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Criminosos criam 
perfis falsos de lojas 
consagradas no 
mercado para atrair e 
enganar consumidores. 
O resultado é prejuízo 
no bolso do cliente e 
muita dor de cabeça 
para quem é honesto e 
trabalha com seriedade

Varejo de 
autopeças 
entra na mira 
dos clones

Conheça Balconistas do 
Brasil que se tornaram 

empresários

Como vencer o desafio 
da sucessão nas 

empresas familiares

Inteligência Artificial 
vira parceira do cliente 

na hora da compra

Novo estudo ratifica 
importância do Brasil na 

descarbonização
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Era uma manhã qualquer de 1974. 
Eu, singelamente, brincava com 
minha irmã no quarto quando 
nossa mãe entrou afobada pela 
porta e, literalmente, despachou 
as duas crianças ainda pequenas 
pela janela com a orientação de 
pedir ajuda para que o vizinho 
chamasse a polícia. Dentro de 
casa, um ladrão armado com 
revólver fazia ameaças em busca 
de dinheiro. A cena ocorreu há 
mais de 50 anos e foi, até onde 
consigo me lembrar, meu primeiro 
contato real com a criminalidade.
Os invasores de domicílio jamais 
deixaram de existir – assim como 
os chamados “ladrões de galinhas”, 
pródigos em pequenos furtos. 
Seguindo conceitos dos novos 
tempos, poderíamos até chamar 
tais modalidades de “crimes presen-
ciais”. Mas, ao longo de décadas, a 
subtração dos bens alheios ganhou 
complexidade e muita – mas muita 
mesmo – sofisticação. No exato 
momento em que digitávamos 
estas mal traçadas linhas, o Brasil 
conhecia a maior fraude bancária 
digital de sua história, com ataque 
hacker a um prestador de serviços 
do Banco Central e prejuízo anun-
ciado de até 800 milhões de reais.
Sem qualquer possibilidade de con-
testação, a tecnologia digital trouxe 
ganhos inestimáveis à sociedade. 
Ao mesmo tempo, abriu portas até 
então inexistente para aqueles que 
usam a própria genialidade para 
criar meios tão brilhantes quanto 
ilícitos para aplicar os mais sur-
preendentes golpes em instituições 
financeiras, empresas e pessoas físi-
cas, em geral despreparadas para 
enfrentar tais modalidades de assé-
dio. E, para aumentar esta comple-
xidade, os golpes online podem 
ocorrer a partir de outros estados 
ou países. A evolução tecnológica 
proporcionou a comodidade dos 

“crimes home office”.
O setor automotivo, como qualquer 
outro, está diariamente sujeito à 
perspicácia dos gatunos. Já citei 
anteriormente neste espaço edi-
torial uma reportagem que publi-
camos no Novo Varejo em 2016 
relatando a incrível aventura vivida 
pelo jornalista Andy Greenberg, 
da revista norte-americana Wired, 
especializada em ciência e tecno-
logia. O carro que ele dirigia a 110 
km/h subitamente sofreu um corte 
na transmissão e parou em local 
de risco na estrada. Assustado, o 
motorista se deparou com a ima-
gem alegre de dois pesquisadores 
na tela da central multimídia que, 
sentados em um sofá distante 16 
quilômetros da cena, precisaram 
apenas de um laptop e uma rede 
de internet sem fio para invadir 
o carro e assumir o comando de 
diversos sistemas veiculares. O 
risco de invasão aos novos auto-
móveis por hackers custou caro 
ao Aftermarket Automotivo na 
medida em que serviu de pretexto 
para que as montadores aumen-
tassem a segurança dos sistemas 
eletrônicos e, assim, bloqueassem 
o acesso de scanners para diag-
nóstico dos carros conectados.
Neste universo dos crimes ciber-
néticos, ninguém pode estranhar a 
criação de falsas lojas de autopeças 
na internet, que vêm ludibriando 
consumidores e causando prejuí-
zos à imagem dos varejistas esta-
belecidos. Este é o assunto que 
tratamos em reportagem de capa 
desta edição. O leque infinito de 
possibilidades abertas por um pla-
neta conectado digitalmente amplia 
a distância entre a capacidade cria-
tiva dos bandidos e o tempo de 
reação das autoridades. O “crime 
home office” é um território confor-
tável para uma geração de gênios. 
Um sucesso absoluto.

Crimes home office, sucesso absoluto
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Fortaleza, 16 de agosto de 
2022. Um dia antes da aber-
tura da 17ª edição da AUTOP 
- Feira Nacional de Autopeças, 
Motopeças, Acessórios, Equi-
pamentos e Serviços, as prin-
cipais associações do mercado 
de reposição independente 
se encontram para divulgar 
um documento que oficializa-
va a desejada união do setor 
ensaiada tantas vezes no 
passado. Este documento era 
a Carta de Fortaleza, cuja ínte-
gra detalhava com precisão os 

objetivos da iniciativa – publica-
da, aliás, em primeira mão no 
nosso site.
Ao longo do tempo, o merca-
do independente de manuten-
ção veicular perdeu batalhas 
em razão da baixa repre-
sentatividade que tem nas 
esferas de poder. Quer exem-
plos? Nada mais representa-
tivo deste conceito do que o 
InovarAuto e o Rota 2030, os 
programas que representam 
as duas últimas políticas para 
o setor automotivo brasileiro 

que praticamente ignoraram 
a existência do aftermarket 
independente, tratando basi-
camente da produção e não 
do pós-venda. 
Desde então, os esforços da 
Aliança Aftermarket vêm sendo 
desenvolvidos a partir de um 
conceito de unidade. Porém, 
é um trabalho árduo, sem 
prazo para terminar. “O poder 
público não conhece a reposi-
ção, não sabe como funciona, 
a gente acha que eles sabem 
tudo mas não sabem nada. 

Sabem o que é uma indústria 
de automóveis ou caminhões. 
Sabe que tem uma indústria 
de autopeças, mas o resto não 
sabem nada. Esse é um traba-
lho nosso, vender nosso peixe 
direito. É impossível chegar 
ao governo sem um mínimo 
de organização. Alguma coisa 
mínima de acreditação públi-
ca”, dizia à nossa reportagem 
o consultor Sergio Alvarenga, 
da Alvarenga Projetos Automo-
tivos, um dos principais articu-
ladores da Carta de Fortaleza.

HÁ 100 EDIÇÕES

Carta de Fortaleza oficializa união do Aftermarket Automotivo
Edição 371 do Novo Varejo registrava uma marco para o Aftermarket Automotivo a partir de um compromisso das entidades em busca da 
representatividade que o setor tanto precisa

O processo de sucessão é um dos 
principais desafios de gestão das 
empresas familiares. Veja como 
obter bons resultados.

Varejo de autopeças vem sendo vítima 
do golpe de falsas lojas, perfis de 
comércios eletrônicos criados para 
ludibriar os clientes.

Inteligência Artificial ganha 
importância na jornada de compra 
dos consumidores, que exigem cada 
vez mais adequações dos varejos.

Estreia nesta edição parceria de 
conteúdo com o grupo Balconistas 
do Brasil. Para começar, profissionais 
que viraram empresários.

08 Entrevista

30 Balconistas 44 Emissões

14 Capa 24 Consumo

Novo estudo divulgado recentemente 
traz dados valiosos que ratificam a 
importância dos biocombustíveis 
para zerar emissões de CO2.

SUMÁRIO
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ENTREVISTA

Quem atua no Aftermar-
ket Automotivo sabe que 
as empresas familiares são 
protagonistas em segmen-
tos como o varejo e a repara-
ção. Engana-se, porém, quem 
pensa que esse cenário se 
restringe ao setor de reposi-
ção de autopeças.
Segundo o Instituto Brasilei-
ro de Geografia e Estatística 
(IBGE), 90% de todas as empre-
sas do país são familiares — 
volume que as leva a responder 
por 65% do PIB nacional e por 
75% dos empregos gerados. 
Acontece que tamanha abun-
dância não apaga um de seus 
problemas históricos: a dificul-
dade de superar a barreira da 
segunda geração. Quando olha-
mos para empresas de porte 
médio, por exemplo, estatísti-
cas da Fundação Dom Cabral 
apontam que apenas 10% dos 
negócios familiares chegam à 
terceira geração. Entre os moti-
vos estão a resistência à inova-
ção por parte dos fundadores e 
a falta de critérios objetivos para 
preparar os sucessores.
Neste contexto, especialistas 
como a superintendente nacio-
nal do Instituto Euvaldo Lodi 
(IEL), Sarah Saldanha, destacam 

Planejamento é indispensável para empresas familiares 
superarem as barreira da segunda geração
Abordando questões como conflito geracional, especialista orienta e aponta erros mais comuns nos 
processos de sucessão

que a sucessão não deve ser 
um evento súbito, mas uma 
transição planejada, gradual 
e acompanhada de perto por 
instâncias de governança.
“O ponto de equilíbrio está em 
alinhar três dimensões: a pron-
tidão do sucessor, a disposi-
ção do sucedido em se afastar 
– ou redesenhar seu papel – 
e a aceitação da equipe e da 
cultura organizacional. Quando 
esses três pilares estão bem 
estruturados, o processo flui 
com naturalidade”, afirma a 
liderança do órgão ligado à 
Confederação Nacional da 
Indústria e cuja capilaridade 
atinge 450 cidades do país.
Pensando em aprofundar essas 
e outras questões relacionadas 
à importância do planejamen-
to sucessório no meio empre-
sarial, conversamos com Sarah 
sobre os desafios e caminhos 
para garantir a continuidade 
das empresas familiares com 
maturidade e profissionalismo.

Novo Varejo - De que manei-
ra minimizar os conflitos 
geracionais, de modo que a 
“vontade de manter a identi-
dade do negócio” da primei-
ra e da segunda geração 

não se torne um bloqueio às 
demandas por inovação dos 
sucessores mais jovens?
Sarah Saldanha - É funda-
mental entender que o confli-
to geracional, em muitos casos, 
não é um problema em si, mas 
o sintoma da ausência de uma 
cultura de governança e diálo-
go estruturado. A primeira e a 
segunda gerações, geralmen-
te formadas pelos fundadores 
e seus filhos, carregam uma 
visão muito vinculada à preser-
vação do legado, da cultura e 
da reputação da empresa. Isso 
é compreensível e até desejá-
vel. No entanto, quando essa 
visão se transforma em resis-
tência à mudança, cria um 
bloqueio natural ao protago-
nismo das gerações seguin-
tes, que nascem em um mundo 
mais digital, dinâmico e alta-
mente competitivo. Para mini-
mizar esse atrito, o caminho é 
construir pontes, não muros. 
Implementar uma governan-
ça familiar sólida, com fóruns 
de discussão intergeracionais, 
conselhos consultivos e proto-
colos familiares bem definidos, 
ajuda a organizar o espaço de 
fala e decisão de cada geração. 
Também é essencial valorizar 

a escuta ativa e o aprendiza-
do mútuo. A inovação pode e 
deve ser aplicada sem romper 
com os valores fundadores. 
O desafio está em mostrar 
que a identidade da empre-
sa não está apenas no “como 
foi feito”, mas no “por que foi 
feito”. E isso pode ser preserva-
do mesmo com novas formas 
de atuação.

