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Por Claudio Milan

G EDITORIAL

0 aftermarket nao espera o futuro:

ele se reinventa

O Seminario da Reposicdo
Automotiva 2026, realizado em 6
de outubro, deixou uma impres-
sao forte: o setor ndo esta apenas
diante de mudancas. Ele esta, mais
uma vez, diante de um teste de
reinvencdo.

E talvez esta seja a principal carac
teristica do aftermarket brasileiro.
A cada nova onda - injecao eletro-
nica, carro flex, eletrificacdo, novas
Mmarcas, NoOVos Canais e Novas exi-
géncias de repara¢do - a reposi-
Ca0 parece ser colocada contra a
parede. Mas, historicamente, ela
nao recua. Ela aprende, ajusta,
Incorpora e cresce.

Por isso, falar em crise no after-
market exige cuidado. Ha pres-
S3o0, margem apertada, escassez
de mdo de obra, excesso de SKUs,
competicdo por preco, mudancgas
regulatorias e avanco das monta-
doras sobre espacos antes ocupa-
dos pelo mercado independente.
Mas crise, no sentido de paralisia,
ndo define este setor. Aquilo que ©
define é a capacidade de encontrar
caminhos quando o cendrio muda.
Os painéis mostraram que 0s pro-
XiMOS anos Nao serao simples. A
frota serd mais diversa, conectada
e dificil de diagnosticar. O varejo
fisico sequira relevante, mas nao
podera viver sem velocidade digi-
tal. A oficina continuara sendo o
ponto de confianga do consumidor,
mas precisara ganhar produtivi-
dade, formagdo técnica e acesso
real a informacao. O distribuidor se
adequara aos desafios da reforma
tributaria, a expansao das marcas
proprias e novas solucdes em
logistica. A indUstria continuara
sendo guardid da qualidade, mas
serad cobrada a entregar nao ape-
nas produtos, e sim solucdes para
a jornada completa do reparador.
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Também ficou evidente que a
competitividade ndo sera resol-
vida apenas com preco. Peca
barata sem respaldo gera retra-
balho. Marca sem reputacao
transfere risco para a oficina.
Falta de informacao compromete
o cliente. E, num carro cada vez
mais tecnoldgico, o erro deixa
cada vez mais de ser apenas
mecanico para ser eletronico,
digital, sistémico e até jurfdico.
Qualidade, garantia, suporte téc
nico e confianca deixam de ser
diferenciais comerciais e passam
a ser condi¢cdes de sobrevivéncia.
QOutro ponto central é a formacao.
O setor fala ha anos sobre falta de
mao de obra, mas agora o desafio
ganhou outra dimensdo. Ndo basta
atrair jovens: é preciso formar pro-
fissionais capazes de lidar com alta
tensao, ADAS, software, diagnos-
tico avancado e novos materiais.
E isso ndo sera tarefa isolada de
escolas, oficinas ou fabricantes.
Serd uma agenda de cadeia.

A diversidade também aparece
como fator de inova¢ao. Nao como
tema lateral, mas como parte da
resposta a transformac¢ao. Um
mercado plural, que atende dis-
tribuidores, varejistas, mecanicos,
frotistas, aplicadores e consumi-
dores, ndo pode decidir seu futuro
ouvindo sempre as mesmas vozes.
Olhando para 2027 e para 0S
pProximos anos, ha razdes para oti-
mismo. Mas nao um otimismo pas-
sivo. O aftermarket sequira cres-
cendo se continuar fazendo o que
sempre fez melhor: reinventar-se
antes que alguém tente definir o
seu lugar. A oportunidade esta
posta. O desafio é transformar
mudanca em estratégia, comple-
xidade em conhecimento e con-
flangca em vantagem competitiva.
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54 After.Lab

Nesta edicdo trazemos a
primeira parte da cobertura

do Semindrio da Reposicdo
Automotiva 2026, evento
realizado neste més de outubro,
na sede da FIESP, em Sdo Paulo.

HA 100 EDICOES

autopecas, Reginaldo Oliveira,
consultor do Sebrae de Sdo
Paulo, mostra sinais que devem
servir de alerta para evitar risco
de crise nas empresas.

As pesquisas MAPA e ONDA,
realizadas semanalmente pelo After.
Lab, monitoram o desempenho

do varejo de autopecas nos
parametros de vendas, compras,
abastecimento e precos.

As lojas de autopecas que atuam
exclusivamente no ambiente
digital vém ganhando espaco no
mercado gracas aos marketplaces,
mas ainda ha obstaculos para a
expansdo do modelo.

ﬁ‘l Com forte presenca no varejo de

Conheca os vencedores da
pesquisa Maiores e Melhores em
Distribuicdo de Autopecas para
veiculos Pesados. O estudou
ouviu varejistas segmentados
nas cinco regides do Brasil.

Representantes comerciais analisam profissao em meio ao processo de
digitalizacao do aftermarket

Profissionais ouvidos por nossa reportagem na edi¢ao 397 avaliaram o mercado e as expectativas para a evolu¢do da atividade

Para quem achava que a digita-
lizacdo dos processos de venda
fosse reduzir a importancia do
contato humano, a crescente
relevancia da funcao de repre-
sentante comercial pode soar
Ccomo uma surpresa. A manu-
tencdo da importancia dos rela-
cionamentos construidos por
estes profissionais habituados
a serem pontes entre diferentes
elos da cadeia produtiva, porém,
ja estava no radar dos especia-
listas em recursos humanos ha
algum tempo.

Este foi o texto de abertura
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de nossa reportagem de capa
da edicdo 397. Nossa apura-
¢do demonstrava que, no ano
de 2020, em plena pande-
mia, o Linkedin havia realizado
um levantamento sobre as 15
profissdes que estariam em alta
no Brasil nos préoximos anos.
Na ocasido, 0 estudo ranqueou
a carreira de representante
comercial na 3% colocacdo geral.
A relevancia destes persona-
gens no Aftermarket Automotivo
tinha sido comprovada apenas
dois meses antes da publica-
¢do da reportagem, durante a

Automec 2023. Afinal, os corre-
dores e estandes estavam
recheados de representantes
prontos para facilitar o caminho
de quem estava disposto a fazer
negocio na feira.

Na esteira do maior evento da
reposicdo automotivo da Améri-
ca Latina e de um momen-
to pujante para o aftermarket
- numa conjuntura de conti-
nuo envelhecimento da frota
e crescimento da demanda -
convidamos profissionais expe-
rientes do mercado para discutir
0 cenario dos representantes

comerciais e as mudancas trazi-
das pela digitalizacao acelerada
do setor.

Participaram da reportagem
nomes reconhecidos e tradicio-
nais do sul e do sudeste brasi-
leiro, representando os estados
de Sao Paulo, Rio Grande do Sull,
Minas Gerais e Parana.

No pool de opinides, foram abor-
dadas desde questbes muito
presentes no dia a dia dos repre-
sentantes comerciais de todo o
Brasil até definicdes conceituais
sobre aquilo que consiste em
fazer parte da categoria.

