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E d i t o r i a l Claudio Milan  claudio@novomeio.com.br  

Um novo meio de informar
Estamos completando três me-
ses de uma nova e estranha rea-
lidade. Um período que nos trouxe 
mais perguntas do que respos-
tas. Mas que estamos enfrentan-
do com determinação e, bem ao 
estilo dos brasileiros, aprendendo 
a superar os obstáculos dia a dia, 
acreditando que tudo isso vai pas-
sar e vamos, bem ou mal, recupe-
rar o tempo perdido.
É exatamente este aprendiza-
do, conquistado a duras penas 
e grandes perdas, que restará 
como um dos principais legados 
da inesperada pandemia que fla-
grou as fragilidades da sociedade 
que construímos nos últimos 100 
anos, pelo menos.
Você está começando a ler agora 
a segunda edição do Novo Vare-
jo Full Digital, a 306ª de nossa his-
tória, elaborada com a qualidade 
que é padrão nas ações e publi-
cações da Novo Meio em seus 26 
anos de vida.
Nas páginas digitais que você vai 
folhear daqui a pouco, encontra-
rá um consistente cardápio de in-
formações que construímos para 
atender as urgentes necessida-
des do Aftermarket Automoti-
vo. O conteúdo reflete nosso pró-
prio aprendizado neste período de 
imensos desafios para toda a ca-
deia de negócios do setor.
Aprendemos que a transforma-
ção digital desses dias se acele-
rou e veio para ficar. Neste con-
texto, passamos a oferecer ao 
mercado de reposição uma sé-
rie de ferramentas e platafor-
mas capazes de prover informa-
ção e serviços em tempo real, a 
exata velocidade da urgência de 
nossos dias.
Este Novo Varejo traz um deta-
lhado descritivo destas inova-
ções. Leia com carinho e, caso 
ainda não tenha feito, acesse e 
conheça os novos meios de in-
formação que criamos para su-
prir suas demandas. São pod-
casts, reportagens exclusivas, 

programação em vídeo e mui-
to conteúdo em sua caixa de e-
-mail. O Novo Varejo e as pla-
taformas de comunicação e 
relacionamento Aftermarket 
Automotivo estão nas principais 
mídias e redes sociais da inter-
net, facilitando seu caminho 
para a informação.
Uma delas é o LinkedIn. Lá, a 
Novo Meio não apenas é líder 
absoluta de audiência entre 
todas as empresas de comu-
nicação da reposição automo-
tiva com o Novo Varejo, mas 
também ocupa a segunda po-
sição do ranking com a página 
do Aftermarket Automotivo .
A importância do LinkedIn vem 
crescendo tanto entre os empre-
sários, executivos e profissionais 
do mercado que mereceu uma re-
portagem especial nesta edição. 
Nela, você vai conhecer melhor a 
maior rede corporativa do mun-
do. Nada de memes, amenidades 
ou embates políticos. O foco é re-
lacionamento produtivo e conteú-
do valioso. Se você ainda não tem 
perfil no LinkedIn, não perca tem-
po. Seus fornecedores e clientes 
estão te esperando.
Nas últimas semanas o jornalismo 
do Novo Varejo continuou conver-
sando com as lideranças da re-
posição para o necessário acom-
panhamento do mercado neste 
período de confinamento dos au-
tomóveis. Felizmente, as empre-
sas vêm mostrando recuperação 
– muitas até atingindo volumes 
comerciais próximos dos que ti-
nham antes da última semana de 
março, quando a crise efetiva-
mente se instalou no país.
Embora na atual situação seja 
difícil fazer previsões, o grada-
tivo retorno das atividades da 
população traz uma natural ex-
pectativa de melhora para o se-
gundo semestre. Em São Paulo, 
estado que concentra a maior 
frota em circulação no Brasil, as 
medidas de flexibilização já le-

varam os automóveis às ruas e 
o reflexo certamente será sen-
tido pelas empresas de toda 
a cadeia de autopeças. Res-
ta acompanhar com atenção 
os números da Covid-19. O ris-
co de retrocesso sempre existe 
e é admitido pelas autoridades 
sanitárias, bem como os gover-
nos estaduais. A segunda onda 
de contaminação que se ensaia 
na China pode e deve servir de 
alerta para todos nós. 
Além de ouvir o que as lideran-
ças do Aftermarket Automoti-
vo têm a dizer, este Novo Varejo 
também traz uma série de repor-
tagens e reflexões com base em 
apurações exclusivas, como os 
números mais recentes do mer-
cado argentino e as pesquisas 
que mostram as mudanças no 
comportamento dos consumi-
dores nesta nova sociedade que 
vem se formando com alicerces 
essencialmente digitais.
E, finalmente, não deixe de 
ler os resultados dos estudos 
MAPA e ONDA, realizados se-
manalmente pelo After.Lab, a 
nova divisão de pesquisas da 
Novo Meio. Por meio de gráfi-
cos e interpretação em texto, 
esses dois estudos apresen-
tam dados precisos e precio-
sos sobre a movimentação do 
varejo de autopeças em todo 
o Brasil, estabelecendo novos 
parâmetros no mercado, que já 
foram plenamente absorvidos 
pelos principais estrategistas 
do setor. Num curto espaço de 
tempo, MAPA e ONDA se torna-
ram serviços essenciais.
É assim que a Novo Meio renova 
a cada instante sua vocação para 
criar, inovar e atender com quali-
dade as exigências do Aftermarket 
Automotivo na mesma velocida-
de com que ele se renova, quebra 
paradigmas e segue em sua traje-
tória de servir a sociedade. Sem-
pre com qualidade, criatividade 
e intensidade.
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Novo programa da 
A.TV resgata os líderes 
históricos do mercado 
de reposição.

Lideranças da reposição analisam 
atual momento do mercado e 
traçam perspectivas

Economista Luiz Carlos Hauly 
fala sobre a importância da 
reforma tributária para 
a retomada

28 72

As empresas que atuam na informalidade estão com os dias 
contados. A edição 206 do Novo Varejo apresentou as exigências 
de um mercado legal

Há poucas décadas os países do 
hemisfério norte controlavam o 
planeta, com suas economias in-
dustrializadas, fortes e estáveis. 
As nações do sul, mais pobres e 
quase que exclusivamente forne-
cedoras de matérias-primas, acu-

mulavam crises econômicas, polí-
ticas e sociais. O tempo passou e o 
mundo mudou. Os chamados BRICs 
ganharam relevância – e a China se 
tornou potência global.  
A transformação trouxe novas exi-
gências para países como o Bra-

sil. O novo momento cobrou atitu-
des para eliminar práticas arcaicas 
e vícios de suas economias, entre 
elas a operação informal de merca-
dos e empresas.
O assunto foi destaque na principal 
reportagem da edição 206 do Novo 
Varejo. O texto mostrava que mui-
tas pequenas empresas ainda so-
friam do mal da informalidade. E 
chamava a atenção para os preju-
ízos decorrentes dessas práticas.
Entre eles, a impossibilidade de 
obtenção de créditos junto a ban-
cos e também de qualquer parti-
cipação em concorrência pública. 

Fornecedores muitas vezes se re-
cusavam a trabalhar com empre-
sas informais, com receio de serem 
acusados de corresponsabilidade 
em fraude fiscal. Assim, mais por-
tas se fecham do que abrem quan-
do a empresa está irregular.
Em períodos de crise, como este 
que vivemos tanto tempo depois, a 
vida empresarial e profissional fica 
mais fácil quando a operação está 
regularizada. A formalização exi-
ge investimentos, mas o retorno é 
inegável. Se você ainda tem em sua 
loja processos informais, já passou 
da hora de virar o jogo.

Formalização é requisito para 
continuidade do varejo

Os cuidados para garantir proteção 
e saúde aos balconistas e clientes
 do varejo

08
As informações mais recentes 
sobre o desempenho do mercado 
automotivo argentino 16
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O Brasil precisa da reforma tributária

Muitos têm sido os questionamen-
tos dos gestores do mercado de re-
posição sobre a legislação tributá-
ria brasileira. O aftermarket espera 
pela extinção da Substituição Tribu-
tária e por uma reforma capaz de re-
duzir os custos burocráticos na ges-
tão dos impostos pelas empresas.
O tema sempre tem grande reper-
cussão no setor e se torna ain-
da mais presente neste momento 
em que faltam recursos à socieda-
de como um todo. Em conversa aos 
podcasts da Novo Meio, o profes-
sor, economista e ex-deputado fe-
deral paranaense Luiz Carlos Hauly, 
autor da PEC 293 da reforma tributá-
ria, analisa as questões mais urgen-
tes do momento.

NV - Qual é sua avaliação sobre os 
encaminhamentos dados pelo Go-
verno Federal às demandas tribu-
tárias das empresas neste momen-
to tão crítico para toda a sociedade 
brasileira?
LCH - O governo tem trabalhado bem 
nessa questão. No que se refere à 
pessoa física, melhor ainda. Já con-
seguiu pagar 50 milhões de pessoas 
com o auxílio pandemia no primei-
ro pagamento e partiu para o segun-
do. Quanto às empresas, a chegada 
dos benefícios está mais demorada, 
os recursos alocados pelo Ministério 
da Economia têm que passar por um 
processo bancário e sabemos que 

Professor, economista e ex-deputado federal, Luiz Carlos Hauly analisa perspectivas de aprovação da reforma tributária

banco é bom para ganhar o seu di-
nheiro, mas na hora de fazer o em-
préstimo ou alguma concessão, é 
muito difícil. Mas as medidas estão 
sendo implementadas. 

NV - Quais seriam as principais?
LCH - Uma das medidas é a pos-
tergação dos impostos relativos 
aos meses da pandemia. Isso aju-
da bastante as empresas, mas não 
resolve o problema porque é ape-
nas uma solução temporária e pa-
liativa, depois ainda fica a dívida 
pela frente.

NV - Em entrevista ao Novo Vare-
jo, o presidente do Sindipeças, Dan 
Ioschpe, elogiou a postergação dos 
impostos, mas indicou que seria 
ideal para o setor a isenção desses 
tributos para que as empresas não 
carregassem o ônus após a pande-
mia, atitude que contribuiria inclu-
sive para dar mais velocidade à re-
tomada. Essa solução seria possível 
e positiva?
LCH - Seria o ideal, mas, na práti-
ca, a legislação brasileira exigiria 
que houvesse uma permissão legal 
porque o Fisco federal, estadual e o 
municipal não têm prerrogativa, se-
ria preciso fazer na forma da lei e 
ainda haveria problemas de respon-
sabilidade fiscal. A postergação e, 
depois, postergar ainda mais seria 
o mais correto a ser feito nesse mo-
mento, mas de forma seletiva, pois 
há setores na economia que conti-
nuam indo bem, ou melhor dizen-
do, menos ruins do que outros, e há 
também setores que foram bastan-
te afetados, então não tem como 
fazer uma régua única para todos os 
casos. O setor de autopeças conti-
nua vendendo bem, mas o de carros 

não; os supermercados vão bem, 
mas os lojistas não vão.

NV - Uma questão crítica para o se-
tor de autopeças é a Substituição 
Tributária. Existe uma demanda no 
mercado para que essa sistemáti-
ca termine. O Brasil ainda precisa 
da Substituição Tributária e qual é a 
perspectiva real de extingui-la?
LCH - Só com uma reforma tributária, 
a PEC 110 resolve isso. A PEC 110 está 
pronta para ser votada no Senado, é de 
autoria do presidente da casa, Davi Al-
columbre, relatada pelo senador Ro-
berto Rocha e é inspirada na nossa pro-
posta da Câmara dos Deputados. Ela 
acaba com a necessidade de Substitui-
ção Tributária e de todas as outras in-
venções do Fisco federal e dos estados 
e municípios. A proposta é cobrar exa-
tamente aquilo que foi vendido e tribu-
tar no ato da sua compra, não mais no 
ato da sua venda. Com isso você elimi-
na 90% da burocracia e do desembolso 
das empresas.

NV - Diante da recessão que vamos 

Congresso deve retomar discussões sobre a reforma no segundo semestre

enfrentar o senhor acredita que vai 
haver necessidade de alguma eleva-
ção da carga tributária?
LCH - Não há possibilidade. O Bra-
sil, embora não seja o maior arreca-
dador de impostos do mundo – é o 
24º, com 33% do PIB em média – tem 
um problema grave. Para arrecadar 
33% do PIB nós temos quase 43% de 
carga tributária em cima dos produ-
tos, dos bens e serviços consumidos 
pela população brasileira. Esses va-
lores ficam no meio do caminho com 
renúncias fiscais, sonegação explí-
cita, sonegação do pagamento do 
tributo, planejamento fiscal e cus-
tos burocráticos. Qualquer tentativa 
de aumentar a carga tributária an-
tes da crise já era impossível, você 
teria curva de Laffer; pior agora. 
Não há a menor possibilidade práti-
ca de propor e realizar aumento da 
carga tributária. O momento da cri-
se é aquele para consertar os estra-
gos, colocar dinheiro no mercado, e 
esse é o momento exato no Estado 
brasileiro. O Estado existe não ape-
nas para educação, 

a l G u m a  P E r G u N t a Claudio Milan  claudio@novomeio.com.br   Foto: Divulgação e Creative Commons

Não há a menor 
possibilidade 
prática de propor 
e realizar aumento 
da carga tributária

saúde, segurança, justiça e defe-
sa nacional, que representam o pa-
pel clássico do Estado em qualquer 
país do mundo, mas, principalmente, 
para o enfrentamento de momentos 
graves, como pandemia, calamida-
de, terremoto ou guerra, e o Estado 
brasileiro tem condições de atender 
com emissão de títulos na quantida-
de necessária e, se for o caso, com 
emissão de moedas até que a crise 
vá embora e a economia volte a fun-
cionar e crescer para retomar a ge-
ração de empregos, renda, riqueza e 
novamente tributos. 

NV - Segmentos do governo volta-
ram a defender a necessidade da 
retomada dos debates legislativos 
sobre as reformas, que seriam im-
portantes no momento da retoma-
da. Com relação à reforma tributá-
ria, em que pé está a tramitação e 

quais são as reais perspectivas de 
aprovação?
LCH - Existem hoje três grandes 
propostas. Duas na Câmara, a 293, 
que está dormitando na mesa da 
casa, e a PEC 45, que está tramitan-
do normalmente ainda e tem como 
presidente da comissão o deputa-
do Hildo Rocha e como relator o de-
putado Agnaldo Ribeiro, que é o lí-
der do governo no Congresso. E tem 
a PEC 110 no Senado da República, 
de autoria do presidente Davi Alco-
lumbre e relatada pelo Roberto Ro-
cha e que, fruto do entendimento 
entre os presidentes do Senado, da 
Câmara e do ministro da Economia, 
Paulo Guedes, foi criada uma comis-
são mista da Câmara e do Senado – 
25 deputados e 25 senadores – para 
analisar preponderantemente essas 
duas últimas propostas para ten-
tar fazer uma compatibilização en-
tre elas. Eu, como um especialista 
na área, vejo com muito bons olhos, 
é muito simples fazer a adaptação 
das duas propostas porque tudo o 
que a 45 está propondo está conti-
do na 110, e a 110 é mais abrangente 
porque foi elaborada na Câmara e no 
Senado com centenas de palestras e 
mais de 700 reuniões técnicas. Por-
tanto, ela é muito mais abrangente e 
muito mais contemporânea, moder-

na, porque traz uma simplificação 
radical no número de impostos – fi-
caríamos com um imposto único na 
base de consumo e um imposto úni-
co na base de venda. E manteríamos 
os atuais impostos patrimoniais. Fi-
caria muito simples, cobrança tec-
nológica 5.0 no Modelo Abuhab, nós 
estamos disseminando uma co-
brança online espontânea no ato de 
compra e de venda, acabando total-
mente com a burocracia, que cus-
ta anualmente mais de 70 bilhões de 
reais, além da justiça fiscal social di-
minuindo a regressividade da carga 
tributária que incide mais sobre os 
mais pobres e menos sobre os mais 
ricos; isso nós temos também den-
tro da PEC 110, uma progressivida-
de, uma diminuição radical da tribu-
tação sobre as famílias mais pobres, 
aumentando o poder de consumo, 
diminuindo o custo de produção 
das empresas, aumentando a con-
corrência e até para melhorar o sa-
lário dos trabalhadores e funcioná-
rios das empresas. Isso tudo está 
dentro do contexto do que estamos 
trabalhando hoje. E a comissão mis-
ta está pronta, tão logo acabe a pan-
demia, já com reuniões presenciais, 
essa comissão num prazo de 30 a 60 
dias vai ter condição de votar e colo-
car a proposta nos plenários da Câ-
mara e do Senado com condições de 
aprovar até o final do ano e em janei-
ro começar a implantar o novo sis-
tema tributário brasileiro, que será 
um dos dez mais modernos do mun-
do. Hoje ocupa a 184º posição. É isso 
que nós temos pela frente. 

NV - O atual ambiente político que 
estamos atravessando, até com 
acenos a crises institucionais, pode 
prejudicar essa tramitação?

Clique aqui e ouça a entrevista completa com Luiz Carlos Hauly.

Ouça os podcasts da Novo Meio Voz do Mercado, Mercado Agora, 
Pensando Bem, Alguma Pergunta e Novo Hoje nas plataformas digitais 
do Novo Varejo e Aftermarket Automotivo
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doença e curar os infectados. As qua-
rentenas estão funcionando como re-
comendado por todas as autoridades 
sanitárias do mundo. Para aqueles que 
têm que trabalhar nós já temos supor-
te no Sistema Único de Saúde, além de 
uma parte grande da rede privada para 
atender os pacientes. Segundo é a re-
cuperação emergencial da economia 
que está sendo feita pelo governo, já 
atendeu 50 milhões de pessoas com 
o pagamento do auxílio pandemia, nós 
temos 14 milhões de desempregados, 
18 milhões de famílias no Bolsa Famí-
lia, então nós estamos pagando mui-
to mais que o número de desemprega-
dos somado ao número de famílias que 
dependem do programa social do go-
verno. Isso está indo bem. A ajuda às 
empresas – micro, pequenas, médias 
e grandes – está demorando para che-
gar, mas vai chegar, já há um bom pla-
no. Encaminhadas essas duas ques-
tões – o fim da pandemia e o dinheiro 
do governo para ajuda emergencial – 
vem o plano maior, que é a recupera-
ção completa. Dentro desse momen-
to entra a reforma tributária e existe 
sim ambiente porque é a necessida-
de que obriga. O que é a necessida-
de? Só haverá possibilidade de tirar o 
Brasil do buraco econômico em que 
se encontra, do desemprego crônico 
e crescente que estamos vivendo, do 
subemprego, da pobreza e da miséria, 
implantando um bom sistema tributá-
rio clássico, já testado em 175 países, 
ou seja, um modelo tributário vence-
dor. E o nosso é o pior sistema tribu-
tário do mundo, foi medido pelo ban-
co mundial, em 190 países o Brasil é o 
184º. Essa compreensão é fácil para di-
zer que a primeira grande medida do 
segundo semestre é a aprovação da 
reforma tributária. 

A primeira 
grande medida do 
segundo semestre 
é a aprovação da 
reforma tributária

Ex-deputado Hauly é autor de texto que serviu de base para PEC 110

https://youtu.be/yaQka7pwefs
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Ruptura na disrupção?

As vendas de veículos na China cres-
ceram 0,9% em abril último em com-
paração ao mesmo período do ano 
passado. No total, foram comerciali-
zados cerca de dois milhões de car-
ros no país.
Neste momento, você pode estar se 
perguntando o que o aftermarket au-
tomotivo tem com isso. Talvez mais 
do que possamos imaginar no primei-
ro momento.
Desde a segunda metade da década 
passada tem crescido no mercado 
de reposição o debate sobre os im-
pactos das quatro megatendências 
do setor automotivo. São elas ele-
trificação da frota, condução autô-
noma, conectividade e mobilidade 
compartilhada. Destas, as duas úl-
timas já se desenvolvem em rápido 
processo de expansão no Brasil.
No caso específico da mobilidade 
compartilhada, o crescente desinte-
resse do consumidor pela posse do 
veículo e o surgimento de inúmeros 
serviços de transporte por aplicati-
vos têm levado o mercado a debater 
as adequações necessárias a uma 
provável pejotização da frota.
Tudo corria dentro de certo pla-
nejamento até que o inesperado 
aconteceu: a pandemia de uma 
doença causada por novo vírus 
para a qual não existe prevenção 
nem tratamento.
As consequências da pandemia no 
mercado de reposição são conhe-
cidas desde março. Mas quais serão 
os impactos após a passagem do fu-
racão Covid-19?
Em seus podcasts e nas inúmeras 
conversas que o jornalismo da Novo 
Meio vem publicando nos últimos 90 
dias temos buscado a resposta. É 
quase unanime que haverá mudan-
ças significativas.

Preocupação da sociedade com a saúde faz crescer novamente o interesse pela posse do carro, que vinha sendo questionada pelos novos 

conceitos de mobilidade urbana

Nesta reflexão, tratamos da indús-
tria da mobilidade. E aí cabe retomar 
a informação que foi objeto da aber-
tura deste texto. Apesar da crise, a 
venda de veículos na China cresceu 
este ano em comparação ao próspe-
ro abril de 2019.
Está sobrando dinheiro na China? Os 
chineses estavam ansiosos por tro-
car de carro? A resposta óbvia é não. 
O que está acontecendo na China 
nada mais é do que o resgate da va-
lorização da posse do automóvel.

Segurança
O contágio pela Covid 19 transfor-
mou o carro em uma cápsula de 
segurança.
E no Brasil? O país ainda enfrenta 
forte retração econômica e a ven-
da de veículos permanece em níveis 
muito baixos. Mas já há indicado-
res de possível tendência. No perío-
do de 11 a 17 de maio, a prefeitura de 
São Paulo instituiu um rodízio de ve-
ículos com base no número final da 
placa. Com isso, dia sim dia não os 
carros ficavam 24 horas sem rodar. 
O rodízio fracassou, principalmente 
em função do crescimento do núme-
ro de passageiros no transporte pú-
blico. Para a sociedade, o carro se 
tornou fundamental nestes dias.
Outro dado significativo foi a redu-
ção, até o momento, de 160 mil ve-
ículos na frota por aplicativos. Sem 
serviço, os motoristas devolveram 
os carros às locadoras. O fator para 
tal providência foi claramente eco-
nômico. Mas fica a pergunta: quan-
tos destes 160 mil voltarão a rodar 
quando fica cada vez mais percep-
tível que um veículo compartilhado, 
que serve a dezenas de pessoas por 
dia, é mais suscetível a ser um vetor 
de transmissão de doenças?