Novo Varejo - Como garantir 
que as novas gerações este-
jam, de fato, prontas para 
assumir uma cadeira de lide-
rança — evitando que isso 
aconteça apenas por esta-
rem “na linha de sucessão”?
Sarah Saldanha - Estar na 
linha de sucessão não pode 
ser o único critério para 
ocupar cargos de lideran-
ça. Isso seria, na prática, um 
convite ao fracasso. A prepa-
ração do sucessor precisa ser 
vista como um processo de 
longo prazo, com investimen-
to estruturado em educação 
formal, desenvolvimento de 
competências comportamen-
tais, conhecimento do setor e, 
principalmente, vivência real 
de gestão. É importante ter 
avaliações externas, mentorias 
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Por Lucas Torres

com líderes experientes, e 
um plano de desenvolvimen-
to individual que exponha o 
sucessor a diferentes áreas 
da empresa — e não apenas 
àquelas de maior visibilidade. 
Também é saudável que esse 
jovem tenha que provar seu 
valor como qualquer outro 
colaborador, submetendo-se a 
metas e acompanhamentos de 
desempenho. Por isso, o Insti-
tuto Euvaldo Lodi (IEL) possui 
uma metodologia específica 
para preparar o líder sucessor 
para assumir a gestão empre-
sarial. Atualmente, estamos 
focados na sucessão empre-
sarial familiar, mas também 
queremos expandir para os 
líderes que surgem em meio 
à construção de suas carrei-
ras. E dessa forma, a matu-
ridade para liderar vem com 
o tempo e com a exposição 
aos desafios reais. Um suces-
sor bem preparado é aquele 
que chega à liderança não por 
ser o “filho do dono”, mas por 
estar verdadeiramente capaci-
tado a conduzir o negócio.

Novo Varejo -  Qual a impor-
tância de possíveis sucesso-
res terem experiências fora 
da empresa familiar, seja 
como funcionários, estagiá-
rios ou trainees? Como isso 
contribui para a maturidade 
e visão de negócio?
Sarah Saldanha - Ter expe-
riências fora da empresa fami-
liar é um dos fatores que mais Sarah Saldanha conta que inovação não significa romper com os valores dos fundadores
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contribuem para formar um 
sucessor maduro, crítico e 
inovador. Quando o herdei-
ro vive apenas a realidade 
da própria empresa, corre 
o risco de desenvolver uma 
visão limitada, de zona de 
conforto, e até de se sentir 
protegido de consequências 
reais. Trabalhar em outras 
organizações, especialmen-
te em culturas corporativas 
diferentes, com lideranças 
diversas, permite ao futuro 
sucessor compreender na 
prática o que funciona ou não 
em termos de gestão, comu-
nicação, processos e cultura 
organizacional. Ele aprende a 
lidar com hierarquia, cobrança 
e metas como qualquer outro 
profissional, o que fortalece 
seu senso de responsabili-
dade e humildade. O progra-
ma de sucessão empresarial 
do IEL possui essa qualidade 
em propor experiências além 
daquela já vivida na empresa 
em que o sucessor atua. Além 
da preparação estratégica, 
também colocamos o networ-
king como meio para que 
esses empresários tenham 
referências externas que, 
no futuro, podem ser apli-
cadas na empresa da família 
com senso crítico. O herdeiro 
passa a enxergar o negócio 
não como uma extensão da 
família, mas como uma orga-
nização que precisa se manter 
competitiva. Essa é uma etapa 
essencial para formar um líder 

que seja respeitado não pelo 
nome, mas pela competência.

Novo Varejo - Quais sinais 
práticos indicam que uma 
transição de liderança pode 
estar sendo feita cedo demais 
ou tarde demais? Como 
encontrar o timing certo?
Sarah Saldanha - O timing 
da sucessão é talvez um dos 
pontos mais críticos do proces-
so. Quando a transição é feita 
cedo demais, o novo líder pode 
não ter maturidade suficien-
te para tomar decisões estra-
tégicas, pode ter dificuldade 
em conquistar legitimidade 
perante os colaboradores e, 
muitas vezes, acaba sendo 
manipulado por figuras mais 
antigas da gestão. Isso gera 
insegurança e instabilidade. 
Por outro lado, uma suces-
são tardia tende a sufocar a 

inovação e engessar a empre-
sa. É comum vermos líderes 
fundadores que se tornam o 
maior gargalo do crescimen-
to da organização, porque se 
recusam a abrir espaço, dele-
gar ou aceitar novos modelos 
de negócio. Esse atraso gera 
frustração na nova geração e 
pode levar à perda de talentos, 
inclusive familiares. O ponto de 
equilíbrio está em alinhar três 
dimensões: a prontidão do 
sucessor, a disposição do suce-
dido em se afastar – ou redese-
nhar seu papel – e a aceitação 
da equipe e da cultura orga-
nizacional. Quando esses três 
pilares estão bem estrutura-
dos, o processo flui com natu-
ralidade. A sucessão não deve 
ser um evento súbito, mas uma 
transição planejada, gradual e 
acompanhada de perto por 
instâncias de governança.
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Novo Varejo - Na sua expe-
riência, o que costuma ser 
mais difícil: preparar o suces-
sor ou preparar a organiza-
ção para aceitar essa nova 
liderança?
Sarah Saldanha - Ambos os 
processos são desafiadores, 
mas preparar a organização, na 
prática, tende a ser ainda mais 
difícil. A resistência à mudança é 
um traço comum nas empresas, 
principalmente nos familiares, 
em que as relações interpessoais 
são mais complexas. Mesmo que 
o sucessor esteja tecnicamente 
pronto, ele só terá sucesso se 
for legitimado pela cultura da 
empresa, pela liderança sênior e 
pela equipe. Muitos colaborado-
res têm medo do novo, especial-
mente quando o novo vem de 
uma figura jovem, com sobreno-
me conhecido, mas sem históri-
co de liderança interna. É preciso 
trabalhar a comunicação, criar 
ambientes de escuta, envolver as 
equipes no processo e mostrar 
que a transição não representa 
uma ruptura, mas uma continui-
dade com renovação. Para isso, 
a organização precisa ser educa-
da para a sucessão. Isso inclui 
treinamentos, desenvolvimen-
to de lideranças intermediárias 
e fortalecimento dos conselhos 
de governança.
 
Novo Varejo - O que fazer 
quando há mais de um 
herdeiro interessado na 
liderança? Quais estratégias 
ajudam a evitar rivalidades 

e a construir uma governan-
ça equilibrada?
Sarah Saldanha - Ter mais de 
um herdeiro interessado pode 
ser uma bênção ou uma arma-
dilha, tudo depende de como a 
família lida com isso. Rivalidades 
surgem quando não há regras 
claras, critérios objetivos e, prin-
cipalmente, quando se permi-
te que o emocional interfira nas 
decisões estratégicas da empre-
sa. A primeira medida é estru-
turar um protocolo familiar que 
defina com clareza os papéis, 
critérios de entrada e promoção, 
e a lógica de meritocracia para 
quem deseja liderar. Isso não 
significa que todos os herdeiros 
devem ser excluídos da lideran-
ça, mas sim que todos devem 
ser submetidos às mesmas 
exigências. Também é possível 
trabalhar modelos de coges-
tão, conselhos de administração 
com representações familiares e 
profissionais independentes, ou 
mesmo divisão de áreas estra-
tégicas, respeitando o perfil de 
cada herdeiro. O segredo está 
na comunicação constante e no 
respeito à visão de longo prazo 
da empresa. Governança é o 
antídoto contra o ego.

Novo Varejo - Você já viu casos 
em que a melhor decisão foi 
não passar o bastão para a 
família? Como uma empresa 
pode saber a hora certa de 
profissionalizar completa-
mente a gestão e tomar essa 
decisão com maturidade?

Sarah Saldanha - Sim, e são 
muitos os casos. Às vezes, por 
mais que exista a intenção, a 
família não tem membros prepa-
rados, disponíveis ou compro-
metidos com o negócio. Nesses 
casos, insistir em uma sucessão 
familiar é um erro estratégico. 
Profissionalizar a gestão pode 
ser, sim, a forma mais eficaz de 
perpetuar o legado — ainda que 
isso pareça paradoxal. A decisão 
madura passa por uma análi-
se honesta das competências 
disponíveis na família e do que o 
negócio exige naquele momen-
to. Empresas com governança 
estruturada e conselhos inde-
pendentes conseguem tomar 
essa decisão com mais raciona-
lidade. Importante dizer: profis-
sionalizar não é excluir a família, 
mas redefinir seu papel, muitas 
vezes como acionistas, membros 
do conselho ou em cargos estra-
tégicos que não sejam necessa-
riamente a presidência.

Novo Varejo - Cite os erros 
mais comuns em um proces-
so de sucessão empresarial e 
os prejuízos que eles causam.
Sarah Saldanha - Entre os 
erros mais frequentes estão 
a ausência de planejamen-
to de longo prazo, falta de 
critérios objetivos para esco-
lher o sucessor, negligência 
na preparação da nova gera-
ção, sucessão centralizada 
na emoção e resistência do 
fundador em se afastar da 
operação. Esses erros levam a 
prejuízos profundos: queda de 
performance, perda de talen-
tos, desmotivação de equipes, 
enfraquecimento da cultura e, 
em casos mais graves, ruptu-
ra da sociedade ou até fecha-
mento do negócio. Sucessão 
é uma etapa inevitável e deve 
ser tratada com o mesmo 
rigor estratégico que qual-
quer outro grande movimen-
to da empresa.

Especialista destaca importância de experiências fora da empresa familiar para formar um 
sucessor maduro
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Golpe da ‘loja falsa’ traz prejuízos 
econômicos e reputacionais ao varejo 
de autopeças
Criminosos se aproveitam da expansão do comércio 
eletrônico para clonar sites e ferramentas de vendas de 
empresas sérias e reconhecidas no mercado para enganar os 
consumidores. Especialista conta como mitigar os riscos 
O espaço conquistado pelos e-com-
merces e marketplaces no hábito 
do consumidor brasileiro, somado 
à pulverização de plataformas de 
venda e redes sociais, tornou a 
presença digital inegociável para 
qualquer empresa do varejo, inclu-
sive o de autopeças. 
Este movimento trouxe, claro, opor-
tunidades. Oportunidades estas 
que, como de costume, atraíram o 
interesse de golpistas. Só em 2024, 
mais de 5 milhões de fraudes digi-
tais foram registradas no Brasil, um 
crescimento de 45% em relação ao 
ano anterior. O prejuízo estimado 
passa dos R$ 3,5 bilhões, segundo 
dados da OLX e da Serasa Experian.
No setor automotivo, os impactos 
já são visíveis. Em fevereiro deste 
ano, a Polícia Civil de São Paulo 

desmontou uma quadrilha especia-
lizada em aplicar golpes com sites 
falsos de autopeças. O esquema 
movimentou cerca de R$ 6 milhões, 
com páginas que copiavam o visual 
e o nome de lojas reais, exigiam 
pagamento antecipado e sumiam 
com o dinheiro dos consumidores. 
As vítimas, além de lesadas financei-
ramente, acabaram contaminando 
a reputação de negócios legítimos.
O caso não é isolado. Relatórios 
recentes mostram que o Brasil 
ocupa hoje a 6ª posição mundial no 
índice de transações online suspei-
tas, e cerca de metade dos brasilei-
ros já foi vítima de alguma tentativa 
de golpe digital. Para o pequeno e 
médio varejista, o risco é real e a 
resposta do setor ainda está aquém 
da ameaça.

