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O ano de 1994 foi extremamente impactante para a sociedade 
brasileira. Em março, entrava em vigor a URV – Unidade Real de Valor, 
transição que levaria à moeda responsável por ancorar o plano que, 
finalmente, controlaria o até então invencível processo inflacionário 
que havia anos infelicitava o país. Em maio, perdíamos Ayrton Senna, 
um esportista talentoso, aguerrido e determinado que acabaria por 
se transformar num herói nacional ao desfilar com nossa bandeira 
mundo afora após suas emocionantes vitórias na Fórmula 1. E, em 
julho, recuperaríamos parte do orgulho perdido em Ímola com a 
conquista do tetracampeonato mundial pela Seleção Brasileira 
após uma longa espera de 24 anos desde o triunfo no México.
Todos estes eventos profundamente marcantes tiveram uma 
testemunha ocular da história: escondida em um bairro na 
região sudoeste da capital paulista, uma pequena editora 
travava dia após dia batalhas quixotescas para viabilizar 
a circulação mensal de seu modesto jornal criado para 
veicular anúncios de interesse dos varejistas de autopeças.
Assim como Ayrton Senna, talento, garra e determinação 
fizeram com que essa editora não apenas vencesse as primeiras 
batalhas, mas chegasse tantas e tantas vezes à posição mais 
alta do pódio da comunicação deste aftermarket automotivo.
A editora hoje é história e a Novomeio se transformou num 
hub de mídia, um centro de inteligência que se ramifica em 
inúmeros produtos e serviços para o mercado automotivo.
Confesso que escrever este texto é uma experiência bastante 
difícil tantas são as história que tenho para contar por ter, com 
muito orgulho, feito parte de 27 destes 30 anos. Mas talvez 
consiga resumir a Novomeio em duas palavras: novo meio.
Sim, porque foram nada menos que 30 anos criando novos meios 
para atender carências do setor, oferecer informações segmentadas 
de alto valor agregado, prestar serviços absolutamente inéditos 
e necessários, estabelecer canais de relacionamento entre 
todos os públicos de nossa cadeia de negócios e multiplicar 
tudo isso a partir de propostas cada vez mais surpreendentes.
E aqui é o momento de repetir um de nossos mantras preferidos: 
o novo não está apenas em nosso nome, faz parte de nosso DNA. 
Quer exemplos? Na reportagem especial que comemora esta 
trajetória recordamos 30 inovações que ilustram perfeitamente 
o conceito. Apenas 30, porque muitas ficaram de fora. 
Hoje, assim como em 1994, uma pequena empresa de comunicação 
continua enfrentando desafios para vencer suas batalhas quixotescas 
diárias – ah, talvez seja necessário explicar o trocadilho do título deste 
editorial: área de mancha é o espaço a ser preenchido com conteúdo em 
uma publicação impressa, algo que faz todo sentido para nossa  rotina. 
Enfim, de certa forma somos o Don Quixote de La Área de Mancha. 
OK, reconheço que a tentação de ser infame é maior que meu juízo.
E vamos em frente. Novas batalhas nos esperam. Continuaremos firmes 
e fortes contando os anos. Contando fatos. Contando histórias. E, acima 
de tudo, contando com a sua atenção e audiência. Muito obrigado.

Don Quixote de La Área de 
Mancha. Ou, simplificando, 
os 30 anos da Novomeio
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Executivos da Stellantis trazem novas 
informações sobre a aquisição de 70% 
da DPaschoal e antecipam alguns dos 
próximos passos para a expansão de 
negócios no aftermarket automotivo.

A Nhm Hub de Mídia e o Novo Varejo 
Automotivo completam 30 anos de 
história neste mês de fevereiro. Esta 
longa estrada foi percorrida com muita 
independência e criatividade e vem 
deixando um legado de inovações para o 
mercado de reposição. Conheça 30 delas. 

O varejo de autopeças atravessa um 
momento de consolidação, assim como 
diferentes segmentos da economia 
brasileira. Nossa reportagem traz um 
recorte com informações surpreendentes 
do novo anuário publicado pelo 
Sincopeças Brasil.

Conheça a evolução de vendas, compras, 
abastecimento e preços no varejo de 
autopeças comparando os meses de 

janeiro dos últimos três anos a partir dos 
resultados da pesquisa VIES, mais uma 

iniciativa do After.Lab.

Varejo de autopeças é aprovado em teste de 
resiliência e modernização
Edição 321 mostrava a rápida adequação das lojas à aceleração digital e constatava boa preparação do 
segmento para lidar com os desafios trazidos pelas vendas remotas

A partir de 26 de fevereiro de 
2020, quando o primeiro caso 
de covid-19 foi diagnosticado 
no Brasil, o setor produtivo foi 
exposto a uma série de desa-
fios que colocaram em xeque a 
capacidade adaptativa das em-
presas. Há 100 edições, nossa 
reportagem fazia um balanço 
do primeiro ano da pandemia.
O fator de ‘ineditismo’ do novo 
coronavírus e a consequente 
ausência de vacinas e/ou me-
dicamentos eficazes para o 
tratamento da doença naquele 
momento criavam um cená-

rio em que o distanciamento 
social era a única medida com 
efeito significativo para a dimi-
nuição do potencial devastador 
da pandemia – obrigando seto-
res como comércio e serviços, 
acostumados ao contato com 
o consumidor final em ambien-
tes majoritariamente físicos, 
a criarem alternativas para a 
sobrevivência em um mundo 
marcado pela assepsia digital.
Atendo-nos estritamente ao va-
rejo, embora tamanhos desafios 
tenham impulsionado a acele-
ração de sua adaptação digital, 

o elo respondeu aos impac-
tos da crise sanitária com um 
movimento de desaceleração.
Mesmo diante da boa repos-
ta do e-commerce, que dobrou 
a representatividade no fatu-
ramento do varejo nacional, 
passando de 5% para 10% no 
período, e dos esforços do Go-
verno Federal para manter a 
roda do consumo girando com 
a concessão do auxílio emer-
gencial, o setor viu suas vendas 
terem o menor crescimento em 
quatro anos – avançando ape-
nas 1,2%, de acordo com da-

dos do Instituto Brasileiro de 
Geografia e Estatística (IBGE).
Para conhecer os impactos do 
cenário no varejos de autopeças, 
conversamos na época com im-
portantes empresários do ramo. 
E encontramos varejistas prepa-
rados, que já tinham experiência 
prévia com a multicanalidade 
nas vendas e a agilidade neces-
sária para adequar os negócios 
conforme a conjuntura se de-
senvolvia e cobrava mudanças 
urgentes. O varejo de autopeças 
se mostrava resiliente e prepara-
do para enfrentar mais uma crise. 

Edição 2024 do maior evento mundial 
de varejo, realizado nos Estados Unidos, 
coloca mais uma vez os pés no chão e 
destaca importância das lojas físicas e 
do relacionamento pessoal. 40
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PARABÉNSNOVOVAREJOPARABÉNSNOVOVAREJO
É COM MUITA ADMIRAÇÃO E RESPEITO QUE A KOLBENSCHMIDT (KS) 
PARABENIZA O NOVO VAREJO AUTOMOTIVO PELOS SEUS 30 ANOS 
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Stellantis quer ser a número 1 em serviços
A compra da DPaschoal pela montadora foi oficializada em janeiro. Trazemos aqui um resumo da 
entrevista coletiva em que os executivos da fabricante de veículos falaram, com as limitações de um 
quiet period, sobre os planos para o mercado de reposição

A Stellantis, maior montadora do 
Brasil, reuniu a imprensa auto-
motiva em janeiro em Campinas 
(SP) para anunciar oficialmente 
a compra da Comercial Auto-
motiva / DPaschoal por meio 
da rede Eurorepar. A negociação 
havia sido antecipada em 25 de 
novembro pela reportagem do 
Novo Varejo. Faltava, no entanto, 
conhecer detalhes da aquisição. 
Um deles foi o fato de que, em-
bora o CADE - Conselho Admi-
nistrativo de Defesa Econômica 
tivesse autorizado a transferên-
cia de 100% da empresa, a fabri-
cante de automóveis assumiu 
70% do negócio. Com 30% ain-
da em mãos, o empresário Luís 
Norberto Paschoal ocupará a vi-
ce-presidência do conselho ad-
ministrativo e, mais do que isso, 

manterá seu riquíssimo know 
how a serviço das operações.
“Por que que a gente olha para 
esse mercado? Porque é um 
mercado de 60 bilhões total-
mente pulverizado no Brasil. 
Então, entramos para capturar 
esse potencial. Ser o número 1 
em serviços é parte do nosso 
planejamento estratégico glo-
bal e estamos replicando isso 
dentro da América Latina. É um 
negócio que agrega valor, não só 
financeiro, mas em satisfação do 
cliente. É um negócio que forta-
lece o ciclo completo da expe-
riência do cliente, tanto das nos-
sas marcas, com certeza, mas 
também multimarcas. A gente 
passa a ter uma abrangência em 
todo o mercado, com uma co-
bertura muito forte, baseada na 

DPaschoal”, expôs Paulo Solti, vi-
ce-presidente de Peças e Servi-
ços da Stellantis América do Sul.
A apresentação foi seguida por 
uma entrevista coletiva, em que 
novas informações foram passa-
das aos jornalistas convidados. 
Nossa reportagem esteve no 
evento e apresenta, a seguir, des-
taques da conversa, que contou 
com as presenças, além de Solti, 
também de Emanuele Cappella-
no, novo presidente da Stellantis 
para a América do Sul, e do em-
presário Luís Norberto Pascoal.  

Jornalista convidado - Não ape-
nas a Stellantis, mas todas as 
montadoras, durante décadas 
defenderam o mercado de peças 
genuínas. A gente sabe que quem 
fornece para as montadoras 

também fornece para a reposi-
ção independente. Como a Stel-
lantis vai se posicionar agora?
Paulo Solti - Temos que enten-
der um componente importan-
te, que é o mercado. Um bra-
sileiro troca o carro, em média, 
a cada dois anos e sete meses. 
Com esse movimento, vamos 
trabalhar sempre uma curva de 
presença dentro das concessio-
nárias. Isso é mundial, só que no 
Brasil ela cai ao longo dos anos. 
Por que o aftermarket automo-
tivo independente aparece? Por-
que esse segundo ou terceiro 
cliente, quando o carro já tem 
um valor menor, busca uma re-
paração mais acessível. A média 
de idade dos veículos nas lojas 
DPaschoal está próxima de seis 
anos. Vou dar outro exemplo: aos 
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Luís Norberto Pascoal e Emanuele Cappellano celebram a sociedade que abre novas portas para a Stellantis no mercado de reposição
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O combustível que movimenta o
aftermarket automobilístico brasileiro.

Uma comunicação eficiente faz o mercado se movimentar, e vocês são essa 
força para o segmento de reposição de peças automotivas. Parabéns pelos 
30 anos de estrada e pela qualidade de cada um dos profissionais que fazem 
parte da história de vocês. 
 
Obrigada por nossa parceria e por 
levar o nome da Continental adiante.

Acesse o site:
       /ContinentalBR
       www.continental-industry.com
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40 mil ou 50 mil quilômetros ele 
vai trocar os pneus do carro. En-
tão esse cliente é que a gente vai 
atender. O nosso mindset é da 
qualidade da peça e excelência 
no serviço. É como vamos buscar 
atender esse cliente em todo o 
ciclo de vida dele, não só da Stel-
lantis, mas também multimarcas.

Jornalista convidado - A DPas-
choal tem um centro de ex-
celência para treinamentos. 
Como vocês pretendem usar 
essa estrutura? Também em 
prol dos negócios da Stellantis?  
De maneira geral? 
Paulo Solti - A gente está desco-
brindo a cada dia coisas melhores 
aqui e essa é uma grata surpresa 
para nós, o  Maxxi Trainning. Esse 
foco na formação das pessoas a 
gente só tem que potencializar e 
acelerar. Para nós é uma grande 
base porque nos ajuda, inclusive, 
a melhorar e aprimorar a forma-
ção que vamos dar para a rede 
de concessionários. Estamos tra-
balhando para entender o que a 
plataforma de treinamento pode 
nos proporcionar e com certe-
za vai ser uma boa base para 
acelerar a formação de pessoas, 
menores aprendizes, em todo o 
país. Essa lógica de informação 
a gente vai manter e acelerar.

