 12 edicdo, ANAC, (2015, p 193) supracitado:

As empresas brasileiras concessionarias dos servicos de transporte aéreo
publico encerraram o exercicio social de 2014 com um prejuizo da ordem de
1,7 bilhdes de reais. No ano anterior, 2013, o setor registrou um prejuizo
superior a 2,4 bilhdes de reais. O setor vem apurando resultado negativo
desde 2011, quando o prejuizo alcancou 1,8 bilhdes de reais. O maior
prejuizo em 2014 foi apurado pela Gol, com 1,1 bilhdes de reais. A empresa
havia registrado prejuizo de 709,8 milhdes de reais em 2013. A Tam
registrou prejuizo de 673,9 milhdes de reais em 2014, ante 1,7 bilhées de
reais negativos no ano anterior. (Anuario do Transporte Aéreo 2014, volume
Unico, 12 edicao, ANAC, 2015, p 193).

O maior resultado negativo da Gol tem correlacdo com sua menor
exposicdo ao mercado internacional do que sua concorrente TAM. A TAM possui
operacOes para a Europa, que a Gol ndo realiza diretamente. Desta forma, a Gol

aufere a maior parte da sua receita em moeda nacional.

Finalizando, descreve o Sumario Executivo do Anuario do Transporte
Aéreo 2014, volume unico, 12 edicdo, ANAC, (2015, p 11): “Assim, o setor apurou
prejuizo pelo quarto exercicio social consecutivo, com resultado negativo de 1,653
bilhdes de reais em 2014, correspondente a uma margem liquida negativa de 5%”.
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3 CLASSE C OU CLASSE MEDIA: DEFINICOES

A literatura cientifica sobre o que vem a ser a classe média é bastante
diversa, e tem sido objeto de estudos por parte de tedricos de formacdes variadas, e
consequentemente recebido varias denominagdes (classe C, nova classe média,
etc). No entanto, a escolha de uma definicdo é crucial para o desenvolvimento deste
trabalho. Primeiramente, faz-se necessario apresentar as diferentes vertentes, para

em seguida definir qual sera o parametro utilizado neste trabalho.

Como critérios de objetivacdo para definicdo de classe social, podem ser
usados a educacao e a renda, por exemplo. Como critério subjetivo, pode-se citar a
identidade de classe. Cabe aqui um destaque, face a elevacao do nivel educacional
do brasileiro (e como isso impacta a utilizacdo do critério educacao como definidor

de classe social), conforme Souza e Lamounier (2010, p 14):

Com efeito, a ascensdo da nova classe média esta associada a queda da
disparidade educacional e de renda, o que, paradoxalmente, tornou a
educacdo um indicador menos preciso de posicdo social. (SOUZA,
LAMOUNIER, 2010, p 14)

Como exemplo, Neri (2011, p 18) batiza esse extrato social de “nova

classe média”, enfatizando a renda:

Nova Classe média foi o apelido que demos a classe C h& anos. Chamar a
pessoa de classe C soava depreciativo, pior do que classe A ou B, por
exemplo. Nova classe média difere em espirito da expressdo nouveau riche,
gue acima de tudo discrimina a origem das pessoas. Nova classe média da
o sentido positivo e prospectivo daquele que realizou — e continua a realizar
— 0 sonho de subir na vida. Aonde vocé vai chegar € mais importante do
gue de onde vocé veio ou onde esta. Nova classe média ndo é definida pelo
ter, mas pela dialética entre ser e estar olhando para a posse de ativos e
para decisdes de escolha entre o hoje e 0 amanha. (NERI, 2011, p 18)

Ainda, para Neri (2011, p 19-20), numa comparacdo entre 0s paises

Bélgica (desenvolvido) e india (em desenvolvimento) e a realidade brasileira:

Heuristicamente, os limites da nova classe média (classe C) seriam as
fronteiras para o lado indiano (classes D e E) e para o lado belga (classes A
e B) da Belindia brasileira. (...) A classe C aufere a renda média da
sociedade, ou seja, é classe média no sentido estatistico. Nova classe
média estd compreendida entre aqueles acima da metade mais pobre e um
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pouco abaixo dos 10% mais ricos depois da virada do século, segundo uma
combinagéo de bases de pesquisas domiciliares. (NERI, 2011, p 19-20)

Meirelles e Athayde (2014, p 53-54) abordam a questéo da insergéo dos

moradores de favelas no mercado de consumo:

Convém destacar que a mudanca na favela deve-se principalmente ao
trabalho. O Brasil gerou 20 milh6es de empregos em dez anos, até 2013,
muitas dessas vagas ocupadas pelos habitantes das favelas. Hoje, 52% dos
moradores desses nlcleos desenvolvem oficios na formalidade. No total,
49% tém carteira assinada na iniciativa privada e 3% sdo funcionarios
publicos. O registro empregaticio garante treze salarios, uma poupanca por
meio do fundo de garantia e acesso ao crédito, modificando a vida das
pessoas e revolucionando seus redutos de moradia. Por meio do estimulo
ao consumo e da criacdo massiva de postos de trabalho, mais do que por
meio de programas sociais, 0 Brasil tem reduzido paulatinamente a
desigualdade e constituido beneficios inéditos para os mais pobres, em
especial para os habitantes das favelas. (MEIRELLES; ATHAYDE, 2014, p
53-54)

Numa outra perspectiva, Pochmann (2014, p 52) destaca os ganhos
sociais obtidos pelos trabalhadores no Brasil na primeira década do século XXI, mas

entende que isso nao levou a conformacgao de uma “nova classe média”:

A incluséo da classe trabalhadora nos frutos do crescimento econémico néo
levou ao entendimento de que se tratava de uma mudancga na estrutura de
classes da sociedade, tampouco a ascensédo de uma nova classe média. O
gue houve foi a interpretac@o de que a forga politica dos trabalhadores, por
meio de suas organizacbes de interesses (associacbes, sindicatos e
partidos politicos) tornara possivel a elevacdo do padrao de vida com
acesso aos direitos sociais e trabalhistas. (POCHMANN, 2014, p 52)

Esse entendimento de Pochmann (2014, p 77-78) fica evidente nas

seguintes passagens:

A reorganizacdo das atividades econdmicas posta em marcha pela escala
das cadeias globais de producdo tornou possivel a trajetéria de
uniformizacdo mundial do consumo. Em geral, trata-se de uma cesta de
consumo composta por bens nao-duraveis, como calgados esportivos,
alimentacéo fast-food e roupas de grife, e de bens duraveis diversos, como
veiculos e eletrdnicos e, ainda, servigos de viagens e turismo [...] Como
consequéncia a producdo de bens e servicos de baixo custo permitiu
ampliar o consumo de segmentos de menor renda sem que houvesse a
prévia e necessaria elevacao do nivel de rendimento dos pobres do mundo.
(POCHMANN, 2014, p 77-78)
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Quando se decide definir a classe média em termos de renda, ha que se
levar em que conta que os rendimentos podem ser definidos como uma média por

domicilio, ou por individuo (per capita) relativamente ao domicilio.