CAPA
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Por Lucas Torres
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Crime organizado está de olho na sua empresa
Segundo o coordenador do 
MBA em Cibersegurança da 
Fundação Getúlio Vargas 
(FGV), Álvaro Massad, a combi-
nação entre amadurecimento 
digital tardio e pulverização de 
pequenos varejistas criou um 
ambiente propício para a atua-
ção criminosa em larga escala. 
"O crime é cada vez mais orga-
nizado e estuda o setor. Se o 
varejo de autopeças não se 
proteger, pode perder não só 
vendas, mas a confiança do 
consumidor como um todo", 
afirma o especialista.
O alerta faz sentido. Com perfis 
falsos cada vez mais sofistica-
dos, que copiam visualmen-
te os canais oficiais das lojas, 
os golpistas têm se passado 
por varejistas legítimos em 
marketplaces, redes sociais 
e até sistemas de busca. A 
promessa de um bom descon-
to, somada à exigência de 
pagamento antecipado, ainda 
é suficiente para atrair vítimas.
"Eles imitam com precisão. 
Criam perfis quase idênticos 
aos originais e atuam com 
uma narrativa bem cons-
truída. O consumidor não 
desconfia. E o lojista, muitas 
vezes, só descobre depois 
que já há dezenas de recla-
mações circulando com o 
nome dele", explica Massad.
Segundo o especialista, parte 
do problema vem do fato de 
que muitas lojas ainda não 

cuidam dos próprios canais 
digitais com o mínimo de 
planejamento. Ter perfis 
oficiais, padronizar identidade 
visual, registrar presença em 
redes – mesmo que não sejam 
ativamente usadas – tudo 
isso reduz o espaço para que 
golpistas atuem se passando 
por você. "Se o nome da sua 
loja não está no Instagram ou 
no Facebook, alguém vai colo-
car. E pode ser um crimino-
so. O varejista precisa ocupar 
esses espaços, mesmo que 
não vá usá-los com frequên-
cia", orienta o professor.
A vulnerabilidade do setor, 
no entanto, não está apenas 
na ação dos golpistas. Está, 
sobretudo, na displicência ou 
até omissão de boa parte dos 
próprios varejistas. Senhas 
fracas, perfis desatualizados, 
falta de autenticação em duas 
etapas e ausência de rotina 
mínima de monitoramento 
tornam a vida dos crimino-
sos muito mais fácil — espe-
cialmente nas pequenas e 
médias empresas. "Quando 
uma empresa é pequena, 
muitas vezes a senha do Insta-
gram é compartilhada entre 
dois ou três funcionários. É a 
mesma há meses. Não tem 
troca, não tem política, não 
tem rastreabilidade. Isso é 
abrir a porta e deixar o ladrão 
entrar com tapete vermelho", 
diz Massad. "Eles estudam o 

setor. Sabem que autopeça 
é produto de busca urgente, 
que quem compra está com 
o carro parado, que o preço 
é decisivo. Aí criam uma loja 
falsa, colocam o preço 30% 
abaixo do mercado, anun-
ciam no Google e no Insta-
gram e somem depois do 
pagamento. E o cliente ainda 
vai marcar o perfil verdadeiro 
da loja para reclamar".
Essa cadeia de equívocos, 
iniciada com o golpista, mas 
alimentada por brechas do 
próprio varejo, gera um efeito 
dominó. Afeta a confiança 
do consumidor, impacta a 
reputação da empresa real e 
contamina o setor como um 
todo. O risco é o consumidor 
deixar de comprar online não 
só daquela loja, mas de qual-
quer outra do mesmo merca-
do. "Se a prática vira comum, 
o cliente começa a associar o 
golpe ao setor inteiro. Ele não 
vai mais confiar em  nenhum 
e-commerce de autopeças. Vai 
preferir pagar mais caro na 
loja física a correr o risco de 
cair num golpe pela internet", 
alerta Álvaro Massad.

CUIDADOS

Diante desse cenário, o espe-
cialista recomenda que as 
lojas adotem rotinas mínimas 
de segurança. Algumas medi-
das não exigem conhecimento 

técnico nem grandes investi-
mentos: padronizar a identida-
de visual, cadastrar a loja nas 
principais redes (mesmo sem 
uso ativo), configurar autenti-
cação de dois fatores, trocar 
senhas com frequência e criar 
uma rotina de backup. "É o 
básico. Mas o básico salva."
Ferramentas como Google 
Alerts, Reclame Aqui Pro, 
Brand24 e Hootsuite também 
podem ser usadas para moni-
torar menções à marca — 
e muitas oferecem versões 
gratuitas com funcionalida-
des básicas. "O próprio Recla-
me Aqui pode ser o primeiro 
sinal de que algo está errado. 
Às vezes, o lojista nem sabe 
que alguém está usando o 
nome dele para aplicar golpe, 
até começar a receber recla-
mações no canal oficial".

Massad diz que cuidados básicos podem 
evitar grandes problemas para o varejo
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Nem os varejos mais tradicionais estão imunes ao risco
Se os especialistas alertam 
para a sofisticação crescente 
dos golpes digitais no varejo, 
o que se vê na prática é um 
impacto direto no dia a dia 
de empresas tradicionais do 
setor. Gigantes como a Rocha 
Autopeças, de Campinas (SP), 
e a Jocar, de São Paulo, come-
çaram a ver relatos de consu-
midores que pagaram por 
peças e nunca receberam os 
produtos se multiplicarem 
em sites como o Reclame 
Aqui pouco antes de desco-
brir que golpistas estavam 
utilizando seus nomes, logos 
e endereços.
“Se você vê a página, parece 
nossa. Eles copiam tudo, até 
o nome de funcionário que 
aparece em vídeo institucio-
nal. Já tive cliente vindo reti-
rar peça aqui na loja, achando 
que tinha comprado da gente. 
E era golpe”, relata o proprie-
tário da Rocha Autopeças, 
Roberto Rocha.
Do outro lado, lojistas tentam 
se proteger como podem — 
com avisos nas redes sociais, 
boletins de ocorrência, 

notificações extrajudiciais e 
denúncias em plataformas 
digitais. Mas a dinâmica é 
desgastante e, na maior parte 
do tempo, ineficaz para conter 
a onda.

CONTRABANDO

O primeiro alerta de golpe 
envolvendo o nome da Rocha 
Autopeças surgiu em 2019. A 
denúncia veio de um ex-fun-
cionário, que identificou no 
Facebook uma página com 
logotipo e imagens idênticas 
às da empresa. Os preços, bem 
abaixo da média do merca-
do, chamavam atenção. A loja 
investigou e descobriu que a 
operação falsa era mantida por 
uma empresa com sede no 
Paraná. “Eles revendiam peças 
contrabandeadas, segundo 
apuramos na época. A página 
foi derrubada, mas dali em 
diante os casos só aumenta-
ram”, diz Roberto Rocha.
De lá para cá, os episódios se 
tornaram frequentes. Com a 
popularização de anúncios 
pagos e impulsionamentos 

em redes sociais, os golpistas 
passaram a investir em estraté-
gias mais agressivas de visibili-
dade. “Aparecem nos primeiros 
resultados do Google, têm 
páginas bem feitas, número de 
WhatsApp com foto de funcio-
nário nosso... É muito convin-
cente”, diz o empresário.
O impacto vai além do prejuí-
zo à imagem. Em um dos casos 
mais graves, um consumidor 
de Brasília (DF) comprou um 
lote de peças por R$ 3.600 
– produtos que, na loja real, 
custariam mais de R$ 20 mil. O 
cliente, que integrava a Polícia 
Civil, acabou localizando a loja 
verdadeira e acionou as auto-
ridades locais. “Felizmente o 
investigador entendeu que não 
tínhamos relação com aquilo. 
Veio conversar pessoalmente. 
Quinze dias depois prenderam 
sete envolvidos, em Campinas, 
São Paulo e Praia Grande. Mas 
o golpe voltou a acontecer dois 
meses depois”, relatou Rocha.
Outro caso exigiu o compa-
recimento de Roberto Rocha 
a uma audiência judicial. Um 
consumidor citou a loja como 

responsável por uma venda 
fraudulenta e entrou com 
queixa. Segundo o empre-
sário, as plataformas digi-
tais não têm sido parceiras 
dos lojistas nessa luta. “Você 
denuncia, mas levam tempo 
pra agir. Quando agem, a 
página já migrou para outro 
domínio ou número. Já vi 
golpista copiar até o aviso que 
colocamos nas nossas redes, 
alertando para o golpe. Usam 
contra a gente”, lamentou o 
empresário de Campinas.

Primeiro sinal de alerta para Roberto Rocha 
veio em 2019
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Moisés Sirvente é um dos pioneiros no 
comércio eletrônico de autopeças
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Jocar luta para extinguir danos causados por 
empresa quase homônima
A paulistana Jocar, uma das 
pioneiras e mais tradicionais 
autopeças com presença no 
e-commerce nacional, também 
viu seu nome envolvido em 
situações de golpe. Apesar de 
atuar exclusivamente com site 
próprio – e sem intermedia-
ção de marketplaces ou redes 
sociais –, a empresa começou 
a receber relatos de clientes 
que haviam caído em falsas 
promessas em seu nome.
“Geralmente começa com 
um anúncio no Facebook ou 
Google. A pessoa clica, vai pro 

WhatsApp, fecha a compra, 
faz o Pix e depois não recebe 
nada. Aí vai procurar a gente 
pra reclamar, achando que 
fomos nós”, conta Moisés 
Sirvente, diretor da empresa.
De acordo com ele, os casos 
ganharam força a partir de 
2024. Em um deles, um consu-
midor relatou, no site Reclame 
Aqui, que havia pagado por 
retrovisores e um quebra-sol 
para Fiat Idea, mas não rece-
beu a encomenda. Em vez 
disso, os golpistas passaram 
a solicitar a instalação de um 

aplicativo externo para “acom-
panhar o envio”, gerando 
ainda mais riscos.
Em outra situação, uma clien-
te da Grande São Paulo relatou 
que comprou um cinzeiro de 
painel via WhatsApp e pagou 
via Pix após uma suposta emis-
são de nota fiscal. Quando 
tentou retornar para obter o 
rastreio do pedido, foi bloquea-
da. O link falso usado na tran-
sação levava a um site com 
domínio e identidade visual 
similares ao da Jocar original.
A resposta da empresa tem 

sido sempre a mesma: bole-
tim de ocorrência, atuação do 
setor jurídico e avisos recorren-
tes nas redes sociais. Moisés 
chegou a enviar notificação 
extrajudicial a perfis que utili-
zavam o nome “Joc Car Autope-
ças” – contato que,  no entanto, 
não gerou retorno. 

040906 - BOMBA OLEO CITROEN
JUMPER 2.0/2.2 18/23

LANÇAMENTOS

TEM NOVIDADE NA MOTORS IMPORTS
Seis vezes campeões do prêmio. 

041387 - COMANDO VALVULAS
PEUGEOT 208 1.0 22...

LANÇAMENTOS

40917 - CARTER OLEO BMW 320I
(F30/F80) 12/18

LANÇAMENTOS

40878 - BANDEJA KIA SORENTO
2.4 GAS. 10/14 TRAS. SUP. LE

LANÇAMENTOS

18421 - BANDEJA KIA SORENTO
 2.4 GAS. 10/14 TRAS. SUP. LD  

 

LANÇAMENTOS
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ATENDENDO O MERCADO DE REPOSIÇÃO COM QUALIDADE, 
TECNOLOGIA E RESPONSABILIDADE DESDE 1996

FABRICAMOS PRODUTOS DE  ALTA QUALIDADE
PARA O MERCADO DE REPOSIÇÃO DESDE 1996

 produtos cerrficados e testados, seguindo os padrões originais.
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Consumidor agora quer personalização e 
conveniência ancorada na Inteligência Artificial 
Crescimento da participação da tecnologia digital faz com que o Aftermarket 
Automotivo não esteja imune às novas demandas e expectativas de quem 
compra autopeças
Você está pronto para vender online? 
Embora pareça uma pergunta simples e 
direta, esse questionamento envolve uma 
série de desdobramentos que, dependendo 
da forma como são atendidos, podem ser 
determinantes para o grau de sucesso alcan-
çado por cada varejista no ambiente online.
Entre as tantas variáveis estão pontos opera-
cionais como os canais escolhidos para 
venda, o modelo logístico e, claro, a capaci-
dade de atender um consumidor cada vez 
mais ‘mimado’ pela evolução tecnológica.
A fim de identificar os principais comporta-
mentos e tendências destes consumidores 
contemporâneos ao redor do mundo, a DHL 
entrevistou mais de 24 mil pessoas de 24 

países em um estudo divulgado neste segun-
do trimestre de 2025. Dentre as muitas cons-
tatações do estudo, está a de que metade 
dos consumidores do mundo compra online 
ao menos uma vez por semana e que 90% o 
fazem a partir de seus smartphones.
À primeira vista, este dado fala sobre digita-
lização. Olhando mais fundo, porém, perce-
be-se que se trata muito mais da integração 
do universo digital em um ecossistema cada 
vez mais sem fronteiras entre aplicativos, 
sites próprios, marketplaces, redes sociais e 
lojas físicas – formatando uma nova cultura 
de consumo na qual personalização, conve-
niência, Inteligência Artificial e previsibilida-
de são exigências básicas.