Novo Varejo - A redução do nú-
mero de concessionárias e da 
estrutura física das que se man-
têm no mercado é um fenômeno 
global que vemos também no 
Brasil. A estratégia prevê futu-
ramente a utilização das lojas 
DPaschoal para suprir atendi-
mentos em garantia? E, em ge-
ral, quando as montadoras dão 
passos maiores no aftermarket 
independente podem surgir in-
satisfações na rede autoriza-
da. Como vocês estão adminis-
trando esse relacionamento?
Emanuele Cappellano - Nós 
avaliamos também com a rede 
de concessionárias essa opera-
ção antes de decidir entrar nis-
so. O que nós estamos fazendo 
aqui? Distribuição de peças e 
serviços. É muito complementar 
com a atividade e distribuição 
OEM. Então, de fato, nós enxer-

gamos oportunidades para nós 
todos como Stellantis, incluin-
do também nossos concessio-
nários. É isso que vamos traba-
lhar. Nunca deixar a nossa rede 
de concessionários para trás.
Paulo Solti - Importantíssimo: 
quando a gente estava nesse 
processo, como mencionou o 
Emanuele, foi sempre discutido 
com as associações para ser to-
talmente transparente. Temos 
mais de 1.200 oficinas de con-
cessionárias no Brasil inteiro, é 
mais do que natural e importante 
que eu me apoie. Então, sim, é o 
nosso parceiro prioritário no de-
senvolvimento da rede. Isso tem 
que ficar bem claro, então não 
tem conflito, tem complementa-
ridade, a gente vai complemen-
tar um negócio deles trazendo, 
realmente, um novo negócio. É 
um novo business. Esse mercado 
existe, a gente não olhava para 
ele como montadora porque tí-
nhamos foco na OEM, é natural, 
isso vai continuar existindo, ex-
celência em serviço e tudo mais. 
Mas esse mercado existe, a gen-
te vai trabalhar ele com uma fer-
ramenta chamada DPaschoal, 
com as plataformas que tem e 
com o apoio e a força da nos-
sa rede de concessionários, que 
é ímpar no mercado brasileiro.
Emanuele Cappellano - Só refor-
çando que, no final, é o cliente. 
Para nós, para os concessionários 
e para o aftermarket independen-
te. Então, o foco vai ser sempre o 
cliente. É isso que vamos trabalhar.
Luis Norberto Pascoal - Uma coi-
sa interessante: a DPaschoal já 
atende os carros da Stellantis nas 
lojas. Quando você chega com 
qualquer carro, a placa diz para o 
nosso computador de quem é o 
carro, o que tem, e tudo automa-
ticamente. E se esse carro preci-
sar de uma peça, e já passou da 
garantia, o nosso funcionário já 
vai procurar essa peça e a gente, 
curiosamente, procura onde ela 
existir, até nos concorrentes. Até 
nas revendas. Quem tiver a peça 
para entregar em duas horas e 
meia nós pedimos, para atender 
o cliente em duas horas e meia. 
E temos equipamentos para tes-
tar a peça – conferir se ela precisa 

ser mesmo trocada, na política 
do medir e testar. O Brasil tem 
mais de 5.000 municípios e te-
mos, provavelmente, menos de 
1.000 municípios atendidos por 
agências próprias. A ideia é que 
se façam redes de franquias, nós 
temos quatro marcas de fran-
quias, para essa franquia estar 
conectada até com a garantia, o 
sistema de computação nosso 
conecta tudo. Então o cliente vai 
se sentir servido, não vai se sen-
tir roubado e vai ter a peça que 
ele precisa para aquele momen-
to. Essa é a lógica que o Paulo 
está trabalhando com a equipe.
Paulo Solti - Cliente em primeiro 
lugar. A gente atende, vai aonde o 
cliente está e a rede vai ser o nos-
so parceiro na abertura de novos 
pontos de atendimento. Isso é 
importante deixar claro. Novos 
pontos da DPaschoal – e aqui vai 
um teaser de coisas novas que va-
mos trazer ao mercado. Tem ou-
tras novidades que a gente já está 
desenhando, tem bastante coisa 
para acontecer, mas eu só conto 
para vocês daqui uns três meses.

Jornalista convidado - Essa mo-
vimentação tem alguma rela-
ção com a visão de um futuro de 
longo prazo, pensando em con-
cessionárias, que vão ter uma 
menor estrutura de manuten-
ção devido à menor exigência de 
carros elétricos, por exemplo?
Emanuele Cappellano - Não há 
uma visão estratégica de mudan-
ça radical do mercado no futuro. É 
só a oportunidade, o entendimen-
to de que tem um espaço no Bra-
sil que precisa ser ocupado. É isso 
o que que a gente enxerga, aque-
les 80% do mercado que são ain-
da muito desestruturados. É isso 
que vemos como oportunidade.
Paulo Solti - O parque brasilei-
ro tem 47 milhões de carros. A 
transição energética vai aconte-
cer ao longo dos próximos 5, 10, 
15 ou 20 anos. É natural que, em 
algum momento, a natureza do 
serviço prestado comece a mi-
grar em função da morfologia do 
parque. Isso vai acontecer. Mas o 
ciclo não vai mudar. E a gente es-
tará presente para pegar todo o 
ciclo. Nesse ponto, qualquer que 

seja a energia, qualquer que seja 
o movimento de transição ener-
gética que aconteça nos merca-
dos, a gente vai estar presente 
para entregar um serviço. Hoje há 
muitos carros híbridos que circu-
lam já há seis ou sete anos. Como 
vamos endereçar esse cliente? 
Tudo isso é parte do plano em 
que a equipe está trabalhando. 
O que eu vou mudar é o tipo de 
serviço provido. O mercado total 
de peças no Brasil é de 96 bilhões 
de reais. Carros normalmente aci-
ma de quatro anos são os maio-
res consumidores dessas peças, 
e isso representa 60 bilhões. En-
tão, com 60 bilhões de reais de 
potencial de mercado, é mais do 
que natural que a gente olhe para 
isso como um negócio, ter uma 
oferta 360° para todos os nos-
sos clientes e também trazer os 
clientes de outras marcas para 
conviver no nosso perímetro.

Jornalista convidado - Esse tipo 
de estrutura de negócio exis-
te fora da América do Sul? O 
grupo já faz algo parecido na 
América do Norte ou Europa? 
E vocês levarão esse concei-
to para toda a América Latina?
Paulo Solti - Historicamente o 
grupo tem marcas muito fortes 
na Europa, como a Eurorepar. São 
mais de 5.000 oficinas que já fa-
zem esse trabalho de atendimen-
to multimarcas há mais de 20 
anos. Aqui, o primeiro movimen-
to que a gente fez foi na Argen-
tina, com a aquisição da Norau-
to. Agora, o segundo movimento 
com a aquisição da DPaschoal. 

Jornalista convidado - O nome 
DPaschoal será mantido? A ideia 
é expandir em formato de fran-
quia e, no primeiro momento, ofe-
recer essa franquia para os donos 
de concessionárias e abrir lojas  
DPaschoal em todo o país? 
Paulo Solti - Seria uma insanida-
de da nossa parte desperdiçar o 
poder e a força do nome DPas-
choal no território brasileiro. E já 
adianto uma coisa: é um nome 
que a gente vai reforçar para além 
das fronteiras. Paro por aqui. Com 
relação às concessionárias, es-
tamos desenhando ainda. Mas, 
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sim, o prioritário para abrir uma 
loja, num modelo que a gente 
vai definir e que pode chamar 
de franquia – é isso que esta-
mos estruturando agora – vai ser 
a nossa rede de concessionárias.
Emanuele Cappellano - Vale a 
pena ressaltar que são merca-
dos complementares, hoje a rede 
de concessionárias não atua 
na faixa de mercado em que a 
DPaschoal está trabalhando. En-
tão vai ser uma oportunidade, 
eventualmente, para expandir o 
negócio da rede de concessio-
nárias. É o famoso ganha-ganha.

Jornalista convidado - Com 
mais de 3.800 engenheiros, vo-
cês podem oferecer um servi-
ço diferenciado. Por exemplo: 
o fabricante de uma peça que 
se aplica a um veículo do grupo 
Stellantis que possa ser certifi-
cado por atender as normas de 
origem, assim como vocês fa-
zem na validação dos produtos 
para montagem na fábrica. Isso 
pode acontecer na DPaschoal?
Paulo Solti - A gente já tem uma 
linha, chamada bpro, que vai exa-
tamente de encontro a isso para 
atender não só os carros da Stel-
lantis, mas também multimar-
cas. Quando eu coloco uma linha 
como a bpro, própria, nas lojas 
DPaschoal, você pode ter certe-
za que aquela peça tem o maior 
rigor e que vai atender a todos 
os 4 milhões de clientes que a 
gente tem no portfólio da DPas-
choal. Temos realmente uma li-
nha qualificada e com engenhei-
ros que trabalham nas nossas 
equipes para validar essas peças. 
Então, primeira linha, e a second 
line que chama bpro e comple-
menta a gama do que já se faz 
hoje dentro das lojas DPaschoal.

Jornalista convidado - A mar-
ca Fiat tem um programa de 
muito sucesso, que é o Repa-
rador Fiat. Cuida exatamente 
desse pessoal. Podemos pen-
sar na criação de um progra-
ma para as outras marcas? 
Paulo Solti - A gente passou qua-
se metade do dia discutindo isso. 

Essa é a grande força. Como a 
gente – através da capilarida-
de da rede de concessionários 
e da capilaridade da DPaschoal 
– pode acelerar o programa de 
proximidade dos reparadores, 
porque, no fim do dia, são esses 
profissionais que estão na frente 
do nosso cliente. A gente tem que 
trabalhar muito forte no suporte 
a essa população, tem realmen-
te que prover informação técni-
ca e trabalhar próximo, porque 
eles são parte do sistema 360° 
que a gente quer oferecer para 
o cliente. Então, sim, a gente vai 
acelerar. Como? Não sei dizer. 

Novo Varejo - Existe uma deman-
da global pelo direto à reparação, 
que é o acesso da rede de repa-
ração independente às informa-
ções técnicas cada vez mais 
concentradas em nuvens de pro-
priedade das montadoras. Como 
vocês pretendem facilitar o tra-
balho dos reparadores no que se 
refere ao acesso a esse conteúdo?
Paulo Solti - No compartilha-
mento de informações a gente 
pode fazer o que quiser. O mer-
cado existe, tem informações 
no mercado. Temos que garantir 
que vai a informação boa. Quan-
do a gente fala de um programa 
de formação de mecânicos, vai 
formar pessoas para saber fazer 
o reparo direito, ter a boa infor-
mação da peça, isso a gente vai 
trabalhar, sobretudo nos carros 
acima de seis anos. É importante 
deixar claro que, naqueles carros 
que são período de garantia, essa 
informação é da rede de conces-
sionárias. Depois, se existe ma-
neira de dar by pass, a gente sabe 
que todo mundo é criativo, as 
pessoas inventam e conseguem 
capturar parte da informação. O 
nosso trabalho é deixar bem cla-
ro: OEM é OEM. Então, carro em 
garantia é circuito da conces-
sionária; carro fora da garantia e 
multimarcas, que é importantís-
simo frisar, é isso que nós esta-
mos fazendo, formando os pro-
fissionais em multimarcas para 
atender todo o mercado. E aí a 
gente vai realmente criar um ciclo 

positivo para nós, para o repara-
dor e para o cliente. Esse é um 
tripé que funciona muito bem.