Foto: Shutterstock
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Consultor do Sebrae aponta os principais sinais de alerta
para a saude financeira das empresas

“Mais importante do que observar apenas o lucro ou o prejuizo é entender a tendéncia dos resultados”,

afirma Reginaldo Oliveira

Um periodo de prejuizo
nem sempre significa que a
empresa esteja enfrentando
uma crise financeira. Oscila-
¢Oes nas vendas, sazonalida-
de e investimentos podem
comprometer temporaria-
mente 0s resultados sem
necessariamente colocar
em risco a continuidade do
negocio.

O sinal de alerta aparece
quando essas dificuldades se
tornam recorrentes e come-
cam a afetar a capacidade
da empresa de gerar caixa
e cumprir seus compromis-
sos. No varejo de autopecas
esse cenario exige atencao
especial, ja que uma parce-
la importante dos recursos
financeiros costuma estar
imobilizada em estoques.
Até porque, nem mesmo 0O
crescimento do faturamen-
to é garantia de uma situa-
cao financeira saudavel, ja
que este pode ter sido impul-
sionado por um aumento
das vendas acompanhado de
margens menores, prazos de
recebimento mais longos e
maior necessidade de capi-
tal de giro, fazendo com que
a expansao do negocio acabe
pressionando o caixa.
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Diante desse contexto, quais
indicadores ajudam a iden-
tificar os primeiros sinais de
deterioracao financeira? Como
diferenciar uma dificuldade
passageira de um problema
estrutural? E quais medidas
0 varejista deve adotar para
recuperar o equilibrio das
contas antes que a situacgao
se agrave?

Para responder a essas e
outras questdes, o Novo
Varejo entrevistou o consul-
tor de negdcios do Sebrae-SP
Reginaldo Oliveira. Ao longo
da conversa, o especialista
explicou os principais sinais
de alerta para a saude finan-
ceira das empresas e apresen-
tou orientacOes praticas para
ajudar os empresarios a tomar
decisdes mais seguras.

Novo Varejo - Nem todo
periodo de prejuizo signifi-
ca que uma empresa esta
em risco. Em que momento
resultados negativos deixam
de representar uma oscilacao
normal do negécio e passam
a ser um sinal de alerta para a
saude financeira do varejista?
Reginaldo Oliveira - Um resul-
tado negativo isolado nao
significa, necessariamente,

que a empresa esteja em crise.
Ele pode decorrer de sazona-
lidade, investimentos, aumen-
to temporario dos custos ou
de uma queda pontual nas
vendas. O sinal de alerta
aparece quando o prejuizo se
torna recorrente e comeca a
comprometer a capacidade
da empresa de gerar caixa e
CUmprir seus Compromissos.
Mais importante do que obser-
var apenas o lucro ou o prejui-
z0 é entender a tendéncia dos
resultados. Se a margem esta
diminuindo més apds més, o
caixa esta ficando mais aper-
tado, 0s estoques estao cres-
cendo e a empresa comeca
a utilizar crédito para pagar
despesas operacionais recor-
rentes, temos sinais que mere-
cem atencao. No varejo de
auto e motopecas, essa anali-
se é especialmente importante
porque uma parcela relevante
dos recursos fica imobilizada
em estoque. Por isso, 0 empre-
sario precisa acompanhar os
numeros de forma periodica e
agir antes que uma dificuldade
operacional se transforme em
uma crise financeira.

Novo Varejo - Quais indica-
dores o pequeno e médio

varejista deve acompanhar
regularmente para identificar
uma deterioracao financeira
antes que ela se transforme
em um problema mais grave?
Fluxo de caixa, margem, endi-
vidamento, capital de giro e
giro de estoque estao entre
0s principais?

Reginaldo Oliveira - Sim.
Esses estdo entre os princi-
pais indicadores e devem ser
analisados de forma conjun-
ta. O fluxo de caixa mostra
se havera dinheiro disponivel
para honrar os compromis-
sos; @ margem de contribui-
cao revela quanto das vendas
efetivamente contribui para
pagar os custos fixos e gerar
resultado; e o ponto de equi-
librio indica quanto a empre-
sa precisa faturar para cobrir
seus custos. Também é impor-
tante acompanhar o nivel de
endividamento, a capacida-
de de pagamento das parce-
las, a necessidade de capital
de giro, os prazos médios de
recebimento e pagamento e,
especialmente no comércio de
auto e motopecas, o giro de
estoque. Um estoque elevado
nao significa necessariamente
situacdo confortavel. E preciso
saber quais produtos giram,



Por Lucas Torres

quais permanecem parados
e quanto dinheiro esta imobi-
lizado. A gestdo financeira
eficiente acontece quando
0 empresario deixa de olhar
apenas para o saldo banca-
rio e passa a acompanhar um
pequeno painel de indicadores
regularmente.

Novo Varejo - E possivel uma
empresa aumentar o fatura-
mento e, ainda assim, piorar
sua situacao financeira?
Quais erros de gestao costu-
mam fazer com que o cres-
cimento das vendas néo se
transforme em geracao de
caixa e lucro?

Reginaldo Oliveira - Sim, e isso
acontece com mais frequéncia
do que parece. Faturamen-
to nao é sindbnimo de lucro
e muito menos de dinhei-
ro disponivel em caixa. Uma
empresa pode vender mais e,
a0 mesmo tempo, conceder
prazos maiores aos clientes,
reduzir excessivamente suas
margens, aumentar estoques,
assumir despesas fixas adicio-
nais ou comprar mercadorias
em condi¢des incompativeis
com o prazo de recebimen-
to das vendas. Imagine uma
empresa que paga seus forne-
cedores em 30 dias, mas
recebe boa parte das vendas
em 60 ou 90 dias. Quanto mais
ela vende, maior pode ser sua
necessidade de capital de
giro. E o chamado crescimen-
to sem sustentacao financeira.

Por isso, o crescimento precisa
ser acompanhado pela analise
da margem, do ciclo financei-
ro e da necessidade de capital
de giro. Vender mais é impor-
tante; vender com margem e
transformar vendas em caixa
é fundamental.

Novo Varejo - O estoque
representa uma parcela
importante do capital do
varejo. Quais sinais indicam
que o estoque deixou de ser
um ativo saudavel e come-
cou a comprometer o caixa
da empresa?

Reginaldo Oliveira - O prin-
cipal sinal € quando o esto-
que cresce mais rapidamente
do que as vendas. Também
merecem atenc¢do produ-
tos com baixo giro, itens
obsoletos, compras realiza-
das apenas para aproveitar
descontos de fornecedores
e mercadorias que permane-
cem armazenadas durante
periodos muito superiores a
média. No segmento de auto
e motopecas, 0 desafio é ainda
maior pela grande variedade
de marcas, modelos, anos e
aplicagbes. Uma peca pode
ter valor comercial, mas, se
permanecer meses ou anos
na prateleira sem perspecti-
va de venda, aquele recurso
estd imobilizado. E importan-
te acompanhar indicadores
como giro de estoque, cober-
tura de estoque, curva ABC e
prazo médio de estocagem. A

Reginaldo Oliveira explica que, mais importante do que observar apenas o lucro ou o prejuizo,
é entender a tendéncia dos resultados

analise permite identificar os
itens responsaveis pela maior
parte das vendas e aqueles
que precisam de estratégias
especificas de comercializacdo.
Estoque saudavel é aquele que
oferece disponibilidade ao
cliente sem consumir desne-
cessariamente o capital de
giro da empresa.