N o V o  H o J E Claudio Milan  claudio@novomeio.com.br  Foto: Freepik

Em artigo publicado recentemente 
no jornal O Estado de São Paulo, o 
presidente da Anfavea trouxe o pon-
to de vista das montadoras sobre 
essa possível reversão de tendên-
cia. Segundo Luiz Carlos de Moraes, 
“o conceito do automóvel próprio, 
que vinha sendo questionado nos 
debates sobre os novos rumos da 
mobilidade, volta a se firmar como 
uma alternativa de segurança sani-
tária”. O executivo vincula a intensi-
dade dessa reversão à capacidade 
da ciência controlar a nova doen-
ça. Na opinião de Moraes, “se a fu-
tura vacina for semelhante àquela 
desenvolvida contra o vírus influen-
za, que exige atualizações anuais e 
sem garantia total de eficiência, te-
remos mudanças comportamentais 
mais importantes e perenes”.
Mas, mesmo que haja um contro-
le efetivo da doença por meio da ci-
ência, as revisões comportamentais 
impostas pela pandemia e a inques-
tionável segurança sanitária propor-
cionada pelos deslocamentos por 

automóvel próprio podem levar – 
a partir da consolidação já em cur-
so de novos hábitos preventivos e 
de higiene – a uma revalorização da 
posse do carro. 
Outro indicativo interessante apon-
tado pelo presidente da Anfavea em 
seu artigo é a esperada expansão 
dos serviços de delivery, o que ser-
viria como incentivo para vendas de 
motos, carros e VUCs.
Todos esses fatores surgem para 
embaralhar um pouco mais as car-
tas que o mercado de reposição pre-
cisará ter na manga para desenhar 
suas estratégias em momentos de 
grandes mudanças. Elas já vinham 
ocorrendo. Agora, podem se tor-
nar ainda maiores e mais imprevisí-
veis. Vislumbra-se aí a possibilidade 
de uma ruptura na disrupção. Se as 
respostas ainda não são plenamen-
te possíveis, fique atento às tendên-
cias. Pois elas poderão apontar ru-
mos que exigirão a readequação de 
seus negócios em um futuro que não 
vai demorar a chegar.

Automóvel passa a ser visto como uma cápsula de segurança contra contágios
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A fake news das fake news
Há um vírus circulando entre as socieda-
des mundiais. E não se trata da ameaça 
de um micro-organismo físico, mas do 
agente emocional que sepulta a verdade 
pela disseminação das mentiras.
A esse as mídias acostumaram-se a rotu-
lar fake news, uma expressão global para 
tratar de uma epidemia cabal, o derramar 
de informações falsas para descontruir 
os ambientes da verdade.
As notícias dissimuladas, falaciosas, 
contraditórias se espalharam com a 
força viral das tecnologias digitais e 
terminaram por contaminar mentes, 
pensamentos, entendimentos, inteli-
gências, juízos e razões.
O que parece não muito bem compreen-
dido, e de alguma forma se mostra des-
cartado da discussão social e acadêmica, 
é o pretexto dessa formação epidêmica 
de informações enganosas, injustas com 
verdades básicas, anunciantes de des-
propósitos e disparates, organizadas e 
disponibilizadas de forma regular e con-
tundente, ferindo a noção e a ciência co-
mum dos fatos dos dias, relativizando 
todas as coisas, sistematicamente con-
fundindo as audiências. 
Parece estranho aos que se aprofundam 
em refletir sobre as cenas desse enredo 
não perceber o esforço dos que perfilam 
no topo social em aprofundar investiga-
ção sobre a origem e a causa dessa nova 
ordem de mentiras.
O que se vê, ao contrário, é uma cres-
cente batalha entre informação e con-
trainformação, posição e contraposi-
ção, inteligência e contrainteligência 
que terminou por transformar esse sé-
culo nos anos da dualidade de verda-
des, uma revolucionária e contrarre-
volucionária guerra pela conquista da 
hegemonia dos fatos e opiniões.
Enquanto não se identificar com clare-
za quem vai nos dois lados postos nesse 
combate, e se indagar sobre seus interes-
ses velados, não será possível se esqua-
drinhar as verdades absolutas e as rela-
tivas, não será razoável se estabelecer 

parâmetros sobre fatos incondicionais 
e objetivos diante de casos aparentes e 
subjetivos, não será correspondente ver 
algo como legitimamente falso e outro 
como genuinamente verdadeiro.
A força e o poder da formação da opi-
nião para se consumar a razão inequí-
voca da verdade parece muitas vezes 
maior do que essa própria, terminando 
assim por permitir que verdades pos-
sam ser camufladas e mentiras rotu-
ladas, evidenciando um cientificismo 
duvidoso, um dogmatismo ambíguo, 
um antagonismo ideológico, contra-
riando fundamentos da razão empírica 
em favor de especulações intocáveis.
Somente quando se aplicar o indivíduo 
incomodado com essa teatralização da 
verdade versus a mentira, do verdadei-
ro contra o falso, da notícia diante da 
fictícia realidade, pode haver chances 
de enxergar que há muitas fake news 
espalhadas por aí, e não se sabe exa-
tamente por que e por quem, mas há 
também a contrafake, talvez a mais da-
nosa das notícias falsas, as que usam o 
generalismo do conceito de falso para 
aplicar rótulos ao que contraria a “ver-
dade”, com as devidas aspas, que é in-
teressante que se mantenha no ar.    
Se em combate às rotuladas fake news 
vai uma militância feroz midiática, jurí-
dica, ética, empenhada em vencer um 
inimigo destrutivo, até com a sua cri-
minalização, mesmo que não se deba-
ta quem efetivamente seja esse e por 
que assim age, na mão da investigação 
sobre aqueles que se pressupõe ao 
lado da verdade, mas a falseia com os 
argumentos retóricos das fake news, 
não se pode ver quase ninguém.
Verdadeiramente é muito mais penoso 
pensar, investigar, decidir contraditar-se 
a si mesmo diante dos seus próprios dog-
mas por confrontar-se com o que vai na li-
nha contrária do seu raciocínio. 
Um dedicado exercício nessa fronteira 
pode fazer ver que em verdade fake news 
pode também ser a disseminação do seu 

próprio conceito generalista, quando se 
despeja fake news sobre o que verdadei-
ramente trata de opinião contrária, usan-
do os ambientes das audiências sob o ró-
tulo oportunista das notícias falsas.
Se há justos apontamentos percebidos e 
rotulados como notícias falsas, há tam-
bém questões de preceitos, princípios, 
entendimento e conclusão individual 
classificada como notícia falsa, o que pa-
rece um furto ao arbítrio livre da verdade 
da opinião pessoal inalienável. 
É possível se examinar quando se con-
segue escapar da teia dos rótulos pré-
-formados que há muitas fake news 
ordenadas assim porque contrariam 
paradigmas e posições ideológicas, fi-
losóficas e até científicas dos que do-
minam a opinião comum.   
Dessa batalha de causas desconhecidas, 
e sequer bem debatidas, pode ter surgido 
esse efeito colateral ainda mais danoso, 
que pretende esse ensaio reflexivo de-
nominar a fake news das fakes news, ou 
seja, a anulação de alguma verdade sur-
preendente por uma mentira que a can-
cele, algo, talvez, como se deparar por 
apuração própria com o que pode contra-
riar o padrão original de um fato científi-
co ou filosófico, para então ser recebido 
com o rótulo de falsa notícia. 

Esse mecanismo se faz um notável 
desconstrutor de revisões de pensa-
mentos dogmáticos, abundantes nas 
várias disciplinas dessa vida, que se 
apresenta desde uma história que acu-
mula novas verificações, refaz cálcu-
los, renova constatações, recompõe 
padrões ao longo dos séculos, até en-
contrar a sua próxima revolução. 
As constantes reformas na opinião cien-
tífica, filosófica, acadêmica estão anun-
ciadas na narrativa evolutiva que acom-
panha as biografias dos reformadores.
Parece que as repugnantes fake news 
são precedidas em seus desastres 
por um efeito ainda mais devastador 
que os dos seus princípios ativos, o 
desprezo às opiniões que contrariam 
a verdade subjetiva construída como 
ideal social, cientifico e filosófico de 
verdade e terminam condenadas à mi-
séria das notícias falsas.
Pensando bem, o assédio das fake 
news parece profundamente lesivo à 
sociedade, mas pode haver algo ain-
da mais pernicioso, nocivo à inteligên-
cia coletiva:a crescente perda do ra-
ciocínio crítico individual, a autoridade 
da opinião autônoma, a única que pode 
verdadeiramente assumir o status de 
sua propriedade intelectual e analítica. 

P E N s a N d o  B E m Ricardo Carvalho Cruz  rccruz@novomeio.com.br   Foto: Freepik
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A Argentina antes, durante e depois da pandemia

Frota cresceu 2,5% e chegou 
a 14,3 milhões de veículos

A Argentina é o principal destino das ex-
portações de autopeças brasileiras. Nos 
primeiros quatro meses do ano, envia-
mos para nossos “hermanos” mais de 364 
milhões de dólares em componentes au-
tomotivos. Em contrapartida, compra-
mos na nação vizinha pouco mais de 140 
milhões, configurando um superávit que 
ultrapassou a marca de 220 milhões de 
dólares no período entre janeiro e abril.
Parceira comercial fundamental do Bra-
sil, a Argentina vem sofrendo os efeitos 
da pandemia do coronavírus – e não po-
deria ser diferente –, porém realizando 
ações muito mais organizadas que nosso 
país, o que rendeu números expressiva-
mente menores de contaminação, já con-
siderando os necessários ajustes de pro-
porção. Lá, ao contrário daqui, desde o 
início houve consenso entre os governos 
central e locais e, em março, teve início 
confinamento total. Apenas veículos de 
serviços essenciais puderam circular. As 
oficinas e concessionárias fecharam por 
três semanas e meia. O sacrifício, ao me-
nos, rendeu bons resultados no controle 
da transmissão da Covid-19.
No entanto, à luta contra a doença so-

maram-se os reflexos da crise econômi-
ca que o país já vinha enfrentando desde 
o ano passado. Em 2019, o país já sofria 
com inflação e recessão. Mas havia pre-
visão de ligeira melhora para 2020, até 
em razão da mudança de governo, ain-
da que os obstáculos a vencer fossem 
grandes. De uma forma geral, o país já li-
dava com expectativas adversas. Com o 
dinheiro ainda mais escasso agora, o de-
safio é a sobrevivência. “Estamos nes-
se momento, e até antes da pandemia, 
enfrentando problemas de quebra e in-
solvência de empresas e dificuldades 
financeiras. Tanto quanto as medidas 
propositivas para estimular o mercado, 
também é importante preservar a ca-
deia com o compromisso das fábricas 
em ajudar seus clientes. Hoje a situação 
é muito crítica e afeta todos os canais. 
A sustentabilidade é um desafio”, disse 
Florencia Delucchi, diretora da Gipa na 
Argentina, por ocasião de uma live reali-
zada em maio pela empresa para deba-
ter a situação do mercado de reposição 
na América Latina.
Em razão deste cenário de extrema com-
plexidade, a recuperação da atividade no 

Nesta reportagem especial, acompanhe o impacto da pandemia no país e conheça os mais recentes números da frota local 
divulgados pela AFAC, a associação dos fabricantes de autopeças

E s P E C i a l Claudio Milan  claudio@novomeio.com.br   Foto: Shutterstock

aftermarket argentino ainda é uma gran-
de incógnita. “Há muitas incertezas por 
causa da crise macroeconômica do país. 
Só o que sabemos é que vai levar tem-
po. As projeções indicam que as notícias 
não serão boas em curto prazo, a frota 
não está crescendo. E, como consequên-
cia da Covid-19, será impossível recuperar 
as operações não realizadas. A quilome-
tragem não rodada em razão do confina-
mento resultará em menos operações no 
aftermarket”, pontou Florencia Delucchi.
Para a diretora da Gipa na Argentina, 
também representa uma enorme di-
ficuldade a adequação das empresas, 
em especial as oficinas, às novas exi-
gências dos protocolos de segurança 
e preservação à saúde, outra decor-

rência da pandemia. “Será um proble-
ma entre os reparadores informais 
e menores. Os consumidores argen-
tinos serão muito exigentes com os 
protocolos, já estão muito atentos a 
isso. Haverá uma série de mudanças e 
a manutenção dos veículos será mais 
dedicada à correção e intervenções 
de menor custo”.
Uma boa notícia é que já existe uma pre-
ocupação dos argentinos em não recor-
rer ao transporte público, o que pode 
ajudar o mercado de automóveis e ma-
nutenção. Os consumidores também 
estarão muito atentos às ferramentas 
digitais para escolher os estabeleci-
mentos de manutenção e produtos que 
atendam suas necessidades. 

Apesar da crise econômica enfrentada 
pelo país no ano passado, a frota circulan-
te de veículos apresentou crescimento de 
2,52%, atingindo 14.301.524 veículos ante 
os 13.950.048 carros, comerciais leves 
e veículos pesados que o país tinha em 
2018. Os números foram divulgados nes-
te mês de junho pela AFAC – Asociación 
de Fábricas Argentinas de Componentes, 
a entidade que congrega as indústrias de 
autopeças do país.
O cruzamento dos dados apresentados 
com as informações da população reve-
la a proporção de 3,15 habitantes por veí-

culo. A composição da frota se divide em 
83,2% de automóveis, 13% comerciais le-
ves e 3,8% comerciais pesados, incluindo 
caminhões e ônibus, sem considerar rebo-
ques e máquinas rodoviárias ou agrícolas.
No que se refere à idade média da fro-
ta, coexistem dois segmentos bem dis-
tintos, com um parque moderno e outro 
mais velho. Os veículos com até 20 anos 
passaram de 10,37 milhões em 2018 para 
10,7 milhões em 2019.
Considerando a frota em circulação 
como um todo, a idade média no final 
de 2019 era de 11,7 anos, mas se apenas 

a frota 2000-2019  for levada em con-
sideração, a idade média cai para 7,6 

14.301.524 Veículos

Aproximadamente 1,9 milhão de veículos
circulando com GNV

CArros

ComerCiAis 
leVes

anos, aumentando em compara-
ção com a de 2018.

47,1% da frota em circulação em 
2019 na Argentina estavam concen-
trados na província de Buenos Ai-
res e na Capital Federal. A provín-

Os veículos exclusivamente a gasolina 
representam 51,8% da frota e aqueles 

cia de Córdoba possuía a terceira 
maior frota do país e, juntamente 
com Santa Fe e Mendoza, represen-
tavam 23,6% da frota total.

movidos a diesel respondem por 34,9%. 
Em 2019, os veículos convertidos para 

Distribuição geográfica total do país Distribuição geográfica por tipo

CArros ComerCiAis leVes PesADos

uso do GNV – Gás Natural Veicular di-
minuíram sua participação, atingindo 
13,3% da frota circulante total.
Os veículos motorizados híbridos (ga-

solina / elétricos) tiveram um cresci-
mento significativo de 1.000 unida-
des, atingindo 2.090 unidades no final 
de 2019.

Sete marcas concentram 89% da frota

A maior parte dos veículos leves em 
circulação na Argentina, 64%, era 
representada ao final de 2019 por 
veículos importados. No caso dos 

comerciais leves, os de origem impor-
tada foram 34,6% e, nos pesados, 83%. 
Sete marcas concentram 89% da fro-
ta: Volkswagen, Renault, Ford, Fiat, 

Composição da frota por marca / modelo

89% do parque total é composto 
por 7 marcas

50% do parque total é composto 
por 7 modelos

outros

Chevrolet, Peugeot e Toyota.
Devido ao menor número de lançamentos 
no mercado, metade da frota circulante 
no final de 2019 era representada por 40 
modelos, situação mantida em relação 
a 2018. Volkswagen e Renault ocupavam 
as duas primeiras posições no ranking 
de marcas no parque veicular argentino, 
sendo a VW com 16% e, quase empatada, 

a Renault com 15,8%
Os veículos fabricados entre 2010 e 2019 
correspondem a 52,6% da frota (queda 
de 0,5% em relação a 2018) e os pro-
duzidos entre 2000 e 2009 são 23,5%. 
Aqueles anteriores ao ano 2000 somam 
3,625 milhões, dos quais estima-se que 
1,690 milhões correspondam ao perío-
do de fabricação entre 1995 e 1999.

Distribuição da frota

Na Argentina foram produzidos até o momento mais de 25,6 milhões 
de veículos desde 1966

3.418.657 Veículos

3.891.450 Veículos

2.731.152 Veículos

934.648 Veículos

3.625.617 Veículos

ToTAl 14.301.524 Veículos

52,6%
10 anos

23,5%
10 e 20
anos

Até 2000
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Warm Cyber Journey: o desafio do atendimento digital humanizado

É quase uma unanimidade entre espe-
cialistas e formadores de opinião que 
a transformação social provocada pela 
pandemia da Covid-19 terá entre suas 
consequências um processo de acelera-
ção digital em boa parte dos setores da 
atividade econômica.
No universo automotivo, diversas ten-
dências vêm sendo observadas, notada-
mente entre as montadoras, onde nor-
malmente a inovação chega primeiro. No 
final de maio, a Volkswagen apresentou o 
Nivus e, com ele, avançadas ferramentas 
de realidade aumentada para que os po-
tenciais compradores possam conhecer 
o carro em detalhes na tela do computa-
dor e, ainda, fazer com que o cliente se 
sinta ao volante do veículo.
As tecnologias que podem aproximar 
o consumidor do setor automotivo já 
existem e não param de evoluir. Mas, 
talvez o desafio que se apresenta não 
seja apenas tecnológico.
No paper ‘O fator Humano nas Vendas Digi-
tais de Automóveis’, Marcelo Pereira, head 
para o setor automotivo da Ipsos, parceira 
das pesquisas da Novo Meio, propõe uma 
reflexão importante: pressionado por re-
sultados, o setor acelera a digitalização e 
as vendas online. Mas, e o cliente?
Embora o foco da análise do executivo 
seja a comercialização de carros novos, 
a mesma reflexão se aplica ao after-
market automotivo. Em tempos de ex-
pansão acelerada do e-commerce, com 
grande presença do mercado de repo-
sição nos marketplaces, mais do que 
nunca cabe a pergunta: e o cliente?
É fato que o setor automotivo terá de 
passar por uma reinvenção, que inevi-
tavelmente contemplará a maneira de 
vender os produtos e atender os con-
sumidores. A Ipsos avalia e monitora o 
comportamento do consumidor em di-
versos momentos de sua jornada. Mar-
celo Pereira conta que, durante o pro-
cesso de busca e compra de um veículo, 
o vendedor é responsável por até 30% do 
impacto na avaliação da satisfação geral. 

Cada vez mais a jornada do consumidor vai começar no mundo digital, mas terá de ser suportada pelo contato humano

Em segundo lugar, vem a negociação. O 
consumidor valoriza atributos como fle-
xibilidade ao negociar e foco em compre-
ender as necessidades quanto ao preço. 
Portanto, fica claro que tudo aquilo que 
o consumidor mais valoriza está direta-
mente relacionado ao contato humano, 
ao diálogo presencial.
Eis aí mais uma clara intersecção entre a 
jornada de compra de um automóvel e as 
relações comerciais no mercado de re-
posição de autopeças, onde, historica-
mente, o relacionamento pessoal sem-
pre foi determinante nos negócios.

Aftermarket
Trazendo, então, o aftermarket para o 
debate, Marcelo Pereira lembra que no 
pós-venda o consultor técnico assume 
o papel de elo fundamental para a satis-
fação do cliente e o resultado da marca 
– papel que no processo da aquisição do 
veículo foi representado pelo vendedor. 
A qualidade do serviço não deixará de 
ser o top of mind para o consumidor ao 
avaliar o pós-venda, mas a recepção é o 
cartão de visitas e sua primeira impres-
são. Os estudos da Ipsos mostram que 
gentileza e presteza na recepção repre-

sentam mais de 35% do impacto ao se 
avaliar o atendimento. No que se refere 
ao consultor técnico do pós-venda – que 
no mercado independente é representa-
do pelo reparador –, os atributos “clareza 
nas explicações” e “boa vontade” somam 
quase 50% do impacto na avaliação. 
Precisa dizer mais? O aspecto compor-
tamental se destaca como competên-
cia-chave também no pós-venda, con-
forme pontua Marcelo Pereira.
E como equilibrar essa balança em que o 
contato humano tem peso preponderan-
te sobre a tecnologia? O caminho pro-
posto pelo executivo da Ipsos o bom ges-
tor já sabe: conhecer profundamente o 
consumidor e, a partir daí, desenhar uma 
jornada que faça sentido ao associar o 
ambiente e as ferramentas digitais com 
as interações humanas, tais como víde-
os via WhatsApp, Skype, contato telefô-
nico, além das mensagens de texto, chat 
online ou até envio de filmes do carro ou 
outros produtos de interesse do cliente.
A pesquisa Navigator, realizada pela Ip-
sos, mostra que “apenas um em cada 
cinco clientes se diz confortável com a 
compra online de um veículo”. O estudo 
conclui que, ao comprar um bem de alto 

valor, como o automóvel, o cliente pre-
cisa de “calor” no relacionamento. Se a 
experiência digital não conseguir pro-
porcionar esse acolhimento, o resulta-
do pode ser o distanciamento e a baixa 
fidelização à marca.
Portanto, o desafio que se apresenta 
às empresas neste momento de acele-
rada transformação digital é não perder 
pelo caminho os vínculos com o ser hu-
mano. Cabe ao gestor de negócios usar 
a tecnologia para conhecer ainda mais e 
melhor o comportamento de seus con-
sumidores a fim de construir suas es-
tratégias. Com isso, poderá aplicar, de 
maneira mais eficiente, os recursos ne-
cessários para um retorno seguro em fi-
delização, volume de vendas e valor.
Este é o cenário em que a reinvenção do 
setor automotivo irá protagonizar seu 
mais ousado roteiro. Cada vez mais a 
jornada do consumidor vai começar no 
mundo digital e será suportada pelo con-
tato humano. Não existe qualquer con-
tradição nesta proposta. A transforma-
ção digital nada mais é do que um reflexo 
da própria evolução do conhecimento 
humano. Bem-vindo à era da Warm Cy-
ber Journey.

Desafio no digital: tudo que o consumidor mais valoriza está diretamente relacionado ao contato humano

V o Z  d i G i t a l Claudio Milan  claudio@novomeio.com.br   Foto: Shutterstock
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Aplaudir as pessoas da linha de frente

NV - Que medidas têm sido neces-
sárias para a gestão do caixa da sua 
empresa?
AS - Quando veio o decreto de iso-
lamento foi um choque muito gran-
de. Tivemos muitos pedidos de re-
negociação e ampliação de prazos, 
mas agora acomodou. Temos rece-
bido por volta de 70% dos vencimen-
tos, o pessoal está pagando em dia. 

NV - Depois da nossa primeira con-
versa as indústrias ofereceram mais 
apoio à Cobra?
AS - Sim, alguns fornecedores viram 
que era necessário fazer algo em 
conjunto porque o mercado precisa-
va de prazos maiores porque todos 
foram pegos de surpresa. Demorou 
um pouquinho mas eles percebe-
ram que tinham que trabalhar junto 
com o mercado e temos tido bastan-
te apoio ultimamente. 

NV - Com isso tem sido possível tam-
bém flexibilizar prazos aos clientes?
AS - Sim a gente vai ao encontro da 
necessidade do cliente; no inicio 
houve cliente que pediu 90 dias para 
fazer o pagamento, a gente acabou 
negociando 30 mais 30, mas tudo 
se normalizou, temos recebido sem 
problemas, mesmo aqueles que fi-
zeram os pedidos de prazos maiores 
cumpriram o que foi acordado.