Novo Varejo - Neste encontro, 
a rede de serviços foi o assunto 
principal. Mas o grupo tem várias 
outras vertentes, como a DPK, 
na distribuição de autopeças 
principalmente para o varejo. A 
Stellantis estudou o varejo de 
autopeças? Qual é o interesse 
por este segmento de negócios?
Paulo Solti - A gente comprou a 
empresa olhando cada pedaço 
que ela tem, cada business unit. 
Para cada um deles temos um 
olhar claro e uma visão estraté-
gica sendo construída agora. En-
tão, eu não consigo te dizer o que 
vai fazer, como vai fazer, como 
vai avançar. O que eu sei é que 
tenho uma empresa que chama 
DPaschoal – one brand, one voice 

– e é isso que a gente vai colocar. 
Você está vendo aqui na parede 
a marca Autocred, como é que a 
gente trabalha com esse siste-
ma de Autocred? Como é que eu 
trabalho com o Maxxi Training? 
Como eu trabalho com cada uma 
das soluções que a gente tem? 
O nosso trabalho é potenciali-
zar isso ao máximo e trazer para 
vocês um pouquinho mais pra 
frente. Temos plena consciên-
cia de que estamos entrando 
no varejo de autopeças e servi-
ços. São duas lógicas: peças de 
origem e varejo. Então, o nosso 
mindset tem que ser de varejo, é 
o mindset da DPaschoal. Como 
estamos no quiet period, eu não 
posso falar, mas temos as ideias 
claras. O que a gente vai fazer é 
estruturar e trazer para vocês as-
sim que o plano estiver concluído.

Paulo Solti destaca que ser o número 1 em serviços é estratégia global  da montadora
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VIES - Variações nos Índices e Estatísticas 
Janeiro de 2022, 2023 e 2024
A nova edição da pesquisa VIES 
– Variação nos Índices e Estatís-
ticas, produzida a partir dos da-
dos apurados pelos estudos se-
manais MAPA - Movimento das 
Atividades em Peças e Acessó-
rios e ONDA - Oscilações nos Ní-
veis de Abastecimento e Preços 
realizados pelo After.Lab, a em-
presa de inteligência de merca-
do com foco no Aftermarket Au-
tomotivo, traz o comparativo do 
desempenho das lojas de auto-
peças entre os meses de janeiro 
dos anos de 2022, 2023 e 2024.

Os gráficos nacionais mostram 
que, mesmo no caso dos índices 
desfavoráveis, o mercado vare-
jista se comportou melhor em 
janeiro de 2024 na comparação 
com os dois anos anteriores.
Na pesquisa MAPA, a média na-
cional das vendas fechou com 
queda de -1,49%, desempenho 
ainda ruim, mas melhor quan-
do comparado com os meses 
imediatamente anteriores em 
cada ano. A reposição dos es-
toques acompanhou a tendên-
cia, com resultado final para 

o mês de -1,15%, índice que 
também representou discre-
ta evolução no comparativo.
No que se refere aos dados 
abrangidos pela pesquisa ONDA, 
continuam prevalecendo as 
tendências que compõem longa 
trajetória iniciada na pandemia. 
Os indicador, no entanto, mos-
tram melhora na comparação 
com os anos anteriores. A infla-
ção arrefeceu, caindo de 4,94% 
em 2022 para 2,51% mês pas-
sado. O abastecimento do va-
rejo continua sinalizado queda: 

-5,71%, mas também com in-
tensidade menor em compara-
ção aos dois janeiros anteriores.
Acompanhe nos gráficos tam-
bém os resultados regionais 
das vendas, compras, abaste-
cimento e preços e compare o 
desempenho das lojas de au-
topeças em 2022, 2023 e 2024 
nos meses de janeiro. E, sema-
nalmente, nas plataformas digi-
tais do NovoVarejo Automotivo, 
todos os resultados atualizados 
das pesquisas MAPA e ONDA.

MAPA
NACIONAL

REGIONAL
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NACIONAL

REGIONAL

ONDA

TEM NOVIDADES NA MOTORS IMPORTS!TEM NOVIDADES NA MOTORS IMPORTS!

MAIOR
D I S T R I B U I D O R
DE AUTOPEÇAS
PARA VEÍCULOS
IMPORTADOS

31923 - BOMBA OLEO KIA 
SORENTO 2.4 06/12

w w w . m o t o r s i m p o r t s . c o m . b r
imagens meramente ilustrativas

ITAJAÍ-SC
(47)3404-5885

SÃO JOSÉ-SC
(48) 3249-4000

CURITIBA-PR
(41) 3028-3333

PORTO ALEGRE-RS
(51) 3368-3300

SÃO PAULO-SP
(11) 3738-3738

CAMPINAS-SP
(19) 3772-3150

RIO DE JANEIRO-RJ
(21) 3037-1237

BRASÍLIA-DF
(61) 3048-6600

Faça revisões em seu carro regularmente, respeite as 
sinalizações de trânsito.

Entre em contato com uma de nossas lojas e 
conheça todas as nossas linhas de motores, 

suspensão, freios e câmbio.

Ganhadores do Prêmio 
Maiores e Melhores 2023

Lançamento Lançamento LançamentoLançamento Lançamento

36553 / 36552 - BRAÇO AUDI 
Q5 SQ5 TFSI 18... (DIANT. INF. 

LD/LE)

37041 - BANDEJA CITROEN 
JUMPY 17... (DIANT. INF.)

37492 - BRONZINA BIELA FORD 
RANGER 2.2 12...

36572 - BRAÇO BMW X1 (F48) 
16... (INF. TRAS.)

37485 - TAMBOR FREIO 
RENAULT KWID 1.0 17...
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30 anos contando a história do  
Aftermaket Automotivo
Conheça a trajetória da empresa que inaugurou a comunicação com o varejo de autopeças e se transformou 
no hub de mídia do mercado de reposição independente

Em fevereiro de 1994, os brasi-
leiros conviviam com uma in-
flação de 40% ao mês – o equi-
valente a cerca de 3.000% ao 
ano. Hoje, para quem tem me-
nos de 30 anos de idade é difí-
cil entender o que tais índices 
representam para a economia 
de um país. Mas, naquela épo-
ca, sobrevivíamos a eles com 
nosso infalível jogo de cintura.
O chamado ‘dragão inflacionário’ 
era, de fato, talvez o principal pro-
blema a ser combatido pelo Go-
verno Federal. E, para isso, mui-
tos planos haviam sido editados 
desde a segunda metade da dé-
cada anterior. Todos eles resulta-
ram em retumbantes fracassos.
Foi no olho deste furacão que, 

em fevereiro de 1994, chega-
va pela primeira vez às lojas 
de autopeças de todo o Brasil 
o jornal Novo Varejo – na épo-
ca, com o primeiro de seus três 
nomes: Auto Ofertas. O uso da 
palavra “ofertas” já no título se 
justificava plenamente. Eram 
tempos em que a informação 
sobre os preços tornava-se ex-
tremamente valiosa e quem 
comunicava as melhores condi-
ções ao lojista vendia mais. Na-
quele contexto, o Novo Varejo 
representava uma impactante 
inovação ao inaugurar a comu-
nicação entre os distribuido-
res e seus principais clientes.
Desde a primeira edição, a pro-
posta de valor da publicação ia 

além de apenas anunciar pro-
moções e ofertas, mas também 
oferecer serviços agregados que 
contribuíssem para a dinamiza-
ção das relações comerciais do 
setor. “Os princípios nos quais 
tem se baseado o sistema de 
compras nos últimos anos es-
tão se tornando rapidamente 
inadequados. Fazer cotações 
com o maior número de em-
presas para se encontrar o me-
lhor preço é um procedimen-
to ultrapassado”, anunciava o 
Editorial da primeira edição.
Poucos dias após a impressão 
de nosso número 1, o gover-
no do então presidente Itamar 
Franco feria de morte o dragão 
inflacionário ao implementar 

a URV (Unidade Real de Valor), 
que antecipava um novo padrão 
monetário no escopo do Pla-
no Real, que vinha se desenvol-
vendo desde o ano anterior. Ao 
longo de 1994, nosso Jornalis-
mo acompanhou os desafios de 
adequação do aftermarket au-
tomotivo a esta nova realidade 
que começava a ser construída. 
No início de maio se desenhava 
o quadro que viabilizou nossa se-
gunda edição: a engenhosa URV 
começava a produzir o realinha-
mento dos preços; o comércio 
tinha baixado acentuadamen-
te os estoques; a indústria, em 
função da baixa demanda, ca-
recia de vendas; o mercado pre-
cisava divulgar as suas ofertas.
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mobensani

ACESSE E CONHEÇA

NOSSAS LINHAS
DE PRODUTOS

Rolamentos automotivos, 
industriais e agrícolas

Virabrequim, Tuchos, 
balancim, atuador de roda livre

Atuadores, mancais e 
rolamentos de embreagem

Bombas d’água, cilindros de 
embreagem, de freio e de roda

Cubos de roda,
trizetas e cruzetas

Polias, juntas de motor, 
correias e cabeçote do fi ltro

Suspensão

Ferragens

Mangueiras

Importando inovação, fabricando qualidade, distribuindo excelência.

Central de Vendas

11 2105.5000

Há 100 anos entregando
inovação em 
produtos e 
excelência no 
atendimento.
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Ao final do primeiro ano de vida, o 
jornal – agora denominado Peça 
Ofertas – já começava a expandir 
seus horizontes, criando as bases 
para uma nova cultura de comu-
nicação no mercado indepen-
dente de autopeças respaldada 
por conteúdo criativo, inédito 
e consistente, independência 
editorial e prestação de servi-
ços efetiva. O nome Novo Varejo 
seria adotado a partir da edição 
100 para atualizar a proposta da 
publicação, já que não fazia mais 
sentido para o próprio mercado 
a veiculação de preços e ofertas. 
A partir de então, a informação 

jornalística passaria a ser prio-
ridade absoluta. E não qualquer 
informação jornalística: um con-
teúdo que até hoje antecipa ten-
dências, traz notícias em primei-
ra mão, é criativo, consistente e 
independente – bom, você sabe...
Com base nesses pilares sólidos, 
o Novo Varejo cresceu, inovou, 
venceu resistências e se tornou 
referência. Cada vez mais sua 
abrangência editorial faz com 
que seja, de fato, a mídia do af-
termarket automotivo brasileiro. 
Não há um segmento sequer do 
trade da reposição independen-
te que não seja beneficiário do 

conteúdo trazido mensalmen-
te pelas edições impressas e 
quinzenalmente pelas digitais.
A partir deste sucesso, a Nhm  
Novomeio Hub de Mídia, empre-
sa responsável por editar a pu-
blicação que nasceu junto com 
ela, multiplicou suas competên-
cias, criando pesquisas, eventos, 
comunicação customizada em 
diferentes plataformas de difu-
são da informação para diver-
sos setores além do automotivo. 
Em 30 anos de atuação, a Nhm 
sempre investiu em inovação. 
Soluções criadas exclusivamen-
te para suprir as principais ca-

rências do aftermarket automo-
tivo brasileiro. Que, pela total 
pertinência, se converteram em 
cases de absoluto sucesso no 
mercado. É uma história muito 
longa para contar em poucas 
palavras. E que só o Novo Va-
rejo e a Nhm podem contar em 
nosso mercado. Por isso, vamos 
trazer a seguir alguns flashes 
destas três décadas de desafios, 
vitórias e conquistas. Partindo 
daquilo que nos é mais caro: a 
inovação. Sempre a inovação. 
Porque, você já sabe, na indústria 
de comunicação do aftermarket 
automotivo, o novo nasce aqui. 

1994
NOVO VAREJO
A publicação que inaugurou a trajetória 
da Nhm e que hoje conversa com todo 
o aftermarket automotivo brasileiro 
nasceu prestando serviços e contribuin-
do para o aprimoramento dos negócios 
nas lojas de autopeças. O apoio à ges-
tão das empresas receberia atenção já a 
partir do primeiro número editado e as-
sim continua até hoje. São 422 edições 
lançadas até o momento alcançando o 
setor em todo o Brasil. E contando... 

Na quarta edição, o Novo Varejo apresen-
tou seu primeiro de muitos serviços inova-
dores ao mercado de reposição: a Central 
de Ofertas. Numa época em que a internet 
passava longe das empresas, o novo siste-
ma de informações de preços por telefone 
agilizava a rotina de cotações dos profis-
sionais de compras dos varejos, amplian-
do o alcance dos anúncios veiculados nas 
edições impressas.

A Novomeio subiu de patamar com o 
lançamento da primeira grande pes-
quisa do aftermarket automotivo, os 
Maiores e Melhores em Distribuição 
de Autopeças, consagrada hoje como 
a principal referência de avaliação do 
portfólio e o desempenho empresarial 
dos distribuidores por seus principais 
clientes, os varejistas. O estudo ouve 
anualmente 500 empresários ou pro-
fissionais responsáveis pelas compras 
nas lojas e deu origem a uma série de 
outras pesquisas de mercado.