Novo Varejo - Em momentos
de dificuldade, recorrer ao
crédito pode dar folego ao
negécio. Como diferenciar
um endividamento saudavel,
utilizado para atravessar uma
situacao pontual ou financiar
crescimento, de uma divida
que apenas adia um proble-
ma estrutural?

Reginaldo Oliveira - A dife-
renca esta principalmente
na finalidade do crédito e na
capacidade de pagamento.
O endividamento pode ser
saudavel quando financia uma
necessidade claramente iden-
tificada, como uma expansao
planejada, aquisicdo de equi-
pamentos, refor¢o temporario
do capital de giro ou forma-
¢do de estoque com deman-
da comprovada. Nesse caso, a
empresa sabe quanto precisa,
para que utilizara o recurso e
de onde vira o dinheiro para
pagar as parcelas. O proble-
ma comeca quando Novos
empréstimos sdo utilizados
continuamente para pagar
despesas correntes ou quitar

9
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dividas anteriores, sem que as
causas do desequilibrio finan-
ceiro sejam corrigidas. Antes
de contratar crédito, € impor-
tante projetar o fluxo de caixa
incluindo as novas parcelas e
avaliar o custo efetivo total da
operacdo. Crédito pode ser
uma ferramenta importante
de gestao, mas ndo substitui
margem adequada, controle
de custos, estoque equilibra-
do e geracdo de caixa.

Novo Varejo - Quando a
empresa percebe que entrou
em uma situacgao financei-
ra delicada, quais erros de
gestao devem ser evitados
para que o problema nao se
agrave?

Reginaldo Oliveira - Um dos
principais erros € tomar deci-
sBes sem conhecer exatamen-
te a dimensdo do problema.
Muitas empresas comecgcam
imediatamente a cortar despe-
sas, buscar empréstimos ou
fazer grandes promocdes sem
antes analisar suas informa-
¢Oes financeiras.

Também devem ser evitados
descontos excessivos que
comprometem a margem,
compras de estoque sem

planejamento, utilizacdo indis-
criminada do limite bancario
e contratacdo de crédito sem
avaliar a capacidade futura de
pagamento. Outro erro recor-
rente é misturar as financas
da empresa com as despe-
sas pessoais dos socios. Em
momentos de dificuldade,
essa separacao se torna ainda
mais importante. O primeiro
passo deve ser organizar as
informacdes: quanto a empre-
sa tem a receber, quanto
precisa pagar, quais sao
suas dividas, quais produtos
geram margem, quais esto-
ques estao parados e qual é
sua necessidade real de capi-
tal de giro. O diagnostico deve
vir antes da decisao.

Novo Varejo - Quando o
caixa esta pressionado, quais
devem ser as prioridades do
empresario para recuperar o
equilibrio financeiro?

Reginaldo Oliveira - A primei-
ra prioridade €& construir
uma visdo realista do fluxo
de caixa das proximas sema-
nas e meses. A partir disso, é
possivel identificar os momen-
tos de maior pressao e defi-
nir prioridades. O empresario

pode revisar despesas, nego-
ciar prazos com fornecedo-
res e instituicdes financeiras,
acelerar recebimentos, redu-
zir inadimpléncia e transfor-
mar estoques de baixo giro
em recursos financeiros,
sempre tomando cuidado para
ndo realizar promocdes que
destruam a margem.
Também € importante rever
precos e condicdes comerciais.
Em alguns casos, a empresa
vende bastante, mas deter-
minados produtos ou clientes
geram margens muito peque-
nas. A recuperacao financei-
ra normalmente ndo depende
de uma unica grande decisao,
mas de um conjunto de ajustes
coordenados envolvendo caixa,
estoque, margem, despesas,
precos, prazos e dividas.

Novo Varejo - Que medidas
preventivas podem ajudar
0 varejista a evitar que
uma dificuldade pontual se
transforme em uma crise
financeira?

Reginaldo Oliveira - A prin-
cipal medida é transformar
a gestdao financeira em uma
rotina. Ndo é recomendavel
analisar os numeros somente

Acompanhe os resultados

AFTERMARKET AUTOMOTIVO

INTELIGENCIAS DIGITAIS

quando O caixa comeca a
faltar. Um controle simples,
mas atualizado, de fluxo de
caixa, resultados, margens,
estoque, contas a receber
e endividamento ja permite
identificar mudancas impor-
tantes antes que o proble-
ma se agrave. No setor de
auto e motopecas, também
é importante acompanhar as
transformacdes do mercado.
A evolucao da frota, o enve-
Ihecimento dos veiculos, o
crescimento das motocicle-
tas, a entrada dos veiculos
eletrificados e as mudancas
tecnoldgicas alteram gradual-
mente a demanda por pecas
e servigos. Isso exige aten¢ao
a composicdo do estoque e
as decisBes de investimento.
A mensagem principal € que
as crises financeiras raramen-
te surgem de um dia para o
outro. Normalmente, elas sdao
precedidas por sinais: queda
de margem, estoque aumen-
tando, necessidade crescente
de crédito, atrasos nos paga-
mentos e reducdo da geracdo
de caixa. Quanto mais cedo
esses sinais forem identifica-
dos, maiores serdo as possi-
bilidades de correcao.

da primeira edigao

Clique e saiba mais
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Por Lucas Torres

Crescimento dos pure players de
e-commerce ainda encontra barreiras
para avancar no varejo de autopecas

Especificidade dos produtos comercializados € o principal
desafio, mas setor oferece oportunidades reais aos

empreendedores

Atualmente, o e-commerce brasileiro
movimenta mais de R$ 200 bilhdes
por ano, consolidando-se como um
dos principais canais de comerciali-
zacao de produtos e servicos no pals.
Impulsionado pela digitalizacao dos
habitos de consumo e pela evolu-
cdo da tecnologia, o setor passou
a oferecer novas possibilidades de

e concentram suas operagdes de
venda exclusivamente na internet,
os chamados pure players.

Em anadlise divulgada pela NielsenIQ
em novembro do ano passado, a
consultoria apontou que 0s pure
players registraram crescimento
proximo de 15% em relacao a 2024.
Além disso, pontuou que esses vare-

atuacdo para empresas de diferen- jistas nativos digitais concentravam

tes portes.

Embora a integracdo entre lojas fisi-
cas e canais digitais, conhecida como
omnichannel, tenha se tornado a
estratégia mais pregada pelo varejo
tradicional, a expansdao do comér-
cio eletrénico também abriu espaco
para empresas que dispensam esta-
belecimentos fisicos de atendimento

aproximadamente 67% do fatu-
ramento do comércio eletrénico
brasileiro.