Ha ainda uma variacdo que considera o potencial de consumo das
familias, para além da renda unicamente. Como exemplo disso, podemos elencar o
caso das classes econdmicas A, B, C, D e E, quando definidas em termos de posse
de bens duraveis, utilizacdo de se servi¢os e grau de instrucdo, entre outros fatores.
Este é o caso do Critério de Classificacdo Econdmica Brasil (CCEB) de 2015,
adotado pela Associagéo Brasileira das Empresas de Pesquisa (ABEP), que atribui
pontos a posse de determinados bens duraveis e servicos (como variaveis) que sao:
banheiros, empregados domésticos, automoveis, microcomputador, lava-louca,

geladeira, freezer, lava-roupa, DVD, micro-ondas, motocicleta e secadora de roupas.

No critério CCEB de 2015 entram ainda grau de instrucdo do chefe de
familia e acesso a servicos publicos no computo dos pontos. De acordo com o
escore obtido em pontos, segundo essa metodologia, se estabelece a classe
socioeconbmica. Sdo as seguintes as classes do CCEB de 2015, de acordo com a
pontuacdo de corte e renda média domiciliar: A (45-100 pontos e renda de R$
20.272,56), B1 (38-44 pontos e R$ 8.695,88), B2 (29-37 pontos e R$ 4.427,36), C1
(23-28 pontos e R$ 2.409,01), C2 (17-22 pontos e R$ 1.446,24) e D-E (estas Ultimas
juntas, com 0-16 pontos e R$ 639,78).

Ja para a Fundacado Getulio Vargas (FGV), que segue uma metodologia
proxima a do CCEB, a classe C abarca as pessoas que tem renda familiar de
R$1.734 a R$7.475,00 (valor ajustado pela Pesquisa de Or¢camento Familiar - POF e
atualizado a precos de julho de 2011).

No ano de 2012, com base na Pesquisa Nacional por Amostra de
Domicilio (PNAD) de 2011, a Secretaria de Assuntos Estratégicos da Presidéncia da
Republica (SAE/PR) tragou os limites, em valores monetarios - a época, de R$
291,00 (piso) e R$ 1.091,00 (teto) como parametros de renda familiar per capita para
a definicdo do que vem a ser a classe média. Logo, aqueles que percebessem, em
2012, valores per capita situados abaixo do piso determinado s&o considerados

classe baixa, e acima do teto, como pertencentes a classe alta.



39

Para o presente trabalho, em razdo da necessidade de o bilhete aéreo ser
adquirido na maioria das vezes por uma pessoa fisica (sendo esta dotada de uma
renda, usualmente propria), adotar-se-a o critério de objetivacdo de classe social
pela renda domiciliar per capita usado pela SAE/PR, em detrimento do referencial de

renda domiciliar média.

Cabe ressaltar ainda que, apesar de diferentes, as metodologias de
classificagdo econémica adotadas pela ABEP e pela SAE/PR convergem de certa
forma, pois a classe C2 do CCEB tem renda média domiciliar de R$ 1.446,24 e a
classe C1 tem renda média domiciliar de R$ 2.409,01 — ao passo em que, ao se
considerar uma familia com 5 integrantes com renda per capita de R$ 291,00 do
critério SAE/PR, obtém-se uma renda domiciliar de R$ 1.455,00 (para o limite
inferior). Logo, ndo h& grande discrepancia, em que pese a amplitude de referéncia
da SAE/PR, e apesar do lapso de tempo entre as duas referéncias (2015 para o
CCEB e 2011 para a SAE/PR).

3.1.1 Panorama da classe média no Brasil

Nos 10 anos compreendidos entre 2002 e 2012, 35 milhdes de brasileiros
ascenderam a classe média, perfazendo entdo mais da metade da populacédo
(passando de 38% para 52%), somando neste ano mais de 100 milhdes de pessoas.
Se fossem consideradas isoladamente como um pais, essas 100 milhdes de

pessoas seriam 0 12° pais mais populoso do mundo.

Esse crescimento da classe média, fruto de crescimento econémico
aliado a uma reducdo da desigualdade socioecondmica (corroborada pela
acentuada reducdo do indice de Gini, que registrava 0,5830 no ano de 2003 e
0,5448 em 2009), promoveu uma mudan¢a nos habitos de consumo, incluindo
produtos e servi¢cos que antes ndo faziam parte da cesta de compras dessa parte da
populacao. Este € o caso do transporte aéreo, conforme evidenciado no grafico n° 3

(na pagina 21) anteriormente apresentado.

3.1.2 Classe média e o transporte aéreo no Brasil

O transporte aéreo nem sempre foi um servico amplamente utilizado pela

populacdo brasileira, sendo caracteristicamente utilizado para viagens a negocios e
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pela classe alta da populacdo brasileira (critério SAE/PR). Sua popularizacdo esta
associada a uma série de eventos que juntos convergiram para uma maior utilizacao
por aqueles que ja viajavam e também pela inclusdo daqueles que até entdo nao
eram usuarios do servico. Entre esses eventos encontram-se uma politica setorial
que estimulou a concorréncia entre as empresas (a partir do inicio dos anos 2000), a
introducdo do conceito de baixo-custo; baixa-tarifa (low-cost; low-fare) pela
companhia Gol (introduzindo assim um novo paradigma na aviacdo brasileira,
forcando as concorrentes a reverem os seus modelos de negécio), e o crescimento
da economia brasileira associado a uma melhor distribuicdo de renda, transpondo

assim milhdes de pessoas para a classe média.
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4 LEGISLACAO E REGULACAO DO TRANSPORTE AEREO: O ACESSO

AO TRANSPORTE AEREO NA LEGISLACAO NACIONAL

O arcabouco legal do setor aéreo civil brasileiro € composto basicamente
pela Lei 7.183 de 1984 (que regula o exercicio da profissdo de Aeronauta, e da
outras providéncias), pelo Cédigo Brasileiro de Aeronautica (CBA — Lei 7.565 de
1986), Lei 11.182 de 2005, que criou a ANAC, e mais recentemente a Lei n® 12.462
de 2011, que criou a Secretaria de Aviacdo Civil (SAC — com status de ministério e
ligada a Presidéncia da Republica). Além desses, h& outros instrumentos, como
Tratados, Convengodes e Atos Internacionais de que o Brasil seja parte.

O CBA define em seu Titulo VI, Capitulo | no Art. 175, o servico de
transporte aéreo publico de passageiro, regular ou ndo regular, doméstico ou

internacional, como servico aéreo publico:

Art. 175. Os servicos aéreos publicos abrangem o0s servicos aéreos
especializados publicos e os servicos de transporte aéreo publico de
passageiro, carga ou mala postal, regular ou ndo regular, doméstico ou
internacional. (Lei 7.565, 1986, art. 175.)

[...]

§ 1° A relacao juridica entre a Unido e o empresario que explora os
servigos aéreos publicos pauta-se pelas normas estabelecidas neste Codigo
e legislacdo complementar e pelas condicbes da respectiva concessdo ou
autorizagdo. (Lei 7.565, 1986, art. 175, §1°)

[...]