Por Lucas Torres
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Inteligência Artificial é o coração das transformações
A vice-presidente comercial da 
DHL Express no Brasil, Patrícia 
Starling, conta que essa trans-
formação tem sido sentida 
no dia a dia da operação. “O 
avanço constante da tecno-
logia, impulsionado por IA e 
ferramentas de predição, tem 
moldado um consumidor mais 
exigente e seletivo, especial-
mente em relação ao tempo de 
entrega. Também vemos uma 
preferência cada vez maior por 
meios online na comunicação 
com as empresas. No Brasil, 
por exemplo, o WhatsApp se 
consolidou como canal domi-
nante”, afirmou a executiva.
Neste contexto, a experiên-
cia do usuário como um todo 
precisa ser otimizada: rapidez 
na busca, facilidade no chec-
kout, precisão nas informa-
ções técnicas, opções variadas 
de pagamento, previsibilida-
de e transparência em taxas 
são exigências crescentes e 
muitas vezes decisivas para 
o sucesso da venda. É nesse 
ponto que a IA emerge como 
o coração da transforma-
ção. Para o consumidor digi-
tal, o uso da tecnologia não é 
percebido como uma inova-
ção disruptiva, mas como um 
recurso básico da experiência 
online. Ele espera que a loja 
o conheça, o compreenda e o 
atenda de forma preditiva.
A tendência é ainda mais 
forte entre as novas gerações. 

Segundo o relatório da DHL, 
83% dos millennials já usam 
aplicativos de varejistas como 
canais de compra. E entre 
os social shoppers – consu-
midores que compram dire-
tamente por redes sociais –, 
47% utilizam comandos de 
voz para concluir transações. 
O mesmo comportamento 
aparece entre os consumido-
res com assinaturas digitais: 3 
em cada 5 compram por voz. 
Em outras palavras, a era do 
clique está cedendo espaço à 
era do comando.
Outro aspecto relevan-
te da pesquisa é a evolução 
dos meios de pagamento. 
Embora 88% dos consumi-
dores globais ainda usem 
cartão de crédito ou débito, 
a adesão a novas tecnologias 
é clara: 72% já utilizam cartei-
ras digitais e 50% dos consu-
midores globais fazem uso 
do Buy Now, Pay Later (BNPL) 
– proporção que salta para 
59% entre a Geração Z e para 
64% entre consumidores que 
mantêm assinaturas ativas.
Questionada sobre os nichos 
que têm de ficar mais aten-
tos a essas questões, Patrí-
cia destacou que ninguém 
está imune às demandas 
do consumidor. Afinal, do 
mesmo modo que ele não 
vê fronteiras entre os dife-
rentes canais, sua relação 
com os segmentos e verticais 

específicas de negócios é 
fluida e engloba todos os 
setores, inclusive o automo-
tivo. “Durante a pandemia, 
vimos a explosão do comér-
cio eletrônico em várias fren-
tes, mas, nos últimos anos, 
temos observado um avanço 
claro no setor automoti-
vo. Muitas empresas estão 
se especializando e criando 
canais próprios para ampliar 
sua presença digital”, pontua.
Neste novo contexto, os inves-
timentos considerados cruciais 
para atender o consumidor 
são claros: um site robusto e 

fácil de navegar, opções de 
entrega adaptadas a diferen-
tes perfis de cliente, meios de 
pagamento variados e transpa-
rentes, clareza sobre impostos 
e taxas e uma logística reversa 
ágil, confiável e confortável.
O retrato que se forma é de 
um consumidor empodera-
do, impaciente e consciente. 
Um consumidor que deseja 
tomar decisões rápidas, com 
dados e garantias claras, e 
espera que todo o ecossiste-
ma do varejo, das vitrines ao 
pós-venda, esteja pronto para 
acompanhá-lo.

Patrícia vê avanço claro do setor automotivo no comércio online
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Geração Z em 2021 já representava 13% dos compradores de carros novos
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Vendas online são cada vez mais relevantes no aftermarket global
Como dito pela executiva da 
DHL, o comportamento do 
consumidor contemporâneo 
tem redefinido padrões de 
oferta e demanda em todos os 
setores. Apesar disso, alguns 
segmentos terão uma exigên-
cia de adaptação estrutural 
maior para se adequarem na 
forma de vender, se comuni-
car e se conectar com o cliente.
Uma das consultorias mais 
influentes do planeta, a PwC, 
lançou um alerta que ecoa por 
toda a cadeia de reposição: até 
2030, três em cada quatro dóla-
res movimentados no setor de 
autopeças virão do e-commer-
ce. Achou a previsão ousada? 
Bom, outros estudos ajudam 
não só a dimensionar essa 
transformação, mas também a 
nos permitir observar que ela já 
está acontecendo na prática em 
mercados gigantescos como o 
dos Estados Unidos.

Segundo a Precedence Resear-
ch, o mercado global de 
pós-venda automotivo online 
foi estimado em US$ 224,5 
bilhões em 2023. A proje-
ção para 2034 aponta para 
um volume três vezes maior: 
US$ 745,9 bilhões, num cresci-
mento médio anual de 11,5%. 
O avanço é ainda mais perceptí-
vel quando se observa a realida-
de norte-americana. De acordo 
com o levantamento da Digital 
Commerce 360, os 38 maiores 
varejistas de peças automotivas 
dos Estados Unidos somaram 
US$ 9,13 bilhões em vendas 
online em 2023, com cresci-
mento de 3,5% em relação ao 
ano anterior.
Esses números ganham mais 
força quando conectados ao 
perfil geracional de quem está 
impulsionando essa virada. A 
Geração Z, muitas vezes asso-
ciada apenas ao futuro, já está 

presente no mercado com 
força e seus integrantes hoje 
têm até 30 anos de idade. Ou 
seja, estão plenamente ativos 
na vida econômica, com cartei-
ra de habilitação, carro próprio 
e decisões de consumo que 
impactam diretamente o setor.
Segundo levantamento da 
CDK Global, 13% dos compra-
dores de veículos novos em 
2021 já pertenciam à Geração 
Z. O dado, que pode parecer 
modesto, é apenas o início de 
uma curva ascendente, já que 
essa é uma geração que herda 
veículos de outras faixas etárias 
e, diferente do que se propa-
gava na década passada, está 
disposta a seguir possuindo 
carro próprio.
Para os players do aftermarket, 
o avanço da GenZ representa 
uma mudança de paradigma. 
Isso porque, segundo a DHL, 
essa é a geração que mais 

exige jornadas de compra 
digitais, convenientes, trans-
parentes e integradas com 
suas expectativas.
Portanto, quando este cliente 
busca por peças, muitas vezes 
não começa a jornada em uma 
loja física. Ele espera catálogo 
online, descrição técnica clara, 
simulação de compatibilidade, 
entrega rápida, rastreamen-
to em tempo real e facilida-
de de devolução. E cada um 
desses elementos depende 
de uma infraestrutura digital 
sólida e de uma mentalidade 
orientada pela experiência do 
consumidor.
Trata-se, como o relatório da 
DHL reforça, de oferecer auto-
nomia e eficiência, com expec-
tativas que estão longe de 
receberem um contexto espe-
cífico, mas que, pelo contrário, 
são moldadas pelo varejo de 
alta frequência. 
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Aftermarket brasileiro já vive sinais claros deste novo momento
Segundo a DHL, os mercados 
emergentes da América Latina 
estão entre os que mais cres-
cem em percentual de vendas 
de autopeças online. E, no 
Brasil, quem está atento já 
percebeu que a digitalização 
do consumo no mercado de 
reposição já está se tornando 
um movimento consolidado. 
Parte dessa expansão se deve 
ao avanço dos marketplaces, 
que têm se tornado protago-
nistas na jornada de compra 
de autopeças por parte de 
consumidores e oficinas.
Maior plataforma de e-com-
merce da América Latina, o 
Mercado Livre registrou uma 
explosão na demanda por 
peças nos últimos anos. Em 
entrevista ao Novo Varejo, 
Rodrigo González, respon-
sável pelo segmento de 
Aftermarket Automotivo do 
Mercado Livre na Argentina, 
explicou que a plataforma 
vive um momento de consoli-
dação no B2C e aposta agora 
na expansão mais estrutu-
rada para o atendimento de 
oficinas, frotistas e varejistas 
do setor. Segundo González, 
a categoria de autopeças já 
representa cerca de 10% do 
total de vendas do Merca-
do Livre na Argentina, com 
destaque para o avanço no 
segmento corporativo. “Nosso 
objetivo é garantir eficiên-
cia, capilaridade e confiança 

também para os comprado-
res profissionais”, reforça.
A fala vem embasada por 
números. Segundo dados 
divulgados pela plataforma, 
a venda de autopeças no 
Brasil dentro do marketpla-
ce cresceu 40% no último 
ano, com forte demanda por 
filtros, pastilhas de freio, kits 
de suspensão e itens de ilumi-
nação. Apenas o canal B2B 
já representa quase 20% do 
faturamento da categoria, 
com adesão crescente por 
parte de oficinas independen-
tes que veem no canal digital 
uma forma mais ágil e eficien-
te de abastecimento.
Este cenário promissor têm 
feito outros gigantes do 
comércio online e até as 
montadoras a se atentarem 
ao movimento. Em entrevista 
ao Novo Varejo, Daniel Alvarez, 
Gerente Sênior de Operações 
de Pós-Vendas da GM América 
do Sul, explicou a decisão da 
montadora de abrir uma loja 
oficial na Shopee com produ-
tos da linha ACDelco: “A estra-
tégia é ampliar o acesso aos 
produtos ACDelco e tornar 
o canal digital uma opção 
cada vez mais relevante para 
os consumidores. O objetivo 
é fortalecer nossa presença 
digital e oferecer uma expe-
riência de compra prática e 
segura para os clientes que 
buscam conveniência”.

A aposta da GM se soma à 
recente entrada da Renault 
na mesma plataforma. A 
montadora francesa iniciou a 
operação de sua loja oficial na 
Shopee vendendo acessórios 
e peças de reposição, refor-
çando que o e-commerce já é 
considerado um canal estraté-
gico por marcas com presença 
consolidada no Brasil.
Além do catálogo ampliado, 
os marketplaces têm inves-
tido em logística própria e 
frete rápido, aspectos cada vez 
mais valorizados pelos consu-
midores digitais. Segundo a 
Shopee, os produtos automo-
tivos estão entre as categorias 
com maior crescimento rela-
tivo nos últimos trimestres, 

movimento impulsionado 
tanto pela maior frota circu-
lante quanto pelo envelheci-
mento dos veículos em uso.
Em comum, os movimentos 
confirmam que o Aftermar-
ket Automotivo brasileiro está 
aderindo à nova lógica digital 
imposta pelas mudanças no 
comportamento do consu-
midor global. Se a Geração Z 
já se mostra dominante em 
parte significativa da base de 
motoristas ativos e exige uma 
experiência de compra conec-
tada, os marketplaces se apre-
sentam como pontes eficazes 
entre oferta e demanda, otimi-
zando acesso, conveniência e 
competitividade para todos os 
elos da cadeia.