O desempenho evidencia a relevan-
cia das operacdes exclusivamen-
te digitais e mostra que a presenca
fisica deixou de ser uma condicdo
sine qua non para alcancar consu-
midores em larga escala.
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G CAPA

Menor barreira de entrada amplia oportunidades, mas exige
atencao a rentabilidade

Para o presidente da Abiacom
- Associacao Brasileira de Inte-
ligéncia Artificial e E-commerce,
Fernando Mansano, o fortale-
cimento dos pure players faz
parte do processo de amadu-
recimento natural do comércio
eletronico brasileiro. Sequndo
ele, a evolucdo dos marketpla-
ces, das plataformas de venda,
dos meios de pagamento e das
solucdes logisticas criou condi-
¢Oes para que Nnovos empreen-
dedores ingressassem no varejo
sem a necessidade de realizar os
investimentos tradicionalmen-
te associados a abertura de um
estabelecimento comercial.
Uma das principais vantagens
desse modelo esta na possibi-
lidade de reduzir despesas com
aluguel, instalagdes, mobiliario e
parte da estrutura operacional.
Com isso, empresas de menor
porte podem direcionar seus
recursos para a comercializacao
dos produtos e alcancar consu-
midores que dificilmente seriam
atendidos por uma loja limitada
a sua regiao de atuacao.

O dirigente destaca também
que a possibilidade de testar
produtos, identificar demandas

aftermarket

automotivo
HUB

NN
(\i@j Cligue aqui e navegue agora www.aftermarketautomotivo.com.br

e gjustar estratégias comerciais
com base em dados também
contribui para ampliar a capaci-
dade competitiva dos negdcios
exclusivamente digitais.

Nem tudo, porém, sdo flores.
Apesar dessas vantagens teori-
cas, Mansano pondera que a
auséncia de um estabelecimen-
to fisico nao significa, necessa-
riamente, que o empreendedor
terd uma operacao mais barata
ou mais rentavel. Afinal, parte
das despesas eliminadas com a
manutencdo de uma loja pode
ser substituida, por exemplo,
por investimentos em publici-
dade digital, area fundamental
para empresas que dependem
de anuncios pagos e marketpla-
ces para atrair consumidores.
“Operar exclusivamente no
digital ndo significa necessa-
riamente ter uma operacao
mais simples ou mais rentavel.
O mercado esta cada vez mais
competitivo e exige profissiona-
lizacao, gestao eficiente e dife-
renciacao”, afirma o Presidente
da Abiacom.

Com base nessa analise, Fernan-
do Mansano afirma que um dos
principais desafios dos pure

O maior canal de comunicagao
e influéncia do setor

players é transformar o cres-
cimento do faturamento em
resultados financeiros positi-
vos. Isso porque a ampliacao do
volume de vendas nem sempre
€ acompanhada por um aumen-
to proporcional das margens.
Além dos custos de aquisicao
de clientes, outros fatores que
pressionam a rentabilidade sao
as comissdes cobradas pelos
marketplaces, os custos de
publicidade digital, as despe-
sas logisticas e os gastos rela-
cionados a trocas e devolucoes.
Somados a concorréncia de
precos, esses elementos podem
comprometer os resultados de
negocios que Nao acompanham
adequadamente seus indicado-
res financeiros.

Por isso, o dirigente da associa-
¢do recomenda atencao especial
a margem de contribuicdo por
produto e por canal de venda e
a rentabilidade efetiva de cada
operacao. O acompanhamen-
to desses indicadores permite
identificar situacdes em que a
empresa amplia suas vendas,
mas compromete a capacidade
de gerar caixa.

“Durante muito tempo, parte

aftermarket
automotivo
HUB

DESTAQUE

Home  Edigdes

do mercado concentrou seus
esforcos no aumento do fatu-
ramento, mas hoje é cada vez
mais importante acompanhar
indicadores de margem, custos
operacionais e geracao de
caixa’, observa.

Outro risco apontado pelo
presidente da Abiacom esta
na dependéncia excessiva de
canais comerciais administra-
dos por terceiros. Empresas que
concentram suas vendas em um
unico marketplace ficam mais
expostas a eventuais alteracdes
nas comissodes, nas regras de
comercializa¢do e nas condicoes
oferecidas pela plataforma.

Fernando Mansano diz que marketplaces
criaram condicdes para o surgimento dos
varejos nativos digitais

Entrevistas ~ Mercado  Exclusive DadosAl  Pesquisa
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Transformar conhecimento técnico utilizado pelos vendedores em informag@es organizadas e acessiveis nos canais digitais é fundamental

Modelo tem espaco para crescer no varejo de autopecas,
mas compatibilidade ainda limita as vendas

Se a expansdao dos pure
players abre novas possibili-
dades para empreendedores
de diferentes segmentos do
varejo, no mercado de auto-
pecas esse movimento encon-
tra um cenario que mistura
oportunidades geradas pela
demanda potencial e desafios
relacionados as caracteristicas
dos produtos comercializados.
De acordo com dados de
2025 levantados pela autote-
ch Compre Sua Peca e reuni-
dos em analise da Brasil GEO,
consultoria brasileira especia-
lizada em Generative Engine

20

Optimization, o mercado
brasileiro de pecas de repo-
sicao movimenta aproxima-
damente R$ 100 bilhdes por
ano, dos quais apenas 7% sao
comercializados pela internet.
Oportunidades porque ainda
ha muito a ser explorado,
tendo em vista que, apesar
da crescente presenca do
comeércio eletrénico nos habi-
tos de consumo dos brasilei-
ros, a maior parte das vendas
de componentes destinados
a reposicao automotiva ainda
acontece nos estabelecimen-
tos fisicos.

Desafios porque, na avalia-
¢ao de Alexandre Caramas-
chi, fundador da Brasil GEO
e especialista em estratégias
digitais, uma das principais
explicacdes para essa baixa
penetracdao esta nas dificul-
dades enfrentadas pelos
consumidores para identifi-
car corretamente 0s compo-
nentes de que precisam.

Diferentemente de outras
categorias do varejo, nas quais
a escolha de um produto pode
depender principalmente de
caracteristicas como marca,
preco e preferéncia pessoal,

CARROCERIA
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a compra de uma autopeca
exige a confirmacado de sua
compatibilidade com o veicu-
lo em que sera instalada.
Uma mesma categoria de
componentes pode apresentar
diferentes aplicacdes confor-
me a montadora, 0 modelo, o
ano de fabricacao, a motoriza-
¢ao e a versdo do automovel.
[sso significa que dois produ-
tos visualmente semelhan-
tes ndo sdo necessariamente
intercambiaveis, aumentan-
do a importancia das informa-
¢Oes técnicas disponibilizadas
ao comprador.

Foto: Imagem gerada por IA para uso editorial
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Auséncia

Nesse contexto, Caramaschi
reforca a existéncia de um
problema que vai além da
capacidade das empresas de
atrair consumidores para suas
lojas virtuais. Muitas vezes,
0 interesse pela compra ja
existe, mas a auséncia de
informacdes suficientes para
confirmar a aplicacdo da peca
impede que a transac¢do seja
concluida.

Para os varejistas exclusi-
vamente digitais, a quali-
dade dessas informacdes
assume uma importancia
ainda maior. Sem a possibili-
dade de recorrer diretamen-
te ao atendimento de balcao,
0 consumidor precisa encon-
trar na propria plataforma os
elementos necessarios para
verificar se esta adquirindo o
produto correto.

Quando essa confirmacao
nao acontece, a compra pode
ser abandonada ou resultar
na aquisicao de uma peca
incompativel. Nesse segun-
do caso, o problema também
afeta o varejista em outros
pontos, como a administracdo
da devolucao e dos custos de
logistica reversa.