NV - O que foi possível ser feito em 
termos de cortes de gastos para que 
a operação se mantivesse viável em 
patamares diferentes?
AS - Nós não fizemos nenhum cor-
te drástico no orçamento. Não me-
xemos em carga horária nem salá-
rios, está tudo integral, mesmo para 
o pessoal em home office. Espera-
mos passar esse período todo sem 
interferir nos salários. Porque a gen-
te entende que é muito importante 

Ângelo Sturaro, diretor da Cobra, entende que neste momento é muito importante manter os ganhos dos funcionários

as pessoas manterem os ganhos. Os 
cortes virão automaticamente, só de 
você não estar na empresa já existe 
economia no consumo de eletricida-
de, ar condicionado, refeições, café, 
diversas despesas que somadas aju-
dam a diminuir os custos. Estamos 
sempre de olho no equilíbrio da em-
presa, o faturamento está mais bai-
xo, aconteceu para todos, e temos 
que adequar as despesas à recei-
ta. O ponto de equilíbrio ainda ficou 
um pouco distante nos dois primei-
ros meses e começamos uma ofen-
siva com os itens que estavam com 
baixo giro para aumentar a entrada 
de recursos porque buscar em ban-
co é mau negócio. Tem que trabalhar 
com recurso próprio.

NV - Temos visto o mercado pres-
supor algum problema de abasteci-
mento, além de aumentos que em al-
guns casos chegam a dois dígitos. 
Para quem tem caixa, se preparar 
para um mercado futuro mais com-
prador investindo em estoque pode 
ser uma estratégia?
AS - Pode ser porque realmente a 
falta de mercadoria vai acontecer. 
Você vê a produção paralisada, as-
sim como as importações, e isso vai 
ter reflexo mais tarde porque o mer-
cado continua ativo. Não está na-
quela pegada de antes da pandemia, 
mas está vendendo de 60% a 70%. 
E os estoques estão sendo consu-
midos. Os aumentos refletem a si-
tuação do nosso parque industrial, 
praticamente tudo depende de im-
portação e o dólar subiu. Isso vai ter 
que ser repassado e, para complicar, 
na política não existe entendimento 
e isso agrava a situação cambial.

NV - Parece difícil nesse momento 
negociar com a indústria porque ela 
não tem uma oferta de produtos para 

Para Sturaro, falta de entendimento na política 

agrava crise cambial

promover uma venda sem au-
mentos. Fica difícil repor o 
estoque com preço anterior?
AS - As fábricas não querem 
negociar, não querem re-
ceber uma oferta. O pesso-
al hoje só está falando de re-
passar aumentos, até 20%, 
mas varia de acordo com o 
mix de cada uma, quanto mais 
ela depende de produto ou in-
sumo importado maior será o 
percentual de aumento.

NV - Como está a adminis-
tração das expectativas e 
motivações dos colaborado-
res da Cobra?
AS - A gente tem um cuidado 
extremo com o pessoal que 
está dentro da empresa, que 
está lá para receber, conferir, 
separar, guardar, embalar e 
entregar material. Estão todos muito 
bem orientados no que devem fazer, 
todos com álcool e máscara para mi-
nimizar os riscos da doença porque 
são muitos contatos diários, muita 
gente buscando material. Nossa pre-
ocupação com a saúde é constante.

NV - Como vai a relação com clientes 
e fornecedores.
AS - Sempre fomos muito próximos 
deles e o que está acontecendo ago-
ra é que os contatos por vídeo confe-
rência e WhatsApp estão ainda mais 
fortes. Coisas que não dávamos tanta 
importância. Nosso marketing criou 
um canal interno em que os gerentes 

se comunicam contando ações que ti-
veram impacto positivo. E estamos fi-
nalizando nosso e-commerce só para 
clientes. Tínhamos uma preocupação 
com a informação, pois em 25% das 
vendas pela internet o pessoal acaba-
va devolvendo o produto. Então que-
ríamos levar algum conteúdo certo 
para o mercado. Tomamos todo o cui-
dado e estamos finalizando isso com 
toda a aplicação detalhada da peça e o 
respectivo veículo. O ambiente virtual 
agora é o que conta e temos investido 
bastante nisso.

E N t r E V i s t a V o Z  d o  m E r C a d o Redação Novo Meio jornalismo@novomeio.com.br   Foto: Eduardo Amorim
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Na crise também se cresce, basta enxergar as oportunidades

NV - Que medidas têm sido neces-
sárias para a gestão financeira do 
caixa da empresa?
AP - Atuamos em três frentes: equili-
brar o caixa, manter receitas e redu-
zir despesas. A primeira medida to-
mada foi procurar o equilíbrio de caixa 
através da utilização do estoque. Por 
sermos um distribuidor especialista, 
sempre possuímos bom nível de es-
toque e pudemos reduzir as compras 
e utilizar essa composição do esto-
que para reequilibrar o caixa. Na par-
te de receita, as medida que estavam 
ao nosso alcance eram manter as uni-
dades funcionando desde o inicio – 
lógico que obedecendo as regras da 
quarentena e retomando o movimen-
to gradativamente – e trabalhar a re-
tenção de clientes num momento bem 
complicado como esse que estamos 
vivendo. Quanto às despesas, atua-
mos em todas as frentes reduzindo o 
máximo possível. Abril foi um mês que 
tivemos que redefinir um novo pon-
to de equilíbrio com essas contas em 
transformação e a partir de maio pas-
samos a atuar em cima desse ponto 
de equilíbrio. Todas as medidas são 
revisadas periodicamente.

NV - Efetivamente onde foi possível 
cortar as despesas?
AP - Isso é sempre muito duro, princi-
palmente com aquele quadro desenha-
do em março e abril com a queda bruta 
de receita, instabilidade de recebimen-
to e economia em declínio. Não existia 
outra alternativa a não ser uma redu-
ção rápida das despesas. Mas mesmo 
com tudo isso nossa empresa pensou 
muito no quadro de pessoal e manteve 
o melhor nível possível, ou seja, redu-
zimos o que foi estritamente necessá-
rio para também mantermos um nível 
de qualidade adequado no atendimen-
to aos clientes. Além desse ajuste atu-
amos em outras frentes como a rene-

Arnaldo Pires, diretor de vendas e marketing da Compel, revela as medidas que contribuíram para equilibrar os negócios neste momento difícil

gociação de contas fixas com alguns 
prestadores de serviços e também 
uma adequação no fluxo de pagamen-
to com os fornecedores.

NV - Em relação à demanda do merca-
do por crédito, que prazos vocês têm 
conseguido oferecer aos clientes e 
em que nível está o recebimento?
AP - Esse cenário demandou uma 
atenção redobrada do nosso departa-
mento financeiro de crédito. O fluxo de 
consultas às informações dos órgãos 
de crédito aumentou significativamen-
te, a nossa empresa tem 40 anos de 
mercado, temos muitos clientes anti-
gos na base, ainda carregamos aque-
le vínculo afetivo de relacionamento e 
os clientes reconhecem isso. Todas as 
solicitações foram analisadas de uma 
forma muito pontual, entendendo cada 
caso. A maioria dos clientes teve muito 
bom senso nas solicitações e também 
tinham a preocupação de querer hon-
rar os compromissos. Então o cenário 
que foi desenhado até o momento é de 
ajustes e acordos que vêm sendo cum-
pridos. Mas é claro que a gente não 
sabe como vai ser no futuro, portanto 
é algo que exige ações no dia a dia. A 
inadimplência deve estar afetando to-
das as empresas em todos os segmen-
tos, o nosso índice histórico sempre foi 
muito controlado, abaixo de 1%. Nós ti-
vemos um período em que o índice ba-
teu de 25% a 30%. Mas foram atrasos 
de pagamento. Sobre política de pra-
zos, nós mantivemos o que era fei-
to anteriormente porque entendemos 
que não é um momento para oportu-
nismo, é preciso reter as vendas e fo-
mentar a receita da empresa. 

NV - Como tem sido a evolução do e-
-commerce na sua atividade?
AP - Estamos entrando com uma pla-
taforma B2B para nossos clientes efe-
tuarem as compras. Mas temos alguns 

Pires quebra paradigmas com ferramentas digitais

parceiros que já realizam compras com 
a nossa distribuidora e revendem os 
produtos no mercado digital. Alguns 
usam marketplace e outros têm plata-
formas próprias.

NV - Que medidas inovadoras e criati-
vas manifestam que os paradigmas da 
vida corporativa já podem ser anun-
ciados como quebrados nas relações 
da Compel com o mercado?
AP - Novas rotinas diárias, uso de mais 
aplicativos e solução de questões do 
dia a dia sem o contato pessoal. A ten-
dência é adaptar tudo isso para nossa 
relação dentro do mercado, essa re-
lação digital atual vai ser a maior que-
bra de paradigmas que nós vamos en-
frentar. Porque o mercado presa muito 
pelo relacionamento presencial e nós 
vamos ter que atuar em todas as fren-
tes. Temos uma ferramenta de CRM 

que está sendo readaptada para se 
ajustar esse novo cenário de mercado 
e nos proporcionar uma leitura melhor 
do cliente e entender como vai ser o 
relacionamento nesse contato com ele 
de forma harmoniosa. 

NV - Que mensagem você pode deixar 
para o mercado?
AP - A sensação de que tudo passa. E 
com as decisões bem serenas, ágeis 
e responsáveis nós sairemos desse 
período numa condição maior do que 
quando entramos. Quem sabe com um 
toque de otimismo, de fé, de esperan-
ça, um fato novo pode acelerar essa re-
cuperação. O nosso mercado tem boa 
capacidade de se recuperar e agora 
não será diferente. Termino repetindo 
o que meu pai sempre disse: na crise 
também se cresce, basta enxergar as 
oportunidades.

Clique aqui e ouça a entrevista completa com Arnaldo Pires.

Ouça os podcasts da Novo Meio Voz do Mercado, Mercado Agora, 
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Nós vamos estar em mais lugares ao mesmo tempo

NV - O mercado vem sofrendo pres-
são por reajustes em razão da des-
valorização do real e isso parece le-
var também a uma desarrumação 
no valor correto dos produtos. Na 
conjuntura complexa que estamos 
vivendo é possível saber com pre-
cisão qual é o valor correto dos pro-
dutos no mercado de reposição?
AS - Esse é um momento muito im-
portante nas nossas vidas, é na cri-
se que a gente se mede. Sem dúvi-
da é uma questão muito complexa. 
A indústria que é organizada tem 
que saber os custos tanto durante a 
pandemia quanto após a pandemia, 
período que virá com outros custos 
que estamos conseguindo segurar. 
Com as oscilações do dólar a gen-
te tem que fazer um trabalho mui-
to mais eficiente. Acho que não va-
mos poder reajustar os preços de 
acordo com o dólar, não caberia 
no mercado um aumento de quase 
40%. Vai ter reajuste porque ao lon-
go do tempo os insumos aumenta-
ram. Por outro lado, tem que haver 
mais eficiência por parte da indús-
tria, haver uma reinvenção das nos-
sas vidas para que a gente possa 
sobreviver e não simplesmente re-
passar preços. É um mercado com 

Avi Gelberg, diretor da SYL, diz que indústria não pode deixar de investir em eficiência mesmo em meio à crise

menos dinheiro, mais desemprega-
dos e menos circulação. 

NV - O que você apurou de reajus-
tas nas últimas semanas?
AG - Nós temos medições de qua-
se 20% em aumentos de custos de 
insumos, mas estamos buscando 
eficiência em produção, produti-
vidade e mão de obra. Por incrível 
que pareça, no meio dessa loucu-
ra toda implantamos algumas no-
vas máquinas que dão produtivida-
de maior. Você não pode deixar de 
investir em eficiência. Com isso, 
o custo real que aumentou para 
nós foi em torno de 8% a 9%. Ob-
viamente os volumes de venda ca-
íram de maneira brusca e a recupe-
ração começou em maio. Creio que 
o crescimento vai continuar por-
que os estoques das distribuido-
ras vêm caindo. Isso vai dar uma 
regularidade lá pelo mês de agosto 
quando, acredito, seremos então 
obrigados a repassar os ajustes. E 
até lá ainda vamos sofrer novos au-
mentos, o pessoal da matéria-pri-
ma já está sinalizando.

NV - Ouvindo lideranças do merca-
do vemos que a desordem nos pre-
ços que já existe termina por aju-
dar na recomposição das margens. 
Porque o mercado vinha sub-re-
munerado. Como você vê isso?
AG - Vai acontecer até porque o 
mercado vai ser mais enxuto, ter 
menos players em toda a cadeia. E 
aí vão trabalhar mais visando mar-
gens de lucro. A guerra que sem-
pre existiu no nosso setor foi mui-
to ruim para todo mundo porque se 
trabalhou com margens cada vez 
menores e, às vezes, até sem mar-
gem só para fazer giro. E isso já ti-

SYL implantou novo maquinário e ganhou 
produtividade

rou muitos players do mercado du-
rante a crise e fez com que outros 
revejam conceitos. Eu já vejo na 
distribuição empresas aumentan-
do os preços e trabalhando com 
margens maiores sabendo tam-
bém que o produto vai custar mais 
caro em breve. Nesses momentos 
a gente vê a importância de uma 
empresa financeiramente viável e 
com caixa saudável. 

NV - O consumo dos estoques que 
temos visto desde o início da cri-
se representa mais uma oportuni-
dade ou uma ameaça ao mercado?
AG - Eu não chamaria de ameaça, 
talvez de cautela necessária au-
mentar um pouco os níveis de esto-
que. A indústria não vai ter uma re-
ação tão rápida quanto o consumo, 
que já está ocorrendo. Os núme-
ros dos distribuidores estão cres-
cendo, tem empresa já trabalhando 
com 80% ou até 90% da capacida-
de normal. E as indústrias ainda 
estão trabalhando na capacidade 
de 50% a 60%. Algumas vão conti-
nuar paradas por 30 ou até 60 dias. 
Aumentar os estoques é, sem dúvi-
da, um custo que tem que embutir 
dentro do preço, mas as empresas 
que não tiverem esse poder econô-
mico vão sofrer e algumas vão até 
sumir do mapa, infelizmente.

NV - O que mais você tem visto 
no movimento do mercado de re-
posição?

AG  -  O varejo já está operando na 
capacidade plena, não nas ven-
das, mas na operação, e já há um 
consumo maior. Na distribuição, 
entre nossos parceiros, estamos 
falando de um mínimo de 50% e 
máximo de 93%. São esses que, 
além de retomar a própria distri-
buição, estão tomando espaço 
de outros que não estão prepara-
dos estrutural e financeiramen-
te. Temos que entender que o 
tamanho dos players vai mudar. 
Quem tem poder econômico está 
voltando mais rápido. É melhor 
sair para ações efetivas e fazer 
o negócio andar. Quem não fizer 
isso vai ficar para trás.

NV - Um dos conceitos tratados 
nestes dias é a chegada de um 
novo mercado. Como ele será?
AG - Vamos conseguir estar em 
mais lugares ao mesmo tempo. 
Todo esse aparato eletrônico que 
vem sendo muito mais usado vai 
ficar. Muitas campanhas que ía-
mos fazer presencialmente es-
tão sendo trabalhadas via web, no 
computador do vendedor, usan-
do todos os meios para estarmos 
presentes no mercado até com 
mais eficiência. Com essas ferra-
mentas conseguimos atingir mais 
gente e em menos tempo. O rela-
cionamento vai continuar preva-
lecendo, porém menos físico. Vi-
sitaremos clientes em diferentes 
estados do Brasil no mesmo dia.

Clique aqui e ouça a entrevista completa com Avi Gelberg.
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Com profissionalismo, mercado vai se adequar à nova fase

NV - Suas impressões sobre o atual 
momento do mercado de reposição 
no Brasil.
CC - Até março, mesmo com a crise 
começando por volta do dia 23, ain-
da conseguimos ter um mês tranqui-
lo de faturamento. Os meses seguin-
tes já foram, na teoria, de 50% em abril 
e 55% em maio. O que nos deixa bas-
tante motivados é que somando abril e 
maio a maioria dos clientes conseguiu 
movimento de 100% a 130%, o que sig-
nifica que os estoques já estão ajusta-
dos e a partir de junho acreditamos que 
começa a retomada para todo o setor.

NV - Que medidas têm sido necessárias 
para a gestão do caixa da empresa?
CC - Todas as empresas passaram por 
um crescimento na inadimplência – 
não uma inadimplência maldosa, foi re-
almente uma situação de força maior. 
Estamos cortando várias despesas, 
mas não precisamos fazer nenhuma 
demissão, o planejamento que monta-
mos nos permite passar pela crise sem 
cortar pessoas, porque acreditamos 
muito numa retomada forte depois e 
essa mão de obra faria falta. Fizemos 
um comitê de controle de despesas 
onde olhamos custos operacionais, de 
frete, marketing, enfim todos os cus-
tos possíveis e isso nos trouxe um ga-
nho de caixa.

NV - As indústrias receberam deman-
das dos distribuidores quanto a pra-
zos. A Wega tem conseguido atender?
CC - A empresa já tem um padrão de 
prazo de pagamento bem planejado, 
que está atrelado ao nosso fluxo de pa-
gamentos. A Wega trabalha com pro-
dutos importados e nossos compro-
missos vencem com os fornecedores 
externos. É preciso seguir um planeja-

Para Cesar Costa, diretor comercial e de marketing da Wega Motors, movimento normal do mercado volta no primeiro semestre de 2021

mento de pagamento com eles e isso 
exige fluxo interno dos distribuido-
res. No nosso caso essa demanda não 
aconteceu, o que ocorreu foi que, na-
quele momento da virada da crise no 
inicio de abril, alguns clientes pediram 
prorrogação até por um acerto de fluxo 
de caixa. A Wega prontamente atendeu 
e conseguimos acertar uma excelente 
taxa com nossos bancos em comum 
acordo com os clientes. Mas hoje en-
tendo que já estamos seguindo no pa-
drão normal até porque como as ven-
das aos nossos distribuidores também 
estão menores, assim como foram as 
compras em abril e maio, os distribui-
dores conseguiram fazer caixa com 
essa redução de estoque, uma ‘venda 
sem compra’ na teoria, que agora esta-
mos bastante otimistas que retornará. 

NV - Que reajustes a empresa já rece-
beu e quais foi obrigada a passar ao 
mercado? 
CC - A Wega normalmente faz um re-
ajuste anual que não depende apenas 
da taxa cambial, mas considera outras 
despesas fixas e variáveis. Esse ano 
fizemos o realinhamento em maio. E 
nunca trabalhamos um realinhamento 
linear. Para não perder competitivida-
de sempre fazemos uma análise item a 
item, produto a produto. Com relação 
ao dólar, claro que influencia bastante 
nossos custos, mas o pessoal de com-
pras e o próprio CEO da empresa tra-
tam com os fornecedores e estamos 
conseguindo descontos, até porque os 
fornecedores também estão sofrendo 
com queda nas vendas. E nosso con-
trole de despesas também contribuiu 
para que não repassássemos a varia-
ção integral do dólar. O custo da maté-
ria prima para as empresas, e especial-
mente no caso dos nossos produtos, 

Cesar avalia que quem fizer diferente vai superar a 
crise e chegar a bons resultados

normalmente é cotado em 
dólar, temos aço, papel, 
borracha, são matérias pri-
mas em que a variação do 
dólar acaba afetando tam-
bém o custo nacional.

NV - Você consegue enxer-
gar oportunidades em meio 
à crise?
CC - Sim, porque numa cri-
se você acaba se adequando 
a um novo sistema, fazendo 
reduções de despesas onde 
tinha um gasto sem contro-
le, e tudo isso gera resultado 
para a empresa. Infelizmen-
te numa crise aquelas em-
presas que não estão 100% 
preparadas acabam sofrendo mais. Nes-
se momento para uma venda de 100% 
nosso estoque está preparado para qua-
tro meses de atendimento. Hoje nossos 
índices de entrega estão acima de 98%. 
Então a grande oportunidade que esta-
mos vendo é ter uma entrega de quase 
100% ao mercado.

NV - Como será o novo mercado após 
a crise?
CC - O mercado está sempre se trans-
formando, mas com muito profissio-
nalismo também se adequando às 
novas fases. Já tivemos muitas mu-
danças. Acredito que é tendência 
mundial diminuir o uso do veículo. Mas 
entendo que no pós-pandemia vamos 

ter um fluxo grande de veículos por-
que por preocupação com a saúde 
as pessoas vão preferir usar o carro. 
Nossa expectativa é que haverá recu-
peração mês a mês, mas entendemos 
que em 2020 não conseguiremos vol-
tar aos números de janeiro e feverei-
ro. Acreditamos que isso ocorrerá no 
primeiro semestre de 2021. Somos um 
mercado forte e crescente, os olhos 
do mundo estão aqui e todos têm que 
fazer a lição de casa e os que fizerem 
diferente e trabalharem com dedica-
ção vão conseguir superar a crise e 
chegar a bons resultados.

Clique aqui e ouça a entrevista completa com Cesar Costa.
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Apesar das dificuldades, enxergamos o copo meio cheio

NV - Como vai a curva de recuperação 
do mercado de reposição neste mo-
mento e que previsão você faz para os 
próximos meses?
FA - Em abril atingimos o fundo do 
poço, vimos a venda descer para um 
patamar próximo de 30% a 35% do que 
normalmente teríamos nesse período 
e depois, gradativamente, isso foi su-
bindo. No balanço dos negócios o que 
a gente viu foi semana após semana 
esse índice subindo, chegando a cerca 
de 90% agora. A expectativa é que até 
o final deste mês de junho a gente vol-
te a uma média de vendas em patama-
res que tínhamos antes da pandemia.

NV - O mercado vem sofrendo pres-
são por reajustes em razão da desva-
lorização do real e isso parece levar 
também a uma desarrumação no va-
lor correto dos produtos. Na conjun-
tura complexa que estamos vivendo é 
possível saber com precisão qual é o 
valor correto dos produtos no merca-
do de reposição?
FA - Difícil. O dólar exerce uma influen-
cia sobre o custo de todas as indústrias 
de uma maneira geral. Quem tem ma-
nufatura local acaba tendo o impacto 
um pouco suavizado porque vem atra-
vés das commodities e os fornecedo-
res dessas commodities acabam ab-
sorvendo por um tempo a variação das 
matérias primas até repassar para a in-
dústria de filtros, que é o nosso caso. 
Quando a produção é importada acaba 
sendo imediato. Quando olhamos para 
o mercado como um todo, algumas 
empresas acabam sofrendo antes com 
a variação da moeda, outras um pouco 
mais tarde, e isso faz com que aconte-
ça um descolamento de preços entre 
os players. Alguns acabam saindo na 
frente tendo que fazer os repasses da 
variação da moeda para os distribuido-
res e, consequentemente, para o vare-

Felipe Anholon, diretor de aftermarket do Sogefi Group, acredita que reposição vai puxar retomada

jo; outros acabam segurando um pou-
co mais por medidas estratégicas para 
que consigam suavizar mais a curva. 
Mas de uma forma geral, num espaço 
de 30 a 60 dias tudo tende a se acomo-
dar e o varejo vai conseguir entender 
melhor a precificação dos produtos na 
rede de distribuição.