§ 3° No contrato de servicos aéreos publicos, o empresario, pessoa
fisica ou juridica, proprietario ou explorador da aeronave, obriga-se, em
nome proprio, a executar determinados servicos aéreos, mediante
remuneracéo, aplicando-se o disposto nos artigos 222 a 245 quando se
tratar de transporte aéreo regular. (Lei 7.565, 1986, art. 175, §3°)

No Capitulo Ill, dedicado aos servicos aéreos publicos, o CBA explicita
gue o instrumento legal a ser adotado para a prestacdo do servigco de transporte
aéreo regular € a concessdo. Ainda, estabelece que o concessionario devera ter
80% do capital pertencente a brasileiros, e que a direcdo do mesmo seja exercida

por brasileiro:

Art. 180. A exploragdo de servigos aéreos publicos dependerda sempre da
prévia concessdo, quando se tratar de transporte aéreo regular, ou de
autorizagdo no caso de transporte aéreo ndo regular ou de servigos
especializados. (Lei 7.565, 1986, art. 180)
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Art. 181. A concessdo somente serd dada a pessoa juridica brasileira
que tiver:

| - sede no Brasil;

Il - pelo menos 4/5 (quatro quintos) do capital com direito a voto,
pertencente a brasileiros, prevalecendo essa limitacdo nos eventuais
aumentos do capital social;

Il - direc&o confiada exclusivamente a brasileiros. (Lei 7.565, 1986, art.
181, 1, 1l e lll)

Ainda no Capitulo IIl, o CBA dispde que:

Art. 183. As concessfes ou autorizacdes serdo regulamentadas pelo Poder
Executivo e somente poderdo ser cedidas ou transferidas mediante
anuéncia da autoridade competente. (Lei 7.565, 1986, art. 183.)

Finalizando, o CBA explicita que somente empresas brasileiras podem
operar no mercado doméstico: “Art. 216. Os servigos aéreos de transporte publico

domeéstico sdo reservados as pessoas juridicas brasileiras”.

A Lei 11.182 especifica que compete a ANAC conceder, permitir ou
autorizar a exploracdo de servicos aéreos. Isso esta descrito especialmente no Art.

8° inciso XIV a sequir:

Art. 20 Compete a Unido, por intermédio da ANAC e nos termos das
politicas estabelecidas pelos Poderes Executivo e Legislativo, regular e
fiscalizar as atividades de aviacdo civil e de infra-estrutura aeronautica e
aeroportuéria. (Lei 11.182, 2005, art. 2°)

Art. 3° A Anac, no exercicio de suas competéncias, devera observar e
implementar as orientacdes, diretrizes e politicas estabelecidas pelo
governo federal, especialmente no que se refere a:

[.-]

V — a aplicabilidade do instituto da concessdo ou da permissdo na
exploragdo comercial de servicos aéreos. (Lei 11.182, 2005, art. 3°, V)

Art. 8° Cabe a ANAC adotar as medidas necessérias para o atendimento do
interesse publico e para o desenvolvimento e fomento da aviagdo civil, da
infra-estrutura aeronautica e aeroportuaria do Pais, atuando com
independéncia, legalidade, impessoalidade e publicidade, competindo-lhe:
[--]

Xl — regular e fiscalizar a outorga de servigos aéreos;

XIV — conceder, permitir ou autorizar a exploragdo de servicos aéreos; (Lei
11.182, 2005, art. 8°, XIll e XIV)

Cabe destacar que o servico de transporte aéreo € prestado num regime

de mercado de concorréncia, tendo como principais pilares a liberdade tarifaria —
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vigente desde 2001 no mercado doméstico (e desde 2010 para voos internacionais
com origem no Brasil) e ratificada pela Lei n° 11.182 de 2005 — e a liberdade de

oferta, que foi instituida em 2005 por essa mesma lei.

Hoje, qualquer linha aérea pode ser operada por qualquer empresa
concessiondria interessada — desde que observada a capacidade de infraestrutura
aeroportuaria e a prestacdo de servico adequado — e as tarifas aéreas oscilam de
acordo com as condicdes de mercado (oferta, demanda, custos e concorréncia,

entre outros fatores), conforme a Lei 11.182 determina:

Art. 48. (VETADO)

8§ 10 Fica assegurada as empresas concessionarias de servicos aéreos
domésticos a exploracdo de quaisquer linhas aéreas, mediante prévio
registro na ANAC, observada exclusivamente a capacidade operacional de
cada aeroporto e as normas regulamentares de prestacdo de servigco
adequado expedidas pela ANAC. (Lei 11.182, 2005, art. 48°, § 1°)

Art. 49. Na prestacgdo de servi¢os aéreos regulares, prevalecera o regime de
liberdade tarifaria.

§ 10 No regime de liberdade tarifaria, as concessionarias ou permissionarias
poderdo determinar suas préprias tarifas, devendo comunica-las & ANAC,
em prazo por esta definido. (Lei 11.182, 2005, art. 49°, § 1°)

O aspecto concorrencial no transporte aéreo é tratado logo no comeco da

Lei 11.182, o que fica claro em seu Artigo 6°:

Art. 6° Com o objetivo de harmonizar suas acdes institucionais na area da
defesa e promoc¢ao da concorréncia, a ANAC celebrard convénios com os
orgéaos e entidades do Governo Federal, competentes sobre a matéria.

Paragrafo Ginico. Quando, no exercicio de suas atribuicdes, a ANAC tomar
conhecimento de fato que configure ou possa configurar infragdo contra a
ordem econOmica, ou que comprometa a defesa e a promocdo da
concorréncia, devera comunica-lo aos 6rgaos e entidades referidos no caput
deste artigo, para que adotem as providéncias cabiveis. (Lei 11.182, 2005,
art. 6°, § Uinico)

Este artigo € importante, pois importantes acdes das companhias aéreas
como codeshare (compartilhamento de voos), fusdes ou aquisicdes passam a ser
analisados por autoridades como o Conselho Administrativo de Defesa Econdmica
(CADE), além da ANAC.

A questdo da concorréncia permeia também a Politica Nacional de
Aviacdo Civil (PNAC) em vigor, instituida pelo Decreto 6.780 de 2009. A PNAC
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explicita o tema concorréncia quando elenca entre suas acdes estratégicas em seu
item 3.5 - O Desenvolvimento da Aviacao Civil: “estimular a concorréncia no setor de
aviacao civil” e no item 3.6 - Eficiéncia das Operacdes de Aviacdo Civil: “estimular a
competicdo nos servicos, de forma a possibilitar 0 acesso a maior parcela da
populacdo” e “buscar a reducdo das barreiras a entrada de novas empresas no

setor.”

Vale ressaltar que o Decreto 6.780/2009 tem entre seus objetivos (no item
2) a seguranca (seguranca operacional e protecdo contra atos ilicitos), a prestacao
do servico adequado, a protecdo ao meio ambiente, a protecdo do consumidor, 0
desenvolvimento da aviacdo civil, a eficiéncia das operacbes da aviacdo civil. E
possivel perceber as caracteristicas do transporte aéreo notadamente quando o
referido Decreto descreve que “a prestacdo adequada do servico de transporte
aéreo publico regular por operadores pressupde CONTINUIDADE, REGULARIDADE
e PONTUALIDADE DO SERVICO, entre outros, sem 0s quais se descaracteriza”.