Rodrigo Gonzales conta que autopeças já representam 10% das vendas no ML da Argentina
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Embaixadores das marcas junto 
aos clientes do varejo, principais 
elos de comunicação entre as 
lojas de autopeças e os repara-
dores e, claro, protagonistas na 
finalização das vendas. Profis-
sionais multifacetados, os balco-
nistas têm importância inegável 
para o funcionamento da cadeia 
do Aftermarket Automotivo.
Essa relevância histórica tem 
sido elevada a novos patama-
res nos últimos anos. Com o 
surgimento do grupo Balconis-
tas do Brasil — que hoje reúne 
mais de dois mil seguidores 
no Instagram — profissionais 
do país e de outros cantos do 
mundo, como Portugal e Vene-
zuela, passaram a contar com 
um espaço de empoderamento, 

troca de experiências e  até 
mesmo autocapacitação.
Nós, da Novomeio Hub de Mídia, 
acompanhamos esse momento 
com entusiasmo. Afinal, temos 
uma ligação histórica com os 
balconistas, como comprova 
nosso envolvimento direto na 
criação do Dia do Balconista de 
Autopeças, em 2001, tornando 
inclusive a data Lei municipal na 
capital paulista.
Pensando em escrever mais um 
capítulo dessa trajetória, inicia-
mos nesta edição uma série de 
reportagens dedicada a dar voz 
aos Balconistas do Brasil, convi-
dando-os a compartilhar suas 
vivências, origens e também os 
desafios que enfrentam no dia a 
dia do varejo de autopeças.

Nesta primeira reportagem, 
perguntamos a profissionais 
de diferentes regiões do Brasil: 
“Como você chegou até aqui?”, 
questão que deve interessar os 
gestores do varejo por moti-
vos que vão além da curiosida-
de. Isso porque, sabendo que 
contratar bons balconistas ainda 
é um desafio para grande parte 
das empresas, conhecer aquilo 
que atrai os destaques para o 
Aftermarket Automotivo é um 
passo importante para garantir 
mão de obra qualificada.
Agora, é hora de conhecer 
as histórias de André  Keppe, 
Jean George da Silva Ferreira, 
Luiz Cloni Pagani Garcia e Yago 
Leite, Balconistas do Brasil que 
uniram a paixão pelo setor com 

uma entrega de excelência para 
adicionarem um novo título às 
suas funções: agora, eles são 
‘balconistas-proprietários’.

Série Balconistas do Brasil: do balcão à Presidência
Conheça histórias de profissionais que usaram o balcão para se tornarem donos de lojas de autopeças

BALCONISTAS

André Keppe
Képecas Auto Peças – Curitiba (PR)
Trabalho com autopeças desde os 13 anos, quando ganhei 
de presente de aniversário um emprego temporário. Hoje 
estou com 43 e continuo vendendo peças. Passei por 
várias lojas, atuei em todos os setores possíveis dentro de 
uma autopeças, até abrir minha própria loja. Em 2021, saí 
da empresa onde trabalhava e minha esposa, Keilla Keppe, 
deixou o setor bancário 
depois de 15 anos. Com 
muita coragem, compramos 
uma loja em Curitiba, onde, 
além de proprietário, eu 
sigo ainda desempenhando 
a função de balconista em 
diversos momentos.

Jean George da Silva Ferreira
Jahu Auto Peças Nacionais e Importados – Jaú (SP)
Minha história é um tanto curiosa, porque até hoje 
eu nunca fui oficialmente contratado pela empresa. 
Eu estava fazendo um curso no Senac, depois 
de ter sido demitido de uma outra empresa da 
cidade. Foi quando apareceu uma oportunidade 
na loja. Fui conversar com um dos sócios, mas 
nunca me deram retorno. Mesmo assim, apareci 
lá – em um momento em que a loja ainda estava 
sendo montada – e fui ficando. Comecei nas 
entregas, depois estoque, cobrança, atendimento telefônico, anotações de 
cotações, caixa... Aí comecei a vender, criei minha clientela e, de repente, 
me destaquei. Ganhei confiança. Aprendi a observar o giro da loja e passei 
a fazer compras. Um dia, os sócios tiveram um problema e desfizeram a 
sociedade. Com isso, surgiu a oportunidade de me tornar um dos sócios. E 
aqui estamos, mantendo uma empresa sólida na cidade e na região.

Conheça histórias de profissionais que hoje 
integram um dos mais organizados grupos 
de balconistas do país
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Luiz Cloni Pagani Garcia
Garcia Peças Diesel – Viamão (RS)
Desde pequeno eu sempre gostei de comprar peças com meu pai, que era 
agricultor e plantava arroz. Aos 16 anos, comecei a trabalhar com ele na 
lavoura e, aos 18, assumi a parte de compras de peças para nossos tratores. 
Sempre sonhei em ter uma autopeças, mas nunca fui adiante. A gente tinha 
um caminhão grande, e eu dizia: "Se tudo der errado, viro caminhoneiro". 
No fim, a palavra tem força e tudo deu errado. Virei caminhoneiro por um 
dia. Isso porque precisei de peças para o meu caminhão e não encontrei. 
Tive que ir três vezes até a cidade vizinha para conseguir. Foi aí que decidi: as 
pessoas da minha cidade não precisavam 
passar por isso. Abri minha autopeças 
sozinho, sem entender quase nada de 
peças de caminhão, sem dinheiro, só com 
balcão e prateleiras, aceitando encomendas 
e atuando como balconista. Hoje, seis 
anos depois, sigo vendendo. Mas temos 
duas lojas, nove funcionários e mais de um 
milhão em estoque!

Yago Leite
Peça.com – Maceió (AL)
Comecei ajudando meu tio 
em uma oficina mecânica 
e, de tanto ir comprar 
peças a mando dele, acabei 
conhecendo todo mundo 
na autopeças — até o 
patrão. Logo ele me deu 
um emprego de estoquista. 
Como a maioria das 
promoções para estoquista 
acaba sendo para o balcão, 
eu não deixei a oportunidade 
passar. Quando surgiu uma 
vaga, fui promovido.
Depois de alguns anos, me tornei proprietário de 
autopeças. Mas a função mais gostosa até hoje, para 
mim, é a de balconista. Eu amo vender peças.
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PESQUISA

O Sindirepa-SP - Sindicato 
da Indústria de Reparação 
de Veículos e Acessórios do 
Estado de São Paulo realizou 
na noite de 10 de junho na 
sede da Fiesp - Federação das 
Indústrias do Estado de São 
Paulo a cerimônia de entre-
ga do 16º “Prêmio Melho-
res do Ano” com o resultado 
da pesquisa de avaliação 
dos reparadores, feita pela 
Cinau - Central de Inteligên-
cia Automotiva, que reuniu 
16 categorias de produtos, 
entre autopeças, equipamen-
tos e lubrificantes.
A ação tem como objetivo dar 
destaque e reconhecimen-
to merecido às três marcas 
de cada categoria que são 
parceiras dos reparadores, 
com atendimento e suporte 
necessário para as oficinas, 
estabelecendo um relaciona-
mento de confiança. Antonio 
Fiola, presidente do Sindire-
pa-SP, durante a cerimônia 
de premiação fez questão de 
ressaltar o quanto as parce-
rias com as fábricas são 
fundamentais para o dia a dia 

dos reparadores e que essa 
relação acaba refletindo na 
qualidade dos serviços que as 
oficinas oferecem ao dono do 
carro. “Por isso, é importan-
te que as marcas eleitas nas 
categorias sejam prestigiadas 
pelo setor, esse é realmente o 
grande intuito da premiação 
que já se tornou tradicional 
no setor”, revela Fiola.
Durante o evento, Rodrigo 
Herzog, diretor de sinistros 
auto da Porto Seguro, rece-
beu homenagem especial 
pelo seu empenho e traba-
lho desenvolvido à frente da 
seguradora pelos serviços e 
atendimento de qualidade 
às oficinas.
A premiação destacou as 
empresas classificadas nas 
três primeiras posições, 
sendo Ouro para a vencedora, 
Prata para segunda coloca-
ção e Bronze para o terceiro 
lugar. Os selos correspon-
dentes à classificação alcan-
çada podem ser utilizados 
pelas marcas em material de 
divulgação durante um ano a 
contar da data do evento. 

Prêmio do Sindirepa-SP 
valoriza marcas parceiras  
da reparação 
16ª edição do “Prêmio Melhores do Ano” Sindirepa-SP 
apura as marcas que mais se destacam em pesquisa 
de avaliação realizada com empresários da reparação 
de veículos

Fiola destacou importância das parcerias nas oficinas
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AMORTECEDOR

1 COFAP
2 MONROE
3 NAKATA
3 KYB

CORREIAS

1 CONTINENTAL
2 DAYCO
3 GATES

DISCO DE FREIO

1 FREMAX
2 HIPPER FREIOS
3 TRW VARGA
3 BOSCH

EMBREAGEM

1 LUK
2 SACHS
3 VALEO

BOMBA D'ÁGUA

1 URBA
2 INDISA
3 SCHADEK

CABO DE VELA

1 NGK
2 BOSCH
3 MAGNETI MARELLI

COMPONENTES DE MOTOR

1 MAHLE METAL LEVE
2 KS
3 MAGNETI MARELLI
3 TAKAO

BOMBA COMBUSTÍVEL

1 BOSCH
2 BROSOL
3 GAUSS
3 DELPHI

PRÊMIO DO SINDIREPA-SP VALORIZA  
MARCAS PARCEIRAS DA REPARAÇÃO 
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Premiados categoria Bronze

Premiados categoria Prata

Premiados categoria Ouro

Fo
to

s: 
Di

vu
lg

aç
ão

EQUIPAMENTO DE DIAGNÓSTICO 
DE MOTOR

1 TECNOMOTOR
2 BOSCH
3 SUN
3 NAPRO

FILTROS

1 WEGA
2 MANN FILTER
3 FRAM

JUNTA HOMOCINÉTICA

1 COFAP
2 NAKATA
3 DANA SPICER

ÓLEO LUBRIFICANTE

1 MOBIL
2 LUBRAX
3 PETRONAS SELENIA

PASTILHA DE FREIO

1 COBREQ
2 FRAS-LE
3 JURID

ROLAMENTO

1 SKF
2 INA
3 FAG

SISTEMA DE CLIMATIZAÇÃO

1 DENSO
2 VALEO
3 MAHLE METAL LEVE

VELA DE IGNIÇÃO

1 NGK
2 BOSCH
3 MAGNETI MARELLI
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Encerramos nesta edição a 
divulgação dos resultados 
relativos ao segundo semes-
tre de 2024 apurados pela 
pesquisa META - Montado-
ras em Estatísticas e Tendên-
cias no Aftermarket. O 
estudo, realizado pelo After.
Lab – o núcleo de inteligên-
cia de negócios do Aftermar-
ket Automotivo – investiga o 
consumo de autopeças genuí-
nas por parte de reparadores 
e varejistas do mercado inde-
pendente de manutenção 
veicular. Você pode consul-
tar as informações divulgadas 
em edições anteriores aces-
sando novovarejoautomotivo.
com.br/edicoes. 
A informação final que traze-
mos a seguir se refere aos 
canais escolhidos por ofici-
nas e varejistas de auto-
peças para a aquisição de 
peças genuínas das monta-
doras. Os pesquisadores 
do After.Lab pediram aos 
entrevistados uma análise 
comparativa da variação do 
volume de compras em cada 
canal de vendas em relação 
ao semestre anterior – ou 
seja, o primeiro semestre de 
2024. Os entrevistados são 
questionados se mantive-
ram seu volume de compra 
igual ao semestre anterior, se 
aumentaram ou diminuíram. 