NV - Sua empresa já tem passado rea-
justes ao mercado?
FA - Nós realizamos um repasse pe-
queno ao mercado contemplando a 
variação do ano passado. Em 2019 
iniciamos o ano com o dólar em 3,96 
e encerramos já acima de 4,00. Em 
2020 já estávamos na casa dos 4,20 
e no período da pandemia atingimos 
um pico de 5,80; agora felizmen-
te houve uma retração. O reajus-
te que fizemos já estava planeja-
do para que a gente recompusesse 
nossos custos e margens em relação 
aos aumentos pagos devido à varia-
ção da moeda no ano passado, e isso 
foi aplicado para o mercado como 
um todo em maio. Daqui pra frente 
o que a gente pretende fazer é não 
nos precipitarmos com nenhuma 
ação em função dessa variação eco-
nômica. É muito comum que num 
momento de incertezas financeiras 
você tenha oscilações muito gran-
des nos índices econômicos, então 
temos que ser cautelosos e esperar 
pela acomodação dos índices. 

NV - Algumas lideranças têm dito que 
a desordem nos preços que já exis-
te termina por ajudar na recomposi-
ção das margens. Porque o mercado 
vinha sub-remunerado. Você valida 
essa tese?
FA - No período da pandemia houve o 
fechamento de muitas operações fa-
bris. Com isso você reduz a oferta, os 
estoques ficam mais valiosos. Os va-

Anholon espera vendas normais já no final de junho

rejos acabam sendo um pouco mais 
cautelosos, compram somente aqui-
lo que realmente precisam, e esses 
dois comportamentos contribuem 
para uma guerra de preços menor. 
Você não tem tanta oferta da indús-
tria, a rede de distribuição trabalhan-
do com o estoque para abastecer 
o varejo e o varejo está comprando 
mediante quase que uma venda ca-
sada, só o imediato para suprir o ne-
gócio. Isso tira um pouco a pressão 
por preços e abre espaço para que 
os distribuidores trabalhem melhor 
as margens e também para que as 
indústrias consigam trabalhar essa 
nova realidade de preços de maneira 
um pouco mais cautelosa.

NV - Um dos conceitos tratados nes-
tes dias é a chegada de um novo mer-
cado. Como ele será?
FA - Só vejo coisas positivas. Nós 
atendemos o Brasil e a América do 
Sul e existiam muitas regiões do país 
em que você acabava tendo uma re-
lação um pouco mais tradicional, em 
que era preciso, por exemplo, tra-
tar dos negócios sempre numa reu-
nião presencial. O que observamos 
foi uma curva de aprendizado acen-
tuada e acelerada com a chegada do 
home office, todos acabaram usan-
do a tecnologia para administrar os 
negócios. E isso veio para ficar. Do 
ponto de vista da indústria, você 
consegue fazer reduções de custos, 
deixar a operação otimizada quanto 
às despesas para manter escritórios 

em regiões metropolitanas sem per-
der eficiência.

NV - Qual seria sua mensagem final ao 
mercado?
FA - Nós da Fram já estamos com nos-
sa operação totalmente restabelecida, 
desde o começo temos postado muitos 
comunicados mostrando que, apesar 
das dificuldades, tendemos a olhar para 
o copo meio cheio. O mercado de repo-
sição é o que vai puxar uma retomada 
mais acelerada. A gente vê o estado de 
São Paulo reabrindo parcialmente o co-
mércio e rapidamente vemos a respos-
ta nos nossos negócios.

Redação Novo Meio jornalismo@novomeio.com.br   Foto: Divulgação
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Que as empresas invistam ainda mais nas suas marcas

NV - Quais medidas têm sido necessá-
rias para a gestão dos recursos finan-
ceiros da empresa?
GP - Todas as empresas entraram na 
crise sem um prévio aviso. Ainda que 
estivéssemos assistindo ao que ocor-
ria na China e países da Europa, no Bra-
sil ela chegou repentinamente e pegou 
a todos desprevenidos, os custos numa 
base 100 e de repente o faturamento 
caiu em bases absurdamente baixas. 
Montamos um comitê de gestão de cri-
se e o foco foi manter o caixa sadio. Di-
versas medidas foram tomadas, como 
redução de despesas, contenção de in-
vestimentos que estavam por aconte-
cer, negociações com clientes e forne-
cedores sempre procurando fazer tudo 
com bom senso, preservando a cadeia 
de valor que a gente construiu nesses 
últimos 50 anos. Conseguimos preser-
var o caixa da empresa, estamos numa 
posição sadia graças a todas as medi-
das que estamos tomando minuto a mi-
nuto. O caixa é rei, tem que cuidar dele.

NV - Que cortes tem sido possível fazer 
para ainda assim manter viável o bom 
nível das suas operações?
GP - Na verdade existem despesas em 
que você não consegue mexer, são 
aquelas ligadas diretamente à opera-
ção, o serviço ao cliente. Não se pode 
deixar o nível de serviço cair. Para to-
das as outras despesas nós busca-
mos um meio de cortar. Foram muitas 
ações, é até difícil listar especifica-
mente uma, a SK tem mais de 40 CDs 
pelo Brasil, foi feita uma análise deta-
lhada de cada conta e cada despesa, 
o que poderia ser postergado ou cor-
tado definitivamente, e isso continua 
ocorrendo a cada minuto.

NV - Que medidas de crédito têm sido 
necessárias para administrar as ne-

Gerson Prado, CEO da SK, acredita que maior presença do consumidor na internet pode estimular pesquisa por preços 
e cabe às marcas mostrarem seu valor

cessidades dos clientes e em que nível 
está o recebimento?
GP - Desde o primeiro dia da crise nossa 
norma para toda a equipe de gestão de 
crédito foi ser muito atenta e muito par-
ceira dos clientes. Em todos os clientes 
e em todos os momentos em que fomos 
solicitados nós atendemos as neces-
sidades. Não deixamos de dar crédito 
para o mercado, pelo contrário, amplia-
mos, claro que tomando todos os cui-
dados que uma gestão de crédito pre-
cisa ter. Mas compreendemos que os 
bons clientes, que sempre foram pa-
gadores, mesmo num momento difícil, 
não podiam ter as portas fechadas por 
nós. Nossos recebimentos pioraram um 
pouco, mas a inadimplência está den-
tro do parâmetro que a gente imagina-
va para a crise.

NV - Outro ponto de destaque nesses 
dias está na gestão das pessoas, a ad-
ministração das expectativas e mo-
tivações da sua equipe de trabalho. O 
que a SK tem feito?
GP - Hoje, mesmo a distância, esta-
mos mais perto de cada colaborador. 
Nunca nós conversamos tanto. Infeliz-
mente, em muitos casos a gente tem 
que usar o vídeo, pela questão da pan-
demia, mas temos conversado muito. 
Cada gestor de cada área tem acom-
panhado não só a performance profis-
sional, mas também a parte pessoal de 
cada colaborador, a gente tem cuidado 
da saúde física e mental das pessoas, 
as nossas filiais estão seguindo todos 
os protocolos da OMS e do Ministério 
da Saúde e, além disso, a gente tam-
bém tem promovido várias videocon-
ferências, principalmente com os líde-
res, para aprimorar os cuidados com o 
pessoal. O bem maior da SK, que são as 
grandes mentes que fazem a empresa 
rodar, está preservado.

Gerson fala da importância estratégica dos investimentos em comunicação

NV - O que veio para transformar a rela-
ção com fornecedores e clientes?
GP - Por um tempo a relação presencial, 
que é muito importante, não vamos ter 
em razão da pandemia. Por outro lado, 
a gente consegue hoje conversar em ví-
deo conferencia por mais tempo e por 
mais vezes com os fornecedores. Por 
incrível que pareça, estamos conse-
guindo uma interação maior com eles. 
Isso veio para ficar. Com relação à pro-
moção de vendas, com a ponta, o fabri-
cante tem que trabalhar a marca por-
que existe um risco de algumas marcas 
perderem valor. Pois nesse momento 
em que o consumidor está mais tempo 
online ele vai pesquisar preço. Então é 
muito importante que haja investimen-
to ainda maior nas marcas para que elas 
possam demonstrar seu valor ao con-

sumidor. E não tem jeito, os fabricantes 
terão que usar canais digitais, com inte-
ligência. Terão que ser criadas ramifica-
ções para que o mecânico e o balconis-
ta tenham a informação do fabricante. 
Eles precisam saber o que está sendo 
aplicado no carro do cliente e poder ex-
plicar para ele o beneficio daquela mar-
ca, e não somente preço. A nossa em-
presa tem o foco no cliente. Ele é quem 
manda. Um dos aspectos fundamentais 
é a comunicação. Estamos fazendo um 
trabalho enorme via WhatsApp, e-mail 
marketing, via Balconista S.A. e Repa-
rador S.A., também usando toda a ca-
pilaridade que a própria Novo Meio tem 
para levar as marcas com que trabalha-
mos para nosso público e tudo o que te-
mos feito. Comunicação, comunicação, 
comunicação.

Redação Novo Meio jornalismo@novomeio.com.br   Foto: Divulgação
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Em momentos de crise conseguimos mostrar nossas habilidades

NV- Quais são os impactos dos de-
safios sociais, políticos e econômi-
cos no seu negócio?
HF - No Rio de Janeiro, onde é nos-
sa base, sofremos muito com o isola-
mento social. Algumas cidades na re-
gião metropolitana tiveram lockdown, 
impossibilitando qualquertipo de ne-
gócio. Mas nunca paramos, trabalha-
mos desde o primeiro dia do afasta-
mento social. Agora, a cada dia tem 
mais carros na rua, que para nosso 
negócio é importante.

NV - O que você vê como tendência?
HF - Um viés de alta, de recuperação 
do mercado, até porque os varejos 
estão conseguindo vender até em 
meia porta e o nível de estoque de-
les está diminuindo muito. Os produ-
tos mais caros de baixa rotatividade 
são os que estão saindo bastante 
porque nos itens de alto giro o vare-

Haroldo Flores, diretor comercial da Comdip, aponta oportunidades que se escondem por trás da complexidade deste momento

jo tem estoque alto e não está preci-
sando repor. Mudou um pouco o per-
fil da demanda.

NV - Você acredita em potencial ris-
co de abastecimento em razão do 
consumo dos estoques tanto no va-
rejo quanto na distribuição?
HF - Acredito, principalmente nos 
fornecedores de montadoras onde 
a reposição acaba não sendo tão re-
presentativa. Já as empresas meno-
res têm oferecido um bom abasteci-
mento.

NV - Você está repondo estoques?
HF - Sim, já retomamos as compras, 
em níveis menores porque tivemos 
que fazer um ajuste no fluxo em ra-
zão da inadimplência gigantesca, 
principalmente na linha de frotistas 
de ônibus.

NV - E como têm se comportado os 
preços?
HF - Têm aqueles que não mexeram 
em nada, outros mexeram pouco, e 
têm aqueles que dependem muito 
da importação, esses estão passan-
do aumentos de dois dígitos.

NV - Com esse quadro de potencial 
desabastecimento e aumento de 
preços o investimento em estoque 
pode ser uma oportunidade para os 
distribuidores?
HF - Sim, só que o risco de inadim-
plência ainda está muito alto. São 
decisões complicadas, se pensar de 
forma estratégica a competitividade 
de preços, é o momento, até porque 
a gente tem percebido em muitos 
concorrentes falta de mercadoria. 
Mas, em compensação, há o risco 
de lockdown que aumenta a inadim-
plência e a possibilidade do cliente 

Flores tem percebido desabastecimento na 
concorrência

não honrar os compromissos.

NV - Que outras oportunidades você 
enxerga nesse momento para uma 
empresa como a sua?
HF - Nesses momentos a gente tem a 
oportunidade de exercitar habilida-
des. Temos percebido o desabaste-
cimento de concorrentes importan-
tes, muitos diminuindo a atuação no 
mercado em razão de distanciamen-
to social; e a gente não parou nem 
um momento. Negociamos e facili-
tamos para os clientes inadimplen-
tes para que eles continuem com-
prando e rodando seus negócios. 
Estamos com o estoque mais abas-
tecido, possibilitando que o cliente 
compre conosco, mas ele tem que 
estar em dia, então isso aumenta 
nosso recebimento. Esse foi o gran-
de diferencial: ter o time pensando 
em crise o tempo todo, reunindo os 
gerentes das filiais para tomar de-
cisões conjuntas, reavaliar créditos 
de clientes e estar atentos tanto às 
ameaças quanto às oportunidades 
que esses momentos proporcionam.

NV - É possível vislumbrar que 
mercado surgirá com a passagem 
da crise?
HF - Todo mundo vai sair machuca-
do, porque todos vão voltar com ní-
vel de estoque mais baixo. O risco 
de faltar mercadoria vai ser enor-
me. Quando voltar a demanda, a ven-
da casada vai ser uma oportunidade. 

A disponibilidade será importante, 
vai ser mais valorizada que o preço. 
Provavelmente os varejos vão traba-
lhar com nível de estoque mais bai-
xo até porque vai faltar recurso. Em 
relação ao nosso time, ficou a certe-
za de que nós podemos trabalhar em 
home office como se estivéssemos 
dentro da empresa. E isso vai pos-
sibilitar que, no futuro, a gente au-
mente ainda mais o time, numa velo-
cidade muito maior. 

NV - Qual  é sua mensagem para 
o mercado.
HF  - O nosso ramo é espetacu-
lar, é um dos que menos sente 
nos momentos de crise e um dos 
primeiros a se recuperar. Quando 
começou a crise eu falei que fa-
turando 50% a gente conseguiria 
trabalhar um bom tempo. Era só 
ajustar o fluxo de caixa e estoque. 
Nosso setor vai ser recuperar, al-
guns vão sair mais fragilizados, 
mas eu vejo muitas oportunida-
des no nosso negócio. O mais im-
portante nesse ano é não se preo-
cupar com lucro, o importante é a 
empresa sair firme e sólida e com 
o nome respaldado como uma 
empresa que tem boa gestão. Em 
momentos de crise a gente con-
segue mostrar nossas habilida-
des. Vamos em frente, são muitas 
as oportunidades e o mercado vai 
retomar muito mais rápido do que 
a gente espera.

Clique aqui e ouça a entrevista completa com Haroldo Flores.
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Trabalhando para fazer um ano melhor que 2019

NV - Muitas indústrias acabaram pa-
rando, principalmente aquelas que têm 
maior dependência das montadoras. 
Como estão as vendas e a procura pe-
los produtos da Viemar?
JS - Estrategicamente a Viemar se 
posicionou há muitos anos como 
uma empresa com orientação para o 
aftermarket. Chegamos a ter experi-
ência no fornecimento a montadoras, 
mas estrategicamente nós adotamos 
o foco no aftermarket pela possibili-
dade de inovação, de fazer diferen-
te. Eu diria que num momento de di-
ficuldade como esse, pela queda na 
produção de carros, a gente não sen-
te tanto por estarmos como o foco 
na reposição. Obviamente a reposi-
ção também caiu, mas aqui eu enten-
do que entra mais um diferencial da 
Viemar. Nossa estratégia consolida-
da de ser uma fábrica nacional está 
garantindo que nossos volumes, ape-
sar de serem mais baixos nos últimos 
meses, com certeza foram diferen-
ciados em relação ao que o mercado 
está performando.

NV - Uma questão importante nes-
te momento é a gestão do caixa das 
empresas. Quais medidas a Viemar 
tomou?
JS - Isso foi fundamental. As empre-
sas não conseguiram saber de forma 
prematura o tamanho da crise, mas as-
sim que a Viemar conseguiu ter acesso 
às informações foi instituído um comi-
tê de crise e, dentro do nosso proces-
so de governança, todo um protocolo 
foi seguido. A preparação para entrar 
na crise e deixar a empresa saudável e 
pronta para um momento de turbulên-
cia. Mas, mais do que isso, acredito que 
o segredo está na organização para sair 
da crise, ter uma atitude proativa, sair 
na frente, uma vez que o mercado está 
retornando e precisamos estar prepa-

José Salis, diretor comercial e engenharias da Viemar, entende que com parceiros estratégicos e o posicionamento competitivo 
da empresa a meta é factível

rados para dar o suporte para os clien-
tes e parceiros.

NV - Qual tem sido o impacto da oscila-
ção do dólar na empresa?
JS - Em função do processo mui-
to verticalizado que adotamos como 
estratégia para atingir o máximo de 
eficiência na manufatura o impacto 
está sendo sentido de forma mais tí-
mida. Para ser sincero, estamos en-
xergando isso como uma oportunida-
de para que a gente possa aumentar 
as exportações. Então, com a expor-
tação acontecendo, obviamente que 
com volumes ainda não tão expres-
sivos nesse período, a gente acredi-
ta que a questão cambial tende a nos 
favorecer, ao contrário do que temos 
ouvido no mercado.

NV - Os gestores atentos sempre 
conseguem enxergar oportunidades 
em meio às crises. Existem outras 
além da exportação?
JS - Essa é a nossa responsabilidade, 
tratar os riscos mas, mais do que isso, 
impulsionar os negócios enxergando 
oportunidades. Uma delas é a digitaliza-
ção. O cliente já estava conectado, mas 
agora a sensação que dá é que a ‘ficha 
caiu’. O mundo mudou e estamos to-
dos conectados, aprendendo com isso, 
ganhando eficiência na comunicação, 
tendo a oportunidade no home office de 
trabalhar com ‘N’ pessoas conectadas, 
com muita disciplina e velocidade na 
troca de informações. Essa aceleração 
e conexão entre todos os elos da cadeia 
será uma grande oportunidade, através 
da digitalização, porque independente-
mente do elo, todos estão conectados, 
inclusive o cliente final, ele sabe o que 
quer. Temos que enxergar isso como 
oportunidade. Os produtos de diferen-
tes curvas poderem chegar em diferen-
tes regiões e diferentes clientes.

Salis diz que empresas precisam ser proativas para sair rápido da crise

NV - O que é possível prever para o 
que resta de 2020?
JS - É um ano delicado para fazer pre-
visões. Mas com base em toda a nos-
sa inteligência de mercado e na troca 
de informações com nossos clientes 
e parceiros - e isso é muito rico nes-
te momento - no cenário que estamos 
traçando o segundo semestre será de 
recuperação, mas nossa atitude é bas-
tante proativa. A gente vai trabalhar 
para fazer um segundo semestre dife-
rente, isso vem muito da nossa cultu-
ra. A Viemar é uma empresa que nas-
ceu no Rio Grande do Sul e aqui a gente 
costuma dizer que não existe o não dá 
pra fazer. A gente precisa verdadeira-
mente fazer uma analise profunda de 
cada nicho, uma analise das oportuni-
dades de negócios com cada cliente e 
oferecer para ele a solução. E ajuda-lo 
a levar para o mercado um posiciona-

mento diferente. Sim, eu posso dizer, 
e pode parecer disruptivo, que a gen-
te vai trabalhar para fazer um ano di-
ferente, a gente interpreta que não vai 
ser fácil, é um ano de muito trabalho, 
mas com inovação. O ponto é inovação 
na prática, porque inovação sem trazer 
resultado é invenção. Nós vamos pre-
cisar inovar para garantir essa compe-
titividade. A Viemar está conseguindo 
trazer com escala, excelência e manu-
fatura, através da parceria com nossos 
clientes, um posicionamento compe-
titivo. E para o ano de 2020, com to-
dos esses desafios, estamos mirando 
2019, queremos fazer um ano acima de 
2019. É um desafio importante, mas eu 
tenho certeza que com essa cadeia de 
clientes, esses parceiros estratégicos 
e com o posicionamento competitivo 
da Viemar a gente vai conseguir fazer 
um ano diferente.

Clique aqui e ouça a entrevista completa com José Salis.

Ouça os podcasts da Novo Meio Voz do Mercado, Mercado Agora, 
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A.TV estreia Memória Aftermarket Automotivo

Um tributo à memória do mercado, à 
visão das lideranças de décadas atrás 
que transformaram o movimento das 
coisas, quebraram paradigmas, inau-
guraram modelos, reinventaram o ca-
minho para que as autopeças chegas-
sem com mais velocidade e eficiência 
aos automóveis. Esse é o Memória do 
Aftermarket Automotivo, novo progra-
ma da A.TV. O convidado de estreia da 
atração é José Carlos Di Sessa, que 
construiu vitoriosa trajetória no mer-
cado como sócio e gestor da Roles, 
uma das mais renomadas empresas de 
distribuição de autopeças do Brasil. 

A.TV - Voltamos a 1998 quando esta 
Novo Meio tinha apenas quatro anos e 
ainda não havia recebido o apoio das 
grandes marcas. Seu apoio ao nosso 
trabalho foi decisivo e transformador 
para nossa história.
JCDS - Naquela época a Roles vinha já 
num crescente, porém a gente tinha as 
dificuldades de nos lançarmos ao mer-
cado de uma forma mais exponencial, 
divulgando um pouco mais a marca, 
que é muito conhecida e de um nível de 
confiabilidade elevado; mas faltava al-
guma coisa, cutucar e agitar o merca-
do. A Novo Meio já nos contatava desde 
1995 e nós vínhamos ‘namorando’. E es-
távamos lançando um programa cha-
mado Parceiros de Verdade e naque-
la oportunidade buscávamos trazer os 
varejos de autopeças mais para perto 
da gente. Sentíamos uma série de difi-
culdades que eles tinham com relação 
a suas administrações, logísticas, con-
trole dos estoques. Achamos que po-
díamos prestar um serviço a mais às 
lojas. Juntamente com a Novo Meio, 
criamos um jornal que veio para ba-
lançar o mercado. Saiu o Parceiros de 
Verdade e juntos lançamos edições de 
12 páginas encartadas no Novo Varejo, 

Novo programa trará ícones históricos do mercado de reposição que recordarão os desafios e conquistas de suas trajetórias. 
José Carlos Di Sessa inaugura nova atração

que naquela época se chamava Peça 
Ofertas. Ali, com apoio dos fornecedo-
res e a criatividade da Novo Meio, co-
meçamos a desenvolver materiais em 
que apontávamos produtos e preços 
para os clientes. O simples fato de tra-
zermos todas as grandes indústrias 
para as páginas do jornal fez com que 
a marca Roles naquele período – e isso 
se estendeu por vários anos em segui-
da – tivesse uma transformação ab-
surda. Foi um trabalho feito a cente-
nas de mãos que se uniram e criaram 
um programa revitalizante para o mer-
cado. Tanto que em seguida alguns de 
nossos concorrentes tomaram inicia-
tivas semelhantes e aí o mercado pas-
sou a ser um prestador de serviço mui-
to mais voltado ao cliente amigo, ao 
cliente fiel, ao cliente parceiro do que 
nos anos anteriores. O relacionamento 
antigo era distante e, depois, se tornou 
um relacionamento muito mais efetivo 
e nós fomos buscar o lado emocional. 
Trazíamos os clientes para eventos em 
diversas regiões de São Paulo – e em 
seguida muitas de nossas filiais assim 
o fizeram – e fomos angariando cada 
vez mais credibilidade nesse trabalho, 
porque ele tinha um conteúdo de aju-
da ao cliente, e isso acabou nos forta-
lecendo muito em todo o nosso portfo-
lio e resultados de vendas. Isso serviu 
como uma base para o mercado como 
um todo. É aplicado até hoje. Mas co-
meçou no final dos anos 90 e a Roles, 
junto com a Novo Meio, foi um dos pre-
cursores dessa grande marcha para 
uma mudança radical no relaciona-
mento com os clientes de autopeças.