Ainda em relacdo a PNAC, cabe destacar o seu item 3.6 - A EFICIENCIA
DAS OPERACOES DA AVIACAO CIVIL - Servicos de Transporte Aéreo: “Manter
atualizadas as normas e condi¢des para a exploracdo dos servicos com vistas ao
aprimoramento da seguranca, a sua melhoria e a modicidade dos pregos”, 0 que traz
a tona a questdo da modicidade tarifaria, um conceito relacionado a inclusdo do
transporte aéreo como habito de consumo dos brasileiros, pois tem como

consequéncia a insercado de mais pessoas como usuarias do servico.

A modicidade tarifaria pressupde que o servi¢o publico deve ser prestado
pela menor tarifa possivel para o usuario. No caso do transporte aéreo, que é
prestado sob condicbes de mercado, esse objetivo é atingido através da

concorréncia entre as empresas incumbentes, induzindo a modicidade tarifaria.

A evolucéo do setor nos ultimos anos evidencia que o ambiente de livre
concorréncia tende a estimular a inovacdo, a otimizagcédo de custos, a melhoria da
eficiéncia, a modicidade tarifaria e a manutencdo da oferta em niveis compativeis

com o crescimento da demanda.
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5 MARKETING: DEFINICAO

Para dar seguimento a este estudo, faz-se necessario definir o que é
marketing. Além de existirem muitas definicbes do que vem a ser marketing,
percebe-se que com o passar do tempo sua percepcédo foi tornando-se mais
abrangente, ao mesmo tempo em que foram surgindo variadas vertentes da
atividade. McCarthy (1982, p 28), por exemplo, divide o marketing entre micro e
macromarketing: “Existe uma grande diferenca entre estas duas definicbes. A
primeira esta voltada para as atividades da firma. A segunda concentra-se no bem-

estar econdmico de toda a sociedade.” Assim, McCarthy (1982, p 29) diz que:

Micromarketing € a execucdo de atividades que procuram atingir os
objetivos da firma, prevendo as necessidades do fregués e movimentando
um fluxo de bens e servicos, que possam satisfazer aquelas necessidades
do produtor para o consumidor. (MCCARTHY, 1982, p 29)

Macromarketing € um processo social que dirige o fluxo de bens e servicos
dos produtores para os consumidores de modo a equilibrar efetivamente a
oferta e a procura, e a alcancar os objetivos da sociedade. (MCCARTHY,
1982, p 30)

Numa perspectiva mais objetiva, Kotler (2012, p 3) afirma que marketing é
“suprir necessidades gerando lucro”. A American Marketing Association (AMA —
Associacdo Americana de Marketing, na sigla em inglés) propde a seguinte
definicdo, mais holistica: “o marketing € a atividade, o conjunto de conhecimentos, e
0S processos de criar, comunicar, entregar, e trocar ofertas que tenham valor para

consumidores, clientes, parceiros e sociedade como um todo”.

Tendo tais definicbes em mente, e tomando como norte a definicdo da
AMA, é possivel perceber que o marketing se aplica a produtos, servicos, ideias,
eventos, experiéncias, pessoas, lugares, empresas, organizacdes, etc. Nesse

sentido, aplica-se também as companhias aéreas.

5.1 O composto de marketing em servi¢cos

De modo a facilitar a organizacdo das decisdes relativas ao marketing,
McCarthy e Perreault (1997, p 45) propuseram um composto de marketing, também
conhecido como marketing mix: “E Util reduzir todas as variaveis para as quatro

basicas que formam o composto de marketing: Produto, Ponto-de-venda, Promocao
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e Preco”. Para McCarthy e Perreault (1997, p 45), o consumidor nao faz parte do
composto de marketing, mas estad em seu centro, devendo ser o alvo de todos os
esforcos de marketing. A seguir, como McCarthy e Perreault (1997, p 45-46)

descrevem os 4Ps:

Produto — bem ou servico destinado as necessidades do mercado alvo. As
areas de decisdo do produto cuidam do desenvolvimento do produto para o
mercado-alvo. Essa oferta pode envolver um bem fisico, um servico, ou um
composto de ambos [...] Ponto de venda — atingindo o alvo. As decisbes
sobre ponto-de-venda envolve as tarefas de levar o produto certo ao local
onde esta o consumidor. Um produto ndo é muito bom para o consumidor
se ndo estiver disponivel quando e onde for desejado [...] Promogéo —
comunicando e vendendo ao consumidor. O terceiro P — Promocédo — trata
de comunicar ao marcado-alvo o produto certo. A promogéo inclui venda
pessoal, venda em massa e promocéo de vendas. E trabalho do gerente de
marketing combinar esses métodos [...] Preco — fixa-lo corretamente. Além
de desenvolver o produto, o ponto-de-venda e a promog¢do corretos, 0s
gerentes de marketing devem também decidir o pre¢o certo. (MCCARTHY;
PERREAULT, 1997, p 45-46)

O composto de marketing conforme estabelecido por McCarthy e
Perreault evoluiu ao longo do tempo, sendo que atualmente varios autores
consideram ser necessaria uma adaptacdo desse conceito as caracteristicas dos
servicos, devido a estes serem naturalmente diversos dos produtos, especialmente

no que se refere a sua perecibilidade e tangibilidade.

Kotler e Keller (2012, p 23) propde uma atualizagéo dos 4 Ps elaborados
por McCarthy, nomeando-lhes da seguinte forma: “pessoas, processos, programas e

performance.” Desse novo ponto de vista, Kotler e Keller (2012, p 24) definem:

As pessoas refletem, em parte, o marketing interno e o fato de que os
funcionarios sdo fundamentais para o sucesso do marketing. Este sera tao
bom quanto as pessoas dentro da organizagdo. Também refletem o fato de
que as empresas devem ver 0s consumidores como pessoas e
compreender suas vidas em toda sua amplitude, e ndo apenas como
alguém que compra e consome produtos [...] Os processos refletem toda a
criatividade, a disciplina e a estrutura incorporadas a administracdo de
marketing. [...] Somente com a instaura¢@o do conjunto certo de processos
a orientar atividades e programas uma empresa pode se envolver em
relacionamentos de longo prazo, mutuamente benéficos [...] Os programas
refletem todas as atividades da empresa direcionadas aos consumidores.
Eles englobam os antigos 4 Ps e também uma gama de outras atividades
de marketing que podem ndo se encaixar perfeitamente a antiga visédo de
marketing. Independentemente de serem on-line ou off-line, tradicionais ou
ndo, essas atividades devem ser integradas de tal forma que seu todo seja
maior que a soma de suas partes e que realizem multiplos objetivos para a
empresa [...] Definimos que performance, assim como o desempenho no
marketing holistico, captura o leque de possiveis indicadores de resultado
gue tenham implicaces financeiras e nao financeiras (lucratividade, bem
como brand equity e customer equity) e implicacdes que transcendem a
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propria empresa (responsabilidade social, no contexto juridico, ético e
comunitario). (KOTLER; KELLER, 2012, p 24)

Kotler e Keller (2012, p 24) finalizam afirmando que “esses novos quatro

Ps se aplicam a todos os setores dentro da empresa, e, pensando assim, 0S

gerentes ficam mais intimamente alinhados com o restante da companhia”.