Por isso, na analise de Cara-
maschi, o desenvolvimen-
to dos pure players e do
comeércio eletrénico de auto-
pecas como um todo depen-
de menos da ampliacao da
oferta de produtos ou dos

22

investimentos na divulgacdo
das lojas virtuais e mais da
capacidade de transformar o
conhecimento técnico tradi-
cionalmente utilizado pelos
vendedores em informacdes
organizadas e acessiveis nos
canais digitais.

Esse processo envolve a estru-
turacdo dos catalogos, com
identificacdo das aplicacdes
por veiculo, especificacdes
técnicas e codigos de referén-
cia. Também exige relacionar
pecas originais e componen-
tes equivalentes de diferentes
fabricantes, permitindo que o
consumidor encontre alter-
nativas compativeis mesmo
quando ndo conhece o cédigo
exato do produto procurado.
A organizac¢do dessas informa-
cOes pode trazer vantagens
comerciais importantes. Além
de reduzir o risco de compras
equivocadas, permite apre-
sentar ao consumidor uma
variedade maior de opcdes
disponiveis, inclusive compo-
nentes equivalentes que
poderiam passar despercebi-
dos em uma pesquisa limita-
da ao nome ou ao codigo de
determinada peca.

Outro desafio esta na integra-
cdo entre catalogo e estoque.
Afinal, nao basta informar que
um componente é compati-
vel com o veiculo se o siste-
ma nao conseque confirmar
sua disponibilidade e apre-
sentar condicBes confidveis
de entrega.

Para empresas que comer-
cializam seus produtos em
diferentes marketplaces, por
exemplo, essa necessidade se
torna ainda mais relevante, ao
passo que os dados de apli-
cacao e disponibilidade preci-
sam permanecer consistentes
em todos os canais utilizados.

Concentracao

A concentracao das vendas
digitais em grandes platafor-
mas também faz parte desse
cenario de desafios. Segundo
levantamento da BXTData de
2026 apresentado na andlise
da Brasil GEO, Mercado Livre,
Shopee e Amazon respondem,
juntos, por aproximadamen-
te 64% do volume de vendas
online de autopecas conside-
rado pelo estudo.

Embora esses ambientes
oferecam acesso a uma base
ampla de consumidores, sua
relevancia também reforca a
necessidade de os varejistas
estruturarem adequadamente
seus catalogos e integrarem
suas operacdes as exigéncias
de cada plataforma.

Para os pure players de auto-
pecas, portanto, a oportunida-
de de alcancar consumidores
em diferentes regides do pais
esta diretamente relacionada
a capacidade de oferecer uma
experiéncia de compra que
substitua, a0 menos em parte,
a orientacao técnica tradicio-
nalmente prestada no balcao.

Alexandre Caramaschi adverte para a
dificuldade que o consumidor tem para
encontrar a peca exata que necessita

Essa necessidade tende a
ganhar uma nova dimensdo
com a evolucao das ferra-
mentas de inteligéncia artifi-
cial utilizadas na pesquisa e
na descoberta de produtos.
Na avaliacdo de Alexandre
Caramaschi, a medida que
consumidores e empresas
passam a recorrer a assisten-
tes digitais para identificar
componentes, comparar alter-
nativas e realizar compras,
a organizacao dos dados
técnicos se torna ainda mais
importante.

[sso porque esses sistemas
dependem de informacdes
estruturadas para relacionar
corretamente um produto as
caracteristicas de determina-
do veiculo. Catalogos incom-
pletos ou baseados apenas
em descricdes genéricas
podem dificultar a identifica-
cao das pecas e limitar sua
presenca nas recomendacdes
realizadas pelas ferramentas.

Foto: Divulgagao
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Campinas / SP

Conheca quatro pure players do mercado de autopecas

Ainda que ndo existam levantamentos
especificos sobre a quantidade de
pure players no varejo brasileiro de

autopecas, algumas empresas ja operam

exclusivamente pelos canais digitais e
mostram que essa ja € mais uma via
possivel de sobreviver no mercado

de comercializacdo de componentes
automotivos. Conheca quatro exemplos:

* AutoNext - Ribeirao Preto (SP)
Fundada em 2017 como brago de
varejo do grupo TSD, a AutoNext
comercializa pecas e acessorios para
veiculos leves e pesados. A empresa
informa que ndo possui loja fisica e
realiza suas vendas exclusivamente
pela internet. Sua estrutura logistica
conta com pontos de expedi¢do em
Ribeirdo Preto (SP), Maringa (PR),
Joinville (SC) e Porto Alegre (RS),

il |
i

S3o0 José / SC

Brasilia - DF

@motorsimportsbr

permitindo atender consumidores de
diferentes regides do pais.

* Pecas Rapidas - Osasco (SP)

Com atuacdo voltada a comercializacdo
de pecas e acessorios para automoveis
nacionais e importados, SUVs, picapes,
vans e utilitarios, a Pecas Rapidas
opera por meio de uma loja virtual.

A empresa informa que ndo possui
estabelecimento fisico aberto ao
publico, embora permita a retirada

de produtos mediante agendamento
prévio. O negdcio esta localizado em
Osasco, na Regido Metropolitana de
Sao Paulo.

Auto Speed - Joacaba (SC)

Localizada no municipio catarinense
de Joacaba, a Auto Speed atua ha mais
de uma década no comércio eletrdnico

de autopecas. Seu catalogo contempla
componentes para veiculos leves e
pesados, motocicletas e maquinas
agricolas. Além de sua loja virtual, a
empresa comercializa produtos pelo
Mercado Livre e atende consumidores
de diferentes regides do Brasil.

MS Pecas - Curitiba (PR)

Com sede em Curitiba, a MS Pecas
comercializa componentes automotivos
pela internet, incluindo produtos para
sistemas de transmissdo, cambio

e outras aplicagcbes mecanicas. A
empresa informa que ndo possui

loja fisica e oferece a possibilidade

de retirada dos pedidos mediante
agendamento, mantendo o ambiente
digital como principal canal de
comercializagdo.

Belo Horizonte / BH

! clientes,

Motors Imports: 25 anos de historia, evolugcao e
confianca no mercado brasileiro de autopecas

Em 17 de setembro de 2026, a Motors Imports
celebra 25 anos de uma trajetéria marcada por
empreendedorismo, conhecimento, confianga e
evolugao.

Fundada em 2001, em ltajai (SC), a empresa
comegou em uma estrutura de apenas 35 m?
com o propdsito de se especializar no
fornecimento de autopegas para veiculos
importados e oferecer um atendimento préximo,
técnico e confidvel.

Ao longo dessas duas décadas e meia, a Motors
Imports acompanhou a transformagéo do
mercado automotivo, ampliando seu portfélio e
investindo em tecnologia, logistica, infraestrutura
e capacitagdo. Hoje, sao mais de 45 mil itens a
pronta entrega, cerca de 350 colaboradores e 9
unidades espalhadas pelo Brasil:

Itajai e Sao José (SC), Curitiba (PR), Porto Alegre
(RS), Sao Paulo e Campinas (SP), Rio de Janeiro

7 (RJ), Brasilia (DF) e Belo Horizonte (MG).

Mais do que crescer fisicamente, a empresa
construiu uma rede de relacionamentos com
fornecedores, fabricantes e
profissionais da reparagdo, mantendo a
confianga e o conhecimento como pilares de sua
trajetdria.