A.TV - Voltando no tempo, como foi 
seu começo no mercado até que José 
Carlos e Pedro Molina se associaram 
na Roles?
JCDS - Iniciei como vendedor de para-

-choques. Depois comecei a desenvol-
ver minha atividade como representa-
ção de antenas Truffi, em seguida fui 
vender Borghoff com a linha de rádios 
Blaupunkt. Eu tinha um grande ami-
go que encontrava principalmente nas 
concessionárias que me passou uma 
oportunidade na Roles para atuar em 
algumas concessionárias. Em 1971 ti-
rei meu primeiro pedido para a Roles. 
Fui trabalhando, crescendo e apren-
dendo, porque não conhecida o se-
tor de rolamentos, e num determina-
do momento montei uma equipe para 
trabalhar comigo, pois não era possí-
vel vender tudo e manter o mesmo ní-
vel de atenção. A Roles foi crescendo 
em vendas e eu já tinha uma boa pre-
sença no faturamento da empresa por 
volta de 1973. No final de 1974, os só-
cios da Roles me convidaram para um 
projeto novo no ano seguinte. Eu rece-
beria uma pequena participação no ne-

gócio, compraria um percentual da Ro-
les com certo tempo para pagar. E eu 
topei. Em 1º de maio de 1975 eu esta-
va dentro da Roles. Meu filho Alexan-
dre tinha cinco dias de vida. Naquele 
tempo a Roles trabalhava aos feriados. 
Criamos uma sequência, nos primeiros 
anos eu era jovem e não tinha a experi-
ência que deveria ter, era muito aguer-
rido e queria do meu jeito. Mas fomos 
compondo e em 1981 o senhor Evaris-
to Comolatti apareceu com uma oferta 
que encantou os dois sócios majoritá-
rios e naquela oportunidade eles ven-
deram a maior parte do capital da Ro-
les. Ficamos o Pedro, o Ângelo, eu e 
o Afonso, que veio do Grupo Comolat-
ti. Com o falecimento do Afonso e, de-
pois, a saída do Ângelo para montar a 
Cobra, uma grande empresa, a partir 
de 1987 Pedro Molina e eu continuamos 
nessa jornada e construímos uma mar-
ca bastante expressiva no mercado.

m E m Ó r i a Ricardo Cruz  rccruz@novomeio.com.br   Foto: Divulgaçãn

Clique aqui e assista ao programa completo Memória Aftermarket 
Automotivo com José Carlos Di Sessa.

Veja também na A.TV todas as edições do Debate Aftermarket 
Automotivo

https://youtu.be/ChnQfR8udIk
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Sairemos todos mais fortes emocional, espiritual 
e profissionalmente

NV - Você tem sentido crescimento da 
procura por seus produtos por parte 
dos distribuidores?
MS - Sim, a procura continua, os dis-
tribuidores estão de certa forma ata-
dos também seguindo as mesmas re-
comendações das autoridades, mas a 
busca por nossos produtos continua 
a mesma. Existe uma preocupação da 
nossa base de clientes sobre como va-
mos atendê-los numa recuperação 
que mais cedo ou mais tarde virá, com 
maior ou menor intensidade. Nos últi-
mos dois anos, temos adequado por-
tfólio lançando sempre novos produtos 
e os distribuidores nos perguntam se 
vamos continuar com a mesma intensi-
dade. A resposta é sim. 

NV - As indústrias de autopeças redu-
ziram a produção até em função da de-
manda das montadoras. Como vai a 
produção da Dayco e da Nytron?
MS - Observamos um percentual em 
torno de 40% a 45% de queda nas ven-
das em março, uma queda um pouco 

Marcelo Sanches, diretor de aftermarket da Dayco e Nytron para a América Latina, entende que a crise serviu 

para fortalecer os laços humanos

menor em abril e menor ainda a partir 
de maio. É claro que buscamos adequar 
nossa produção e, principalmente, os 
estoques. A palavra chave agora é fluxo 
de caixa e isso passa por uma adminis-
tração inteligente dos nossos estoques 
visando sempre a saúde financeira das 
empresas, mas sem esquecer que a re-
cuperação virá. Há uma demanda re-
primida no mercado que vai se mostrar 
ativa num futuro breve, temos que nos 
preparar para a chegada dessa deman-
da. Nesse particular eu gostaria de lem-
brar que a Dayco – momentos antes do 
início da pandemia, no final de fevereiro 
– anunciou ao mercado que as três uni-
dades que tem no Brasil estão se unifi-
cando num projeto de consolidação das 
mesmas na cidade de Indaiatuba (SP) 
visando com isso uma melhor opera-
cionalização dos processos e qualidade 
dos serviços.

NV - Muitas empresas usaram os esto-
ques para fazer caixa, um mecanismo 
de defesa normal nessa situação. Isso 
potencializa um risco de desabasteci-
mento no mercado?
MS - Talvez num primeiro momento mui-
to curto sim, porque a gente não sabe 
exatamente em que segmento e em que 
linhas de produtos essa demanda repri-
mida virá. Nós passamos por uma fase 
muito forte de regulação do inventário, 
reduzindo-o visando uma melhoria no 
fluxo de caixa. Mas estamos procurando 
fazer isso da forma mais inteligente pos-
sível. A Dayco é muito bem reconheci-
da no mercado pelo nível de entrega aci-
ma de 95% e nós não queremos que esse 
patamar caia de maneira nenhuma.

NV - A falta de crédito na cadeia foi um 
problema que surgiu no início da crise e 

Empresa consolidará três unidades em uma 
em Indaiatuba

as indústrias foram procuradas. A sua 
empresa sofre com a inadimplência?
MS - Obviamente recebemos fortes so-
licitações de nossos clientes para rene-
gociação de prazos. Inadimplência fe-
lizmente nós não tivemos nada além 
dos índices normais de mercado, que 
no nosso caso são bastante baixos. A 
Dayco tem uma saúde financeira que 
nos propiciou dar as mãos aos nossos 
clientes nesse momento difícil. 

NV - As empresas vivem momentos 
de ameaça. Em meio a essas ame-
aças você consegue enxergar opor-
tunidades?
MS - Sim, diversas oportunidades. Vou 
voltar à nossa estratégia de lançar 
sempre novos produtos. Nós fomos 
atrás e outras empresas também pas-
sando por dificuldades semelhantes às 
nossas têm nos procurado para fazer 
parcerias, utilizar um produto de alta 
qualidade de uma empresa que não te-
nha uma grande vivência ou reputação 
no mercado de reposição querendo 
se associar à Dayco para que a Dayco 
– com sua marca fortemente reconhe-
cida na reposição, mas não detento-
ra daquele produto que aquela empre-
sa produz – possa lançar novos itens de 
alta qualidade de fabricantes atuantes 
no mercado original. Isso faz parte do 
nosso dia a dia hoje. 

NV - Qual é sua expectativa para a 
retomada e que mercado emergirá 
da crise?
MS - Toda empresa vive de resultados 
no presente e de um eficiente planeja-
mento futuro. Eu tenho brincado com 
nossa liderança corporativa externa 
que hoje mais do que estrategistas te-
mos que exercitar nosso poder de adivi-
nhação. A minha expectativa para a re-
tomada é baseada no que a gente vem 
acompanhando em outras unidades da 
Dayco no mundo onde a pandemia co-
meçou antes e hoje já se encontra numa 
fase de abertura. Estou muito confian-
te e otimista de que estamos nos apro-
ximando de ter um pouco mais de vi-
são nesse planejamento no escuro que 
a gente tem feito. Quanto ao novo mer-
cado, no mínimo esse momento serviu 
para todos nós como um alerta para que 
pudéssemos enxergar o lado humano 
das relações de negócios e coisas sim-
ples como um aperto de mão, um abra-
ço, um contato físico com nosso clien-
te. Lembrar o quanto isso é importante 
e acredito que, no mínimo, vamos sair 
um pouco mais fortalecidos como se-
res humanos, valorizando coisas sim-
ples que passavam despercebidas. 
Com certeza o mundo não será o mes-
mo, sairemos todos mais fortes emo-
cional, espiritual e profissionalmente 
nas nossas relações.

Clique aqui e ouça a entrevista completa com Marcelo Sanches.
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A retomada do nosso setor será mais rápida

NV - Que medidas têm sido necessá-
rias para a gestão financeira da sua 
empresa?
RC - Sempre trabalhamos com capi-
tal próprio, nunca fomos alavancados 
em bancos, isso foi positivo nesse 
momento. Fizemos ajuste em nosso 
estoque devido à queda no movimen-
to e utilizamos nosso próprio capital 
de caixa e um pouco do capital do es-
toque. Honramos com todos os nos-
sos compromissos com funcionários 
e fornecedores.

NV - Como foi a adaptação das despe-
sas a uma nova realidade de receitas 
menores?
RC - Adequamos com terceiros, como 
a frota de motos, por exemplo, rene-
gociamos alguns alugueis com grande 
aceitação e reduzimos o quadro de co-
laboradores em cerca de 15%. No mês 
de março nosso faturamento caiu 20% 
porque tivemos 20 dias trabalhando 
normalmente, abril caiu praticamen-
te 50%. Em maio, foram 40% e junho 
aponta para queda de 30% a 35%. No 
interior temos lojas em Jundiaí e Ati-
baia e a recuperação foi um pouco 
mais rápida.
 
NV - Outro ponto importante nestes 
dias é a gestão das pessoas. Quais 
medidas têm sido implementadas 
para um engajamento efetivo dos co-
laboradores?
RC - Temos tomado cuidados com nos-
sos colaboradores com o uso de más-
caras, álcool gel e distanciamento. 
Temos usado todas as ferramentas 
possíveis para cuidar dos funcionários.

NV - Na relação de reciprocidade com 
os fornecedores, o que eles têm con-
seguido prover neste momento?

Ricardo Carnevale, diretor comercial da Josecar, empresa com oito unidades mais CD em São Paulo, diz que o abastecimento 

é a grande preocupação hoje

RC - A gente sempre teve um óti-
mo relacionamento com os forne-
cedores. Pelo fato de sempre ter-
mos honrado nossos compromissos 
os próprios fornecedores nos ofe-
recem coisas novas, como prazos 
maiores, pelo fato de saberem que 
o compromisso está sendo honra-
do. A gente sempre conversa para 
desenvolver esse relacionamento. 
Temos tido muito apoio, lógico que 
as compras nos primeiros 60 dias 
caíram, todos os fornecedores sen-
tiram, conversamos muito porque 
eles querem saber como será o fu-
turo do mercado de varejo, temos 
sido procurados para isso.

NV - Qual tem sido a média de reajus-
tes de preços oferecidos à Josecar?
RC - Temos percebido que a cada se-
mana é uma nova realidade. A gen-
te já vem acompanhando as ques-
tões de abastecimento desde o inicio 
da pandemia na China, então a gente 
se abasteceu bem já acreditando que 
poderia faltar mercadoria. E logo em 
seguida começou a ter uma variação 
do dólar. Assim, a cada semana apa-
recia uma tabela nova porque traba-
lhamos muito com o mercado chinês, 
que trabalha em dólar. E ultimamente 
temos percebido que algumas empre-
sas têm procurado segurar os preços, 
não repassando todos os aumentos, 
parcelando os reajustes e segurando 
a troca de tabela, até porque o dólar 
recuou um pouco. Com base no come-
ço de março, em média os preços va-
riaram de 3% a 5%.

NV - Sobre abastecimento, como a si-
tuação está hoje em relação ao mer-
cado regular?
RC - Hoje isso é uma grande preo-

Carnevale conta que empresa honrou todos 
os compromissos

cupação nossa. Per-
cebemos que não só o 
mercado de peças im-
portadas, mas no pró-
prio mercado interno. 
Em razão da maneira 
que vem acontecendo a 
redução de consumo, as 
fábricas também redu-
ziram a produção. En-
tão a entrega hoje está 
ocorrendo num pra-
zo maior. Temos ante-
cipado alguns pedidos 
para que não fiquemos 
sem o produto. O abastecimento é a 
grande preocupação hoje. 

NV - Quais medidas inovadoras você 
pode apontar como destaques nas 
recentes decisões da sua empresa 
e o que veio para ficar nesse novo 
aftermarket automotivo?
RC - O que vem para ficar é a evolução 
da tecnologia. Alguns processos que a 
gente tinha projeto para fazer em 12 a 
24 meses foram antecipados. O home 
office veio para ficar, de repente não 
todos os dias, mas uma parte dos dias 
dá para ficar em casa, você acaba até 
ajustando o tamanho das suas empre-
sas. O que a gente pode pensar para o 
futuro é um mercado em que cada vez 
mais o varejo vai ter que pensar como 
ajudar o cliente. Não acreditamos que 
isso vai passar rápido, vai ter muita 
gente com dificuldade financeira e por 

um bom período nós vamos ter que ser 
parceiros dos nossos clientes. A men-
sagem que a gente pode deixar é de 
otimismo. Nosso setor é privilegiado, 
todas as crises que enfrentamos nos-
so setor acabou sentido pouco e sain-
do fortalecido. Acreditamos que vai ser 
um dos setores que vai se recuperar 
mais rápido, um dos primeiros em que 
vai ter a retomada de empregos, talvez 
de maneira diferente; temos que tirar 
a lição da necessidade de reinventar, 
olhar para dentro da empresa, como 
estamos trabalhando, e nos preparar-
mos para uma nova realidade. Cuidar 
muito bem do caixa e do estoque da 
empresa. Eu acredito que em 2021 te-
remos um excelente ano e aquele que 
se reinventar vai estar na frente.

Clique aqui e ouça a entrevista completa com Ricardo Carnevale.
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Agentes financeiros participarão mais dos negócios da reposição

NV - O mercado vem sofrendo pres-
são por reajustes em razão da des-
valorização da moeda, o que parece 
levar a um desarranjo no valor dos 
produtos. Nessa conjuntura com-
plexa, é possível saber com preci-
são o preço correto dos produtos 
na reposição?
SM - A maior parte das empresas tra-
balha com seu custo médio de esto-
que. Principalmente as indústrias que 
atuam na reposição de fato trabalham 
com estoque um pouco mais elevado 
fazendo a função de pulmão de abas-
tecimento. Consequentemente, o im-
pacto do dólar é para uma fração que 
é desembaraçada ou que é produzida 
com esse conteúdo. Dessa forma, não 
é imediato, então quando a gente olha 
para o câmbio se desvalorizando mais 
de 30% num curto espaço de tempo 
não vê a contrapartida de 40% de au-
mento, porque muitas empresas vão 
absorver parte dessa desvalorização 
através de ganhos de produtividade e 
renegociação com fornecedores. E aí 
essa desorganização se dá porque os 
níveis de estoques são de acordo com 
a estratégia de cada empresa. Conse-
quentemente, aquelas que têm maior 
e melhor estoque vão demorar mais 
tempo para repassar o reajuste e o 
contrário é verdadeiro. Essa desarru-
mação nos preços para o distribuidor 
não necessariamente é vista do distri-
buidor para o varejo. O varejo faz tam-
bém um trabalho muito importante de 
colchão e ele amortiza esses repas-
ses. Então eu diria que a cadeia, mui-
to bem estruturada por sinal, conse-
gue gerenciar esses solavancos que a 
economia nos traz.

NV - Alguns distribuidores já con-
seguem até uma recomposição de 
margens pela oportunidade dessa 

Sergio Montagnoli, diretor de vendas e marketing da Nakata, entende que agentes financeiros terão ótimas oportunidades de ganhos
na cadeia do aftermarket

nova ordem de preços estabeleci-
da. Você tem visto isso?
SM - Eu tenho acompanhado todas as 
entrevistas e os colegas estão mui-
to assertivos nas respostas. O que eu 
vejo é que, partindo da demanda, o que 
hoje uma loja ou grande oficina pre-
cisa comprar é aquilo que de fato não 
tem no estoque. Devido às circunstan-
cias ela não está fazendo uma compra 
como foi no passado para recomposi-
ção simplesmente. Está comprando 
o que falta e se vier a faltar um item, 
mesmo sendo importante, aí sim vai 
buscar no mercado. Dessa forma, a 
prioridade hoje é ter a peça disponí-
vel para o varejo. Quando você enten-
de essa dinâmica, consegue precificar 
um pouco melhor. Eu não estou dizen-
do que se deve trabalhar com mais ou 
menos margem, estou dizendo que 
nesse momento quando uma loja vai às 
compras ela está precisando daquela 
peça para revender e não necessaria-
mente para estoque.

NV - Na sua rede você percebe dis-
tribuidores já se preparando para 
um futuro desabastecimento de 
produtos na reposição?
SM - Sim, tenho números que indi-
cam que a perda de receita da distri-
buição para o varejo nos três primei-
ros meses, de março a maio, foi entre 
30% e 25%. Na fábrica, as perdas fo-
ram maiores porque o varejo usou o 
estoque como banco para atender as 
vendas, com o distribuidor não foi di-
ferente, consequentemente as maio-
res perdas de receita ocorreram na 
indústria. Agora a gente vê a indús-
tria com uma recuperação mais rápi-
da do que a distribuição e, pelos nú-
meros que a Novo Meio tem dividido 
com a gente, do que o varejo. O que é 
próprio, porque você começa a abrir 

Nakata conseguiu reduzir preços junto 
aos fornecedores

as torneiras lá na ponta e 
consequentemente aqui 
na caixa d’água o nível co-
meça a baixar.

NV - Foi possível nego-
ciar com os fornecedo-
res fora do Brasil uma 
redução de preços em 
dólar? 
SM - Isso depende de 
cada commodity, mas 
no conceito a resposta é 
sim. Você tem commodi-
ties que o mercado ain-
da demanda muito - não 
necessariamente o mer-
cado brasileiro, eu refor-
ço que a China é a fonte 
industrial do mundo, en-
tão tem determinadas commodities 
que quando a Europa retoma, retoma 
também o consumo. Mas de uma ma-
neira geral conseguimos reduções de 
dois dígitos e elas estão ajudando a di-
minuir o impacto do câmbio no preço 
de venda. 

NV - Isso é positivo porque vamos en-
contrar um consumidor com menos 
dinheiro e ele vai cobrar um serviço 
de manutenção para o veículo com 
o esforço de toda a cadeia e quanto 
menos o preço subir nesse fluxo des-
de a indústria até o carro melhor será 
para a recuperação do mercado.
SM - No conjunto da obra você tem 
empresas hoje que estão contatan-
do os varejos para fazer um financia-

mento da venda dele para o cliente. 
São empresas que utilizam máquinas 
de cartão ou o próprio cartão de cré-
dito de forma a financiar o consumi-
dor. Isso é importante, porque o au-
mento de preço virá. A contrapartida 
vai ser um financiamento maior para a 
compra. Os agentes da cadeia de dis-
tribuição estão com capital de giro li-
mitado. Por outro lado, os bancos e os 
agentes financeiros que tinham cer-
ta zona de conforto – nós estamos fa-
lando de juros de dois dígitos – agora 
vão ter oportunidade de ganho muito 
maior financiando a cadeia do que fi-
nanciando o governo.

Clique aqui e ouça a entrevista completa com Sergio Montagnoli.

Ouça os podcasts da Novo Meio Voz do Mercado, Mercado Agora, 
Pensando Bem, Alguma Pergunta e Novo Hoje nas plataformas digitais 
do Novo Varejo e Aftermarket Automotivo

https://youtu.be/AHYL0xKPJoI
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E N t r E V i s t a V o Z  d o  m E r C a d o Redação Novo Meio jornalismo@novomeio.com.br   Foto: Divulgação

Fluxo de caixa hoje é o rei

NV - A pressão cambial altera preços 
no mercado e parece levar também 
a uma desarrumação do valor corre-
to dos produtos. Na conjuntura com-
plexa que vivemos, é possível saber 
qual é o valor correto dos produtos 
no mercado de reposição?
WV - A base local da produção per-
mite oferecer os produtos a preços 
mais competitivos e não sujeitos às 
pressões do dólar, fazendo com que 
não haja interrupções por proble-
mas de compras de insumos no ex-
terior. Muitas empresas têm esse 
cenário que afeta diretamente seus 
custos devido à variação cambial e 
ficam com preço menos competiti-
vo. Obviamente, pode ser que alguns 
estejam querendo recuperar os seus 
preços devido à variação cambial, 
mas eu acho meio difícil isso aconte-
cer porque a competitividade é mui-
to forte, muito acirrada e quem tiver 
esse tipo de ação no mercado vai fi-
car fora da competição e, provavel-
mente, vai perder escala, sem falar 
na prestação de serviço.

NV - Existem oportunidades por trás 
da grande movimentação dos esto-
ques que são usados para reforçar 
o caixa das empresas? Quais nichos 
se abrem para os distribuidores nes-
se momento?
WV - O grande problema está no flu-
xo de caixa, o fluxo de caixa hoje é 
rei. Todo mundo está querendo fazer 
fluxo de caixa. Eu acredito que os 
valores de estoque muito alto tam-
bém oneram qualquer distribuidor, 
acho difícil essa ação. Mas eu acre-
dito piamente que o forte estoque 
dos distribuidores faz a grande dife-
rença quando eles têm um portfólio 
completo do estoque em que podem 
ser mais competitivos e oferecer 

Wagner Vieira, diretor comercial da Tecfil / Vox, diz que resiliência de todos será muito importante porque os negócios não serão mais os mesmos

mais prestação de serviços.

NV - Diversas empresas têm anun-
ciado processo gradativo de recu-
peração. Como vai a sua empresa e 
qual sua visão sobre a variação das 
vendas e da reposição dos estoques 
no mercado?
WV - Quando começou a grande pan-
demia em meados de março houve 
uma queda brusca em todos os cená-
rios e todas as escalas. Mas logo nas 
duas primeiras semanas foi possível 
notar que o segmento pesado não so-
freu muito, sofreu menos do que a li-
nha leve. A linha leve teve um grande 
impacto. Podemos dizer que a linha 
leve caiu para uns 40% ou 50% e a li-
nha pesada em torno de 70% a 80%, 
dependendo do segmento, um pouco 
mais ou um pouco menos. Eu acredi-
to que isso foi consolidado nos mês 
de abril e foi se mantendo. Quanto à 
Tecfil, nós podemos destacar que 
nosso percentual de vendas compa-
rado ao período anterior está na casa 
dos 75%, o que representa um bom 
fator de faturamento.

NV - Em relação à produção, muitas 
empresas optaram por férias cole-
tivas e outras providências para re-
duzir os turnos. A Tecfil / Vox está 
preparada para atender um eventual 
crescimento da demanda quando as 
coisas começarem a se encaminhar?
WV - Por se tratar de uma empre-
sa nacional totalmente automatiza-
da, a Tecfil fez grandes investimen-
tos, no último mês de maio mesmo 
chegaram quatro novos robôs, tota-
lizando oito robôs totalmente ope-
racionais. Estamos bem preparados, 
temos estoque já com o produto aca-
bado, apesar de estarmos trabalhan-
do com 60% do nosso efetivo devi-

Viera conta que Tecfil investiu em
quatro novos robôs

do à baixa demanda, mas estoque já 
pronto e assegurado.