Em complemento à Central de Ofer-
tas, o Novo Varejo inaugurou no ano 
seguinte mais um serviço para agilizar 
os pedidos do varejo junto aos anun-
ciantes da publicação. Era o Autofax, 
um impresso publicado mensalmente 
para ser preenchido pelo leitor com 
suas demandas e encaminhado dire-
tamente para o fornecedor pelo fax 
– ferramenta fundamental no varejo 
daqueles tempos.

1994
CENTRAL DE OFERTA

1996
MAIORES E MELHORES

1995
AUTOFAX

30 anos em 30 inovações
Responsável pelo Novo Varejo, a Nhm Hub de Mídia se tornou a principal plataforma de inovações para 
o aftermarket automotivo. Conheça algumas das iniciativas até então inéditas desenvolvidas ao longo 
desta trajetória. Escolhemos apenas 30 para ilustrar – foram muito mais. E tudo começou em 1994...

31

42
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Até o final da década de 1990, eram raros os 
eventos que reuniam os principais forma-
dores de opinião do mercado. Essa regra foi 
quebrada pela cerimônia de premiação aos 
Maiores e Melhores, o evento de gala do setor. 
Desde então, a cada ano a elite do mercado 
se encontra sempre em um local elegante e 
sofisticado – como, por exemplo, Hilton Hotel 
ou Casa Bossa – em um jantar para homena-
gear e premiar os gigantes da distribuição na-
cional. Outros estudos de mercado da Nhm 
também passaram a contar com concorridos 
encontros de premiação.

1997
EVENTOS DE PREMIAÇÃO5

Até hoje há quem se refira ao aftermarket in-
dependente como ‘mercado paralelo’. Uma 
das razões é que o próprio setor não conhece 
integralmente seu valor. Para reformar esta vi-
são ultrapassada, a Nhm criou o Movimento 
de Valorização do Mercado Independente de 
Autopeças. Com anúncios institucionais que 
faziam referência à paixão do brasileiro pelo 
automóvel e uma série de reportagens publi-
cadas durante todo o ano, a campanha mos-
trava a importância do trade para a manuten-
ção da frota, geração de empregos e a própria 
economia do Brasil.

1998 
MOVIMENTO DE VALORIZAÇÃO DO 
MERCADO INDEPENDENTE 

7

Com o objetivo de contribuir para a evolu-
ção do mercado de reposição por meio da 
prestação de serviços inéditos e de fato 
relevantes, a Nhm encomendou ao Senac 
– a principal entidade no trabalho de for-
mação e aprimoramento de profissionais 
do comércio – o primeiro curso direciona-
do aos gestores e vendedores do varejo 
de autopeças. Daí nasceu o curso “Exce-
lência em atendimento”. O programa foi 
desenvolvido pelo Senac a partir de um 
equilíbrio entre a teoria e a prática.

1999
CURSO NOVO VAREJO SENAC9

O sucesso do Novo Varejo comprovou que 
a aposta da Novomeio em segmentação do 
conteúdo jornalístico estava perfeitamente 
adequada ao momento que atravessava o 
mercado. Daí veio a segunda publicação da 
então editora, a primeira revista direcionada 
exclusivamente aos proprietários e gestores 
dos modernos centros de reparação brasilei-
ros, um perfil de empresa que começava a sur-
gir e ditaria os próximos rumos do segmento.

1997
MAIS AUTOMOTIVE 

6

A primeira edição do maior evento de confra-
ternização do aftermarket automotivo brasi-
leiro já realizado até hoje reuniu 1,2 mil profis-
sionais de todos os segmentos do mercado na 
cervejaria Dado Bier e foi um grande sucesso. 
Nas edições seguintes, o número cresceria 
para 2 mil convidados. Apoiada pelas maiores 
indústrias e empresas de distribuição do país, 
a Festa Mais seria posteriormente realizada 
também em outras capitais brasileiras, sempre 
nas melhores casas com muita música, cerve-
ja e alegria. Os convidados entravam vestidos 

1998
FESTA MAIS 

8

Contar a trajetória do mercado brasileiro 
de autopeças no período de 1950 a 2000 
foi o ponto de partida de mais uma inicia-
tiva inédita da Nhm. O trabalho consumiu 
mais de seis meses de dedicação exclu-
siva de uma historiadora especialmente 
contratada e resultou numa série de re-
portagens publicada na revista Mais Au-
tomotive. Além disso, a exposição “Nossa 
História – 50 anos de autopeças no Brasil 
1950/2000” percorreu o país exibindo 15 
painéis com 120 fotos raras de época e 

autopeças originais de diferentes décadas. O recorde de visitantes 
aconteceu na 21ª edição do Salão do Automóvel, onde a mostra 
ocupou o maior espaço cedido a uma empresa de comunicação 
e foi apreciada por mais de 500 mil pessoas que passaram pelo 
estande.

1999
NOSSA HISTÓRIA10

Atributos como consistência do conteú-
do, qualidade gráfica, entendimento de 
mercado e inovação permanente logo 
chamariam a atenção das empresas do 
setor automotivo para o trabalho da Nhm. 
Como resultado, gigantes do setor con-
trataram a Novomeio para desenvolver 
revistas, jornais e informativos próprios. 
Em pouco tempo, grifes como ACDelco, 
Barros, Carlton, Dayco, Della Via, Delphi, 
DPK, General Motors, Matrix, Pacaembu, 

Pellegrino, Roles, Sama, Schaeffler, entre outras, se aproximavam 
de seus públicos por meio das publicações produzidas pela Nhm. 

1999
CUSTOMIZAÇÃO SETOR AUTOMOTIVO

11

com a camiseta oficial do evento para uma noite inesquecível 
que não tinha hora para terminar e trazia sempre atrações de 
grandes sucesso na mídia nacional.
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Dando sequência à estratégia de ofere-
cer conteúdo segmentado segundo os 
interesses de leitura dos empresários, 
gestores e profissionais dos diferentes 
segmentos do aftermarket automotivo, 
a Nhm apresentou a revista Mais Diesel. 
Com circulação nacional, a publicação 
proporcionava, pela primeira vez no mer-
cado, conteúdo criativo e consistente 
sobre a gestão da manutenção dos veí-
culos das frotas do transporte de cargas 
brasileiro.

2003
MAIS DIESEL

16

O aftermarket independente sempre 
teve a necessidade de se aproximar do 
representante final da cadeia de consu-
mo, o dono do carro. Para atender a essa 
demanda, a Nhm estabeleceu parceria 
inédita com a revista Veja na sua versão 
regional para nosso principal mercado 
consumidor, São Paulo. A maior mídia 
impressa do país passou a veicular men-

salmente o mínimo de 10 páginas de informações editoriais sobre 
a estrutura operacional, a capacidade produtiva e a qualificação 
técnica de empresas, profissionais, produtos e serviços no cader-
no Revisão Automotiva – Cuidando da vida que seu carro leva. O 
aftermarket automotivo ganhava voz e espaço na maior revista 
do Brasil.

2004
REVISÃO AUTOMOTIVA  
VEJA SÃO PAULO

18

Ciente da importância de ações de in-
tegração no mercado de reposição, o 
Novo Varejo promoveu o primeiro fórum 
de debates envolvendo empresários do 
segmento. Participaram 15 dos mais con-
ceituados varejistas de São Paulo. Com 
o sucesso do encontro, foi estabelecida 
uma consistente programação de even-
tos, a partir de então envolvendo repre-
sentantes de todos os elos da cadeia de 
negócios do aftermarket automotivo. Dez 
anos depois, a iniciativa passaria a ser rea-
lizada em parceria com o Sincopeças/SP.

2000
FÓRUM NOVO VAREJO12

Uma inédita programação de seminários 
percorrendo o Brasil foi idealizada para 
levar conteúdo e, mais uma vez, fomentar 
o debate no mercado. A cidade de Curiti-
ba (PR) sediaria a primeira edição do novo 
painel de palestras e debates em que es-
pecialistas abordavam temas como ins-
peção veicular, tendências do mercado, 
associativismo e formação de redes, seg-
mentação do varejo e o futuro das lojas 
na cadeia de distribuição de autopeças. 

O evento percorreria, ainda em 2002, as capitais Belo Horizonte, 
Vitória e Porto Alegre. Entre os palestrantes estavam não apenas 
especialistas em assuntos de interesse da categoria, mas também 
donos de lojas de autopeças relatando experiências bem sucedidas 
em seus negócios. 

2002
SEMINÁRIO NOVO VAREJO

14

A edição de julho do Novo Varejo trazia 
uma novidade que se tornaria um case 
na história da comunicação do merca-
do de reposição: o primeiro fascículo 
da série “Novo Varejo Educação”. Com o 
apoio de entidades como o Sebrae, a ini-
ciativa proporcionou gratuitamente aos 
leitores um repertório completo sobre  

2002
NOVO VAREJO EDUCAÇÃO

15

Em 2003 a frota brasileira de automó-
veis movidos a gás natural veicular (GNV) 
atingia a marca de 700 mil unidades, a 
segunda maior no mundo. Motivo mais 
do que suficiente para a Nhm lançar a 
revista Gás Inteligente, a primeira pu-
blicação do país oferecendo informa-
ções sobre comportamento de merca-
do, oportunidades de negócios, políticas 
públicas e lançamentos direcionada a 
empresários e profissionais de um setor 

que não parava de crescer. A proposta de segmentação de con-
teúdo subia mais um degrau e contemplava um leitor até então 
desassistido. 

2003
GÁS INTELIGENTE17

Em reconhecimento ao processo de apri-
moramento de uma das mais importan-
tes categorias profissionais do aftermar-
ket automotivo, o Novo Varejo criou o Dia 
do Balconista de Autopeças, comemora-
do em 26 de novembro. Em 2010, com o 
apoio do então vereador Celso Jatene e do 
Sincopeças/SP, a Nhm conseguiu trans-
formar a comemoração em lei na cidade 
de São Paulo. Para celebrar a conquista, 
uma sessão solene foi realizada na Câma-
ra Municipal.

2001
DIA DO BALCONISTA DE AUTOPEÇAS13

gerenciamento e administração da loja de autopeças – do le-
vantamento de custos e ponto de equilíbrio ao atendimento e 
planejamento de estratégias de marketing. Uma ação pioneira 
de enorme valor para o aftermarket automotivo.
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As feiras de negócios já eram realiza-
das havia mais de meio século no Bra-
sil, mas ainda não contavam com uma 
publicação atualizada com circulação 
diária dentro do próprio pavilhão. Esta 
carência foi suprida com a criação do 
Diário da Automec, uma parceria en-
tre a Novomeio e a RX Brasil, então 
Reed Exhibitions Alcantara Machado, 
a maior promotora destes eventos no 
país. Produzido até os dias atuais, o 

Diário da Automec estabeleceu um novo patamar para a cober-
tura da feira e deu origem a outras publicações com o mesmo 
conceito, entre elas o Diário da Fenatran e Diário do Salão do 
Automóvel.

2011
DIÁRIO DA AUTOMEC 

23

A divisão de comunicação customi-
zada da Nhm cresceu tanto que já 
não cabia mais apenas em uma área 
da empresa. Assim nasceu o primeiro 
spin-off da Novomeio, a Agência WP/N, 
uma das primeiras a investir em bran-
ded content no Brasil. A empresa atua 
na gestão e construção de comuni-
dades ativas para as marcas clientes. 
Uma proposta que une design, tecno-
logia e performance para criar canais 

de mídias sociais que se tornem ativos eficientes de relacio-
namento de negócios. Grifes como Cofap, GM, Hilton, Jacques 
Janine, Pfizer, SK Mobility, Tecfil, Vox, Zeiss, Zorba, entre muitas 
outras, utilizam ou já utilizaram as soluções em comunicação 
da WP/N.

2011
AGÊNCIA WP/N

24

Uma publicação com fim social: inspi-
rar nova visão das relações humanas 
com as diferentes formas de utilização 
dos automóveis promovendo o con-
ceito da manutenção preventiva. Este 
foi o ponto de partida para o lança-
mento da revista Carro e Vida, um dos 
projetos mais inovadores da imprensa 
brasileira, que nasceu com o compro-
misso de estimular o uso responsável 
do automóvel, mostrando caminhos 
para a construção de uma relação har-

moniosa entre o homem e a máquina, demonstrando através 
de um conteúdo dinâmico e atraente que, ao cuidar do carro, o 
motorista está, na verdade, zelando pela vida que ele leva. Com 
tiragem inicial de 200 mil exemplares e distribuição na rede de 
postos BR Petrobras diretamente às mãos dos motoristas, le-
vava as mensagens do aftermarket automotivo com dispersão 
zero aos proprietários de veículos.