A participagdo na ATR International AG reforca
sua conexdo com o mercado internacional,
ampliando o intercAmbio de experiéncias,
tecnologias e oportunidades no aftermarket
automotivo.

Celebrar 25 anos é reconhecer tudo o que foi
construido e, ao mesmo tempo, olhar para o
futuro.

25 anos de desafios e conquistas.

25 anos de confianga e relacionamento.
25 anos de evolucao.

25 anos em movimento.

E o préximo capitulo dessa histéria j& comecou.
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Painel tratou de temas importantes, como o Right to Repair e a escassez de mdo de obra

. Painel varejo & Aplicador

< O avango da a
técnico os is de

dos veiculos e a de

Varejo:
O varejo fisico ainda possui

jogo?

Prego ainda € o principal fator de decisd@o do cliente ou o

relevancia?
Aplicador / Reparacao:
As oficinas indep:

estdo

itiva ou o

digital j& mudou definitivamente as regras do

técnico e

esta

para atender vefculos cada vez mais tecnolégicos?

Vale mais investir em equipamentos ou na capacitacio técnica das equipes?

MEDIADOR

Anténio Fiola
FEmpresdrio e presidents do Sindirepa S

PARTICIPANTES

Carlos Gomes de Moraes
Direto Carbwe!l Auto Pega

Varejo e oficinas enfrentam a mesma urgéncia: ganhar velocidade
sem perder conhecimento técnico

Digitalizacdo, atendimento consultivo, qualificacao profissional e direito a reparacdo definem competitividade
nos segmentos de varejo e reparacao

O avanco da digitalizacdo,
a evolucdo tecnoldgica dos
veiculos e a escassez de mdo
de obra qualificada foram
0s temas centrais do painel
“Varejo & Aplicador”, duran-
te o Seminario da Reposicdo
Automotiva.

A edicdo 2026 do evento reali-
zado pela Photon e apoiado
pelas principais entidades de
representacao do Aftermarket
Automotivo aconteceu no dia
6 de outubro na sede da Fiesp
- Federacdo das Industrias do
Estado de Sao Paulo. Mais

28

uma vez, 0 seminario reuniu
liderancas, empresarios,
profissionais e formadores de
opinido para debater temas
de relevancia para a reposi-
¢do independente brasileira.
O evento contou, também,
com uma breve participacdo
do presidente da Fiesp, Paulo
Skaf, que falou sobre os servi-
cos que a entidade oferece
as empresas e a sociedade e
tragou uma perspectiva favo-
ravel para o Brasil em 2027.

O painel dedicado ao varejo
e a repara¢do mostrou que a

loja fisica de autopecas segue
relevante, mas ndo isolada.
Sua forg¢a esta na proximida-
de, no atendimento técnico,
na entrega rapida, na garantia
e na confianca. O digital, por
sua vez, ja se tornou indispen-
savel para cotacdo, velocidade
e comparacao de marcas.

Do lado das oficinas, a pres-
sdao é por produtividade. Diag-
ndstico, orcamento, compra
de pecas, execuc¢do do servi-
CO e garantia precisam acon-
tecer em menos tempo,
com mais tecnologia e mais

responsabilidade técnica. A
evolucao dos veiculos amplia
a exigéncia de capacitacdo
e reforca a importancia do
acesso a informacao técnica.
A principal convergéncia do
painel foi a escassez de mao
de obra. Autopecas, oficinas e
escolas técnicas enfrentam o
mesmo desafio: atrair jovens,
formar profissionais, aproxi-
mar empresarios do SENAI e
criar pontes entre educacao,
mercado e industria.

Veja a sequir um resumo do
debate.

Foto: Marcelo Moscardi / Divulgagao



Por Claudio Milan

PARTICIPANTES

Antonio Fiola (mediador)

Cae Marques

Durval Pinheiro

Professor Scopino

Carlos Gomes de Moraes

Empresario e presidente do Sindirepa SP

Diretor da Oficina Marques & Marques

Diretor do SENAI Ipiranga Automobilistica

Sdcio e responsavel técnico da Scopino Auto Club

Diretor da Carbwel Auto Pecas

Antonio Fiola - O varejo fisico
ainda possui vantagem
competitiva ou o canal digi-
tal ja virou o jogo?

Carlos Gomes de Moraes -
Os dois andam juntos. O
digital tem varias vanta-
gens. Hoje, o consumidor
vai a internet, tem respostas
rapidas, consegue as coisas
rapidamente. S6 que muitos
anuncios, muitas descri-
cdes que estao l1a fazem o
cliente comprar errado. No
nosso mercado, isso € muito
complicado, porque peca na
internet é uma coisa dificil. As
pecas mais complicadas de
comprar ainda levam o clien-
te para a loja. Entdo, o varejo
fisico vai continuar. Nos aten-
demos muitas mecanicas da
regiao e temos um varejo de
pecas muito grande no Brasil.
Vai continuar vendendo, vai
continuar existindo. O fisico
e o digital vao andar juntos.

Antonio Fiola - Eu ainda gosto
do varejo fisico. Como vocé
vé essa relacao entre oficina,
varejo fisico e digital?

Professor Scopino - Eu enten-
do que tempo, no Brasil e
no mundo, cada vez mais é
dinheiro. Na minha oficina,
ha um ano, para terminar
um orcamento de itens basi-
Cos, 0 orgamentista demorava
pelo menos 15 minutos. Hoje,
a nossa briga é fazer o orca-
mento completo em menos
de 7 minutos. A evolucdo da
cotacdo, de encontrar a peca
rapido, identificar o carro
pela placa e ja puxar o chassi,
tudo isso mostra que esta-
mos avan¢ando em velocida-
de. Eu entendo que o varejo é
fundamental no setor. Funda-
mental mesmo. Pela proximi-
dade, pela garantia e pela
rapidez. O canal digital agili-
za bastante, principalmente
para cotacBes e facilidade de

compra. O que eu mais uso
hoje na oficina sao platafor-
mas de compra de pecas,
especialmente para montar
orcamento rapido. Quando
mando mensagem para o
varejo ou para o distribuidor,
ele vai me oferecer a embrea-
gem que ele trabalha. S6
aquela. Quando faco a cota-
¢dao em uma plataforma digi-
tal, encontro a peca da marca
que eu quero usar. Para mim,
0 que importa € a marca que
eu escolho. A peca que eu
instalo é a minha responsabi-
lidade. Por isso, nao importa
se é marca propria do varejo
ou do distribuidor. Se o distri-
buidor ndo fabrica, ele s6
embala. E pode embalar coisa
boa ou coisa ruim. Eu ndo uso
mais peca de marca propria
e recomendo que a oficina
tenha cuidado com isso.

Antonio Fiola - Preco ainda é
0 mais importante no atendi-
mento técnico do seu cliente?
Carlos Gomes de Moraes -
E um conjunto de coisas. O
preco faz parte, claro. Mas
junto com ele vém atendimen-
to, entrega rapida, pos-venda,
garantia, confian¢a do consu-
midor e confianca do mecanico
com a loja. Entao, é um conjun-
to. O pre¢o vem junto, mas nao
€ 0 mais importante.