NV - A falta de crédito no mercado 
foi um problema anunciado desde o 
início da crise. Ouvimos muito dos 
diversos elos do aftermarket certa 
frustração com a falta de apoio de 
alguns dos respectivos fornecedo-
res. Como essa demanda pode ser 
devidamente encaminhada?
WV - Essa é uma pergunta bastante 
peculiar. Eu diria que o operacional 
de cada varejo ou distribuidor tem 
características próprias de merca-
do, obedecendo a sua escala de po-
tenciais clientes. Obviamente cada 
cliente ou fornecedor tem seu grau 
de relacionamento. Existem clien-
tes que poderiam estar sendo mais 
ajudados, mas em razão das conse-
quências dessa pandemia não pode 
ser feito. No caso da Tecfil, nós pro-
tegemos os clientes, fizemos tudo 
o que pudemos em termos de ma-
nutenção do negócio. Percebemos 
que logo nos primeiros 15 dias houve 
uma pandemia também de solicita-
ções de ajuda, mas depois o merca-
do foi se comportando de uma ma-
neira uniforme, foi se regularizando 
normalmente e o negócio caminha 
muito bem atualmente.

NV - Um dos conceitos em alta na 
sociedade é a chegada daquilo que 
vem genericamente sendo chamado 
de novo normal. Há consenso de que 

teremos mudanças significativas. 
Que mercado será esse após a crise?
WV - No atual cenário é muito com-
plexo fazer alguma previsão. Mas te-
mos que permanecer otimistas. Os 
volumes irão voltar gradativamente, 
porém, para que atinjam a normali-
dade, será necessário muito trabalho 
em todos os elos da cadeia, não que-
brando a corrente. E, sim, as mudan-
ças irão ocorrer, com um jeito novo 
de fazer negócios melhores. E a re-
siliência de todos será muito impor-
tante porque os negócios não serão 
mais os mesmos.

Clique aqui e ouça a entrevista completa com Wagner Vieira.

Ouça os podcasts da Novo Meio Voz do Mercado, Mercado Agora, 
Pensando Bem, Alguma Pergunta e Novo Hoje nas plataformas digitais 
do Novo Varejo e Aftermarket Automotivo

https://youtu.be/GArJpWLqvN4
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Paciência, resiliência, divergência, urgência

Dias inéditos continuam sendo ex-
perimentados por empresários, 
gestores e profissionais desse 
mercado de manutenção automo-
tiva. A essa intervenção dá-se o tí-
tulo: paciência, resiliência, diver-
gência, urgência.
É esse o conjunto cronológico dos 
sentimentos e medidas promovidos 
nesses dias surgidos desde aquele 
meio de março, já completando 25% 
do exercício regular deste 2020.
Vamos então a um breve olhar sobre 
esses quatro elementos da nova na-
tureza dos tempos que fomos cha-
mados a enfrentar.
Parece que ordem da paciência, an-
tes tão bem-vinda e valiosa, já não 
pode ser suportada pelo alvará da 
resiliência desse mercado, caracte-
rística um tanto enaltecida pela for-
ça dos negócios nessa cadeia pro-
dutiva, que agora vai pisoteada pela 
insistência da divergência e inge-
rência entre os poderes federais, e 
demais, que já fazem reclamar des-
de muitas vozes a licença da urgên-
cia para medidas que invertam a tal 
ordem de coisas para esse mercado. 
O jornalismo da Novo Meio tem ou-
vido de muitos dos principais em-
presários e executivos das diferen-
tes etapas da cadeia de negócios 
do aftermarket que já não dá mais 
para seguir com aquela paciência 
original conforme sobem preços, 
caem estoques, insistem as dis-
sensões entre números e medidas 
sociais e ampliam-se as urgências 
mercadológicas.
Vemos índices em recuperação nas 
bolsas que mostram um país que 
ainda não vemos nas ruas, confir-
mamos as exigências dos bancos 

Essa jornada continua demandando a união da cadeia de negócios, que fica muito mais forte quando argumenta
 seu poder econômico integrado

que assim socorrem somente as 
empresas que passam pelos rigoro-
sos filtros do desmoronamento fi-
nanceiro; assistimos às oscilações 
cambiais que fazem tropeçar im-
portadores e compradores de com-
modities; comprovamos preços em 
completa desordem; apuramos ta-
xas de desemprego muito mais 
guardadas em casa do que nas ruas; 
e assim o país que teremos, somen-
te com muita boa vontade podere-
mos achar.  
As desconfianças, e até as indigna-
ções, podem ser bem-vindas para 
se tornarem propulsoras da voz de 
classe dessa cadeia de bilhões em 
faturamento anual, tão importante 
para a economia, em geração de tri-
butos, índice de empregos diretos e 
indiretos, e muito mais decisiva para 
o acesso de toda uma sociedade à 
reparação mais econômica de seu 
meio de transporte.
Esse mercado de manutenção auto-
motiva, como quase todos os mer-
cados do país, foi sendo sufocado 
por medidas sociais extremas, legal-
mente desiguais, conceitualmente 
duvidosas, praticamente estranhas 
ao bem estar comum reclamado 
pelo emprego, pela liberdade, pela 
saúde física e emocional.
As vozes das lideranças do setor pa-
recem já extenuadas de esforços 
para manterem empregos, ativida-
des regulares e prejuízos em seus 
balanços, à espera de uma melho-
ra que parece continuamente retar-
dada desde a loucura que procrasti-
na de Brasília, passa por São Paulo, 
Rio e demais grandes centros me-
tropolitanos, aniquilando um país 
que já perde o fôlego exigido pelos 

seus comandantes que desatinam 
em seus próprios paradoxos.
O mercado agora assim segue incer-
to, a cada semana espaçando mais 
suas expectativas de melhora, es-
perando menos alguma dose de so-
briedade e imparcialidade ideoló-
gica entre seus poderes, cada vez 
mais desafiado em sua resiliência e 
urgência pela recuperação dos ní-
veis ajustados de suas atividades.
O que parece certo para todos é 
que essa jornada continua deman-
dando a união dessa cadeia de ne-
gócios, que fica efetivamente mui-
to mais forte quando argumenta 
seu poder econômico integrado, 
e propõe soluções compartilha-
das vindas de decisões e reivindi-
cações comuns, não mais por um 

olhar individual, mas resultado da 
maturidade de uma visão coletiva, 
que finalmente pode ajudar para 
que a voz desse aftermarket auto-
motivo reivindique fundamentais 
mudanças, que podem começar, 
por exemplo, pelo seu modelo tri-
butário, que acha inventários car-
regados de impostos pagos ante-
cipadamente.
Mais esse conteúdo é assim resultado 
das nossas muitas conversas com as 
lideranças do setor, o que faz cumprir 
a missão de trazer o protagonismo da 
opinião e da análise dos principais ges-
tores e empresários dessa cadeia au-
tomotiva, oferecendo milhares de ou-
vidos às vozes que podem dirigir esse 
aftermarket segundo a relevância que 
reclama os seus superlativos números.

m E r C a d o  a G o r a Ricardo Carvalho Cruz  rccruz@novomeio.com.br   Foto: Freepik

As melhores cabeças do setor continuam falando para a inspiração das 
maiores audiências que esse mercado já conseguiu reunir.





https://www.linkedin.com/company/aftermarket-automotivo




https://www.linkedin.com/company/novovarejo
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NPD Group confirma queda de 15% 
no faturamento de peças automotivas

De acordo com o Monitoramento 
dos Distribuidores de Autopeças da 
NPD, parceira de conteúdo da Novo 
Meio, o mercado de reposição auto-
motiva sofreu queda de -15% no fa-
turamento entre janeiro e abril de 
2020 em comparação ao mesmo 
período de 2019.  
O resultado reflete as restrições 
impostas frente à pandemia da 
COVID-19. 
Desde 24 de março, a maioria dos 
estados brasileiros que aderiram 
à quarentena estabeleceu que ofi-
cinas mecânicas e autopeças fi-
zessem parte da lista de serviços 
essenciais e poderiam permane-

Monitoramento dos Distribuidores de Autopeças da NPD mostra que nos quatro primeiros meses de 2020 houve -15% 

de queda no faturamento do aftermarket em relação ao mesmo período de 2019

d i s t r i B u i ç Ã o

cer abertas. Os distribuidores se-
guiram com suas atividades co-
merciais de portas fechadas para 
garantir o abastecimento de pe-
ças às oficinas. 
Como consequência, as vendas 
unitárias contraíram -20% e os re-
posicionamentos de preços na dis-
tribuição compensaram, ao menos  
parcialmente o resultado do perío-
do, com aumentos médios de +7% 
nos preços da distribuição no acu-
mulado Janeiro a Abril 2020. 
Das 14 categorias monitoradas men-
salmente pela NPD no Brasil, 13 tive-
ram queda de faturamento durante os 
quatro primeiros meses de 2020: 

A categoria dos produtos de “Suspen-
são”, a 2ª mais importante em fatura-
mento no Painel NPD, é composta por 
cinco sub-categorias: Controle de 
Estabilidade; Suspensão Geral (bie-
letas, buchas, coxins, pivôs, supor-
tes); Amortecedores de Tampa, Mo-

las e Suspensão Especial.  

As maiores quedas de faturamento 
absoluto em relação a Janeiro/ Abril 
2019 ocorreram nas sub-categorias 
Controle de Estabilidade e Suspen-
são Geral: 

Na sub-categoria “Suspensão – Con-
trole de Estabilidade”, os Kits do 
Amortecedor apresentaram os me-
lhores resultados no acumulado Jan 
a Abril 2020: faturamento dos Kits re-
cuou apenas -4% versus os primeiros 
quatro meses de 2019. Batentes, Co-
xins e Buchas tiveram queda de -13% 

e a maior contração de faturamento 
absoluto veio dos itens de Amortece-
dores (-12%), que representam 83% 
do faturamento da categoria.   
No segmento de “Kits do Amortece-
dor”, Axios e Monroe Axios (DriV), e Ma-
relli se destacam nos Top 15 itens mais 
vendidos de Janeiro a Abril 2020: 

Clique aqui e ouça entrevista completa com José Guedes, vice-presidente senior do NPD 
Group, com novos números do mercado de reposição e informações de desempeno 
durante o período da pandemia.

l a N ç a m E N t o Fotos: Divulgação

Cofap amplia catálogo de amortecedores, 
bandejas, injetores de combustível 
e corpos de borboleta

ZF Aftermarket oferece nova linha 
de componentes para transmissões 
multimarcas

A Marelli Cofap Aftermarket lança novos 
códigos de amortecedores e bandejas. Os 
novos amortecedores Cofap e suas res-
pectivas aplicações são GB27675 (Tra-
seiro, para Renault Kwid, 2017 em dian-
te); GB48302 (Traseiro, para Honda Fit e 
City, de 2014 em diante); GB48323 (Trasei-
ro, para Renault Logan e Sandero, de 2014 
em diante, exceto Stepway); GP33312, 
GP33313 e GB48318 (Dianteiro direito, 
Dianteiro esquerdo e Traseiro, para Hyun-
dai Santa Fé, de 2011 a 2014); GP33330 e 
GP33331 (Dianteiro direito e Dianteiro es-
querdo, para JAC J5 e J6, de 2010 a 2016); 
GP33336, GP33335 e GB48338 (Diantei-
ro direito, Dianteiro esquerdo e Traseiro, 
para Mini Cooper, de 2006 a 2014, platafor-
mas R56 e R57); GP33366 e GP33367 (Dian-
teiro direito e Dianteiro esquerdo, para 
JAC J2, de 2011 em diante). Além desses 
lançamentos, também foi ampliada a apli-
cação do amortecedor GB48033 (Traseiro 
do Renault Sandero Stepway), que passou 
de 2008 a 2013 para 2008 em diante.
Os novos códigos de bandejas Cofap e suas 
aplicações são: BJC18139M e BJC18140M 
(Dianteira esquerda e dianteira direi-
ta / com buchas / sem pivô, para Renault 
Kwid, de 2017 em diante); BJC08138M e 
BJC08139M (Dianteira direita e diantei-
ra esquerda / com buchas / sem pivô, para 
Ford Focus, de 2013 a 2017); BJC22016M 
e BJC22017M (Dianteira direita e diantei-
ra esquerda / com buchas / sem pivô, para 
Toyota Yaris, de 2018 em diante).
A empresa também apresenta ao mer-
cado novos códigos de injetores de com-
bustível e corpos de borboleta, entre ou-
tros componentes elétricos, com a marca 
Magneti Marelli. Além dos lançamentos 

A ZF Aftermarket está oferecendo ao 
mercado de reposição uma nova li-
nha de componentes para transmis-
sões de outros fabricantes que equi-
pam veículos pesados. São cerca de 
150 novos componentes, entre eles 
os mais importantes e de alto custo 
para a manutenção de veículos co-
merciais pesados como eixos, engre-
nagens e sistemas de sincronização, 
com previsão de chegar até 250 com-
ponentes até o final de 2020.  Bati-
zada de “All Makes”, a nova linha tem 
como objetivo cobrir todo o mercado 
sul-americano de peças de reposição 
para caminhões e ônibus pesados 
das marcas Volvo, Mercedes-Benz e 
Scania, em veículos não equipados 
com transmissões ZF.
A ZF Aftermarket América do Sul é 
a primeira unidade da ZF no mundo 
a trabalhar com este tipo de desen-
volvimento. Graças ao ineditismo e 
potencial de mercado, o modelo de 
negócios teve sua inteligência de de-
senvolvimento exportada para a Ale-
manha, China e Oriente Médio. No 
Brasil o objetivo é cobrir 60% dos 
mais de 1,5 milhões de veículos da 
frota circulante com esse mais novo 
portfólio de produtos.
Esse lançamento ocorreu ao mercado 
no início do ano passado. O primeiro 
pacote contou com itens voltados às 
linhas Volvo e Scania. Na segunda eta-
pa, em outubro de 2019, a linha Merce-
des-Benz entrou para o portfólio com 
peças e componentes que 
podem substituir as peças 
originais sem qualquer per-
da de qualidade e eficiên-
cia e, ainda, contando com 
a garantia ZF.
“A aceitação do mercado 
foi acima das expectati-
vas e atribuímos esse su-
cesso à alta qualidade dos 

componentes aliada à marca ZF”, 
comentou Tales Miranda, gerente 
sênior de Desenvolvimento de Pro-
dutos da ZF Aftermarket.  
Todos os componentes passaram por 
rigorosos testes de bancada e após 
validação de qualidade entraram em 
produção. No Brasil são comerciali-
zados pela rede de concessionárias 
ZF e em distribuidores e varejos de 
todo o País. De acordo com Tales Mi-
randa, “mesmo sendo destinados ao 
mercado independente de reposição, 
contam com a mesma qualidade pre-
sente no desenvolvimento de peças 
originais ZF”. “No Brasil preparamos 
a rede ZF com treinamento, informa-
ções técnicas, catálogos e ferramen-
tais e iniciamos as vendas em alguns 
clientes estratégicos para sentir a 
aderência do mercado. Os resultados 
iniciais foram motivadores, superando 
nossas expectativas”, revela Fernando 
Martins Rodrigues, gerente sênior de 
Vendas e Serviços da ZF Aftermarket 
América do Sul.
O novo modelo de negócios tem como 
vantagem a abrangência do pacote de 
ofertas e a maior capacidade de ob-
tenção de serviços com componentes 
ZF. Com a maior oferta de produtos 
premium no mercado independen-
te de reposição, a ZF espera aumen-
tar significativamente sua participa-
ção no mercado de autopeças e dar 
cobertura cada vez maior para o seg-
mento de pesados.

Linhas “All Makes” passa a atender ônibus e caminhões equipados 
com transmissões multimarcas

Novas bandejas e amortecedores estão no pacote de lançamentos

das linhas de injeção e ignição eletrôni-
cas, foram lançados também reguladores 
de voltagem, módulos de ignição e retifi-
cadores que atendem veículos das mar-
cas BMW, Citroën, Fiat, Hyundai, Kia, Peu-
geot e Renault.
Ainda na linha de componentes elétricos, 
a Marelli Cofap Aftermarket também infor-
ma que alterou a quantidade de velas de 
ignição por embalagem. Agora cada uma 
conta com quatro peças – antes eram dez. 
A mudança visa atender de forma mais efi-
caz a demanda dos clientes da reposição.
Confira os códigos desses lançamentos: 
Injetor de combustível - 50154202, para 
Peugeot Partner 1.8/2.0 e Renault Clio 
1.6, Kangoo 1.6, Laguna 1.6/2.0, Megane 
1.6/2.0, Scenic 1.6/2.0.
Corpo de borboleta - CBMM52B085, para 
Citroën Aircross 1.6, C3 1.6, C3 Picasso 1.6, 
C4 1.6, Xsara Picasso 1.6 e Peugeot 206 
1.6, 207 1.6, 307 1.6, Hoggar 1.6, Partner 1.6; 
CBMM40R00R, para Renault Clio 1.0, Lo-
gan 1.0, Sandero 1.0.
Regulador de voltagem - RV147, para 
Toyota Corolla, Hilux, RAV 4; RV340, para 
Citroën C6, Peugeot 407, Peugeot 607;
RV368, para BMW 118i, 120i, 320i, X1 sDri-
ve 18i; RV762, para Renault Master 2.3 
CDI; RV921, para Hyundai Tucson, Ac-
cent, Elantra e para Kia Sportage, Cera-
to; RV922, para Hyundai Santa Fé, Sona-
ta, Tucson V6 e para Kia Soul; RV933, para 
Hyundai HR e Kia Bongo K2500 2.5 CRDi.
Módulo de ignição - MI2019, para Fiat Prê-
mio, Elba e Pick-up (todos com motor 
1.6), Uno 1.6R; MI2026, para Fiat Uno Mille, 
Elba, Prêmio, Fiat Uno 1.5.
Retificador - R1322, para Fiat Mobi 1.0 
(com AC), Strada 1.4.

https://www.youtube.com/watch?v=vkqk9l6SNlY
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m E r C a d o  Fotos: Shutterstock e divulgação

Fundada em 1953, a Tecfil possui 
uma trajetória de sucesso mar-
cada por investimentos em pes-
soas e tecnologia, que alçaram a 
companhia ao posto de uma das 
principais indústrias nacionais. 
A empresa tornou-se sinônimo 
de qualidade na produção de fil-
tros automotivos, com uma es-
trutura capaz de atender clien-
tes e treinar profissionais em 
todo o território nacional. Posi-
cionando-se como uma indús-
tria 4.0 de filtros e atingindo um 
alto nível de excelência nos úl-
timos anos, a Tecfil dá um novo 
passo em sua história e anuncia 
a renovação de sua marca.
“O novo posicionamento ‘O Futuro é 
Tecfil’ reflete os atributos da mar-
ca construídos ao longo de quase 
70 anos de atuação – como a busca 
pelos mais altos padrões de qua-
lidade, inovação e o constante in-
vestimento em pessoas, estrutura 
e tecnologia. E mostra como a em-
presa se preparou para liderar as 
principais inovações no segmento, 
a fim de se tornar uma das maiores 
referencias em indústria no conti-
nente”, explica Wagner Vieira, dire-
tor comercial da Tecfil.
“Aqueles que conhecem a Tecfil 
de perto surpreendem-se com o 
nível de tecnologia e precisão que 
integram nosso processo de pro-
dução. Atingimos os mais altos 

Investimentos caem 27,5% em abril

ZF conclui aquisição da WABCO

Tecfil anuncia reposicionamento 
e mira o futuro O Instituto de Pesquisa Econômica 

Aplicada (Ipea) divulgou neste mês de 
junho queda de 27,5% no Indicador 
Ipea Mensal de Formação Bruta de 
Capital Fixo (FBCF), no mês de abril, 
frente a março deste ano. Na com-
paração com o mesmo período do 
ano passado, houve recuo de 32,8%. 
O FBCF mede os investimentos no 
aumento da capacidade produtiva 
da economia e na reposição da de-
preciação do seu estoque de capital 
fixo. Apesar dos investimentos terem 
crescido 0,2% no acumulado em 12 
meses, o resultado mostra o impacto 
econômico da pandemia de Covid-19. 
O trimestre móvel encerrado em abril 
fechou com queda de 11%.
A FBCF é composta por máquinas e 
equipamentos, construção civil e ou-
tros ativos fixos. Em abril, houve que-
da de 39,4% nos investimentos em 
máquinas e equipamentos, na compa-

A ZF Friedrichshafen AG concluiu com 
sucesso a aquisição do fornecedor de 
tecnologia para veículos comerciais 
WABCO, tendo obtido a aprovação de 
todas as autoridades regulatórias ne-
cessárias. As ações da WABCO, listadas 
anteriormente na Bolsa de Valores de 
Nova York, foram removidas das nego-
ciações públicas imediatamente após a 
conclusão da aquisição.
No futuro, a WABCO operará como uma 

ração com o mês de março. A produ-
ção nacional desses bens teve retra-
ção de 43,4%, enquanto a importação 
recuou 27,6%. A construção civil tam-
bém apresentou resultado negativo 
em abril (-19,6%), assim como os ou-
tros ativos fixos (-15%). Na compa-
ração com abril de 2019, a queda nos 
investimentos atingiu todos os seg-
mentos: máquinas e equipamentos 
(-46%), construção civil (-25,6%) e ou-
tros ativos fixos (-19,1%).