Os resultados estão expostos 
nos gráficos abaixo.
Fica claro que a maior parte 
das lojas e oficinas mantive-
ram o volume de compras 

igual ao semestre ante-
rior nas concessionárias e 
oficinas. Outra constatação 
interessante é que os entre-
vistados que responderam 

essa pergunta não aponta-
ram aumento das compras no 
Mercado Livre, o hoje o prin-
cipal marketplace de compo-
nentes automotivos do Brasil. 

META mostra variação de compras de itens genuínos em cada 
canal no período de um semestre
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A divulgação dos resulta-
dos apurados pela pesqui-
sa LUPA - Lubrificantes em 
Pesquisa no Aftermarket 
Automotivo relativos ao 
segundo semestre de 2024 
também se encerra nesta 
edição. O LUPA é mais um 
estudo exclusivo do After.

Lab que apura a venda e o 
consumo de lubrificantes e 
fluidos nos varejos de auto-
peças e oficinas mecânicas 
em todo o Brasil. Você pode 
consultar as reportagens 
anteriores sobre o estudo 
nas edições digitais do Novo 
Varejo disponíveis no site 

novovarejoautomotivo.com.
br/edicoes.
As tabelas a seguir indicam 
onde os respondentes das 
oficinas e do varejo costu-
mam comprar os óleos que 
utilizam e comercializam, 
respectivamente. Nas ofici-
nas, vemos que o principal 

fornecedor é o distribuidor, 
seguido dos atacarejos. No 
varejo, também observamos 
domínio das distribuidoras, 
seguidas pelas fábricas para 
os óleos de motor, óleo dife-
rencial e fluido de freio, e 
dos atacarejos para os óleos 
de transmissão.

LUPA revela o perfil dos estabelecimentos mais acessados para a 
aquisição de óleos e fluidos
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BRASIL
Entre junho de 2021 e 2025, o 
varejo de autopeças no Brasil 
apresentou um cenário marca-
do por retrações no abasteci-
mento, que sofreu quedas em 
todos os anos analisados. O pior 
desempenho ocorreu em 2022 
(-11,30%), seguida de quedas 
também expressivas em 2021 
(-9,28%) e 2024 (-7,92%). Contu-
do, 2025 apresentou cenário 
de melhora, apesar do resulta-
do ainda negativo (-4,40%). Os 
preços, por sua vez, mantiveram 

variações positivas ao longo do 
período, mas com trajetória de 
desaceleração: de 7,29% em 
2021 para 1,39% em 2025. 
No que diz respeito ao desem-
penho comercial, tanto vendas 
quanto compras oscilaram com 
predomínio de desempenhos 
negativos. As vendas recuaram 
em quase todos os anos analisa-
dos, com a única exceção sendo 
2024, quando houve leve cresci-
mento de 0,76%. No entanto, em 
2025 esse indicador voltou a cair 
(-1,54%). As compras seguiram 

uma tendência semelhante, 
com retrações em todos os anos, 
sendo os piores desempenhos 
observados em 2022 (-2,74%) e 
2025 (-2,17%).
Quanto a análise ANOVA, as 
variáveis abastecimento e 
preço foram significativas a pelo 
menos 5% de significância (p-va-
lor < 0,05), o que significa que 
apesar de as outras variáveis 
terem apresentado diferenças 
nas médias entre os anos, estas 
não foram consideradas signifi-
cativas e pode-se dizer que o 

mês de junho, para esses anos, 
foi estável.

NORTE
O abastecimento teve quedas 
expressivas ao longo do perío-
do analisado, com destaque 
para 2021 (-14,50%) e 2023 
(-10,67%), com redução nas 
quedas em 2022 (-3,77%) e em 
2025 (-4,06%). Em relação aos 
preços, houve aumento contí-
nuo durante todo o período, 
com pico positivo em 2022 (5%) 
e aumentos mais modestos nos 

VIES - Variações no Índices e Estatísticas 	 Junho de 2021 a 2025
A pesquisa VIES compara o desempenho das variáveis de abastecimento, preço, venda e compra no varejo de 
autopeças com o mesmo mês em anos anteriores. Nesta edição, junho de 2021 a 2025
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Variáveis

Abastecimento

Preço

Vendas

Compras

GL

4,17

4,17

4,17

4,17

Z

4.817

8.569

1.648

0.266

Significância

0.009

0.001

0.208

0.896

Análise de variância Brasil

Variáveis

Abastecimento

Preço

Vendas

Compras

GL

4,17

4,17

4,17

4,17

Z

1.887

0.399

0.675

0.257

Significância

0.159

0.807

0.618

0.901

Análise de variância Norte
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Variáveis

Abastecimento

Preço

Vendas

Compras

GL

4,17

4,17

4,17

4,17

Z

0.847

2.267

1.800

2.387

Significância

0.515

0.105

0.175

0.092

Análise de variância Nordeste

Variáveis

Abastecimento

Preço

Vendas

Compras

GL

4,17

4,17

4,17

4,17

Z

6.438

2.060

0.131

0.695

Significância

0.002

0.131

0.969

0.606

Análise de variância Centro-oeste

anos seguintes, fechando junho 
de 2025 com alta de 2,67%. 
O desempenho das vendas foi 
marcado por trajetória de recu-
peração, ainda que com oscila-
ções. Após leve retração em 2021 
(-0,56%), os anos de 2022 (0,50%) 
e 2023 (1,00%) registraram cres-
cimento. Apesar de um revés em 
2024 (-1,34%), 2025 apresentou 
o melhor desempenho período, 
com alta de 3,51%. Esse movi-
mento pode indicar uma reto-
mada do consumo na região. As 
compras, por outro lado, manti-
veram variações predominan-
temente negativas, com o pior 
desempenho ocorrendo em 
2023 (-3,72%) e fechando 2025 
em -0,58%. Na ANOVA, nenhum 

dos indicadores foram significa-
tivos a pelo menos 5% de signi-
ficância, o que indica que apesar 
de todas essas variações ao 
longo dos anos, o desempenho 
geral se manteve estável.
 
NORDESTE
A região apresentou sequência 
de quedas no abastecimento ao 
longo dos cinco anos analisados, 
com recuos mais acentuados em 
2022 (-8,68%) e 2023 (-7,78%) – 
o ritmo de retração diminuiu em 
2025 (-3,46%). Os preços, por sua 
vez, seguiram trajetória de alta 
durante todo o período, com 
elevação mais expressiva em 
2022 (7,61%). A partir de 2023, 
observa-se desaceleração nas 

taxas de crescimento, encerran-
do em 0,88% em 2025.
O comportamento das vendas 
foi mais instável. Houve reduções 
consideráveis em 2021 (-4,17%) 
e 2022 (-4,03%), seguidas de 
melhora em 2023 (-0,70%) e 
crescimento em 2024 (2,05%). 
No entanto, o indicador voltou a 
cair em 2025 (-1,77%).
Quanto às compras, o setor 
apresentou variações bruscas: 
após alta de 3,75% em 2021, 
houve queda acentuada em 
2022 (-6,38%), seguida de recuos 
mais suaves e uma breve recu-
peração em 2024 (0,81%). Em 
2025, o indicador voltou a se 
retrair (-3,50%). De modo geral, o 
varejo de autopeças no Nordeste 

enfrentou desafios, com oscila-
ções tanto na oferta quanto na 
demanda. Na análise ANOVA, 
nenhum dos indicadores foram 
significativos a pelo menos 5% 
de significância.

CENTRO-OESTE
Apresentou fortes quedas no 
abastecimento, especialmen-
te em 2021 (-13,30%) e 2022 
(-16,10%). A partir de 2023, houve 
melhora relativa, mas ainda 
negativa, com -2,54% em 2025. 
Quanto aos preços, observa-se 
crescimento contínuo, porém 
irregular. Melhor desempenho 
em 2021 (9,38%), seguido por 
desaceleração em 2023 (1,94%) e 
novo aumento em 2024 (5,56%), 

Por Laura Lessa/After.Lab
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Variáveis

Abastecimento

Preço

Vendas

Compras

GL

4,17

4,17

4,17

4,17

Z

1.983

7.919

1.097

0.414

Significância

0.143

0.001

0.390

0.796

Análise de variância Sudeste

Variáveis

Abastecimento

Preço

Vendas

Compras

GL

4,17

4,17

4,17

4,17

Z

1.207

3.395

0.844

1.011

Significância

0.344

0.032

0.517

0.429

Análise de variância Sul
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encerrando com +2,84% em 
2025. As vendas com desempe-
nho negativo em todos os anos 
e retrações mais acentuadas em 
2022 (-4,35%) e 2025 (-4,72%). 
Compras seguindo padrão simi-
lar, com exceção de 2021 (0,72%), 
quando houve sutil crescimento, 
seguido por quedas expressi-
vas, culminando em -5,95% em 
2025. Na análise ANOVA, somen-
te o indicador de abastecimento 
foi significativo a pelo menos 5% 
de significância (p-valor < 0,05).

SUDESTE
O abastecimento registrou 
quedas sucessivas, expressi-
vas em 2021 (-9,51%) e 2022 
(-10,78%). A partir de 2023, 

houve redução no ritmo, ainda 
que os percentuais se manti-
vessem negativos, sugerindo 
movimento de estabilização no 
fornecimento. Os preços confir-
maram trajetória ascendente nos 
5 anos, mas com ritmo progres-
sivamente menor: o aumento 
de 7,69% em 2021 desacelerou 
para 1,24% em 2025. Vendas e 
compras oscilaram com predo-
mínio de resultados negativos. 
As vendas recuaram em quatro 
dos cinco anos, sendo os piores 
2021 (-2,57%) e 2023 (-1,86%). 
Em 2024, houve leve recupera-
ção (0,69%), mas o desempe-
nho voltou a ser negativo em 
2025 (-1,39%). As compras acom-
panharam esse movimento, 

embora em trajetória de melho-
ra no desempenho (de -4,67% 
em 2021 para -1,38% em 2025). 
Na análise de variância, a variável 
preço apresentou variação signi-
ficativa, com um nível de signifi-
cância de pelo menos 5%.

SUL
Abastecimento negativo em 
todos os anos, com destaque 
para 2022 (-11,77%). Apesar 
das quedas nos anos seguintes, 
houve desaceleração na inten-
sidade, encerrando 2025 com 
-3,64%. Os preços mantiveram 
trajetória de alta, com desem-
penhos percentuais decrescen-
tes: de 7,34% em 2021 para 
1,20% em 2025. As vendas 

oscilaram, com crescimento em 
2021 (1,29%) e 2024 (2,32%) 
e desempenho negativo nos 
demais anos, especialmente em 
2023 (-2,76%) e 2025 (-1,58%). 
As compras seguiram tendên-
cia semelhante, com leve alta 
em 2021 (0,14%) e crescimen-
to maior em 2024 (4,21%), inter-
calados por quedas em 2022, 
2023 e 2025. O Sul enfrentou 
desafios, mas com momentos 
de recuperação, sobretudo em 
2024, quando as quatro variá-
veis indicaram algum nível de 
melhora, ainda que não susten-
tado no ano seguinte. Na análise 
ANOVA, nenhum dos indicadores 
foram significativos a pelo menos 
5% de significância.
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Consumidores conectados, cheios de informação, e profissionais que não criam raízes: desafios para empresários conservadores
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O último Censo Demográ-
fico 2022 do IBGE revelou 
que a população brasileira 
era de 203.080.756 habitan-
tes em 1º de agosto daquele 
ano. As duas gerações mais 
recentes, segundo estimati-
vas, representam hoje cerca 
40% do total desta popula-
ção: a Z (nascidos entre 1997 
e 2012), aproximadamente 
21,1 milhões de cidadãos, 
cerca de 10% da população; 
e os Millennials (nascidos 
entre 1981 e 1996), com 60 
milhões de pessoas, corres-
pondendo a cerca de 30%. 