2012
CARRO E VIDA25

2006
LIVROS INSTITUCIONAIS
A produção de publicações customizadas 
para o setor automotivo logo foi expandi-
da também para o segmento de livros ins-
titucionais. Datas marcantes para indús-
trias e distribuidores foram eternizadas 
por sofisticadas edições realizadas inte-
gralmente pela Novomeio. Um serviço que 
continua ativo à disposição das grandes 
marcas do aftermarket brasileiro. 

19

Estimular a adoção de procedimentos que 
inibissem a circulação de componentes 
de origem duvidosa no mercado de repo-
sição foi o ponto de partida da campanha 
Peça Legal, marcada por anúncios institu-
cionais alertando para os riscos do uso de 
peças piratas e também por uma série de 
matérias jornalísticas. As reportagens com 
orientação para a necessidade do uso de 
componentes legais no mercado de repo-
sição receberam o Prêmio Delphos, pro-

movido pela Delphi, na categoria de reportagem que mais contri-
buiu para o desenvolvimento do aftermarket naquele ano.

2006
PEÇA LEGAL

20

Com uma experiência incomparável adqui-
rida ao oferecer novas soluções em comu-
nicação e relacionamento para ambientes 
de mercados segmentados, era hora de a 
Novomeio lançar seu primeiro título próprio 
fora do setor automotivo. Daí surgiu a Offli-
ne, primeira plataforma de conteúdo con-
cebida para atender as novas necessidades 
de informação, relacionamento e entrete-
nimento de estudantes universitários, com 
linguagem e formato adequados aos seus 
perfis de comportamento. Com desdobra-

mentos no ambiente online, a nova mídia tinha como base uma re-

2010
PLATAFORMA UNIVERSITÁRIA22

Após atrair as grifes do setor automotivo, 
o passo seguinte para a Nhm foi ser nota-
da por grandes empresas de diferentes se-
tores, que também aderiram à estratégia 
de publicações customizadas. A expansão 
deste conceito resultou na criação de uma 
divisão exclusiva para atender a um port-
fólio de clientes que não parava de crescer. 
Construtora Adolpho Lindenberg, Labora-
tório Pfizer, Rede Jacques Janine, Fitness 
Brasil, Banco Panamericano, Lopes Con-
sultoria Imobiliária e Indiana Seguros, entre 

outras marcas, tiveram suas publicações próprias produzidas pela 
Novomeio.

2009
CUSTOMIZAÇÃO OUTROS SETORES 

21

vista distribuída dentro das faculdades – inclusive unidades da 
Universidade de São Paulo. A Offline atingiu a impressionante 
tiragem de 700 mil exemplares, se tornando, naquele momento, 
a segunda maior revista do Brasil.
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O portfólio de pesquisas Maiores e Melhores em Distribuição de Au-
topeças vai ganhar mais um produto este ano. O After.Lab está finali-
zando a metodologia do estudo que vai apurar as empresas que mais 
se destacam no mercado segundo a avaliação das transportadoras 
de carga e dos varejistas de componentes para veículos pesados. É 
mais uma inovação que se transforma em serviço consistente para 
o aftermarket automotivo dando continuidade a uma trajetória de 
novidades que não para de surpreender o mercado há 30 anos. E 
contando. 

2024
MAIORES E MELHORES PESADOS

30

Com atuação segmentada cada vez mais 
completa, o portfólio de pesquisas da No-
vomeio cresceu consideravelmente ao lon-
go dos anos. Estudos como Prêmio Mais, 
Inova, Autop of Mind, 50 Melhores Lojas de 
Autopeças do Brasil e Pesquisa Mais Diesel 
foram somados aos Maiores e Melhores. 
A partir de 2020, dinamismo ainda maior 
com os estudos semanais MAPA, ONDA, 
META, LUPA e VIES. Era necessário consti-
tuir uma nova divisão para gerir todos es-

tes estudos. A proposta se concretizou com o After.Lab – mais do 
que uma área de pesquisas, uma verdadeira empresa de inteligên-
cia de mercado.

2020
AFTER.LAB

26

A presença digital da Novomeio come-
çou em 1997 com seu primeiro site. Des-
de então, ao longo das décadas todas as 
plataformas disponíveis foram utilizadas 
para disseminar informação jornalística e 
serviços das mais diversas vertentes. Em 
2022, todo o conteúdo em vídeo gerado 
pela Nhm passou a ser veiculado exclusi-
vamente pelo primeiro canal do mercado 
de reposição no Youtube: A.TV, a TV do Af-
termarket Automotivo. Até o momento, a 

A.TV contabiliza mais de 1,5 milhão de visualizações e já veiculou 
quase 700 vídeos exclusivos, além de transmissões ao vivo como 
a cobertura da Automec 2023 e as cerimônias de premiação aos 
Maiores e Melhores.

2022
A.TV
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Em quase 30 anos de relacionamento com 
o varejo de autopeças, a Nhm desenvol-
veu um know how sem paralelo na impren-
sa brasileira. Transferir este conhecimento 
para o setor varejista como um todo foi um 
movimento, mais do que natural, necessá-
rio. Tal ampliação do foco resultou no Novo 
Varejo Setorial, uma plataforma de conteú-
do e serviços que contempla toda a ativi-
dade varejista brasileira. Agora, ao mesmo 
tempo em que o Novo Varejo Automotivo 

caminha para se consagrar como a mídia do aftermarket automoti-
vo, o NV Setorial cresce a cada dia como uma referência para o varejo 
brasileiro que você pode conhecer no site novovarejo.com.br

2022
NOVO VAREJO SETORIAL

29

Ampliando o serviço prestado pelo estu-
do Maiores e Melhores nacional, o After.
Lab lançou a pesquisa Maiores e Melhores 
em Distribuição de Autopeças Regional. A 
novidade surgiu a partir da observação da 
realidade do mercado, em que os distribui-
dores locais melhor classificados na etapa 
nacional passaram a ser avaliados pelos 
empresários do varejo de peças em suas 
praças, segundo os atributos de Desempe-
nho Empresarial. Com este novo estudo, a 
Nhm mais uma vez inovou ao dar grande vi-

sibilidade para o importante trabalho realizado pelas empresas com 
atuação concentrada em regiões especificas do Brasil, forças que 
então passaram a ter o merecido reconhecimento.

2022
MAIORES E MELHORES REGIONAL28
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30 anos e contando: líderes da Novomeio contam a 
história e projetam novos caminhos do grupo
Inovar para solucionar gargalos do aftermarket tem sido o principal motor do empreendimento que se 
tornou o primeiro hub de mídia do setor

Lucas Torres jornalism
o@

novom
eio.com

.br

Da esquerda para a direita: Ricardo Carvalho Cruz, Paulo Roberto de Oliveira e Claudio Milan. Criando e oferecendo soluções em comunicação e serviços para o Aftermarket Automotivo 
brasileiro há 30 anos
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Trinta anos encontrando novos 
meios de responder às neces-
sidades do mercado. Essa fra-
se, que poderia ser um slogan, 
é – na visão de Ricardo Carvalho 
Cruz, fundador da Novomeio – a 
síntese de todas as atividades 
que o hub de mídia desenvolveu 
desde seu nascimento, em feve-
reiro de 1994, até os dias atuais.
Em entrevista concedida ao lado 
de seus parceiros Paulo Rober-
to de Oliveira e Claudio Milan, o 
empresário relembrou como a 
modesta publicação focada em 
anúncios de ofertas e promoções 
criada para otimizar a comuni-

cação de fornecedores e distri-
buidores de autopeças com os 
varejos se tornou uma das maio-
res empresas de comunicação 
do Aftermarket Automotivo na-
cional, abrangendo jornalismo, 
inteligência de mercado, pes-
quisas e produção de eventos.
“A partir do objetivo inicial de 
atender uma marca que tenho 
no segmento de produtos de fi-
xação do sistema de freios, fa-
cilitando nossa comunicação 
com o mercado, a Novomeio 
respondeu a uma dor que era de 
todo o setor e acabou ganhan-
do vida própria”, contou Cruz.

Para além das memórias da traje-
tória da Nhm, a entrevista do trio 
– cuja parceria data da década de 
1990 – analisou o atual cenário do 
mercado e projetou os próximos 
passos da empresa em um am-
biente que apresenta como desa-
fios principais encontrar um mo-
delo sustentável de operação no 
jornalismo digital e oferecer espa-
ço para a comunicação unificada 
de toda a reposição automotiva.

Novo Varejo - Quando a empre-
sa surgiu, como era a comunica-
ção segmentada do aftermarket 
brasileiro? Podemos usar o velho 

clichê de que ‘quando chega-
mos aqui, isso aqui era só mato’?
Ricardo Carvalho Cruz - Quan-
do começamos, em 1994, havia 
algumas iniciativas de comuni-
cação bastante institucionais. 
Então, o propulsor conceitual da 
nossa atividade começou pela 
percepção de que havia uma ne-
cessidade das empresas se co-
municarem com seus públicos 
através de um veículo que fosse 
mais promocional do que institu-
cional. À época, a mala direta era 
a grande ferramenta de vendas, 
algo que começamos a mudar 
com a criação do Auto Ofertas, 
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Mais de 50 anos dedicados 
à excelência na fabricação
de cabos de comando!

Ao longo do tempo, construímos um 
caminho consistente, unindo tradição 
e inovação para pavimentar uma
estrada sólida, marcada pela confiança, 
tranquilidade e segurança de todos 
que escolhem percorrê-la.

Parabenizamos a Novo Meio Hub de Mídia pelos 30 anos de 
sucesso na produção de conteúdo dedicado ao aftermarket 
automotivo brasileiro.

Nessa jornada, nos orgulhamos por trabalhar em parceria 
e estarmos presentes nas Maiores e Melhores empresas 
de distribuição do setor de autopeças.

Conte sempre conosco para manter 
a qualidade no comando.
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nome original da nossa primeira 
publicação e que, depois de cinco 
edições, se tornou Peça Ofertas. 
A mala direta é um mecanismo 
de divulgação de ofertas. Com 
veiculação mensal em distribui-
ção nacional, nossa ideia era tor-
nar o veículo uma espécie de hub 
de ações promocionais de ofer-
ta de produtos que antes eram 
exclusivas das malas diretas de 
distribuidores – algo que gerava 
certa restrição nas grandes mar-
cas, que não gostavam muito da 
divulgação de preços. Esse pa-
radigma foi quebrado, em 1998, 
com a adesão da Roles, que com-
prou 12 páginas em uma das edi-
ções do jornal, gerando um movi-
mento cascata em que todos os 
grandes distribuidores da época 
decidiram se juntar a nós. Então, 
sim, respondendo a sua pergunta, 
podemos dizer que desbravamos 
algo ainda inexplorado até então.

Novo Varejo - E quando vocês 
decidiram virar a chave para tor-
nar a Novomeio um grupo vol-
tado para o conteúdo jornalís-
tico e não apenas promocional?
Ricardo Carvalho Cruz - Isso veio 
em um processo natural do nos-
so trabalho com o Peça Ofertas. 
Com o tempo, passando a in-
cluir um trabalho mais editorial, 
jornalístico, somando-o àque-
la ideia inicial de divulgação de 
preços. Depois, quando a parte 
de ofertas acabou, o jornalismo 
se tornou protagonista e desen-
cadeou uma série de outras ati-
vidades que mostravam ama-
durecimento do mercado de 
reposição independente, com 
destaque para a pesquisa Maio-
res e Melhores, em 1996, e o even-
to Maiores e Melhores, em 1997.