Empresas fazem as contas antes de investir

Wolf-Henning Scheider, CEO da ZF, e Fredrik Staedtler, que liderará a divisão Commercial Vehicle Control Systems da ZF

Fabricante aposta em conceitos como inovação e tecnologia

níveis de desenvolvimento mes-
mo comparados aos padrões in-
ternacionais. Estava na hora de 
mostrar tudo isso para mais pes-
soas. Faz tempo que a Tecfil se 
preparou para o futuro, e, ago-
ra, todos podem ver”, conta Flavio 
Montanari Boni, diretor industrial 
da Tecfil.
Eleita por 12 vezes entre as me-
lhores empresas para trabalhar 
no “Guia Você S/A - As 150 Melho-
res Empresas para Trabalhar”, a 
Tecfil sempre valorizou o elemen-
to humano ao longo de sua traje-
tória como um dos seus pilares e, 
nesta próxima década, não será 
diferente. “Para nos posicionar-
mos à frente do mercado, a par-
ticipação dos nossos colabora-
dores é fundamental, seja nas 
estratégias empresariais quanto 
nas ações junto a todas as nossas 
frentes de atuação”, destaca Ro-
gel Delgado, diretor administrati-
vo e financeiro da Tecfil.
“Este reposicionamento é fruto 
de um trabalho de vários meses. 
É a maior transformação na his-
tória da Tecfil, com o objetivo de 
atender às novas necessidades 
dos clientes e a ajudar a construir 
um novo modelo para o merca-
do em que atuamos há quase 70 
anos”, conclui Plinio Fazol, geren-
te de marketing e novos produtos 
da Tecfil.

divisão independente, por meio da Com-
mercial Vehicle Control Systems da ZF e 
se tornará a décima divisão da empre-
sa de tecnologia sediada na Alemanha. 
A nova divisão conta com cerca de 12 
mil colaboradores em 45 localidades em 
todo o mundo e trabalhará em estreita 
colaboração com a atual divisão de Tec-
nologia para Veículos Comerciais da ZF, a 
divisão de Aftermarket e a equipe de de-
senvolvimento global da ZF. 
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Novidade: Pellegrino inicia 
venda dos filtros Tecfil e realiza 
distribuição de álcool gel para 
clientes da linha pesada
A Pellegrino está comerciali-
zando o portfólio completo dos 
filtros Tecfil em todas as suas 
unidades estrategicamente dis-
tribuídas pelo território nacional 
e na plataforma Compre Online 
Pellegrino. A parceria entre as 
duas empresas de grande prestí-
gio no mercado de reposição foi 
fechada em janeiro e já rendeu 
excelentes resultados, não ape-
nas para ambas as partes, mas, 
especialmente, para os clientes. 
A Pellegrino entendeu que seria 
fundamental dar sua contribui-
ção para o combate à pandemia 
do coronavírus em resposta à in-
clusão do segmento em que atua 
entre os serviços essenciais. 
Com o apoio da Tecfil, a empre-
sa entregou cinco mil frascos de 
álcool gel para seus clientes da 
linha pesada, que fizeram che-
gar o produto a caminhoneiros, 

Higienização veio para ficar no 
mercado de reposição

Sama, Laguna e Bosch realizam 
distribuição de álcool gel para clientes 
que atendem transporte de carga 
e passageiros

A maior cidade do país, São Paulo, ini-
ciou em junho o processo de flexibi-
lização gradual do isolamento social. 
Outras capitais também já estão em 
avançada flexibilização das atividades 
econômicas e, consequentemente, cir-
culação da frota de veículos.
Todos os processos de retomada das ati-
vidades vêm acompanhados de protoco-
los de segurança tanto dos clientes quan-
to dos funcionários. São várias as regras, 
mas boa parte delas diz respeito a medi-
das de higiene. Mais do que ter imediato 
conhecimento destas exigências, os ges-
tores de lojas de autopeças e oficinas de 
reparação precisam ter em mente que tais 
providências, ao que tudo indica, não se li-
mitarão ao momento que vivemos. É dado 
como certo que vieram para ficar. 
Ter álcool gel no balcão ou na recepção é e 
continuará sendo obrigatório, sob risco de 
perder clientes para quem o oferece. Iso-
lar bancos, volante, alavanca de câmbio e 
freio de mão são práticas já adotadas há 
muito tempo por concessionárias e cen-
tros de reparação organizados. Mas será 
uma exigência para todos. Devolver o car-
ro lavado e higienizado após um reparo é 
outra providência que deverá entrar na ro-
tina das oficinas. A experiência traumática 
enfrentada pela sociedade como um todo 
não permitirá, daqui pra frente, qualquer 
relativização das medidas por parte dos 
fornecedores.
Mas é possível ir além dos cuidados bási-
cos e recorrer à tecnologia para se desta-
car e encantar o cliente. Em São Paulo, já 
existe uma iniciativa em andamento que, 
guardadas as proporções, pode ofere-
cer referências interessantes ao merca-

do independente. Trata-se do Centro de 
Higienização para motoristas parceiros 
e entregadores da Uber. Localizado em 
um estacionamento na região da Aveni-
da Paulista, o centro atende com agenda-
mento prévio para evitar filas. A limpeza 
gratuita realizada nos carros e mochilas 
de entrega dos parceiros utiliza nano-
tecnologia, a mesma usada em limpezas 
hospitalares e de UTIs.  O processo apli-
ca uma solução de quaternário de amônia 
e peróxido de hidrogênio, certificada pela 
Agência Nacional de Vigilância Sanitária 
(Anvisa), por meio de uma névoa que ade-
re a todas as superfícies internas do carro 
e do equipamento de entrega. Para veícu-
los, o processo dura 10 minutos. A solu-
ção não é tóxica. A iniciativa é um piloto, 
e pode ser estendida a outras cidades. 
Além da higienização, a Uber também for-
nece kits de máscaras e luvas produzidos 
por Organizações Não Governamentais e 
um desinfetante a base de amônia para 
ser usado nos veículos e prolongar o tem-
po de validade da higienização.
A ação da Uber é um exemplo típico de 
percepção de oportunidades em meio 
a um ambiente de ameaças. Tudo in-
dica que os serviços de higienização 
química completa ganharão merca-
do. Quem sabe a oferta dos produtos 
necessários para o procedimento não 
seja uma nova oportunidade para in-
dústrias, distribuidores e varejos. As-
sim como a realização desses servi-
ços pelos centros automotivos. As 
crises sempre oferecem oportunida-
des. Os gestores atentos acompanham 
tendências, pesquisam os mercados e 
saem na frente. Fique de olho.

Cuidados com a higiene dos veículos serão exigências do consumidor

motoristas de ônibus e utilitários 
de todo o Brasil. Foram mais de 
duas toneladas recebidas com 
muito entusiasmo pelos profis-
sionais, que chegaram a enviar 
fotos com os frascos presenta-
dos. O feedback positivo confir-
mou o valor e a importância de 
ações sociais que atendam às 
demandas dos públicos envolvi-
das com a atividade corporativa 
das empresas.

As distribuidoras Sama e Laguna 
também estão contribuindo com o 
combate ao coronavírus no merca-
do brasileiro de manutenção veicu-
lar. Com o apoio da fabricante Bos-
ch, as empresas realizaram a entrega 
de mais de quatro toneladas de álcool 
gel para seus clientes que comercia-
lizam produtos para os segmentos de 
transporte de passageiros e cargas , 
setores fundamentais para o Brasil e 
que, mesmo em meio à crise do coro-

navírus, continuaram movimentando 
as empresas e a economia. Os pro-
dutos foram encaminhados aos pro-
fissionais do transporte pelos clien-
tes Sama e Laguna. Foi mais uma 
ação social envolvendo grandes em-
presas do Aftermarket Automoti-
vo com excelente retorno por parte 
dos clientes contemplados e, mais 
uma vez, em atenção às urgências 
do mercado e da sociedade brasilei-
ra como um todo.
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Confiança Empresarial medida pela 
FGV recua em abril
O Índice de Confiança Empre-
sarial (ICE) do Instituto Brasi-
leiro de Economia (FGV IBRE) 
caiu 33,7 pontos em abril, para 
55,8 pontos, menor nível da sé-
rie histórica iniciada em 2001 e 
12,2 pontos abaixo do ponto de 
mínimo anterior, registrado em 
setembro de 2015 (68 pontos). “A 
crise de saúde e seu reflexo so-
bre a economia levaram os índi-
ces de confiança a despencar 
em abril. Chama atenção o fato 
de as expectativas em relação 
aos três meses seguintes esta-
rem ainda piores do que as ava-
liações sobre a situação atual, 
num mês em que o nível de uti-
lização da capacidade na indús-
tria recuou ao menor valor dos 
últimos 20 anos e em que boa 
parte dos setores do comércio 
e de serviços estiveram de por-
tas fechadas. Enquanto houver 
esta combinação de nível de ati-
vidade extremamente baixo e de 
elevadas incertezas quanto ao 
futuro, infelizmente, a confian-
ça empresarial continuará mui-
to baixa” afirma Aloisio Campelo 
Jr., Superintendente de Esta-
tísticas Públicas do FGV IBRE. 
O Índice de Confiança Empre-
sarial (ICE) consolida os índices 
de confiança dos quatro setores 
cobertos pelas Sondagens Em-
presariais produzidas pela FGV 
IBRE: Indústria, Serviços, Co-
mércio e Construção.
O índice que retrata a situação 
corrente dos negócios (ISA-E) re-
cuou 30,4 pontos em abril, para 
61,5 pontos, o menor da série his-
tórica, retratando forte insatisfa-
ção com o momento atual da eco-
nomia. O Índice de Expectativas 
(IE-E) cedeu 36,2 pontos para 51,5 
pontos, também o mínimo da sé-
rie, mostrando pessimismo com 

relação ao futuro próximo.
Pelo segundo mês consecutivo o 
IE-E fechou abaixo do ISA-E, re-
sultado influenciado por previ-
sões muito pessimistas para os 
próximos três meses. O Indicador 
de Demanda Prevista (três me-
ses) caiu a 36,9 pontos e o Indi-
cador de Emprego Previsto (idem) 
recuou a 50,7 pontos. Já o único 
componente do IE-E que mira no 
horizonte de seis meses, o Indica-
dor de Expectativas com a Situa-
ção dos Negócios, recuou a 59,0 
pontos, valor não muito distante 
do nível do ISA-Empresarial.
A confiança de todos os seto-
res integrantes do ICE despen-
cou em abril. As maiores quedas 
ocorreram nos setores da Indús-
tria e Serviços e, com recuos de 
39,3 e 31,7 pontos, respectiva-
mente, seguidos do Comércio e 
Construção, com variações ne-
gativas de 26,9 e 25,8 pontos. Em 
todos os setores houve deterio-
ração da situação atual e das ex-
pectativas. A maior queda do ISA 
ocorreu no Comércio (33,5 pts.), 
e a maior piora nas expectativas, 
ocorreu na Indústria (46,6 pts.).
A confiança recuou em todos os 
49 segmentos integrantes do ICE 
em abril, um número ainda supe-
rior aos 40 do mês anterior (82%). 
Neste mês, todos os segmentos 
da Indústria e Construção recu-
aram, se juntando ao Comércio e 
aos Serviços, que já apresenta-
vam queda de 100% dos segmen-
tos em março.

Com a adoção do isolamento social 
em razão do coronavírus, parte da 
população teve de se adaptar de um 
dia para o outro a um novo sistema 
de trabalho: o home office. Neste 
formato, os colaboradores precisa-
ram improvisar um escritório dentro 
de casa e a falta de ergonomia du-
rante o trabalho pode acarretar dife-
rentes problemas ortopédicos.
Para esclarecer a população, a Se-
cretaria da Justiça e Cidadania e o 
Instituto de Medicina Social e de Cri-
minologia de São Paulo (IMESC), au-
tarquia vinculada à Pasta, promoveu 
um encontro virtual para debater o 

Imesc alerta sobre os 
problemas ortopédicos 
decorrentes do home office

Não pode haver improvisação na ergonomia

tema com o ortopedista e perito do 
Imesc Jonas Aparecido Borracini. 
“Às vezes, uma dor de cabeça pode 
ter ligação com a postura”, aler-
tou. “O sedentarismo também é ou-
tro fator de alerta neste momento de 
home office. Além disso, tem a falta 
da ergometria adequada”.
O ortopedista também deu dicas 
simples para evitar o problema. “Pro-
cure deixar o celular na altura dos 
olhos, apoie a coluna no encosto da 
cadeira. Para quem é mais baixo, a 
saída é colocar um travesseiro para 
facilitar, além disso deixe seu joelho 
sempre em 90º graus”, disse.

Marelli obtém liquidez de 1 bilhão de 
euros para atravessar a pandemia
A Marelli recebeu a concessão de um fi-
nanciamento de mais de 1 bilhão de euros 
através do seu acionista – o fundo de pri-
vate equity KKR – e dos principais institu-
tos de crédito japoneses. Em função da si-
tuação de incerteza causada pelo impacto 
da pandemia de COVID-19, seus acionistas 
decidiram proporcionar à Marelli maior se-
gurança para atravessar esse período de 
depressão econômica, oferecendo uma 
ampla margem de flexibilidade para a em-
presa no caso dessa queda do mercado 
perdurar mais do que o esperado.
Antes ainda de obter esse financiamento 

de longo prazo, a Marelli introduziu uma sé-
rie de medidas para se antecipar e reagir à 
queda do mercado e à paralisação da pro-
dução em muitas plantas, de modo a sal-
vaguardar o negócio e manter a flexibilida-
de financeira. Estas medidas, associadas 
à sustentação recebida dos acionistas e 
dos bancos japoneses, consolidou a con-
fiança da Marelli na própria capacidade de 
fazer frente ao impacto negativo momen-
tâneo da pandemia, habilitando a empresa 
a dar prosseguimento aos seus planos de 
investimento, mirando ao mais alto pata-
mar tecnológico e à expansão geográfica.

Clique aqui e assista ao vídeo com as orientações para uma melhor postura
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Um novo consumidor a caminho

Entre as maiores dificuldades que se 
apresentam aos gestores das empresas 
neste inédito período de confinamen-
to que estamos atravessando está a au-
sência de previsibilidade. Ninguém sabe 
ao certo quando a crise vai terminar nem 
tampouco que mercado emergirá dela. As 
curvas de contaminação pelo novo coro-
navírus não cedem e os governos estadu-
ais e municipais vão e voltam em suas de-
cisões. Além disso, não se entendem com 
a administração federal, que tem uma vi-
são diferente sobre o combate à doença.
Apesar deste mar revolto, diversas ten-
dências vêm sendo apontadas como ir-
reversíveis. Além de impactar profunda-
mente os usos e costumes da sociedade, 
as alterações em curso transformarão 
hábitos de consumo, exigindo de empre-
sários e administradores de empresas 
relacionadas ao comércio readequação 
profunda e, eventualmente, até a reinven-
ção de seu negócio.
A consultoria McKinsey & Company di-
vulgou recentemente o relatório ‘O novo 
Consumidor Pós Covid’, que lança uma 
luz na escuridão de dúvidas que se aba-

Onipresença digital, consumo repensado, mais infidelidade, saúde e qualidade de vida, desvalorização da metrópole, novo papel da casa, 

sustentabilidade redefinida e consumo seguro estão entre os atributos que transformarão o comportamento do consumo pós-pandemia

te sobre o mundo corporativo mergu-
lhado nos efeitos da grande pandemia 
dos últimos 100 anos.

Posturas
O estudo mostra que as mudanças 
de comportamento serão substan-
ciais e parte delas deve permanecer 
após a Covid-19.
Prevenção e planejamento, recone-
xão das relações afetivas, consumo 
consciente, planeta e sociedade em 
primeiro lugar. Resumidamente, são 
estas as novas posturas do consumi-
dor esperadas no mercado que emer-
girá da crise.
O relatório da McKinsey confirma por 
meio de pesquisa que a Covid acelerou o 
processo de digitalização no Brasil. Mais 
do que isso: o estudo decreta que o am-
biente digital e a análise quantitativa e 
qualitativa dos dados encabeçarão as 
transformações.
Nosso consumidor já realiza online ativi-
dades que não imaginava realizar antes 
da crise, como vídeo conferência para uso 
profissional e ensino à distância. Nestas e 

C o N s u m oClaudio Milan  claudio@novomeio.com.br  Foto: Freepik

em outras oito disciplinas pesquisadas, o 
crescimento da adesão dos brasileiros às 
atividades online foi maior do que em pa-
íses como Estados Unidos, China e Itália.
De acordo com o relatório, 40% dos 
brasileiros estão fazendo mais com-
pras online durante o período de iso-
lamento, apesar do corte de gastos; 
40% pretendem fazer mais compras 
online após o período de isolamento; 
35% pretendem diminuir as visitas às 
lojas físicas; 25% estão recorrendo a 
novas lojas para comprar e de 30% a 
40% estão comprando produtos de 
novas marcas.

Sustentabilidade
O relatório apurou ainda um dado im-
portante para as indústrias: 50% dos 
consumidores brasileiros estão com-
prando produtos mais baratos do que 
antes da crise. Há também maior tole-
rância com o consumo de produtos de 
segunda mão. Por trás desta consta-
tação, há um crescente interesse pela 
preservação do meio ambiente.
Também está em alta o chamado con-
sumo seguro. A limpeza das lojas e a 
higiene dos funcionários já é mais im-
portante que os preços. E as políticas 

de distanciamento no ambiente físico 
do comércio se manifestam como uma 
exigência dos consumidores. A preo-
cupação com a saúde tende a continu-
ar após a pandemia. E entre as marcas 
preferidas estarão aquelas que clara-
mente proporcionam retorno à socie-
dade e ao meio ambiente. O consu-
midor não abrirá mão da proposta de 
valor das marcas.
Finalmente, o novo mercado exigi-
rá ainda mais resiliência das empre-
sas. Segundo o estudo da McKinsey, 
são exatamente as empresas resilien-
tes que sairão vencedoras da crise. 
Empresas que preservam a liquidez; 
se transformam rápido e lançam pla-
nos agressivos de recuperação de ven-
das; protegem inovação e investimen-
tos críticos de longo prazo, pensando 
além da crise; e adaptam com agilida-
de o modelo operacional.
Enfim, mudanças profundas em valores 
e mentalidades estão definindo novos 
padrões de comportamento. Gestores 
e estrategistas das empresas de todo 
o trade automotivo cada vez mais serão 
convidados a adaptar seus negócios. E 
não é um convite que se pode recusar. 
É um convite à sobrevivência.

Consumo digital já existia e tende a crescer

Fonte: Relatório ‘O novo Consumidor Pós Covid’ da McKinsey & Company

http://https://www.youtube.com/watch?v=sjGL_QptKOs&feature=emb_title
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Se é consenso que o isolamento 
social vai acelerar o processo de 
digitalização no Brasil, os núme-
ros acumulados pelo país mos-
tram que a tendência já vinha em 
rápida expansão. Estão em uso no 
Brasil 424 milhões de dispositivos 
digitais – computador, notebook, 
tablet e smartphone. O dado é da 
31ª Pesquisa Anual do Centro de 
Tecnologia de Informação Apli-
cada da Escola de Administra-
ção de Empresas de São Paulo 
da Fundação Getúlio Vargas. 
No total, são 234 milhões de 
smartphones em uso. Ao adicio-
nar notebooks e tablets, chegare-
mos ao número de 342 milhões de 
dispositivos portáteis em junho 
2020, o que equivale a 1,6 dispo-
sitivo portátil por habitante.
Segundo o professor Fernan-
do Meirelles, coordenador do es-
tudo, o Brasil tem hoje 9 compu-
tadores para cada 10 habitantes. 
Em 2019, 12 milhões de unidades 
foram vendidas, mesmo núme-
ro de 2016 e 2017, mas metade do 
pico de 2013.
O estudo da FGV revela, ainda, a 
preocupação das empresas com 
a tecnologia: o investimento em 
TI cresceu para 8% da receita, 
atingindo a média de 52 mil em 
2019. A pesquisa também apu-

Brasil tem 424 milhões de 
dispositivos digitais em uso

O mundo cada vez mais na ponta dos dedos

rou que os Sistemas Integrados 
de Gestão da TOTVS, SAP e Oracle 
detêm 77% do mercado, sendo 
a TOTVS líder no total e entre as 
empresas menores. Já nos gran-
des negócios, a SAP é a preferida. 
Na categoria dos usuários finais, 
a Microsoft permanece imbatível, 
com 90% do mercado.
Fica claro que a Tecnologia da In-
formação ganha ano a ano impor-
tância para os negócios. Hoje, 
de acordo com os dados da pes-
quisa, os principais projetos de 
TI são: Inteligência Analítica e 
“novo” Sistema de Gestão Integra-
do. Nas grandes empresas, apa-
recem também: Governança de 
TI, Inteligência Artificial e Inter-
net das Coisas.
O cenário é mais do que promis-
sor para a transformação digi-
tal e não haverá crise capaz de 
deter este avanço. Resta espe-
rar agora pela medição dos re-
sultados da aceleração que es-
tamos experimentando neste 
2020. Além da já praticada uti-
lização dos dispositivos para 
acesso a mídias digitais e ban-
cos, por exemplo, a FGV acredi-
ta que no ensino e no trabalho a 
distância a digitalização a partir 
de agora vai deixar marcas pro-
fundas e permanentes. 

Vox agora é “Performance em tudo”
A marca de filtros Vox, fabricada pela 
Tecfil, está renovando seu posiciona-
mento. O novo slogan “Performance em 
tudo” enfatiza os principais atributos 
da marca: a alta qualidade, seu custo-
-benefício e a durabilidade de seus fil-
tros, destinados às linhas de veículos 
leves, pesados e agrícolas, sendo co-
mercializados no mercado nacional e 
nos países da América Latina. “A Vox 
é uma marca amplamente reconheci-
da pelo mercado por apresentar uma 
excelente performance, custo compe-
titivo e qualidade equiparada aos me-
lhores produtos do mercado. Agora 
estamos oficializando o novo posicio-
namento, que resume esses atributos 
e reforça a imagem já consolidada da 
marca”, afirma Wagner Vieira, diretor 
comercial da Vox.
A marca Vox sempre norteou sua atu-
ação pela adoção de tecnologia de 
ponta e desenvolvimento de novos 
produtos, em sintonia com a evolução 

dos filtros. O fato de ser produzida em 
uma indústria 4.0 de filtros e de ter 
uma forte estrutura de laboratório de 
testes, são outros fatores que contri-
buem para que a Vox seja reconheci-
da no mercado em termos de qualida-
de e tecnologia. “Para reforçar o novo 
posicionamento, a Vox passa a contar 
com uma identidade visual mais mo-
derna e atrativa. O trabalho de repo-
sicionamento contou com avaliações, 
pesquisas e direcionamento estraté-
gico de um time de profissionais es-
pecializados para cada uma das eta-
pas do rebranding”, conta Plinio Fazol, 
gerente de marketing e novos produ-
tos da Vox. “Trouxemos a comunica-
ção da marca para um novo patamar, 
mais protagonista e alinhada à nossa 
infraestrutura de fábrica, com equi-
pamentos modernos, profissionais 
qualificados, atendimento ágil e efi-
caz que garantem a satisfação de nos-
sos clientes”, conclui Fazol.