E vejam como esses dados 
mostram a redução do ritmo 
de crescimento populacional 
do país num mesmo interva-
lo de 15 anos.
Estas pessoas represen-
tam uma parcela imensa do 
mercado de consumo. Se os 
Millennials já são “velhos” 
conhecidos dos varejos, a 
turma da geração Z carre-
ga consigo uma visão de 
mundo bastante particu-
lar e seus hábitos de consu-
mo trazem grandes desafios 
para o comércio tradicional. 
Você provavelmente já ouviu 

dizer que esses públicos 
estão influenciando tendên-
cias de compra, preferências 
por canais de venda e valo-
res relacionados à sustenta-
bilidade. E isso é verdade.
É o que mostra com rique-
za de detalhes a 14ª Pesqui-
sa Global da Geração Z e 
dos Millennials da Deloitte 
que entrevistou mais de 23 
mil pessoas em 44 países. Os 
resultados dão visibilidade 
aos jovens profissionais que 
estão rejeitando regras tradi-
cionais e estruturas antiqua-
das em busca de satisfação 

na carreira — e, em última 
instância, da felicidade.

Hierarquias?

Quanto mais jovens os funcio-
nários, mais os empresários 
tradicionais se surpreendem 
com os desafios de gestão. 
A pesquisa mostra que a 
Geração Z e a Millennials são 
ambiciosas. Mas, para elas, 
sucesso não significa neces-
sariamente subir na hierar-
quia corporativa. Aprendizado 
e desenvolvimento são prio-
ridades, e esses profissionais 

Este é o futuro da sua empresa
Jovens representam não apenas um mercado consumidor crescente, mas também a força de trabalho que irá 
impulsionar o Brasil nos próximos anos. Isso não é novidade, sempre foi assim – só que já não se fazem mais 
jovens como antigamente...
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Por Claudio Milan

esperam que seus emprega-
dores ofereçam essas opor-
tunidades. Alguns abriram 
mão do ensino superior para 
buscar habilidades práti-
cas por meio de formação 
técnica ou profissionalizan-
te. E, à medida que a tecno-
logia transforma o mundo 
do trabalho, a Geração Z e 
os Millennials estão aprimo-
rando seus conhecimentos e 
adotando novas ferramentas, 
como a inteligência artificial 
generativa.

O estudo diz que essas gera-
ções buscam mais do que 
apenas um emprego. Ganhar 
dinheiro é importante, mas 
também é essencial encon-
trar um trabalho com propósi-
to e bem-estar. Eles procuram 
carreiras que equilibrem 
esses fatores — uma “tríade” 
que pode ser difícil de encon-
trar. Têm altas expectativas 
em relação aos empregado-
res e, muitas vezes, mudam 
de emprego com frequência 
para alcançar suas ambições 

em um mundo onde o contra-
to social entre empresas e 
funcionários se enfraqueceu.
Muitos sentem que seus 
gestores não estão aten-
dendo às suas necessida-
des. Alguns acreditam que 
as empresas não fazem o 
suficiente para lidar com o 
estresse no ambiente de 
trabalho. E a maioria está 
sentindo as pressões do 
custo de vida.
As conclusões demons-
tram a necessidade de que 

organizações, líderes senio-
res e gestores criem ambien-
tes onde os trabalhadores 
possam não apenas alcançar 
a tríade de trabalho signifi-
cativo, segurança financeira 
e bem-estar, mas também 
conquistar o crescimento 
profissional que almejam. 
Ao apoiar esses pilares de 
forma consistente, as orga-
nizações podem fortalecer 
o contrato social e criar um 
ciclo de satisfação, engaja-
mento e sucesso.



42

A conjuntura econômica do 
Brasil para o restante de 2025 
tende a enfrentar sérios desa-
fios. Com a taxa Selic na casa 
dos 15% e sem sinalizações 
concretas de alívio no curto 
prazo, o custo do crédito segue 
em patamar restritivo, afetan-
do diretamente o consumo e 
a capacidade de investimen-
to das empresas. Ao mesmo 
tempo, a ausência de reformas 
estruturais e o avanço de medi-
das arrecadatórias pontuais 
aumentam a incerteza sobre 
o rumo da política econômica.
Como se já não bastassem 
estes entraves, em 9 de julho o 
presidente dos Estados Unidos, 
Donald Trump, anunciou que, 
a partir de 1º de agosto, serão 
taxados em 50% “todos e quais-
quer produtos brasileiros envia-
dos para os Estados Unidos, 
desvinculados de todas as Tari-
fas Setoriais”, conforme carta 
enviada ao Governo Brasileiro.
A mais nova “traquinagem” 
do intempestivo mandatário 
norte-americano teve – óbvio – 
péssima repercussão no setor 
industrial brasileiro. Sindipeças 

e Abipeças divulgaram nota 
afirmando que “o novo aumen-
to, para 50% do imposto de 
importação, anunciado ontem 
pelo presidente dos Estados 
Unidos, Donald Trump, terá 
efeitos danosos para toda a 
economia brasileira. As entida-
des que representam a indústria 
de autopeças no Brasil, Abipe-
ças e Sindipeças, aguardam a 
publicação da nova legislação 
norte-americana para estu-
dar os efeitos sobre as expor-
tações do setor para aquele 
mercado”. Já a CNI afirmou 
que taxação foi recebida com 
preocupação e surpresa. “Não 
existe qualquer fato econômi-
co que justifique uma medida 
desse tamanho, elevando as 
tarifas sobre o Brasil do piso ao 
teto. Os impactos dessas tarifas 
podem ser graves para a nossa 
indústria, que é muito interliga-
da ao sistema produtivo ameri-
cano. Uma quebra nessa relação 
traria muitos prejuízos à nossa 
economia. Por isso, para o setor 
produtivo, o mais importante 
agora é intensificar as negocia-
ções e o diálogo para reverter 

essa decisão”, avaliou Ricardo 
Alban, presidente da CNI.
De acordo com o Sindipeças, 
as exportações brasileiras de 
autopeças para os Estados 
Unidos responderam no perío-
do de janeiro a maio de 2025 
por 15,9% do total de compo-
nentes automotivos vendidos 
para o exterior. Em compara-
ção aos cinco primeiros meses 
de 2024, o volume de produ-
tos exportados caiu -6,5% em 
faturamento, passando de 
US$ 564.886.592 para US$ 
528.244.282. Assim como 
ocorre com a balança comer-
cial brasileira como um todo, 
a relação de comércio exterior 
das autopeças com os Esta-
dos Unidos é favorável aos 
norte-americanos: até maio 
último, o Brasil importou US$ 
986.566.463 – o resultados 
é superavitário aos Estados 
Unidos. Um dos argumentos 

usados por Donald Trump em 
sua carta para justificar a tari-
fação sobre todos os produ-
tos brasileiros foi um falso 
déficit comercial em prejuízo 
de seu país.
Antes mesmo da nova polê-
mica de Trump, a economis-
ta Lígia Lopes, CEO da Teros, 
consultoria especializada em 
dados, já avaliava que o Brasil 
vive um momento de ‘dura 
liturgia econômica’, no qual o 
empresariado precisa redo-
brar a atenção à gestão. Para 
a especialista, o cenário exige 
posicionamento mais defensivo 
do varejo, a despeito do cres-
cimento de 1,8% nas vendas 
do setor ao longo do primeiro 
trimestre. “Recomendo ajustes 
agressivos nos custos, proteção 
de capital de giro e operações 
com alta adaptabilidade”. Veja 
o que ela disse à nossa repor-
tagem em entrevista exclusiva.

Segundo semestre exigirá 
prudência estratégica dos 
varejistas
Crédito mais caro e erosão da poupança fazem com 
que alta do consumo no varejo seja momentânea.  
Na conjuntural geral, país pode enfrentar dificuldades 
após tarifas impostas pelo governo Donald Trump

O imprevisível Donald Trump apontou sua metralhadora giratória para as exportações brasileiras
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Novo Varejo - Desde que retor-
nou à presidência dos EUA, o 
presidente Donald Trump tem 
criado uma grande instabilida-
de macroeconômica com suas 
idas e vindas na política de 
tarifas comerciais. O que isso 
representa para nossa econo-
mia? O quanto estamos susce-
tíveis a sofrer consequências 
reais no segundo semestre?
Lígia Lopes - As oscilações tari-
fárias de Trump criam ruídos 
macroeconômicos. O Brasil pode 
ganhar com redirecionamento 
de exportações (exemplo: agro-
negócio); no entanto, estamos 
vulneráveis: novas rodadas tari-
fárias podem provocar turbu-
lências cambiais e interromper 
cadeias de suprimentos. A base 
exportadora precisa se preparar 
para essa volatilidade no segun-
do semestre.

Novo Varejo - O ano de 2025 
vem assistindo a uma alta do 
ciclo da taxa de juros, taxa esta 
que o Banco Central ainda não 
sinalizou reduzir. Quais são as 
perspectivas para a segunda 
metade do ano? 
Lígia Lopes - O Copom elevou 
a Selic para inéditos 15%, num 
ciclo agressivo de aperto mone-
tário. Esse endurecimento freou 
investimentos, corroeu lança-
mentos e penalizou o agronegó-
cio, sem qualquer contrapartida 
fiscal para aliviar o custo do capi-
tal. O governo permanece 
omisso quanto a reformas estru-
turais, reforçando a pressão 

Lígia critica pacotes de arrecadação do 
governo: “improvisados”
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Por Lucas Torres

sobre empresas e famílias. A 
taxa de juros elevada tem efeitos 
profundos sobre a economia. 
Em primeiro lugar, ela restringe 
significativamente a oferta de 
crédito em condições viáveis, 
o que compromete o consu-
mo e prejudica especialmente o 
varejo. Linhas como o crediário 
se tornam menos acessíveis, a 
inadimplência tende a crescer e 
há uma série de impactos cola-
terais que comprometem o dina-
mismo econômico. Além disso, 
não há, no curto prazo, qualquer 
sinalização concreta de redu-
ção dessa taxa: o cenário mais 
otimista aponta para um recuo 
tímido apenas em 2027. Ou seja, 
a expectativa de queda dos juros 
permanece distante e depen-
de de mudanças estruturais na 
condução da política econômica.

Novo Varejo - Apesar do crédi-
to mais caro, o varejo e o 
consumo mostraram resiliên-
cia com um crescimento de 
1,8% no primeiro trimestre 
de 2025 na comparação com 
o último trimestre do ano 
passado. Podemos esperar sua 
continuidade? 
Lígia Lopes - Esse desempe-
nho foi sustentado por crédi-
to caro, ou seja, com base em 
maior endividamento das famí-
lias e consumo financiado pela 
erosão da poupança. Trata-
-se, portanto, de um impulso 
contra cíclico, sustentado mais 
por uma percepção momen-
tânea de confiança do que 

por fundamentos econômicos 
sólidos. Sem uma sinalização 
concreta de alívio nos juros, é 
provável que essa recuperação 
pontual perca fôlego nos próxi-
mos meses, abrindo espaço 
para um desaquecimento no 
segundo semestre. Por outro 
lado, há um fator que ajuda a 
mitigar, ainda que parcialmen-
te, esse cenário adverso: a infla-
ção encontra-se relativamente 
controlada. Sempre que conse-
guimos manter a inflação em 
níveis baixos, mesmo com o 
crédito em patamar elevado, 
há um certo alívio na percepção 
de risco por parte do consumi-
dor. Essa confiança, ainda que 
frágil, é o que tem sustentado 
parte das vendas no varejo. É 
importante lembrar também 
que esse crescimento parte de 
uma base comparativa baixa, 
o que, em termos estatísticos, 
amplia a sensação de avanço, 
mesmo que o ritmo real ainda 
seja tímido. Em resumo, espe-
rava-se uma recuperação mais 
consistente, mas a estagnação 
da economia limita o potencial 
de expansão do consumo.