Notadamente quanto ao aspecto da tangibilidade, existem diferentes

niveis desta para produtos e servicos. Isto €, hA um continuo entre o produto

material unicamente e o0 servico puramente intangivel, havendo dessa forma

inumeras possibilidades de tangibilidade. Segundo Garcia (2015, p 67-68):

Dai a importancia dos aspectos intangiveis, pois é neles que as empresas
mais se diferenciam. Cada companhia vende, além do produto, sua imagem
e servigos, como o conceito de marca a forma e o prazo de entrega, as
condicdes de pagamento, etc. [...] Além disso as fronteiras entre o tangivel e
o intangivel vém se mostrando progressivamente mais ténues. (GARCIA,
2015, p 67-68)

Nesse sentido, Lovelock (2011, p 30-35) enumera os 7 Ps do marketing

de servicos:

Elementos do produto, pracga (lugar e hora), preco (e outros desembolsos do
usuario), promocao e educacao (os clientes precisam ser educados sobre a
melhor forma de usar um servico), processo (clientes sdo envolvidos
frequentemente no processo de coprodugdo — alguns servicos exigem que
os clientes participem de sua criacdo), ambiente fisico (aparéncia de
edificios, paisagismo, veiculos, mobiliario, equipamento, uniforme do
pessoal, sinalizacdo, material impresso e outros elementos visuais
proporcionam evidéncias tangiveis da qualidade de servico de uma
empresa, facilitam sua entrega e orientam os clientes por seu processo), e
pessoas (apesar dos avancos tecnoldgicos, muitos servicos dependem da
interacdo direta entre os clientes e profissionais de uma empresa).
(LOVELOCK, 2011, p 30-35)

Essa reinterpretacado anteriormente citada do composto de marketing por

Lovelock é fundamental para se entender o estado da arte do marketing de servigos,

e como este pode ser aplicado as organizagdes no sentido de maximizar 0s seus

resultados corporativos. O préximo item tratar4 desse novo composto de marketing

em servi¢cos aplicado ao setor aéreo.
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5.1.1 O composto de marketing em servi¢cos no setor aéreo

Pode-se transpor a aplicacdo do composto de marketing de servigos

conforme proposto por Lovelock (2011, p 30-35) para o transporte aéreo. Nessa

perspectiva, teriamos os “7 Ps” da seguinte forma:

Elementos do produto: estado das aeronaves e equipamentos;
Praca (lugar e hora): a aeronave utilizada e o horario do voo;

Preco (e outros desembolsos do usuério): o preco pago pelo
bilhete aéreo, acrescido (ou ndo) de espaco maior entre as

poltronas, e alimentacéo a bordo (no caso da Gol);

Promocao (comunicagéo) e educacao: a comunicacdo da empresa
aérea no sentido de informar o passageiro de seus direitos e
deveres, inclusive segundo a regulamentacdo setorial

(especialmente normas da ANAC);

Processo: 0os usuarios do transporte aéreo sao co-responsaveis na
producdo do servico em varios momentos, participando desde a
realizacdo do check-in (que pode ser pela internet) até o
comparecimento no aeroporto para o eventual despacho de
bagagens (que devem estar dentro das medidas regulamentares) e
apresentacdo no portdo de embarque determinado, realizando

todas essas etapas do servi¢co dentro do horario estipulado;

Ambiente fisico: as cores e a sinalizacdo visual adequada
contribuem para que o cliente se oriente pelo ambiente, assim
como o uniforme identifica a equipe que pode ajuda-lo em alguma

eventualidade ou duvida;

Pessoas: sdo muitas as “horas da verdade” durante a prestacido do
servico de transporte aéreo, desde o check-in e despacho de
bagagens no aeroporto, passando pelo pessoal de terra no
embarque e o atendimento dos comissarios dentro da aeronave
durante todas as fases do voo, assim como no embarque e

desembarque.
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Especialmente no que toca ao composto de marketing preco, €

imprescindivel elencar os fatores que afetam as tarifas aéreas, conforme site da

ANAC:

[...] contrariando o senso comum, o transporte aéreo ndo é um produto
homogéneo. Ou seja, 0s servicos ndo se resumem a um assento. Os
usuarios do transporte aéreo possuem expectativas e preferéncias
diferentes. As preferéncias dos passageiros em relacdo ao servico podem
estar associadas a inumeros fatores, tais como:

O dia da semana e o horario do voo;

A antecedéncia de aquisicdo do bilhete de passagem;
O risco de remarcacao ou de cancelamento da viagem;
Os beneficios de programas de fidelizagdo/pontuacéo;
refeicdo a bordo;

As escalas e conexdes do voo;

O aeroporto de embarque e de desembarque;

O nivel de pontualidade e de regularidade do voo;

A possibilidade de aquisi¢cdo do bilhete de passagem pela internet;
A disponibilidade de check-in pela internet;

O entretenimento a bordo;

O espacamento entre as poltronas;

O despacho de bagagens; e

A possibilidade de escolha de assento.

Assim, a diferenciacdo do produto se torna desejavel para permitir ao
passageiro selecionar aguele que melhor atende a sua necessidade.

Passageiros que preferem servicos mais sofisticados podem assegura-los
pagando as tarifas correspondentes a cada opcdo selecionada. Por outro
lado, passageiros mais sensiveis a precos podem encontrar promocdes e
tarifas mais baratas para os servigos mais basicos.

Para atender a um maior nUmero de passageiros, otimizar a ocupacgéo das
aeronaves e alcancar rentabilidade, as preferéncias dos usuérios séo
consideradas na prestacao e na precificacdo dos servicos.

E importante compreender que, em qualquer atividade econdémica, a
rentabilidade é fator principal para que se tenha investimento e oferta de
Servigos.

Nesse sentido, as tarifas aéreas sao ajustadas a todo instante de acordo
com a procura e conforme se aproxima a data do voo, entre outros fatores.

Isto propicia o atendimento a uma maior diversidade de usuarios e uma taxa
de ocupacao da aeronave que sustente a prestacdo do servigo.

Além das preferéncias dos usuarios, os precos do transporte aéreo sao
afetados, direta ou indiretamente, por outros iniUmeros fatores, tais como:

e A evolugdo dos custos, que, no caso do transporte aéreo, séo
severamente afetados pelo preco do barril de petréleo e pela taxa
de cambio (Dolar/Real);

o A eficiéncia da empresa,;

¢ A distancia da linha aérea;

e A concorréncia;
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A densidade de demanda;
A baixa e a alta temporada;
As acdes promocionais de concorrentes;
restricbes de infraestrutura aeroportuaria e de navegacao aérea,;
A organizagdo da malha aérea da empresa;
O porte e a eficiéncia das aeronaves;
A taxa de ocupacdo das aeronaves; e
O canal de comercializagéo.

Como visto, a distancia é apenas um dos fatores que afetam os precos do
transporte aéreo. Por isso, passageiros de um mesmo voo pagam tarifas
diferentes. E essa dinamica que propicia a inclusdo social no transporte
aéreo. (Fatores que afetam as tarifas aéreas, Site da Agéncia Nacional de
Aviacéo Civil)

As informacgBes sobre o preco dos bilhetes aéreos citadas do site da
ANAC anteriormente sao esclarecedoras dos fatores que influenciam no
gerenciamento deste item do composto de marketing, e que frequentemente nao sao
entendidas pelos usuérios do servigo. No entanto, o preco € uma das variaveis mais
importantes na escolha de uma companhia aérea pelo consumidor, sendo objeto de

técnicas de gestdo especificas, que seréo citadas mais a frente neste trabalho.