Novo Varejo - Se a comunicação 
no aftermarket ainda era tão 
incipiente, o que atraiu o seu 
olhar para apostar em algo que 
demandaria tanto pioneirismo?
Ricardo Carvalho Cruz - Eu cos-
tumo dizer que a criação mais 
genuína é aquela que demanda 
o atendimento da própria ne-

cessidade. E é assim que tenho 
conduzido minha vida empreen-
dedora. Antes da Novomeio, eu 
já atuava no setor e foi a partir 
do objetivo inicial de atender 
esse outro negócio – uma mar-
ca que tenho no segmento de 
produtos de fixação do sistema 
de freios – facilitando nossa co-
municação com o mercado que 
a Novomeio surgiu, respondeu a 
uma dor que era de todo o setor 
e acabou ganhando vida própria.

Novo Varejo - Claudio, agora para 
você. Uma dúvida que tenho é se 
você já era apaixonado pelo se-
tor automotivo quando chegou à 
Novomeio ou foi aprendendo a se 
apaixonar pelo setor? Como se 
deu essa sua chegada até se tor-
nar a referência que é hoje para 
o jornalismo do aftermarket?
Claudio Milan - Eu cheguei na 
empresa em fevereiro de 1997. 
Portanto, faço ‘aniversário de 
casa’ toda vez que a Novomeio 
completa mais um ano. Eu sem-
pre entendi que minha vocação 
era rádio ou o segmento de au-
tomóveis. Posso dizer sem medo 
de errar que meu interesse pe-
los carros nasceu junto comigo. 
O meu primeiro contato profis-
sional com esse universo foi em 
1989 e o segundo logo depois, em 
1990 – quando trabalhei em duas 
produtoras de TV em programas 
focados em automóveis. Mas eu 
acho que o jornalismo é quem 
nos leva, sabe? Você pode até 
ter uma motivação inicial sobre 
o que fazer, mas as coisas vão se 
encaixando. Então, dessa minha 
vivência com o carro em si, eu 
passei a ter contato com a peça, 
que é onde o carro nasce. E eu fiz 
o caminho contrário, saí do pro-
duto final e vim para o mercado 
de componentes automotivos, 
sobretudo o trade de reposição. 
Desde então tenho achado o 
mercado muito interessante e te-
nho aprendido bastante com ele. 
Já são 27 anos atuando com isso 
e eu ainda não parei de aprender.

Novo Varejo -  Agora queria per-

guntar para o Paulo. Nas feiras e 
eventos do setor a gente sempre 
te percebe como uma das pes-
soas mais bem relacionadas do 
mercado. Quando você come-
çou na Novomeio já era assim ou 
teve de construir esse relacio-
namento tijolinho por tijolinho?
Paulo Roberto - Eu cheguei na No-
vomeio em 1994, vindo de outro 
grande grupo de comunicação. 

Tive, porém, que construir esse 
relacionamento aos poucos com 
uma trajetória que, embora tenha 
sido rápida, teve muito trabalho 
‘de formiguinha’ envolvido. Foram 
muitas reuniões externas, muitas 
visitas, muita conversa. Então, eu 
viajei muito ao longo do tempo, 
em uma época em que chega-
mos a ter dezenas de publica-
ções, incluindo, claro, os trabalhos 

Ricardo Carvalho Cruz enfatiza que trabalho da Nhm, além do valor que entrega para 
a marca anunciante, entrega também para o mercado como um todo a partir de um 
imenso portfólio de serviços
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personalizados para as marcas.

Novo Varejo - Já nessa época 
as marcas se atentavam para 
a importância de anunciar em 
veículos independentes como 
os do jornalismo da Novomeio 
ou houve também um traba-
lho educativo nesse processo?
Paulo Roberto - Eu costumo di-
zer que a gente fez algumas ci-
rurgias para mostrar essa impor-
tância. Afinal, o setor não tinha 
cultura nenhuma de anúncio, né? 
Era zero. O que mudou o cenário 
não foi nem o relacionamento 
e o convencimento em si, mas 
os resultados que mostramos. 
Quando você se aproxima do 
cliente e mostra a série de be-
nefícios que o trabalho está ge-
rando, facilita muito para que ele 
fique com você. Isso fez com que 
a gente conseguisse estar com 
os principais distribuidores e as 
principais indústrias do mundo.
Ricardo Carvalho Cruz - Eu gos-
taria de complementar o que o 
Paulo disse porque isso é funda-
mental para o nosso setor, já que 
os anúncios são a única fonte de 
renda de uma empresa de co-
municação séria e independen-
te. Uma coisa importante que 
aconteceu e ainda ocorre é es-
timular a consciência do cliente 
em relação ao comportamento 
das grandes marcas dentro e fora 
do setor automotivo. Todas elas 
sabem o quanto a comunicação 
é importante para gerar repu-
tação e fidelidade. E aí, se essas 
gigantes, que já são top of mind 
junto aos seus consumidores, 
investem nisso, os outros perce-
bem que isso tem muito valor. E 
é essa percepção de valor, junta-
mente com os nossos resultados, 
que tem estimulado o mercado a 
anunciar com a Novomeio. Vale 
dizer ainda que, além do valor que 
entregamos para a marca anun-
ciante, nós entregamos também 
para o mercado como um todo a 
partir de serviços como o VIÉS, o 
MAPA, o ONDA, Maiores e Melho-

res, o próprio Prêmio Inova; todos 
eles permitem que os tomado-
res de decisão tenham acesso a 
números concretos e constante-
mente atualizados de uma série 
de movimentos do mercado, de 
modo que eles possam traçar um 
comparativo entre suas empre-
sas e o mercado como um todo.

Novo Varejo - A linguagem do 
Novo Varejo se destaca por ser 
mais solta, de revista, algo in-
comum para outros jornais seg-
mentados. De onde veio a inspi-
ração para essa linha editorial?
Claudio Milan - Bom, esse apren-
dizado é do rádio, né? Pra mim, 
foi o começo de tudo. Eu acho 
que no rádio a gente aprende a 
conversar com o ouvinte, isso 
mesmo nas emissoras mais sé-
rias. Eu acredito que sério não 
pode ser sinônimo de chato. O 
conteúdo precisa ser entregue 
com fluidez, trazendo, se for pre-
ciso ou pertinente, até alguns co-
mentários mais satíricos. Eu nun-
ca me inibi em relação a isso e 
hoje, felizmente, a gente vê esse 
tom cada vez mais presente em 
todos os veículos. Como se diz, 
aquela coisa de terno e grava-
ta já não cabe mais. Até porque, 
com o surgimento das mídias 
digitais, a linguagem está se tor-
nando cada vez mais informal, 
sem perder a seriedade e a qua-
lidade do conteúdo. Temos feito 
isso há muito tempo e, para nos-
sa sorte, o tempo mostrou que 
estávamos no caminho certo.

Novo Varejo - E quanto à inde-
pendência do conteúdo em si? 
É um desafio, dado que os pa-
trocinadores e anunciantes são 
as grandes receitas do jornal?
Claudio Milan - Essa é uma fi-
losofia da empresa. Quando eu 
cheguei, já era assim. Cheguei 
em pleno Maiores e Melhores e 
eu não conhecia esse mercado 
em profundidade. Então, na pri-
meira edição da pesquisa tive a 
incumbência de conversar com 

todas as distribuidoras que ha-
viam se destacado e em uma 
dessas primeiras entrevistas um 
executivo me disse “vocês nem 
deveriam ter feito essa pesqui-
sa”. Então, sempre houve essa 
independência, mesmo sabendo 
que poderíamos eventualmente 
estar contrariando algum inte-
resse individual nunca deixamos 
de relatar a verdade. Eu acredito 
que a resistência você vence com 
seriedade e credibilidade, e isso a 
gente conquistou com o tempo, 
quando o mercado percebeu que 
não fazíamos concessões. A partir 

desse entendimento, de que so-
mos sérios e independentes, não 
posso dizer que tivemos muitos 
problemas. Então, esse desafio da 
independência editorial para mim 
sempre foi muito fácil de lidar.

Novo Varejo -  Agora, para os 
três, queria saber um pouco 
sobre essa transição da Novo 
Meio para Nhm Novomeio Hub 
de Mídia que, para além do jor-
nalismo tradicional, vem acres-
centando ações digitais, com 
destaque para a A.TV. Vocês 
veem o mercado pronto para 

Paulo Roberto avalia que desafio para os próximos anos é continuar sendo 
referência para um setor que tem inovado muito 
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essa abordagem mais ‘fígital’? 
Paulo Roberto - Nós temos um 
problema hoje que é o fato de 
algumas empresas terem assu-
mido o digital e outras não. Por-
tanto, com algumas eu consigo 
falar disso, já com outras não dá 
nem para começar. O mercado 
hoje está dividido. Quanto mais 
jovem a empresa é, mais ela 
acredita no digital. Conforme a 
idade vai subindo, esse interesse 
diminui. Ainda temos uma série 
de evoluções, enquanto merca-
do, para consolidarmos estes 
dois universos, físico e digital, 
como igualmente importantes.
Ricardo Carvalho Cruz - Dian-
te disso que o Paulo falou, surge 
um outro problema: o da receita. 
Afinal, com essa nova realida-
de, temos a obrigação de ofe-
recer conteúdo nas duas fren-
tes, mas a receita advém dos 
mesmos anunciantes – sendo 
que alguns preferem o digital 
e outros o físico. Ou seja, nos-
so custo dobrou, mas o dinhei-
ro é um só. Ainda temos muito 
o que avançar nesse sentido
Claudio Milan - Sob o ponto de 
vista do jornalismo, o universo di-
gital exige uma adequação na for-
ma com que o conteúdo é entre-
gue. Nossa missão segue sendo 
fazer jornalismo consistente, mas, 
agora, temos de fazê-lo com mais 
agilidade, uma capacidade maior 
de síntese e embalar tudo isso 
em formatos graficamente atra-
tivos. O conteúdo no digital pre-
cisa ser dinâmico e, muitas vezes, 
até animado. Então, é um desafio 
com o qual temos lidado, mas 
não acho que seja só nosso, todo 
o jornalismo, sobretudo as mí-
dias que nasceram impressas, es-
tão enfrentando essas questões.

Novo Varejo - Por último, queria 
saber de vocês quais são os pró-
ximos passos da Nhm para seguir 
como a mídia do Aftermarket Au-
tomotivo nos próximos 30 anos.
Ricardo Carvalho Cruz - Há 30 

anos nós temos falado que este 
mercado está se consolidando 
como novo e, agora, mais do que 
nunca, esse momento chegou. 
Tudo mudou para todos e so-
bretudo para nós. Nossa missão, 
portanto, é fazer o que já fazía-
mos – buscar novos caminhos 
diante das demandas do After-
market Automotivo e da socieda-
de como um todo. Não por acaso, 
nosso slogan deste aniversário é  
“30 anos e contando”, que tem 
duplo sentido, já que contamos 
para nossos leitores o que há 
de importante no momento e 
as transformações por vir, e se-
guimos a contagem dos nossos 
anos porque seguiremos firmes. 
Novos momentos, porém, exigem 
novos posicionamentos. E, den-
tro disso, penso que a unidade do 
setor é um elemento fundamen-
tal. Elemento, aliás, pelo qual já 
lutamos desde 1997. Como grupo, 
valorizaremos cada vez mais essa 
união do aftermarket indepen-
dente e ficamos muito felizes de 
ver que ela está avançando com 
movimentos como a Aliança Af-
termarket, que congrega todos os 
elos da cadeia. Para finalizar, ainda 
nesta linha, quero deixar a men-
sagem de que a Novomeio acre-
dita que nós, do aftermarket, não 
temos competidores internos. 
Somos parceiros, acima de tudo, 
contra ameaças externas que 
querem limitar o nosso trabalho. 
Seguimos juntos nesta nova fase!
Claudio Milan - Nossos próximos 
passos giram em torno de tra-
zer um conteúdo que ao mesmo 
tempo seja relevante e moderno. 
Mostrar a cada nova reportagem 
que trazemos conteúdos apu-
rados e inovadores. Vivemos um 
momento em que as pessoas 
têm mais informação do que 
nunca. Mas é urgente e funda-
mental que as informações sé-
rias sejam separadas daquelas 
repetidas, amadoras e aventurei-
ras, pois estas são ameaças não 
apenas para o leitor em si, mas 

para a sociedade como um todo. 
Para seguirmos diferenciados 
deste universo, mesmo atuan-
do no digital, é preciso manter 
a  credibilidade e isso só se faz 
com apuração e trabalho sério. 
Paulo Roberto - Eu acredito que 
nosso principal passo é o da 
continuidade. Continuar sendo 

referência para o setor que tem 
inovado muito e que, em razão 
disso, precisamos de cada vez 
mais ferramentas para seguir-
mos atualizados. Em resumo, é 
manter aquilo que fez a Novo-
meio chegar até aqui: a capaci-
dade não só de se adaptar, mas 
de trazer o novo para o mercado.