Antonio Fiola - Existe uma dife-
renga entre funilaria e meca-
nica. Na funilaria, vocé vende

a peca para depois comprar.
Na mecanica, compra para
depois vender. Na sua ofici-
na, o maior problema é preco,
entrega ou qualidade?

Cae Marques - O preco pesa
muito forte. O cliente atende a
seguradora, tem a peca origi-
nal e isso impacta comple-
tamente o preco final. Mas
a questdo do espaco fisico e
da operacdo também € muito
forte. Eu chego a ter 90 carros
de servico diariamente. Entdo,
a peca precisa chegar muito
rapido. E a qualidade dessas
pecas hoje tem sido um
grande problema na funilaria.

Antonio Fiola - Professor
Durval, como o SENAI esta
se preparando para as novas
tecnologias, carros elétricos
e hibridos? Como vocé vé o
futuro préximo?

Durval Pinheiro - Além das
ferramentas que o proprio
SENAI prové para nos em

Antonio Fiola foi o mediador do debate
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G SEMINARIO

termos de inteligéncia de
mercado, eu costumo dizer
que é um processo de apren-
der para ensinar. Estamos
constantemente aprenden-
do, participando de féruns
como este, entendendo o
que a industria de reparacao e
manutengao automotiva preci-
sa. Na eletrificacdo veicular, €
preciso dominar a tecnologia.
Temos curso que ensina toda
a arquitetura de alta tensao
do veiculo, curso de diagnds-
tico e manutencao de baterias
de alta tensao. E, falando em
diagndstico, o codigo de falha
que o scanner apresenta é so
a informacao final do traba-
lho. Por tras daquilo existe
um diagnostico que muitas
vezes envolve varios compo-
nentes. Se 0 mecanico nao
esta preparado para seguir
aquela arvore de falha, enten-
der o que o cédigo determi-
na, trocar os componentes
corretos e depois configurar

/d i

Carlos Gomes, da Carbwel
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tudo, ele ndo consegue fazer
o reparo. E isso fica ainda mais
forte com o que esta sendo
chamado de SDV, o software-
-defined vehicle, o veiculo defi-
nido por software. Cada vez
mais, 0s carros tém softwa-
re. Em alguns casos, o reparo
sera apenas uma atualiza-
cao. Nosso trabalho € apren-
der para ensinar. Entender o
que o setor precisa e estudar
0 que esta vindo de todos 0s
lados - americanos, europeus,
asiaticos, chineses - antes que
voCés tenham a necessidade e
antes que as oficinas passem
dificuldade.

Antonio Fiola - Isso entra na
questao do Right to Repair.
Como é a relacdo da monta-
dora com a escola nessa
parte de informacao?

Durval Pinheiro - NOs temos
varias academias de monta-
doras no SENAI Ipiran-
ga Automobilistica. Para os
concessionarios, elas dao
acesso as suas ferramentas
e aos seus scanners. Para o
aftermarket independente,
para a oficina independen-
te, o caminho hoje passa por
empresas que produzem ferra-
mentas, por exemplo, de ADAS,
que tém licenca para permi-
tir ao reparador independen-
te acessar a configuracdao do
veiculo e configurar camera,
radar e lidar. Também ha gran-
des plataformas que fornecem
dados técnicos do veiculo. Mas,

efetivamente, a melhor solucao
é fazer como Estados Unidos e
Europa e ter o direito de reparo
no Brasil. Faco votos de que
essa lei seja aprovada, porque
sera positiva para o cliente e
para a industria de reparacdo
automotiva. Em um estudo que
fizemos, estimamos que, com
a aprovacao da lei do direito
de reparo, o volume de passa-
gens na reparagao automotiva
pode aumentar em 30%. Isso
também puxa uma necessi-
dade de 40% a mais de meca-
nicos. Portanto, nao é so o
volume de profissionais que
vai aumentar; a necessidade
de capacitacdo também cresce.
Professor Scopino - Para quem
nao sabe, esse movimento do
Right to Repair nao é nada de
graca. A gente quer, literalmen-
te, pagar para poder fazer o
servico conforme a montado-
ra preconiza. Porque nem isso
a gente pode. Nem pagan-
do a gente consegue fazer
uma atualizacdo de software
de forma original. Claro, exis-
tem alguns caminhos alterna-
tivos. Mas se alguém ajusta um
ADAS por um caminho ilegal,
vai apagar a luz, o carro vai ter
0 ADAS, mas se uma crianca
morre atropelada, eu quero
ver quem atualizou isso. Qual
foi o caminho sequido? Qual
oficina fez? Porque vai apare-
cer a oficina.

Entao, a situacdo pode ser
muito critica. A gente quer o
direito de reparar exatamente

Durval Pinheiro, do SENAI Ipiranga

para isso. O mercado esta
mudando. Hoje ja ha carros
em que o manual de reparo,
0 esquema elétrico, o codigo
da peca, recall e programacao
estdao na propria tela multimi-
dia. Isso tende a mudar muito
com o tempo.

Antonio Fiola - Cae, vocé ja
atendeu elétricos e hibridos
na oficina? Qual é o maior
desafio?

Cae Marques - Hoje temos, em
média, 20 veiculos elétricos por
més. O maior desafio é a infor-
macao do veiculo. A gente usa
muito o SENAIL Os cursos do
SENAI sao fantasticos na parte
de eletrificacao. Fizemos todos
0s cursos la. Na funilaria, um
desafio sera criar um modelo
de checklist para atender o
veiculo elétrico. O sistema
ADAS que o Scopino comentou
também é um ponto impor-
tante. O simples fato de tirar
um para-choque dentro da

Foto: Marcelo Moscardi / Divulgagao



funilaria hoje ja € um proble-
ma, porque o sistema registra
no painel que aquilo foi reti-
rado. Se houver um aciden-
te, podemos ser responsaveis
por aquilo. Entao, precisamos
investir muito em tecnologia,
mas esbarramos na qualifica-
c3o. E um trabalho que faze-
mos desde dezembro com o
Durval, buscando informacao.
E um desafio grande para funi-
laria e pintura.

Antonio Fiola - Carlos, vocé ja
tem alguma peca para carro
elétrico? Pretende investir
nisso?

Carlos Gomes de Moraes -
Sim, tenho. E ja vendi. Filtro,

cubo de roda. Também temos
aditivo de radiador para
hibridos.

Antonio Fiola - Qual é a maior
dificuldade hoje na sua
oficina?

Professor Scopino - Tenho
duas grandes dificuldades.
A primeira é fazer orcamen-
to cada vez em menos tempo.
Isso € fundamental para ganhar
produtividade. Eu falo muito de
produtividade, de ter proces-
so para tudo, de fazer bem
feito no menor tempo possi-
vel, porque a mdo de obra esta
cada vez mais cara-eessa € a
tendéncia. O carro parado no
elevador é um grande prejuizo,

Um show exclusivo para celebrar os 30 anos do Maiores e
Melhores em Distribuicdo de Autopecas!