5.2 Marketing estratégico: definicao

O marketing estratégico esta intimamente relacionado ao planejamento
estratégico de uma organizacdo. Assim é que Kotler e Keller (2012, p 38)
estabelecem que o “plano de marketing € o instrumento central para direcionar e
coordenar o esforgco de marketing”, e que existem dois niveis de planejamento: o
estratégico e o tatico. Assim, segundo Kotler e Keller (2012, p 38) o plano de
marketing estratégico “estabelece os mercados-alvo e a proposta de valor a ser
oferecida com base em uma analise das melhores oportunidades de mercado”.

Hooley, Piercy, e Nicoulaud (2011, p 22) nos trazem que:

A esséncia do desenvolvimento da estratégia de marketing para uma
empresa é garantir que as capacidades da empresa correspondam ao
ambiente do mercado competitivo em que opera, ndo apenas hoje, mas
também no futuro préximo [...] No centro da estratégia esta a necessidade
de avaliar criticamente tanto o perfil de recursos da organizacdo (muitas
vezes chamado como forcas e fraquezas) quanto o ambiente que ela
enfrenta (suas oportunidades e ameacas) [...] A estratégia preocupa-se
principalmente com a eficicia (fazer as coisas certas) em vez de com
eficiéncia (fazer as coisas da maneira certa) [...] A estratégia de marketing
deve ser definida no contexto da estratégia corporativa geral. Uma vez
definida a direcdo da organizacdo como um todo, com a colaboracdo de
todos os stakeholders relevantes, a estratégia de marketing tera de ser
alinhada para garantir que essa direcdo seja mantida. (HOOLEY; PIERCY;
NICOLAUD, 2011, p 22-23)
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Numa outra perspectiva, discorrendo sobre a gestdo de marketing em
camadas, Oliveira (2011, p 90) diz que sdo dois os niveis, a saber: “O superior foca
um horizonte de longo prazo e compreende um processo voltado ao pensamento

estratégico”.

Nesse nivel superior, a empresa devera definir o bindbmio produto-mercado
a ser explorado com prioridade, mediante a analise de seu grau de
atratividade e da posicdo competitiva da propria empresa, definindo uma
estratégia de posicionamento que busque a superioridade em relagédo a
concorréncia. (OLIVEIRA, 2011, p 90)

Conforme Oliveira (2011: 90), o nivel inferior se refere:

(...) & acdo em um horizonte de curto prazo e ao gerenciamento do
composto de marketing, por meio do uso eficiente e eficaz dos recursos da
empresa, tendo em vista alcancar maior participagdo de mercado, receita e
lucro no bindmio produto-mercado selecionado. (OLIVEIRA, 2011, p 90)

Assim, segundo Oliveira (2011, p 91):

O marketing estratégico é um processo gerencial que tem por filosofia se
orientar pelo mercado e por principio gerar valor superior para o cliente. Seu
objetivo é elaborar e implantar estratégias de crescimento no nivel
corporativo, além de posicionar adequadamente a empresa no mercado.
(OLIVEIRA, 2011, p 91)

Nesse sentido, com o0s conceitos de marketing estratégico anteriormente
citados, € possivel perceber que tal atividade contribui decisivamente para o
desempenho das companhias, pois uma vez alinhado com o0s objetivos estratégicos
de uma organizacdo (planejamento estratégico), orienta as téticas (planejamento
tatico), assim como as decisbes operacionais do composto de marketing, mais

afetas ao dia-a-dia de uma corporacéo.

5.3 Marketing estratégico na aviac¢ao civil

No setor de aviagao civilLb o marketing sempre foi uma atividade
considerada relevante e estratégica para as empresas. Iniciativas pioneiras como 0s
programas de fidelizacdo, que nasceram no inicio dos anos 80 nas companhias

aéreas norte-americanas (sendo considerada a pioneira a American Airlines com o
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seu programa American Advantage), e a ferramenta revenue management ou yield
management foram adotadas primeiramente pelas companhias aéreas
estadunidenses, dentro de um ambiente desregulamentado no setor aéreo desse
pais.

Tais inovacdes foram adotadas também no Brasil, ainda que com um
lapso de tempo. A companhia TAM, por exemplo, langou o seu programa Fidelidade
em 1993. J4 a VARIG adotou o yield management em 1992, e langou seu programa

de fidelizacdo Smiles no final de 1994.

5.3.1 Apresentacao das estratégias adotadas pelos concorrentes analisados

para a inclusdo da classe média como consumidora do transporte aéreo

Os competidores estudados, no mercado de transporte aéreo, adotam
variadas estratégias de marketing para abarcar o mais amplo leque de
consumidores, estando a classe média entre seus principais publicos-alvo. A seguir,
0 quadro 2, que traz as formas possiveis de adquirir um bilhete aéreo, foi elaborado
através de simulacdes de compra (até o momento de pagamento, o qual ndo foi
efetivado), nos sites das empresas Gol e Tam.

Quadro 2 — Formas de pagamento do bhilhete aéreo.

Formas de Pagamento

Cartoes Gol
Cartdo de crédito
Cartao de débito
ETE]

Boleto bancario (através do
cartdo Voe Facil Gol)

Cartao de crédito Tam Itaucard
Cartao de crédito

2 cartdes de crédito

Cartao de débito

LEWE]

Débito em conta

Boleto bancario

Fonte: Sites de Gol e Tam (através de simulagdo de compra nos sites de ambas as companhias).

Elaborado em dezembro de 2015 pelo proprio autor.
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Do quadro anterior, depreende-se que a empresa Tam oferece mais
possibilidades para o consumidor adquirir seu bilhete aéreo, notadamente a
possibilidade de utilizar mais de um cartdo de crédito para a compra (permitindo ao

consumidor balancear seus limites), além de oferecer a op¢ao de débito em conta.

A seguir, no quadro 3 € possivel comparar as estratégias de segmentacao
por renda (classe econdmica) dos consumidores através da oferta de cartbes de
crédito co-branded (s&o cartdes emitidos em parceria com instituicdes financeiras, e
estampam também a marca dessas instituicbes, assim como das administradoras do

cartao).

Quadro 3 — Cartbes de Crédito Co-branded das companhias Gol e Tam.