Em tempos em que qualquer um pode ser provedor de conteúdo, Claudio Milan 
lembra que é urgente e fundamental que as informações sérias sejam separadas 
daquelas repetidas, amadoras e aventureiras
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Política pé no chão marca NRF 2024

O que fazer diante de um ce-
nário de crise? Vista de ma-
neira geral, a pergunta é com-
plexa. Mas, quando trazida 
para o ambiente de negó-
cios, a resposta dada pelos 
players do mercado é quase 
sempre a mesma: se agar-
rar ao básico e à tese central.
Essa dinâmica deu o tom à 
edição 2024 da maior fei-
ra de varejo do mundo, a NRF 
Big Show, realizada na cida-
de de Nova Iorque (EUA) en-

tre os dias 14 e 16 de janeiro.
Provavelmente surpreenden-
do as mais de 40 mil pessoas 
que foram à Big Apple em bus-
ca de insights e, como de cos-
tume, um pouco de pirotecnia 
tecnológica, o evento colocou 
o pé no chão ao ser marcado 
pelo pragmatismo tradicio-
nal do varejo estadunidense.
De acordo com Marco Stefa-
nini, CEO do Grupo Stefanini – 
especializado em soluções tec-
nológicas para o setor varejista 

–, foram pouquíssimas as apre-
sentações que fugiram da rela-
ção risco-retorno ao discutirem 
a aplicabilidade de tecnologias 
como a Inteligência Artificial.
O caráter pé no chão da NRF 
2024 a aproximou, inclusive, 
dos chamados pequenos e mé-
dios varejistas – para os quais 
soluções futuristas como robôs 
humanoides, outrora em desta-
que, restringiam o conteúdo do 
evento ao espectro da curiosi-
dade, já que não acrescenta-

vam em suas realidades práti-
cas, ao menos no médio prazo.
Especialista em varejo, con-
selheiro da Associação Co-
mercial de São Paulo e inte-
grante da delegação de cerca 
de 3000 brasileiros presen-
tes em Nova Iorque, Caio Ca-
margo listou algumas das 
novidades tecnológicas que, 
segundo ele, já podem dar 
mais eficiência e rentabilida-
de para as PMEs brasileiras do 
setor. Dentre elas, destacou:
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Maior feira de varejo do mundo deixou o futurismo de lado e voltou às bases para superar a crise

Novidades tecnológicas podem trazer e eficiência para PMEs, como mostra Caio 
Camargo

Dicas tecnológicas da NRF  
para as PMEs

Comércio Eletrônico Intuitivo: ofereça experiências de compra 
online personalizadas, utilizando tecnologia como IA para reco-
mendar produtos e serviços adequados aos padrões de consumo 
dos clientes  .
Phygitalização: combine o ambiente físico e digital para melhorar 
a experiência do cliente. Por exemplo, use tecnologia em lojas fí-
sicas para exibir informações de produtos ou permitir checkouts 
sem filas  .
Preditividade Transparente: use análises de dados para prever 
tendências e comportamentos de consumo, oferecendo produ-
tos e serviços mais alinhados com as necessidades e desejos dos 
clientes  .
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É claro que estamos falan-
do da NRF e, sendo assim, al-
gumas soluções que podem 
soar distantes para a reali-
dade da maioria dos varejis-
tas do Brasil foram tratadas 
na feira dentro deste viés ‘pé 
no chão’ pois, segundo as gi-
gantes que as implementa-
ram, já se comprovaram como 

rentáveis na operação diária.
Também presente na ocasião, 
Stefanini destacou a aplicação 
da Inteligência Artificial Gene-
rativa (IAG) – aquela conhecida 
pela autonomia quase-huma-
na de ferramentas como o Chat 
GPT – por organizações como 
o Walmart com o objetivo de 
dar aos seus chatbots mais 

autonomia e naturalidade.
Para além das conversações 
digitais sem influência huma-
na, o CEO do Grupo Stefanini 
também chamou a atenção 
para players como o super-
mercadista Albertsons que, 
dono de mais de duas mil lo-
jas físicas em 34 estados nos 
Estados Unidos, têm utilizado 

a IAG para automatizar cam-
panhas online, baseando-se 
em dados comportamentais 
de seus clientes para entregar 
anúncios personalizados ca-
pazes de aumentar em 20% 
a velocidade de entrega de 
conteúdo para suas diferentes 
personas-alvo.

Não faz muito tempo que al-
guns eventos de varejo co-
locavam a loja física como 
coisa quase obsoleta. É ver-
dade que poucos foram ra-
dicais o bastante para prever 
o fim desta modalidade do 
varejo, mas diversas vozes se 
posicionaram em favor da di-
minuição do tamanho dos 
estabelecimentos, reduzindo-
-os à função de ‘meros pon-
tos de contato’ entre a loja e 
alguns consumidores ainda 
não totalmente digitalizados.
Estas ideias já se tornaram ve-
lhas e foram refutadas pela NRF 
2024 com muito conteúdo so-
bre a importância do ambien-
te físico não apenas para for-
talecer o relacionamento entre 
a marca e o cliente, como tam-
bém para auxiliar na execução 
da operação. “O varejo vende 
para pessoas por meio de pes-
soas, e isso não vai mudar tão 
cedo”, afirmou Marco Stefanini.
Retornar às bases e reco-
nhecer o valor das lojas fí-
sicas, no entanto, não quer 
dizer exaltá-las tal como 
elas eram. Mas, sim, ressig-
nificá-las para que possam 
atender às demandas atuais.
Neste sentido, a NRF 2024 
destacou que recursos como 
conexão Wi-Fi já não são mais 
diferenciais e consistem em 
ferramentas indispensáveis 
para auxiliar os vendedores no 
fechamento das vendas e oti-

mizar o layout das lojas com 
o uso de showrooms digitais.
Outros pontos destacados 
pela feira, estes já difundido 
de maneira ampla, inclusi-
ve no Brasil, foram: a impor-
tância das lojas físicas como 
hubs de distribuição; ponto 
imprescindível de coleta de 
dados e informações que pos-
sam ser utilizados na fideli-
zação e retenção do público.
Como a busca principal dos 
varejistas neste momento de 
crise é garantir valor e renta-
bilidade, no entanto, a ‘vida 
real’ das empresas do setor 
que atuam nas grandes me-
trópoles as tem feito pon-
derar sobre a viabilidade de 
instalação de lojas físicas em 
determinadas localidades.
Para quem acredita que a 
preocupação com crimes e 
a segurança pública afeta 
apenas varejistas brasileiros, 
como acontece em São Pau-
lo – por exemplo em meio à 
crise da chamada cracolân-
dia –, este fator também tem, 
segundo a consultoria Shook 
Kelly, impulsionado o fecha-
mento de lojas nos Estados 
Unidos, argumento que, para 
além da análise distanciada, 
foi usado publicamente por 
empresas como a Walgreens 
como justificativa para o fe-
chamento de cinco lojas na 
Califórnia, no ano de 2021.

Lojas físicas voltam ao centro da cena, mas crescimento depende da estrutura das cidades

Stefanini exalta valorização do contato entre as pessoas na relação varejo-cliente
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Em entrevista exclusiva ao 
Novo Varejo, Diretora Executiva 
do Instituto Brasileiro de Exe-
cutivos de Varejo (IBEVAR), Te-
resa Cristina Charotta mergulha 
nos principais tópicos da NRF

Novo Varejo - Qual a sua ava-
liação geral da participação 
dos brasileiros na NRF 2024? 
O período de instabilidade do 
varejo no Brasil influenciou, 
de alguma forma – positiva ou 
negativamente – a presença de 
varejistas brasileiros na feira?
Teresa Cristina Charotta - A 
participação de brasileiros na 
NRF 2024 foi maior em quase 
10% em relação a 2023, que 
teve a participação de 2.283, 
versus 2.495 de 2024. O re-
corde foi em 2019, com 3.400 
brasileiros que visitaram a NRF, 
antes da pandemia e com um 
cenário econômico diferente 
do atual. Acredito que o câm-
bio também influencia no po-
der de participação, visto que 
a inscrição ficou bem mais 
cara do que anos anteriores: 
varejistas US$ 1.000 e ou-
tros participantes US$ 3.400.

NV - Na sua visão, qual foi a 
narrativa central da NRF 2024?
TCC - A narrativa desse ano 
foi “Make it matter”, ou seja, 
“Faça com que isso seja im-
porte”. O varejo está perce-
bendo que não são somente 
tecnologias que farão acon-
tecer. O varejo físico é relacio-
nal e esse é o grande desafio 
para o mercado americano.

NV - Se tivesse de apon-
tar os insights principais 
da feira, quais seriam?
TCC - 1) Economia digital é uma 
realidade: segundo Lee Pe-
terson, 68% dos consumido-
res preferem compras on-line.
2) Empatia digital: segundo Kate 

Ancketill PI (Personal Intelligen-
ce), é realizada a partir da fusão 
da AI generativa com os dados 
pessoais apoiando a vida do in-
divíduo. Experimentei e gostei...
muito interessante (Persona AI).
3) Customize seu produto; será 
uma tendência cada vez maior e 
trazendo a reciclagem como um 
novo ecossistema de consumo 
circular, ou seja: o que eu faço 
importa, novo e usado é o novo, 
tudo junto e misturado...etc.
4) Fidelidade adquiri-
da será focada em ven-
der facilidade e exclusivida-
de de produtos e serviços.
5) Logística de vizinhança, 
ou seja, quanto mais rápi-
da a entrega e como rastrear 
seu pedido será diferencial.
6) O livecommerce leva-
rá entretenimento, enga-
jamento e orientação das 
marcas, será preciso inte-
ragir com a comunidade.
7) A era da influência e da co-
criação vai além do produto e 
exige espaços de voz para in-
fluenciadores e a comunidade.

NV - O cenário global de ten-
dência de queda de juros per-
meou, de alguma maneira, as 
discussões da feira em tor-
no das expectativas sobre 
a disponibilidade de crédito 
e comportamento do con-
sumidor ao longo do ano?
TCC - O cenário global não 
foi otimista, visto que temos 
duas guerras, inflação, defla-
ção e menos crédito. A era da 
abundância acabou e hoje vi-
vemos uma 3ª guerra que é a 
climática e que já está impac-
tando na vida das pessoas e 
das cidades. As duas maiores 
potências mundiais, China e 
EUA, emitem a maior quanti-
dade de carbono do planeta e 
vêm sofrendo sanções por não 
estarem cumprindo o acordo 

de Paris. Atualmente, crescem 
menos ou estão vivendo uma 
crise social sem precedentes 
que afeta o consumo. Hoje, 
precisamos fazer mais com 
menos e com sustentabilidade. 

NV - A pauta ESG teve es-
paço significativo durante 
essa última edição da NRF? 
Como o papel do varejo nes-
ta agenda foi discutido?
TCC - Foi comentada, mas não 
com profundidade. Sempre co-
locando a IA como a nova for-
ma de aumentar a eficiência, 
produtividade, substituir tare-
fas chatas e que veio para ficar. 
Uma pena, porque para o varejo 
brasileiro seria uma oportuni-
dade de ouvir como desenvol-
ver o ESG. Ainda estamos longe 
dessa iniciativa. Muito se fala, 
mas pouco se faz com proprie-
dade. As palestras de Lee Per-
terson e da Kate Ancketill foram 
as que trouxeram a importân-
cia do ESG como o futuro do 
consumo consciente e que le-
vará a  uma nova sociedade.
 
NV - Em algumas edições, a NRF 
tende a tratar a tecnologia a 

partir de uma ótica ‘futurista’, 
olhando para tendências que 
não necessariamente estão 
sendo aplicadas no momento, 
mas que podem vir a se tor-
nar realidade no futuro. E em 
2024, como a temática da tec-
nologia e inovação foi tratada?
TCC - Concordo, sempre bem 
futurista e nem sempre aplicá-
vel na prática. Dessa vez, per-
cebeu-se uma preocupação de 
apresentar cases reais e como 
a IA pode ser aplicada das mais 
diversas formas, de uso pes-
soal até como uma forma mais 
complexa para as organizações.