Novo Varejo - Caso um vare-
jista te pedisse um guidance 
sobre 'como se portar' daqui 
até o fim do ano. Quais pontos 
você reforçaria?
Lígia Lopes - Se fosse conselhei-
ra de um varejista até o fim do 
ano, eu recomendaria:
1.	 Ajustes agressivos nos custos 

— renegocie insumos, reduza 

overheads e torne a opera-
ção mais enxuta.

2.	 Reforço de capital de giro 
— estoque sazonal requer 
recursos, mas proteja-se de 
taxas elevadas.

3.	 Hedge cambial estratégico 
— antecipe oscilações frente 
a um dólar volátil e sem base 
estrutural.

4.	 Monitoramento de arca-
bouço fiscal — aumentos 
de impostos e novas alíquo-
tas podem ser anunciados a 
qualquer momento.

5.	 Diversificação de fornecedo-
res — evite exposição excessi-
va às cadeias globais sujeitas 
a tarifas e rupturas.

6.	 Flexibilidade comercial — 
promova inovação nos canais 
digitais para mitigar variações 
na demanda.

7.	 Atenção a reformas e elei-
ções — o ambiente político-
-instáveis pode impulsionar 
ou paralisar ações de gover-
no. Esteja pronto para cená-
rios alternativos.
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EMISSÕES

O tema central da indus-
trial da mobilidade em todo 
o mundo hoje é a descarbo-
nização. A solução encontra-
da por parte significativa dos 
países para atingir as metas 
de zerar as emissões veicula-
res de CO2 na próxima década 
é a eletrificação da frota. 
Solução esta que traz inúme-
ras contradições. Entre elas 
a estrutura necessária para 
recarregamento das baterias 
e – de forma mais imediata – 
e lentidão com que vem ocor-
rendo a troca dos motores a 
combustão pelos propulsores 
elétricos.
Neste Novo Varejo já tratamos 
inúmeras vezes da vantagem 
que o Brasil apresenta sobre 
a maioria das outras nações. 
Desde 1975, desenvolvemos 
e aprimoramos tecnologias 
para mover nossos veículos 
com o etanol. Mas, não basta 
ter a tecnologia: é preciso ter o 
combustível, o que exige ampla 
área agricultável, questão que 
se tornou polêmica desde a 
criação do Proálcool.
Todas estas questões foram 
debatidas em junho no semi-
nário “Brasil em Movimen-
to: Segurança Energética e 
Alimentar - As rotas para o 

sucesso dos biocombustí-
veis e da bioeletrificação”, 
promovido pelo Acordo de 
Cooperação Mobilidade de 
Baixo Carbono para o Brasil 
(MBCBrasil), realizado em 16 
de junho, em São Paulo. O 
encontro reuniu representan-
tes do setor público, Governo, 
iniciativa privada e academia, 
e marcou a apresentação do 
estudo “Biocombustíveis como 
solução imediata e eficaz para 
a descarbonização do trans-
porte”, conduzido pela Profes-
sora Doutora Glaucia Souza, 
da Universidade de São Paulo 
(USP) e coordenadora do 
Programa BIOEN da FAPESP.
O estudo ratificou o que tem 
sido demonstrado no ambien-
te do Aftermarket Automotivo: 
o Brasil não precisa esperar 
por inovações tecnológicas 
futuras para reduzir as emis-
sões no transporte. Também 
esclareceu que a bioenergia 
já corresponde a 50% dos 
recursos renováveis globais e 
os biocombustíveis são vitais 
para conter o aquecimento 
global, com necessidade de 
expansão de 2,5 vezes até 
2030. Isso representaria um 
corte de quase 800 milhões 
de toneladas de CO2 fóssil, 

ou 10% das emissões globais 
atuais do transporte.
"O Brasil tem um potencial 
imenso para liderar a descar-
bonização do transporte. 
Temos a tecnologia, a capaci-
dade produtiva e um histórico 
de sucesso no uso de biocom-
bustíveis. Transformar esse 
potencial em ação, tanto no 
campo dos biocombustíveis 
quanto na bioeletrificação, é 
uma questão de estratégia 
e compromisso”, disse José 
Eduardo Luzzi, coordenador 
do Conselho de Administração 
do MBCBrasil – veja entrevis-
ta exclusiva com ele na edição 
digital 466 que você encontra 
no site novovarejoautomotivo.
com.br  
O estudo também rebate 
uma das críticas mais comuns 
ao uso de biocombustíveis: 
a suposta competição com 
a produção de alimentos. 
Segundo Glaucia Souza, os 
dados analisados mostram 
que essa correlação não se 
sustenta cientificamente: a 
agricultura pode, em para-
lelo, prover biomassa para 
vários produtos, por exem-
plo, alimentos, biocombustí-
veis, bioeletricidade, outros 
usos e reciclar os resíduos. 

Além disso, práticas agríco-
las como o cultivo duplo têm 
mostrado que a agricultura 
pode contribuir para chegar-
mos à neutralidade de carbo-
no, melhorando a eficiência 
do uso da terra e promo-
vendo cobenefícios como a 
biodiversidade e o seques-
tro de carbono no solo. "Os 
biocombustíveis, quando 
produzidos de forma susten-
tável, podem ser um motor 
de desenvolvimento e poten-
cializar a sustentabilidade 
do setor agrícola, abrindo 
novos mercados e valorando 
a nossa produção", destacou.

Transição

Em 2024, o G20 acordou um 
conjunto de princípios para 
transições energéticas justas 
e inclusivas com a seguinte 
recomendação: “Ressaltamos 
o papel crucial de abordagens 
tecnologicamente neutras, 
integradas e inclusivas para 
desenvolver e implantar 
uma variedade de energias 
de baixa emissão, combustí-
veis e tecnologias sustentá-
veis, inclusive para redução e 
remoção, gestão de carbono 
e redução de emissões, com 

Produção de biocombustíveis líquidos precisa aumentar 150% para 
viabilizar transporte neutro em carbono até 2030
Trabalho liderado pela especialista Glaucia Souza aponta que Brasil pode reduzir 800 milhões de toneladas de 
CO₂ até 2030
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Por Claudio Milan

Principais desenvolvimentos em 
2024 no Brasil

•	 Produção de cana-de-açúcar: Em 2024, 
690 milhões de toneladas de cana foram 
processadas, a segunda melhor da história 
(depois de 2023). A produção de açúcar foi 
de 44,3 milhões de toneladas.

•	 Produção de etanol: A produção total de 
etanol foi de 37,3 bilhões de litros, superior 
ao máximo histórico ocorrido em 2019, 
com 29,7 bilhões de litros a partir de 
cana-de-açúcar e 7,7 bilhões de litros a 
partir de milho (um aumento de 32%). As 
exportações líquidas de etanol foram de 1,7 
bilhões de litros.

•	 Bioeletricidade: O bagaço continua sendo 
em 2023 o combustível mais utilizado para 
exportação de energia para o Sistema 
Interligado Nacional (SIN), respondendo 
por 74,5% (aumento de 2,5%). As usinas 
sucroenergéticas injetaram 2,4 GW em 
média no SIN, 14% a mais do que em 2022.

•	 Preços e consumo de combustíveis: A 
relação de preços entre etanol hidratado 
e gasolina C mantiveram favoráveis ao 
biocombustível durante todo o ano de 
2024, em uma média de 65%. Os preços 

do etanol hidratado e da gasolina tipo C 
diminuíram 20% e 10%, respectivamente. 
A demanda por etanol hidratado cresceu 
30%, e o consumo de gasolina tipo C 
reduziu 5%.

•	 Licenciamento de veículos: Em 2024, 2 
milhões de novos veículos leves foram 
licenciados, um aumento de 9%. O número 
de veículos eletrificados (híbridos e 
elétricos) aumentou em 89%, de 94.000 em 
2023 para 177.300 em 2024.

•	 Importação de veículos: A taxa para 
importar carros a combustão é de 35%. 
Elétricos e híbridos também serão taxados 
neste valor a partir de 2026. Fora das cotas 
foram taxados com tarifas intermediárias, 
restabelecidas em janeiro deste ano para 
veículos eletrificados. Cada modalidade tem 
uma alíquota diferente que evolui a cada 
semestre até atingir 35% em julho de 2026. 
2024: elétrico – 10%; híbrido plug-in – 12%; 
híbrido – 15%.

•	 Biodiesel: A adição obrigatória de biodiesel 
ao diesel foi fixada em 14% em volume 
(B14) a partir de março de 2024. A 
produção de biodiesel aumentou 21%, 
para 9,1 bilhões de litros em 2024, tendo a 

soja como principal matéria-prima (74% de 
participação).

•	 Redução de emissões: As emissões evitadas 
pelo etanol de cana-de-açúcar e milho, 
biodiesel e bioeletricidade de cana-de-
açúcar totalizaram 85,6 MtCO2eq em 2023.

•	 Biogás e biometano: Em 2023, a capacidade 
instalada em geração distribuída atingiu 
131 MW, com uma participação no 
fornecimento doméstico de energia de 460 
mil tep. Houve aumento nas operações de 
biometano e registros de construção, com 
produção de 74,8 milhões de m². Em 2024 
forma produzidos 81,5 milhões de m³.

•	 Novos biocombustíveis: projetos de HVO 
e combustíveis de aviação sustentáveis 
(SAF) estão sendo desenvolvidos, com 
o hidrogênio visto como uma fonte de 
energia futura promissora.

•	 RenovaBio: Concluiu seu quinto ciclo 
operacional, com 325 unidades produtivas 
certificadas e 35,7 milhões de CBIOs 
aposentados, atingindo 92% da meta.

•	 Combustível do futuro: Sancionado em 
08/10/2024. E 22% a 27%, até 35%. B20 até 
2030. 705 Mt CO2 eq até 2037 de emissões 
evitadas. Investimento de R$ 260 bilhões.

o objetivo de criar escala e 
mercados globais para acele-
rar as transições energéticas, 
particularmente em setores 
difíceis de reduzir. Incentiva-
mos, conforme apropriado, 
o uso de metodologias e 
padrões mutuamente reco-
nhecidos para avaliar as emis-
sões de gases de efeito estufa.
A participação da bioener-
gia nos recursos renováveis 

globais é de 50%, tanto 
quanto a hídrica, eólica e 
solar somadas. Os biocom-
bustíveis são essenciais para 
evitar que as temperaturas 
globais aumentem e preci-
sam crescer 2,5 vezes de 
hoje até 2030, deslocando 
quase 800 Mt de CO₂ fóssil, 
ou 10% das emissões globais 
de transporte atuais. Ainda 
segundo dados divulgados 

no seminário, a produção 
de biocombustíveis líquidos 
precisa aumentar 150% para 
atingir os níveis necessários 
para a neutralidade de carbo-
no do transporte até 2030 no 
cenário de Emissões Líquidas 
Zero da IEA (NZE).
O estudo posiciona os 
biocombustíveis como um 
dos pilares para a formação 
de uma ‘economia verde’ no 

Brasil. Com o aumento da 
demanda global por solu-
ções de baixo carbono, as 
projeções apontam que, até 
2030, o país poderia ampliar 
significativamente sua parti-
cipação no mercado global 
de biocombustíveis, posi-
cionando-se como líder 
mundial no setor e gerando 
milhares de novos empregos 
sustentáveis.
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