Cartoes de Crédito Co-branded das companhias Gol e TAM

Empresa Cartao Renda Anuidade S Parcelamento
Pontos

Bradesco Smiles

A partir de R$ 123,00 US$1,00=1,35
MasterCard RS 800,00 (4x RS 30,75) Milha Smiles
International
Parcelamento de
Bradesco Smiles A partir de R$ 261,00 uUs$1,00=1,5 até 12x sem juros
MasterCard Gold R$ 2.000,00 (4x R$ 65,25) Milha Smiles na compra de
passagens Gol
Bradesco Smiles A partir de R$ 398,00 uUs$1,00=2
MasterCard Platinum R$ 6.000,00 (4x R$ 99,50) Milhas Smiles

MasterCard: R$ 138,96
Renda minima: (12x R$ 11,58)
R$ 670,00 Visa: R$ 147,00
(12x R$ 12,25)

Parcelamento em
TAM 10x sem juros de

passagens aéreas
MasterCard: R$290,04 _
TAM Itaucard 2.0 Gold | Renda Minima: (12x de RS 24,17) :'nstz :Vig?ti_ IL’:::‘O TAMe LAN
MasterCard e Visa R$2.500,00 Visa: R$306,00 I
(12x de R$25,50)

TAM Itaucard
Nacional MasterCard
e Visa

US$ 1,00 = 1 ponto
Multiplus no TAM
Fidelidade

MasterCard: R$432,00

. Renda Minima: (12x de RS 36,00) .
Platinum MasterCard R$9.400,00 Visa: R$456,00 ponto Multiplus no

TAM Iltaucard 2.0 Uss$ 1,00=1,5

e Visa TAM Fidelidade

(12x de RS 38,00)

Fonte: Sites do programa Smiles, Tam e Bradesco. Elaborado pelo préprio autor em outubro de 2015.

Ressalte-se que ambas as companhias Gol e Tam adotam como renda
minima para a aquisicdo de um cartdo de crédito co-branded valores bastante

acessiveis. Nesse sentido, para a classe média tal qual definida neste estudo, é



ofertado pela Gol o produto Bradesco Smiles Mastercard International (com renda
minima de R$ 800,00) e pela Tam os produtos Tam Itaucard Nacional (renda minima
de R$ 670,00) e Tam Itaucard 2.0 International (renda minima de R$ 1.000,00).

No quadro 4, na sequéncia, sédo elencados os tipos de tarifa que as duas

empresas oferecem.

Quadro 4 — Tipos de tarifa.

Promocional Programada - Flexivel
Remarcacdo: RS 130,00 + diferenca Remarcacdo: RS 130,00 + diferenga Remarcacdo: Sem taxa + diferenca
tarifaria tarifaria tarifaria

Taxa de cancelamento ou alteragao:

R$ 130,00 Taxa de no show: Sem taxa
Taxa de no show: RS 200,00 Taxa de no show: RS 200,00

Reembolso: Nao reembolsavel Actimulo de milhas Smiles: 3 milhas a

Actimulo de milhas Smiles: sem Actimulo de milhas Smiles: 2 milhasa 1
actimulo cada RS 1,00

Basico
Remarcagdo:

Antes do voo: RS 120,00 + Diferenca
Tarifaria Reembolso: 90% da tarifa

Depois do voo: RS 180,00 +
Diferenca Tarifaria

Reembolso: 50% da tarifa Prioridade de check-in, embarque e
Pontos Multiplus no Programa TAM entrega de bagagem no desembarque
Fidelidade: 500

Fonte: Sites das companhias aéreas Gol e TAM. Elaborado pelo préprio autor em dezembro de 2015.

Nota-se que ambas as companhias se valem de trés tipos de tarifas,
estabelecendo para cada classe tarifaria determinados servicos, diferenciando-nas
entre si em aspectos como custo para remarcagdo, taxas de cancelamento, de
reembolso e de no show (ndo comparecimento), além de acumulo de pontos em

programas de fidelizacé&o.

Assim, fatores como maior pontuacdo nos programas de milhagem,
prioridade no embarque, maior reembolso em caso de cancelamento e auséncia de
taxa de remarcacdo séo balizadores dos valores a serem cobrados pelas tarifas,
bem como sdo segmentadores do tipo de publico que as empresas pretendem
atingir com tais produtos.
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Cabe destacar que, historicamente, no setor aéreo brasileiro, cerca de

60% dos passageiros sao corporativos e 40% viajam a lazer ou por outros motivos.

Aqueles que viajam a trabalho sdo particularmente disputados pelas companhias,

pois sd80 menos suscetiveis a preco, adquirindo os bilhetes com menor

antecedéncia, e contratam com mais frequéncia servicos como 0S espacgos

ampliados entre as poltronas.

Ja os passageiros que viajam a lazer compram suas passagens com

maior antecedéncia, sdo mais sensiveis a preco e condicdes de pagamento. Na

sequéncia, um quadro com os programas de fidelizacado das empresas Gol e Tam.

Quadro 5 - Programas de Fidelizagdo Smiles (Gol) e Tam Fidelidade.
o smilssel
~ smilsQwe | SmiksDiamante

Pontuagio minima: 20.000 milhas em 12 Pontuagio minima: 35.000 milhas em 12
meses meses

Smiles Smiles Prata

Pontuagio minima: ndo ha Pontuagio minima: 10.000 milhas em

Bénus adicional na pontuagio: ndo ha 12 meses

5 mil milhas Smiles de bénus ao
conguistar a categoria Prata

Acumulo de Pontos de Parceiros: Sim

Franquia de Bagagem Adicional: N3o
Bénus adicional na pontuagio: 25%

Acumulo de Pontos de Parceiros: Sim
Franquia de Bagagem Adicional:10Kg

Embarque Prioritario: N3o

Embarque Prioritario: No

1peca

Check-in prioritario: Sim

Azul

Pontuagio minima: 15 mil

na pontuagd P em voos TAM e
Oneworld ou 15 trechos

voados com a TAM e LAN

dentro do periodo de 12 meses

Bénus adicional na pontuacio:

25% em voos TAM e LAN

Acumulo de Pontos de

Parceiros: Sim

Franquia de Bagagem

Adicional: 10Kg em voos TAM

ou 1 volume extra

Branco
Pontua¢io minima: ndo ha Pontuacio minima: 50 mil
pontos em voos TAM ou
Oneworld ou voando 50
trechos com a TAM e LAN
dentro do periodo de 12 meses

Bénus adici
N3o ha
Acumulo de Pontos de
Parceiros: Sim
Franquia de Bagagem
Adicional: N3o
Acumulo de Pontos de

Embarque Prioritario: N3o > .
Parceiros: Sim

Embarque Prioritario: N3o Prioridades (check-in,
embarque e bagagem) em voos

TAM e LAN

Bonus adicional na pontuagdo: 50%

Franquia de Bagagem Adicional: 20Kg ou

Bdnus adicional na pontuago: 100%

Franquia de Bagagem Adicional: 20Kg ou

1 peca de 32 Kg de excesso

Check-in prioritario: Sim

Assentos Especiais e Gol + Conforto sem

custo adicional

TAM Fidelidade

Pontuagio minima: 100 mil
pontos em voos TAM ou
Oneworld ou voando 100
trechos com a TAM e LAN
dentro do periodo de 12 meses

Acumulo de Pontos de
Parceiros: Sim

Prioridades (check-in,
embarque e bagagem) em voos
TAM e LAN

Espagot Cortesia

Pontuacio minima: 150 mil
pontos em voos TAM e LAN ou
voando 125 trechos com a TAM
e LAN dentro do periodo de 12
meses

Acumulo de Pontos de
Parceiros: Sim

Prioridades (check-in,
embarque e bagagem) em voos
TAM e LAN

Espago+ Cortesia

Telefone dedicado com
atendimento especial gratuito

Fonte: sites das companhias aéreas Gol e Tam e site do programa Smiles. Elaborado pelo préprio

autor em dezembro de 2015.