Bosch encerrará produção 
de velas em Aratu
O volume de produção de velas de 
ignição vem, globalmente, dimi-
nuindo ano a ano especialmente 
devido à redução do número de ci-
lindros nos motores a combustão e 
o crescimento da mobilidade elé-
trica. A fim de se adequar à deman-
da do mercado, a divisão Automo-
tive Aftermarket da Bosch planeja 
encerrar totalmente as atividades 
em sua unidade fabril de Aratu, na 
Bahia, até o fim de 2020. A empre-
sa ressalta, ainda, que reestrutu-
rações já estão em andamento em 
outras localidades que fabricam 
esse produto em todo o mundo.
Atualmente 165 colaboradores traba-
lham na unidade da Bosch em Aratu 
e todos serão impactados por essa 
reestruturação. A Bosch esclarece 
que adotará medidas que visam dimi-
nuir o impacto social dessa decisão 

Empresa manterá presença com produtos 
trazidos do exterior

como, por exemplo, oferecendo um 
pacote de indenização que será pre-
viamente discutido com o sindicato.
O mercado brasileiro, assim como 
dos demais países da América Lati-
na, é estratégico para a divisão Au-
tomotive Aftermarket da Bosch, que 
continuará atendendo a demanda 
local por meio da importação de ve-
las de ignição provenientes de ou-
tras fábricas da Bosch no mundo.

m E r C a d o Fotos: Shutterstock e divulgação

Governo anuncia fundo para crédito 
a micro e pequenas empresas
O Ministério da Economia anunciou 
em 11 de junho o Fundo Garantidor 
de Operações para a linha de crédito 
destinada às micro e pequenas em-
presas. A linha de crédito será conce-
dida no âmbito do Programa Nacional 
de Apoio às Microempresas e Empre-
sas de Pequeno Porte (Pronampe).
Sancionada pelo presidente da Re-
pública, Jair Bolsonaro, no dia 19 de 
maio, a linha recebeu aporte do Te-
souro Nacional no valor de R$ 15,9 
bilhões, que estará disponível nas 

agências bancárias. Esse crédito vai 
garantir o apoio a mais de 4,5 milhões 
de micro e pequenas empresas que ne-
cessitam de capital de giro. Terão aces-
so a esta linha empresas com receita 
bruta de até R$ 4,8 milhões.
O valor liberado corresponderá a até 
30% da receita bruta anual da empre-
sa calculada com base no exercício 
de 2019. A Receita Federal está en-
viando comunicado a todas as empre-
sas informando qual o limite de crédi-
to elas poderão solicitar nesta linha. A 

O mês de abril foi provavelmente o 
mais impactado pelos efeitos do 
isolamento social. As vendas no co-
mércio varejista como um todo ca-
íram 16,8% na comparação com 
março, refletindo os efeitos das 
ações para controle da pandemia de 
Covid-19. É o pior resultado desde o 
início da série histórica, em janeiro 
de 2000, e a segunda queda conse-
cutiva, acumulando uma perda de 
18,6% no período. 
O comércio de veículos, motos, par-
tes e peças, que compõe o chama-
do comércio varejista ampliado, 

Vendas do varejo automotivo caem 36,2% em abril

apresentou queda no faturamento na 
ordem de -36,2%.
Os dados são da Pesquisa Mensal de 
Comércio (PMC), divulgada em 16 de ju-
nho pelo IBGE.
O recuo nas vendas no varejo atingiu, 
pela terceira vez desde o início da sé-
rie, todas as oito atividades pesqui-
sadas. A maior queda foi em Tecidos, 
vestuário e calçados (-60,6%), seguido 
de Livros, jornais, revistas e papelaria 
(-43,4%) e Outros artigos de uso pes-
soal e doméstico (-29,5%). É a primeira 
vez que a pesquisa traz os resultados 
de um mês inteiro em que o país está 

Mais uma ação do governo para irrigar as empresas

taxa de juros anual máxima será igual 
à Selic, acrescida de 1,25% sobre o va-
lor concedido, com prazo de 36 meses 
para o pagamento e carência de 8 me-

ses. O governo vai garantir 100% de 
cada operação até o limite de 85% 
da carteira.
Por: Agência Brasil

no quadro de isolamento social, já que 
ele começou a ser adotado na segunda 
quinzena de março.
Hipermercados, supermercados, pro-
dutos alimentícios, bebidas e fumo 
(-11,8%) e Artigos farmacêuticos, médi-
cos, ortopédicos, de perfumaria e cos-
méticos (-17%), setores com atividades 
consideradas essenciais na pandemia 
e que tiveram avanço no mês passado, 
caíram em abril.
Equipamentos e material para es-
critório, informática e comunicação 
(-29,5%), Móveis e eletrodomésticos 
(-20,1%) e Combustíveis e lubrificantes 
(-15,1%) completam o grupo das ativi-
dades que tiveram queda em abril.
Já o volume de vendas do comércio 
varejista ampliado, que integra tam-
bém as atividades de veículos, motos, 
partes e peças (-36,2%) e material de 
construção (-1,9%), caiu 17,5% nesse 
mês. “No caso do ampliado, ele já vinha 
numa queda intensa desde o mês pas-
sado (-13,7%), especialmente devido ao 
recuo em veículos, motos partes e pe-
ças”, comenta Cristiano.
O patamar de vendas chegou ao seu 
ponto mais baixo, registrando os maio-
res distanciamentos dos recordes histó-

ricos, tanto para o comércio varejista 
(22,7% abaixo do nível recorde, em ou-
tubro de 2014) quanto para o comér-
cio varejista ampliado (34,1% abaixo 
do recorde, em agosto de 2012).
Quando comparado com abril do ano 
passado, o comércio varejista caiu 
16,8%, com o recuo atingindo sete 
das oito atividades pesquisadas. 
Com queda de 27,1% na mesma com-
paração, o resultado para o comércio 
varejista ampliado refletiu principal-
mente o desempenho das ativida-
des de Veículos, motos, partes e pe-
ças (-57,9%) e Material de construção 
(-21,1%), totalizando nove das dez ati-
vidades nesse indicador.
Em abril, a taxa média nacional de 
vendas do comércio varejista caiu 
em todas as 27 unidades da fede-
ração, com destaque para Amapá 
(-33,7%), Rondônia (-21,8%) e Cea-
rá (-20,2%). Para a mesma compa-
ração, no comércio varejista am-
pliado, a variação negativa também 
se deu nas 27 Unidades da Fede-
ração, com destaque para Amapá 
(-31,6%), Espírito Santo (-23,4%) e 
São Paulo (-23,3%).
Fonte: Agência IBGE
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Balança comercial de autopeças cai 25,1% 
no primeiro quadrimestre

Os embarques de autopeças no 
acumulado de janeiro a abril des-
te ano, para 182 mercados, so-
maram US$ 1,87 bilhão, valor 
25,1% inferior ao registrado em 

Apesar da alta do dólar frente ao real, de janeiro a abril as exportações somaram US$ 1,87 bilhão. As importações atingiram 

o volume de US$ 3,03 bilhões

s i N d i P E ç a s

igual período de 2019, segundo 
dados do Ministério da Econo-
mia consolidados pelo Sindipe-
ças. As importações, de 155 di-
ferentes origens, foram 20,1% 

menores e totalizaram US$ 3,03 
bilhões. Com esses resultados, 
o déficit comercial de autopeças 
foi de cerca de US$ 1,16 bilhão, 
10,5% menor que o registrado em 

igual período de 2019. A Argenti-
na ocupou o primeiro lugar na lis-
ta de destinos das exportações e 
a China, o topo do ranking de ori-
gem das importações.

saldo Comercial | Balança comercial de autopeças mensal

Fonte: Secretaria Especial de Comércio Exterior e Assuntos Internacionais/Ministério da Economia. Elaboração do Sindipeças
*(-) indica déficit, (+) indica superávit

• O fechamento das fronteiras em 
algumas nações, as restrições ao 
transporte de carga e a determi-
nação de isolamento social, princi-
palmente nos EUA e Europa, alcan-
çaram em cheio as exportações 
de autopeças em abril. A queda de 
57,4% em comparação ao mesmo 
mês do ano anterior mais que do-
brou frente à variação observada 
em março, quando houve retração 
de 23,0% para a mesma base de 
comparação. 
• Em termos históricos, ao totali-
zar US$ 293,6 milhões em abril, as 
exportações de autopeças repro-

duziram nível enfrentado no final da 
década de noventa. Grosso modo, é 
como se houvesse um recuo de 20 
anos. Convém ressaltar ainda que en-
tre os meses de fevereiro e abril des-
se ano, as exportações sofreram forte 
redução, da ordem de 55,6%. A aber-
tura gradual dos mercados ajudará 
na retomada, no entanto, estimamos 
que, a despeito da posição favorável 
da taxa de câmbio e de alguns fato-
res sazonais, o retorno aos níveis pré-
-pandemia só deve acontecer no pri-
meiro trimestre de 2021. 
• Os principais mercados para as ex-
portações brasileiras de veículos e 

autopeças seguem em retração ou 
ritmo muito lento. No rol dos princi-
pais parceiros comerciais (Argenti-
na, EUA, Alemanha, México, Chile, Co-
lômbia, por exemplo), a redução das 
vendas acumuladas até abril, frente 
a igual período do ano anterior, variou 
entre 15,0% e 53,0%. Por isso, o mon-
tante total das transações de autope-
ças com o exterior encolheu 25,1% no 
acumulado até abril, comparado ao 
mesmo período de 2019. 
• As importações acompanharam a 
toada do mercado, condicionadas 
pelo fechamento das unidades au-
tomotivas e de autopeças em abril. 

Frente à igual mês de 2019, hou-
ve expressivo recuo de 45,9%, ao 
passo que em relação a março últi-
mo, anotou-se queda de 27,7%. Os 
principais mercados das importa-
ções de autopeças foram afetados, 
com quedas que alcançaram 86% 
entre março/20 e abril/20, como 
no caso da Argentina. Até abril, as 
importações sofreram redução de 
20,1%, totalizando US$ 3,0 bilhões. 
Por haver maior dependência, as 
importações provenientes da Chi-
na apresentaram retraimento me-
nor (-13,0%), comparado às dos de-
mais mercados relevantes.

Principais resultados em abril

s i N d i P E ç a s

Balança comercial de autopeças por UF

Brasil - Dólar comercial (PTAX-compra) Argentina - Taxa de câmbio

resultado mensal da balança comercial de autopeças
Em milhões de US$ FOB a.m

Balança comercial de autopeças
Em bilhões de US$ FOB acum. 12 meses

Fonte: Secretaria Especial de Comércio Exterior e Assuntos Internacionais/Ministério da Economia. Elaboração do Sindipeças
Nota: De acordo com a nova classificação do MDIC, vigente desde janeiro de 2017, foram incluídos consumo de bordo¹ (UF 94) e reexportação² (UF 97) na apresentação dos dados da balança comercial por estados da federação.
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exportações acumuladas no ano por país

exportações no mês por país Principais produtos exportados pelo setor de autopeças no acumulado do ano

exportação por macroregião - Part. (%) 2020

China - Taxa de câmbio União européia - Taxa de câmbio

Fonte: Secretaria Especial de Comércio Exterior e Assuntos Internacionais/Ministério da Economia. Elaboração do Sindipeças

s i N d i P E ç a s

importação por macroregião

Principais produtos importados pelo setor de autopeças no acumulado do ano

importações no mês por país

Principais produtos importados pelo setor de autopeças no mês

Principais produtos exportados pelo setor de autopeças no mês importações acumuladas no ano por país

Fonte: Secretaria Especial de Comércio Exterior e Assuntos Internacionais/Ministério da Economia. Elaboração do Sindipeças

Fonte: Secretaria Especial de Comércio Exterior e Assuntos Internacionais/Ministério da 
Economia. Elaboração do Sindipeças

Fonte: Secretaria Especial de Comércio Exterior e Assuntos Internacionais/Ministério da Economia. Elaboração do Sindipeças
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Anfavea prevê queda de 40% nas vendas de veículos novos em 2020

Produção tem queda de 84,4%

As vendas de veículos novos em 2020 cai-
rão 40% na comparação com o ano pas-
sado. A previsão é da Anfavea - Associa-
ção Nacional dos Fabricantes de Veículos 
Automotores e considera automóveis, 
comerciais leves, caminhões e ônibus. 
No cenário apresentado no início de junho 
pelo presidente da entidade, Luiz Carlos 
Moraes, o total de licenciamentos será 
de 1,675 milhão de unidades. No ano pas-
sado, foram licenciados 2,788 milhões de 
autoveículos. “A queda impressiona e é 
ainda mais grave na comparação com o 

Montadoras devem vender apenas 1,675 milhão de unidades este ano contra uma expectativa inicial de 3,050 milhões antes da crise

resultado de 3,050 milhões que havíamos 
projetado no início do ano, configurando 
um tombo de 45%”, ressaltou.
As vendas de automóveis tendem a 
ser as mais prejudicadas pela crise 
econômica originada pela pandemia 
do novo coronavírus. Caminhões de-
verão cair menos por conta de alguns 
setores que estão demandando maior 
nível de transporte, sobretudo o agro-
negócio. Segundo Moraes, ainda não é 
possível projetar com maior precisão 
a queda na produção, pois ela também 

Na comparação com o mesmo mês de 
2019, houve queda de 84,4% na produção 
de autoveículos (43,1 mil unidades pro-
duzidas), de 63,9% na de caminhões (4,1 
mil unidades) e de 29,5% na de máquinas 
agrícolas e rodoviárias (3,6 mil unidades). 
Já os emplacamentos somaram 62,2 mil 
veículos. “É o pior maio desde 1992, ligei-
ramente acima das unidades de abril. 
Nem todas as concessionárias no Brasil 
estão funcionando. E São Paulo começou 
este mês no regime ainda de quatro ho-
ras. Este resultado representa queda de 
quase 75% na comparação com maio do 
ano passado”, comentou Moraes.
As exportações registraram recuo de 
90,8%, e de 39,4% no caso de máquinas. 
O único dado positivo de maio foi o cresci-

m o N t a d o r a s Claudio Milan  claudio@novomeio.com.br  

depende do cenário das exportações, 
que continua nebuloso. O mesmo vale 
para o setor de máquinas, até agora o 
menos impactado pela crise. Os resul-
tados de maio foram melhores que os 
de abril, o que não chega a configurar 
uma boa notícia, já que o mês anterior 
foi o de paralisação quase comple-
ta das fábricas e das concessionárias 
por todo o país. 

Estoque
As montadoras fecharam o mês de 

maio com 200,1 mil veículos em esto-
que, sendo 135,9 nas concessionárias 
e 64,2 nas fábricas. No mês anterior, 
o estoque era de 237,3 mil unidades, 
o que equivalia a 115 dias. Com o re-
sultado de maio, o estoque total de 
veículos novos no Brasil caiu para 97 
dias, sendo 66 nas concessionárias e 
31 nas montadoras. O parâmetro nor-
mal é de aproximadamente 30 dias 
de estoque. Já o nível de emprego no 
setor permanece estável, com cerca 
de 125 mil trabalhadores.

mento de vendas de 23,3% das máquinas, 
na comparação com o mesmo mês de 
2019. Nesse quesito, autoveículos caíram 
74,7%, e os caminhões recuaram 47,2%. 
No acumulado do ano, as vendas de auto-
veículos se aproximam de queda de 40%, 
enquanto produção e exportações já en-
colheram quase 50%. As máquinas acu-
mulam queda da ordem de 30% na pro-
dução e nas exportações, mas mantêm 
estabilidade nas vendas ao mercado in-
terno. “Embora junho sinalize algum re-
torno mais efetivo às atividades, teremos 
sem dúvida o pior trimestre da história do 
setor automotivo. Resta esperar por uma 
reação no segundo semestre capaz de 
evitar maiores danos à cadeia automoti-
va”, diz o presidente da Anfavea.

m o N t a d o r a s
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Medidas de prevenção protegem balconistas no atendimento presencial

As principais recomendações aos balconistas

Depois de mais de dois meses de fecha-
mento das atividades ditas ‘não-essen-
ciais’ do comércio na maior parte do terri-
tório nacional, segmentos como o varejo 
de autopeças começaram a ser liberados 
de maneira mais ampla no início desse 
mês de junho em grande parte do Brasil, 
notadamente em São Paulo, cidade que 
concentra a maior frota do país.
Esse movimento de flexibilização, que 
tem sido visto como um início de retoma-
da da economia, no entanto, nem de lon-
ge significa que as ameaças de contágio 
pelo novo coronavírus tenham se dissipa-
do, exigindo dos estabelecimentos e tra-
balhadores uma série de cuidados para 
garantir a segurança de si próprios e dos 
clientes. É importante que as pessoas 
não esqueçam o vírus continua circulan-
do e não há espaço para relaxar as atitu-
des de proteção.
Além de atenderem aos interesses do 
lado humano na questão, as medidas de 
prevenção à covid-19 são fundamentais 
para que o reaquecimento da economia 
seja consistente e não receba uma nova 

- Manter todos os cuidados gerais 
em relação à higienização dos am-
bientes, assim como os cuidados 
de higiene pessoal e distanciamen-
to social;

- Lavar as mãos sempre que pos-
sível entre atendimentos e utilizar 
álcool gel, quando a atividade não 
permitir a frequência da lavagem 
das mãos;

- Utilizar o tempo todo máscara e 
luvas de procedimentos descartá-
veis, que devem ser trocadas sem-
pre que necessário, em atividades 

‘ducha de água fria’ com a necessidade 
de novas medidas de fechamento vol-
tadas a brecar uma possível ‘segunda 
onda de contágio’.
No último dia 11 de junho, os índices das 
principais bolsas de investimentos do 
mercado mundial sofreram queda subs-
tancial em razão do temor de uma nova 
escalada de contaminações nos Estados 
Unidos e na Europa.
Esse medo, que brecou um sentimento 
de otimismo que cercava os investidores 
nas últimas semanas, foi refletido o índi-
ce VIX, conhecido como ‘índice do medo’ 
e usado para medir a volatilidade. No 
último dia 11, ele atingiu a marca dos 40 
pontos, muito próximo do patamar em 
que estava na no ápice da crise finan-
ceira de 2008-2009, quando chegou a 44 
pontos. Também vale dizer que, quatro 
dias depois, Pequim, na China, voltou a 
registrar casos de contaminação após 
dois meses, o que resultou na adoção 
de novas medidas restritivas. Portanto, 
nem de longe estamos livres dos riscos 
de contaminação.

Além do lado humano, atender as recomendações das autoridades de saúde é fundamental para evitar necessidade 
de novo fechamento das lojas

Lucas Torres  jornalismo@novomeio.com.br    Foto: Freepik

Recomendações
Para evitar que uma possível nova esca-
lada internacional do novo coronavírus 
provoque, na prática, mais um fechamen-
to da economia, especialistas da área da 
saúde criaram recomendações para se-
rem seguidas como norte para a retoma-
da das atividades do varejo nacional.
Como forma de orientar os balconistas e 
empresas do varejo de autopeças, consul-
tamos algumas dessas recomendações 

e – com base no que foi determinado pela 
Coordenadoria de Vigilância em Saúde de 
São Paulo – trazemos abaixo as que se en-
caixam para as atividades do segmento.
Mas, acima de tudo, é fundamental co-
nhecer e seguir os protocolos estabeleci-
dos pelas autoridades locais, que resulta-
ram de entendimentos entre os governos 
e as entidades do comércio. Cobre de seu 
gerente a aplicação dos protocolos vigen-
tes em sua cidade.

que envolvam o manuseio de docu-
mentos, produtos, dinheiro ou cartão 
de pagamento e lavar as mãos entre 
as trocas das luvas, com descarte em 
local adequado;

- Evitar compartilhar objetos de uso 
pessoal, inclusive canetas e ferramen-
tas. Caso necessário, higienizar antes 
e depois dos procedimentos com solu-
ção de água e sabão ou álcool 70%;

- Não comparecer ao trabalho se ma-
nifestar sintomas respiratórios e avisar 
a chefia. Pessoas com sintomas respi-
ratórios, bem como os contatos intra-

domiciliares precisam permanecer em 
isolamento por 14 dias, contados da 
data de início dos sintomas.

Cuidados a serem tomados pelas 
empresas

- Providenciar uma barreira física en-
tre os colaboradores e clientes (vidro 
ou acrílico);

- Na impossibilidade de instalar barreira 
física, proporcionar o distanciamento so-
cial recomendado pela Organização Mun-
dial da Saúde, mantendo distância maior 
do que um metro entre as pessoas;

- Ampliar a frequência de limpeza do 
piso, bancadas, superfícies, corri-
mão, maçaneta, e banheiros com ál-
cool 70% ou hipoclorito de sódio 1%;

- Garantir o distanciamento social dos 
usuários durante a espera do atendi-
mento, diminuindo o número máximo 
de pessoas no ambiente e realizar de-
marcação no chão do distanciamento 
mínimo de 1 metro entre as pessoas;

- Proporcionar boa ventilação, manten-
do portas e janelas abertas. Em caso de 
ambiente climatizado, realizar a manu-
tenção de aparelhos de ar condicionado.
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Vamos aproveitar este momento de 
pandemia e dedicarmos um tempo para 
refletir sobre nosso papel nas vendas.
Com certeza a profissão de vendedor é 
uma que não vai acabar, por mais que 
cresçam as vendas online neste novo 
mundo digital.
Mas uma coisa é certa: vão permane-
cer no mercado somente os vendedo-
res que fizerem a diferença na vida dos 
seus clientes.
E quem são estes vendedores?

• São os vendedores que desenvolvem 
suas habilidades a ponto de fazer o 
cliente ter uma experiencia de compra.
• São os vendedores que envolvem os 
clientes com os valores da sua empre-
sa e dos seus produtos.
• São os vendedores que acreditam 
que o seu trabalho é importante, por-
que você facilita e dinamiza a vida dos 
seus clientes, entregando soluções.

Então agora, pensando no retorno 
após a quarentena que já começou em 
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diversas cidades brasileiras, a circula-
ção de carros voltará aos poucos, pois 
o automóvel é um dos meios de trans-
portes mais seguros em relação ao 
contágio, as pessoas andam sozinhas 
ou em grupos muito pequenos. 
Sendo assim, com o tráfego de carros 
vamos ter o retorno do movimento de 
vendas e você tem que se preparar 
para atender, com todos os cuidados 
ligados à sua saúde e à saúde do seu 
cliente. Você está pensando em como 
fazer tudo isso?
Quero deixar outras questões para 
você refletir: 

• Você acha que o cliente vai mudar seu 
comportamento depois que passar 
esta pandemia? 
• Qual mudança ocorrerá?

Deixe seus comentários e vamos falar 
sobre isso no próximo artigo.
Para ajudar a pensar sobre sua profis-
são, elaborei um teste sobre vendas 
para você imprimir e fazer:

Você é um bom vendedor? 
Um bom vendedor é aquele que 
possui Conhecimentos, Habili-
dade e Atitudes. Conhecimentos 
sobre produtos, mercado, consu-
midores etc. Habilidades de co-
municação e técnicas de vendas 
e Atitudes como persistência, ho-
nestidade e motivação.

Faça o teste para saber como es-
tão suas competências de Conhe-
cimentos, Habilidades e Atitudes e 
em quais delas há necessidade de 
aperfeiçoamento, colocando um 
“x” nas colunas “Sim” ou “Não” de 
acordo com o seu comportamento 
mais comum:

Conhecimentos Sim Não

1. Conhece as características, as vantagens e os bene-
fícios dos produtos que vende?

2. Conhece o histórico de compras, nos últimos seis 
meses, de seus clientes?

3. Se precisasse escolher 20 dos seus principais clien-
tes para oferecer algo especial, você saberia fazer 
isso de imediato?

4. E se precisasse excluir da carteira 20 dos seus clien-
tes – os que menos compram – saberia quem são e 
os motivos por eles não estarem comprando mais? 

5. Sabe o que seus concorrentes estão fazendo no seu 
território?

6. Conhece as tendências do mercado em que atua 
(lançamento dos produtos, necessidades dos con-
sumidores, etc.)?

Habilidades

7. Antes de oferecer algo, dedica-se a escutar seus 
clientes potenciais?

8. Responde às objeções de seus clientes, insistindo 
pelo menos duas vezes?

9. Aproveita os sinais de compras para tentar a conclu-
são da venda?

10. Ao apresentar um produto, procura falar com entu-
siasmo, mas de maneira pausada para que as pesso-
as possam entendê-lo, sem muitos termos técnicos 
e gírias?

Atitudes

11. Sai de casa ou escritório ou chega na loja com um ro-
teiro das visitas que serão feitas durante o dia?

12. No início do mês escreve uma meta de vendas para 
o mês?

13. Participa ativamente de treinamentos, cursos e pa-
lestras, mesmo que seja por conta própria?

14. Administra o seu tempo para que o dia seja o mais 
produtivo possível?

15. Mantém contato com seus clientes, mesmo após a 
venda realizada (pós-vendas)?

16. Entrega ao seu cliente, tudo o que foi prometido no 
momento da venda?

17. Acredita que um vendedor pode ser formado e aper-
feiçoado?

18. Acredita que conhecer o produto que vende e escu-
tar as necessidades dos clientes são mais importan-
tes que a argumentação?

19. Acredita que conhecimento, dedicação e persistên-
cia são mais importantes que a sorte?

20. Você gosta do que faz, sente-se entusiasmado e vi-
bra com seu trabalho?

21. Você tem sonhos e trabalha para realizá-los, escre-
vendo e seguindo um planejamento anual?
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