NV - Você acredita que o va-
rejo nacional poderá apli-
car boa parte das ‘recomen-
dações’ da NRF 2024 ou a 
realidade tratada lá ainda 
está distante da brasileira? 
TCC - Escrevi um artigo sobre 
a importância do fator huma-
no e que a próxima NRF deveria 
acontecer no Brasil. Por quê? 
Podemos ensinar como gerar 
demanda num período de crise 
econômica e se relacionar mais 
com o shopper consumidor e 

 Teresa traz insights a partir dos principais destaques da feira em 2024

Acabou a era da abundância
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gerar mais vendas recorrentes. 
Que os nossos colaboradores 
estão mais bem preparados 
para atender na loja física do 
que o mercado americano e 
muito mais. Precisamos dar 
valor menos ao quintal do vi-
zinho e valorizar mais as con-
quistas brasileiras para elevar 
o nível de consciência. Ficou 
claro para os varejistas e par-
ticipantes brasileiros que a IA 
é meio e não fim. Precisamos 
usá-la para as mais diversas 
formas, e que se transformará 
na nova revolução industrial.

NV - Gostaria de te pergun-
tar sobre as visitas técni-
cas realizadas pelo Ibevar. 
Quais cases mais te impres-
sionaram nessas andanças?
TCC - As visitas técnicas foram 
um caso à parte, como surpre-
sas de posicionamento para 
atender um novo comporta-

mento da sociedade, a exem-
plo da Abercrombie & Co., que 
mudou seu perfil de loja temá-
tica para um nova loja mais in-
timista e focada nas gerações 
que buscam menos exploração 
do corpo e mais sustentabili-
dade e comprometimento so-
cial da marca. A nova loja da 
Tiffany é deslumbrante. Após 4 
anos de reforma, a LVMH, nova 
dona da marca, consegue unir 
o clássico com o que tem de 
mais contemporâneo aliado 
aos elementos digitais, como 
o painel 3D que envidraça a 
entrada principal e traz escul-
turas e artistas plásticos para 
unir beleza e cultura. Outro 
destaque é a loja da Petco que 
se reinventa com o que tem de 
mais moderno em customiza-
ção, produtos, serviços e con-
cierge para que o dono possa 
tratar ou cuidar do seu animal 
como um filho. Menos filhos e 

mais animais estão sendo pro-
jetados. A loja do Harry Porter 
é fantasia e mágica, em que 
você pode esquecer o mun-
do complexo que a sociedade 
está vivendo. Numa das ruas 
de NY cruzei com um carro au-
tônomo e, ao pisar na faixa de 
pedestre, ele diminuiu a veloci-
dade até parar e eu atravessar. 
Isso significa que teremos no 
futuro menos acidentes e que 
mudará o mercado automo-
tivo, de seguros e serviços. As 
farmácias de cannabis viraram 
a sensação, uma das que visi-
tei, a Gothan, oferece entrete-
nimento e uma diversidade de 
produtos que impressiona, tais 
como: balas, goma de mascar, 
protetor labial, skin care, xam-
pu, condicionador, itens para 
unhas e uma infinidade de pro-
dutos, além da manipulação 
de medicamentos e tratamen-
tos a base de cannabis. Outra 

surpresa foi revisitar a loja da 
Apple que fica na 5ª avenida; 
ela traz para dentro da loja 
um acolhimento para você 
se sentar embaixo de árvores 
desidratadas. Me chamou a 
atenção o espaço de apresen-
tações de produtos e serviços 
para que os interessados pos-
sam tomar a melhor decisão. 
E para fechar, outro destaque 
de sucesso é a loja da Weg-
mans Food Market, que traz 
um diferencial com as sessões 
de comidas prontas. Inclusive, 
o mercado imobiliário pesqui-
sa onde será aberta uma nova 
loja para poder explorar novos 
empreendimentos. A qualida-
de, o atendimento, a variedade 
de produtos e segmentações 
das culinárias proporcionam 
ao consumidor uma experiên-
cia única e com custo-be-
nefício que agrega valor ao 
produto, promoção e serviço.
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FECHADO

Sinais de consolidação? Brasil perdeu cerca de 5 
mil varejistas de autopeças de 2015 para cá

No último mês de novem-
bro, o Sincopeças Brasil di-
vulgou a edição 2023/2024 
do ‘Anuário  do Comércio de 
Autopeças do Brasil’. Com 68 
páginas, o documento atuali-
za dados demográficos e so-
cioeconômicos do país e os 
contextualiza com informa-
ções segmentadas do univer-
so automotivo nacional, bem 
como dos comércios de auto-
peças e motopeças brasileiros.
Em comentário geral feito no 
anuário, o presidente do Sin-
copeças Brasil, Ranieri Leitão, 

destaca os benefícios mo-
mentâneos experimentados 
pelo mercado brasileiro de 
reposição em face da estag-
nação do volume de licen-
ciamento de veículos novos.
Segundo o dirigente, o au-
mento significativo da de-
manda só foi respondido pelo 
aftermarket nacional devido 
à preparação e capilarida-
de deste, sobretudo no âm-
bito dos chamados estabe-
lecimentos independentes.
“Devido à agilidade da logísti-
ca do comércio de autopeças e 

proximidade das oficinas e lojas 
com os consumidores finais, o 
canal independente tem avan-
çado sobremaneira, em detri-
mento da fragilidade da rede 
de concessionárias, que têm 
perdido pontos de venda ao 
longo dos anos”, coloca Leitão.
Dentro do contexto amplo 
desta preparação do aftermar-
ket independente enfatizada 
pelo presidente do Sincopeças 
Brasil, o anuário 2023/2024 
trouxe insights extremamen-
te ilustrativos em aspectos 
como a disponibilidade de 

produtos de reposição e a  
distribuição de estabeleci-
mentos de atacado e de varejo 
ao redor do território nacional.
Ao consolidar o gráfico a se-
guir, a Fraga Inteligência Au-
tomotiva reforça o fato de o 
Brasil ser um mercado desafia-
dor para os varejistas do after-
market em razão da exigência 
de ampla disponibilização de 
produtos (média de 45 mil) e 
relacionamento com um gran-
de volume de marcas distintas.

Lucas Torres   jornalism
o@

novom
eio.com

.br    
Fotos: Shutterstock
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Dados do novo anuário do setor foram comentados com exclusividade pelo presidente do Sincopeças 
brasil, Ranieri Leitão
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“Para atuação no mercado Brasileiro, e disponibilização de 
um mix completo de produtos, um agente comercial neces-
sita gerenciar pelo menos 113 fornecedores, considerando a 
atuação em todos os sistemas veiculares”, comenta a Fraga.
Os desafios de atender um mercado tão plural e de ta-
manha concorrência como o brasileiro podem resi-
dir entre diversos os fatores que têm motivado uma di-

minuição dos players do varejo de autopeças do país.
Segundo dados do CNAE (Classificação Nacional de Ativi-
dades Econômicas), em 2015, o Brasil tinha exatas 70.559 
mil empresas registradas como comércio de autopeças, nú-
mero que despencou para 64.231 em 2021 e cuja proje-
ção realizada pelo Sincopeças para 2024 é de 65.456 es-
tabelecimentos. Veja no quadro da próxima página:

Fonte: Anuário  do Comércio de Autopeças do Brasil
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Fonte: Anuário  do Comércio de Autopeças do Brasil
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Além dos desafios característi-
cos do mercado nacional, outra 
possibilidade vem de um mo-
vimento já identificado pelos 
players do aftermarket naquilo 
que se chama de ‘consolida-
ção’. Ou seja, na aquisição de 
empresas menores por parte 
das maiores. Sobre o assunto, 
questionamos o presidente do 
Sincopeças Brasil, Ranieri Lei-
tão, em entrevista exclusiva.
“As avaliações no momento po-
deriam ser múltiplas, desde a 
própria colocação na pergunta 
de consolidação de empresas 
mais estruturadas absorvendo 
as menores, passando por regis-
tros de CNAE e podendo chegar 
ao ajuste da quantidade de em-
presas diante de um fechamen-
to espontâneo, inexistência de 
sucessão, alteração de ativida-
de e etc”, refletiu o dirigente.
Ainda no âmbito da possi-
bilidade de acentuação pro-
gressiva do movimento de 
consolidação do comércio de 
autopeças do país, vale pon-
tuar uma das características 
mais importantes do after-
market automotivo: a grande 

pulverização causada pelo pre-
domínio das microempresas 
(faturamento anual de até R$ 
360 mil) e empresas de peque-
no porte (faturamento anual de 
R$ 360 mil a R$ 4,8 milhões).
Segundo o Anuário 2023/2024, 
estas representam mais de 
93% do total de estabeleci-
mentos do segmento regis-
trados no CNAE – o que indica 
que movimentos na direção 
de promover maior concen-
tração de negócios no âmbito 
das médias e grandes signifi-
cariam alterações sistêmicas 
profundas, algo que, de acordo 
com os dados do Anuário, já 
possa estar ocorrendo à medi-
da que, de maneira surpreen-
dente, o país conta com uma 
proporção de 8 varejos para 
cada atacadista de autopeças.
Ao comentar essa configuração, 
Ranieri Leitão afirma não ver um 
caráter especial no aftermarket. 
Afinal, ela não é ‘privilégio’ do 
setor e, segundo ele, pode ser 
encontrada na maioria das ca-
deias produtivas no Brasil. “As 
empresas de micro e pequeno 
porte são frutos de um nasce-

douro familiar – em vários casos 
de subsistência, o que aconte-
ce na maioria das cadeias pro-
dutivas do país e naturalmente 
faz com que existam mais em-
presas deste porte em relação 
às médias e grandes. Penso que 
uma forma mais interessante 
de enxergar esta segmentação 
é verificar que o Brasil, mesmo 
com seus 5.700 municípios, 
apenas uns 300 devem ter al-
guma economia mais robusta e 
com frota de veículos automo-
tores que permita traçar outro 
desenho”, analisa o dirigente.
De fato, o caráter heterogêneo 
da distribuição da frota nacio-
nal é um dos fatores a serem 
considerados quando analisa-
mos a nação como um todo e os 
interesses dos maiores players 
do aftermarket automotivo em 
expandirem suas capilaridades 
por todo o território brasileiro.
Isso porque, ainda que se sair-
mos da análise mais básica 
dos números brutos e consi-
derarmos os dados per capita, 
aferimos que estados como 
São Paulo, Santa Catarina, Pa-
raná, além do Distrito Federal, 

ultrapassam a relação de 400 
automóveis para cada 1000 
habitantes, enquanto em loca-
lidades como Pará e Maranhão 
este número não chega a 100.
Talvez isso explique também o 
fato de o relatório do Ministério 
do Trabalho e Emprego apon-
tar a ausência de atacadistas 
de autopeças em 45,6% dos 
municípios brasileiros e de va-
rejistas em 35,9%. Ranieri Lei-
tão, é adepto desta conclusão. 
“O Brasil não reflete um mer-
cado pujante para o setor au-
tomotivo em todos os municí-
pios, até porque regiões como 
a Norte possuem uma forte 
presença do modo fluvial, pra-
ticamente carecendo de rodo-
vias – e aqui estamos falando 
da maior região do país terri-
torialmente”, conjectura Lei-
tão, antes de finalizar: “Todos 
os estados têm varejistas de 
autopeças. No entanto, ataca-
distas não estão presentes em 
todos os municípios, abaste-
cendo-os a partir de um polo 
específico dentro do estado”.

5 insights importantes do Anuário do Comércio de Autopeças
 

O número de varejos de autopeças vem caindo sequencialmente de 2015 para cá. Hoje temos menos 5 mil estabelecimentos do que 
tínhamos há 9 anos.
Mais de 90% dos comércios de autopeças do Brasil se enquadram no âmbito das micro e pequenas empresas.
Mais de 1/3 das cidades brasileiras não têm um varejo de autopeças.
Os varejistas de autopeças brasileiros que se dispõem a atender todos os sistemas do automóvel possuem, em média, um portfólio de 45 
mil produtos
O comércio nacional de peças de reposição apresenta como configuração uma média de 8 varejistas para cada atacado.
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