56

O quadro 5 mostra que a Tam possui uma segmentacdo mais detalhada
no que toca a frequéncia de utilizacdo do servico e o relacionamento que o
passageiro tem com a empresa. Importante ressaltar que o quadro 5 nédo é
exaustivo, de modo que existem beneficios ndo elencados no mesmo que, por

guestdes de limitagdo de espaco, nao foram contemplados neste documento.

5.3.2 Comparacéao das estratégias de marketing usadas pelos dois principais

concorrentes: Gol e TAM

A partir das estratégias de marketing adotadas pelos concorrentes objeto
deste estudo para conquistar consumidores, pode-se verificar que h4 uma grande
segmentacdo e diferenciacdo, e que a inclusdo da classe média faz parte dessa
estratégia, seja por meio das diversas formas de pagamento, seja pela oferta de
cartdes co-branded, ou mesmo a possibilidade de aquisicdo de tarifas basicas ou

promocionais.

As pesquisas efetuadas nos sites das empresas Gol e Tam pdde revelar
gue ambas utilizam véarias estratégias em comum, especificamente quanto aos tipos
de tarifas ofertadas (ambas tém 3 possibilidades), ambas as companhias oferecem
espaco ampliado entre as poltronas (“Gol + Conforto” e “Espaco +” da Tam), as duas
tém programas de fidelizacdo associados, e as empresas oferecem cartdes co-
branded.

Em que pese o modelo de negdcio ser conceitualmente diferente entre
Gol (modelo de baixo-custo, baixa-tarifa) e Tam (modelo tradicional), as companhias
distinguem-se nos detalhes, como por exemplo nas formas de pagamento (que séo
mais variadas na Tam), nos beneficios e niveis de fidelizagcdo (que s&o mais
segmentados na Tam), e nos cartdes de crédito co-branded (que na Tam possuem
um espectro de renda mais amplo que os da Gol). Isso se reflete na participacao
domeéstica de mercado, que € bastante proxima entre as duas concorrentes, e de
acordo com dados da ABEAR foi de 37,40% (Tam) e 35,10% (Gol) em outubro de
2015.

Os dados setoriais colhidos no Anuario do Transporte Aéreo 2014 da
ANAC (2015) e mostrados ao longo deste trabalho, mostram elevado crescimento do

setor, nomeadamente a partir da segunda metade da década de 2000, e se inter-
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relacionados com as estratégias de marketing adotadas por Gol e TAM, permitem
inferir que h& ndo apenas uma ampla segmentacdo em diferentes niveis (preco,
nivel de servico, relacionamento com a empresa) quanto também tal pratica visa a
obter uma posicdo de mercado privilegiada em um ambiente competitivo e

concorrencial.

5.3.3 Verificacdo da efetividade das estratégias de marketing para a inclusdo

da classe média adotada pelos concorrentes analisados

Através da andlise das estratégias de marketing adotadas por Gol e TAM
no mercado domeéstico a luz dos dados do Anuario do Transporte Aéreo 2014 (2015)
da ANAC, pode-se verificar que a ampla segmentacdo adotada por ambas as
companhias, assim como a adoc¢ao da ferramenta de gestdo revenue management
para o composto de marketing preco se mostram efetivas no sentido de abarcar um
amplo espectro de consumidores, estando inclusa a classe média como alvo dessas
estratégias. Nesse contexto, pode-se verificar sintonia entre a politica setorial
preconizada pela PNAC e implementada pela ANAC e a oferta do servico de
transporte aéreo, haja visto estar proporcionando a inclusédo social no modal aéreo,

principalmente da classe média.
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CONCLUSAO

O estudo permitiu analisar quais sdo as estratégias adotadas por Gol e
TAM, as duas principais empresas aéreas brasileiras, no mercado aéreo regular
doméstico brasileiro com vistas a inclusdo da classe média como consumidores face
a um ambiente concorrencial, e & luz da politica setorial. E importante esclarecer que
tais empresas foram escolhidas como objeto do estudo por serem as maiores do
mercado, e devido a limitagdo de espaco no trabalho para se estudar o mercado
inteiro. Além disso, o periodo do estudo (2005 a 2014) compreende a cobertura da
principal fonte de pesquisa, que é o Anuario do Transporte Aéreo 2014 da ANAC,
lancado no final de 2015, e que traz dados de uma década atras. Foram elencados
os dispositivos legais relativos a inclusdo social ao modal aéreo, nomeadamente a
PNAC, que norteia setor aéreo brasileiro, bem como a Lei 11.182 de 2005, que criou
a ANAC e institucionalizou a politica liberalizante que se iniciava no comeco dos
anos 2000.

No cenério concorrencial estabelecido, as estratégias de marketing
adotadas por Gol e TAM apresentam muitos pontos em comum, apesar do modelo
de neg6cio das duas empresas ser conceitualmente diferente, com a TAM se
apresentando como uma empresa tradicional e a Gol como uma companhia de baixo

custo e baixa tarifa (low-cost; low-fare).

Cabe destacar que o mercado estudado é bastante dinamico, sendo que
a empresa Gol mudou a sua identidade visual em 2015 e a empresa TAM esta em
processo de mudanca de marca e identidade visual neste primeiro semestre de 2016
(para o0 nome LATAM — mesmo nome que a outra companhia do grupo, a chilena
LAN adotara — num processo que podera durar cerca de trés anos, conforme

divulgacao de seu site).

Foi possivel verificar que ambas as empresas adotam a segmentacao do
publico-alvo como importante ferramenta de marketing, assim como a ferramenta de
gestao revenue management (para o composto de marketing preco). As estratégias
de marketing das companhias estudadas sao efetivas no sentido de promover a

inclusdo social, especialmente da classe média (conforme definida pelos critérios
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adotados no presente estudo, qual seja o da SAE/PR), seja pelas diferentes formas
de pagamento dos bilhetes aéreos, seja pela oferta de diversos servicos (tarifas
diferenciadas, espacos ampliados entre as poltronas, etc). Assim, as empresas tém
claramente o intuito de abarcar o maior niumero possivel de clientes, de diferentes

classes socioecondmicas, 0 que contribui para universalizar o servigo.

Outro instrumento que vem convergir para a expansdo dos servigos
aéreos é a Medida Provisoria N° 714 de 1° de marco de 2016, que ampliou para até
49% a possibilidade de participacdo de capital estrangeiro em empresas aéreas
nacionais. Além disso, estabeleceu que, observada a reciprocidade, os acordos
sobre servicos aéreos celebrados pela Republica Federativa do Brasil poderao
prever limite de capital social votante em poder de brasileiros inferior ao minimo
estabelecido (que pela referida Medida Proviséria € de 51%) com validade apenas
entre as partes contratantes. Tais possibilidades abrem novos horizontes as
empresas brasileiras e ao mercado, seja doméstico ou internacional, trazendo ainda

mais dinamismo ao setor.

A conclusdo do estudo € que sdo atendidas as politicas setoriais
preconizadas no sentido da inclusdo social no transporte aéreo, especialmente a

classe média, objeto deste trabalho.
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