Em uma apresentacao especial
mercado, Guilherme Arantes C

para 0s convidados da maior festa da historia «
para 0s convidados da maior festa da histéria do
y UM espetaculo intimista, a

publico de uma das obras mais marcantes da musica brasileira

Entre acordes e memoarias, a emo¢ao vai sair do p:
canto do Teatro Santand

25.11.26

A Maior Festa da Histoéria do Mercado

PATROCINADORES CONFIRMADOS

REALIZAGAO

FERSA ~FRASLE MAHLE &8, peflegrino

2%, © BoscH Puracan EIARHU  FCYPE NTN

@SABO TAKNG Tecfil & WVESAL WEGA

AUTHOMIX BARRGS m@ rio A

Nhm

DIVULGAGAO

aanN @

HUB

@9 AFTERLAB

um gargalo na oficina. Eleva-
dor é entrar e sair diariamen-
te para ter produtividade. Na
minha oficina, © mecanico ndo
fica esperando o carro chegar.
Temos estoque de servico no
carro. Também trabalho muito
com auxiliares ao lado do meca-
nico. Os trés auxiliares que
temos vieram do SENAI Ipiran-
ga. Eles trabalham junto com o
mecanico experiente e tornam
esse profissional mais produti-
vo. Eu ndo preciso arrumar 500
carros por més. Posso arru-
mar 80 e ganhar muito bem,
Como se estivesse arruman-
do 500, se eu tornar o proces-
so mais produtivo, mais rapido
e captar melhor os clientes.

Com a dificuldade de trocar de
carro, muitos clientes que antes
SO iam a concessionaria estao
aparecendo nas oficinas inde-
pendentes depois da garantia.

Professor Scopino, do Scopino Auto Club

COM SHOW DE

Guilherme Arantes

ALEM DA REGENCIA DO

Maestro Renato Zanuto

e Regina Serafim
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G SEMINARIO

Antodnio Fiola - E qual é o
maior desafio da loja?
Carlos Gomes de Moraes -
Mao de obra. Encontrar balco-
nista, treinar, é muito dificil.
Estou contratando estagia-
rios. Eles trabalham um tempo,
a gente vé quem se destaca e
depois efetiva. O balconista na
autopecas é fundamental.

Antonio Fiola - Cae, qual é a
maior dificuldade?

Cae Marques - Mdo de obra. A
oficina nao sofre com falta de
servico, mas sofre com falta
de m3o de obra. As vezes olho
minha oficina de cima e vejo
que ela envelheceu.

Eu acho que também existe
uma falha grave no fim do
modelo antigo do menor
aprendiz. Antes, alguém dizia:
“coloca meu filho af para apren-
der mecanica, lavar peca”. Eu
mesmo tive meu primeiro
registro muito cedo. Hoje isso
ficou mais dificil.

Antonio Fiola - Professor
Durval, qual é o maior desa-
fio da escola?

Durval Pinheiro - O maior
desafio da escola é justamente
a falta de mao de obra de vocés.
E atender & demanda do setor.
Mas, olhando o outro lado do

ANUNCIE

copo, o desafio é mostrar para
0 jovem ou para o talento de
qualquer idade que vale a pena
conhecer a profissdo. O curso
de Aprendizagem Industrial é
gratuito, para jovens de 14 a 24
anos. O curso técnico ndo tem
limite de idade. Em ambos, eles
saem totalmente capazes, equi-
valentes a um mecanico pleno,
depois de dois anos de curso.
A diferenca € que um é volta-
do ao jovem e o outro ndo tem
limite de idade; o segundo é
reconhecido pelo MEC. Nossa
maior dificuldade é fazer essa
transformacdo: mostrar para o
jovem que ele pode vir conhe-
cer. E esta dando certo, porque
a taxa de evasdo € baixissi-
ma, de 1% ou 2% por turma.
Depois que o jovem ou o talen-
to de qualquer idade conhece
0 curso, ele pega gosto pela
profissdo.

Carlos Gomes de Moraes -
Empresarios também precisam
criar pontes com a formacao.
Alguns anos atras, eu montei
um projeto com a Maria,
minha promotora. Ela tinha
contato no SENAI e conse-
guimos vagas. Fomos a igre-
jas e comunidades perto da
nossa regido, na zona norte, e
conseguimos alguns garotos.

Eu pagava refeicao e passa-
gem para eles. De um grupo
de 30, conseguimos formar
10. E esses 10 estao trabalhan-
do hoje em mecanicas. Entdo
depende de nds, de cada
regido, de cada local, fazer esse
movimento. Tem muita gente
que nem sabe que existe a
escola e que o curso é gratui-
to. Basta o empresario locali-
zar isso na sua regido e montar
um projeto.

Cae Marques - Quero falar da
feira de empregabilidade do
SENAL Temos feito um traba-
lho fantastico com o Durval
desde dezembro. Como o Carli-
nhos falou, precisamos de mais
empresarios e mais industrias
junto com a gente no SENAL
Precisamos trazer ONGs, o SES],
as escolas publicas para dentro
do SENAL Conseguimos colo-
car 200 jovens em uma primei-
ra feira. Nossa meta para 0 ano
que vem é fazer trés ou quatro
feiras de empregabilidade para
tentar sanar essa dor da falta
de mdo de obra. Mas precisa-
mos do apoio da industria, dos
empresarios e do sindicato.

Antonio Fiola - Como
mostrar para a industria
de pecas mecanicas que
a funilaria também tem

Automotivo

relevancia no consumo
desses componentes?

Cae Marques - A gente fala
muito de funilaria e pintu-
ra, mas outro dia estadvamos
com uma industria e alguém
comentou que uma oficina
boa de mecanica troca quatro
sondas lambda por més. Eu
falei: “mas eu devo trocar
umas 15”. Quando bate de
frente, o radiador vai para tras
e quebra muita coisa. A gente
troca muito radiador, conden-
sador, eletroventilador, pecas
de suspensao, itens da parte
frontal, bomba d'agua. O que
a funilaria troca de peca meca-
nica é absurdo, e nao temos o
respaldo da industria dentro
das funilarias, nas visitas e nos
eventos.

Cae Marques, da Marques & Marques

na Midia do Aftermarket
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Olhar feminino traz resultados concretos para todos 0s processos nas empresas

Ambiente diverso é garantia de inovacdo

Em um mercado cada vez mais tecnologico, plural e pressionado por transformacdo, empresas que nao
escutam vozes diferentes reduzem sua propria capacidade de inovar

A participacao feminina no
Aftermarket Automotivo ja ultra-
passou ha muito tempo a fase
da presenca simbdlica. Hoje,
as mulheres sdo referéncia em
gestdo, lideranca, inovacao e
operacao, inclusive técnica. O
tema foi abordado no Semina-
rio da Reposicdo Automotiva
2026 no painel “Mulheres que
transformam o Aftermarket”.

As falas convergiram para uma
mensagem central: mulheres
estdo na inddstria, na distri-
buicdo, no varejo, na gestao
e Na reparacao, mas o avanco

38

depende de oportunidades
concretas, exposicao, reco-
nhecimento de competéncia e
participacao real nas decisdes.
A conclusao do debate é que
ampliar a presenca feminina
ndo é apenas uma pauta de
inclus3o. E também uma pauta
de negdcio, inovacdo e susten-
tabilidade para uma cadeia
que precisa lidar com novas
tecnologias, novos consumi-
dores, mudancas culturais e
desafios crescentes de mdo de
obra. Veja a sequir um resumo
do encontro.

PARTICIPANTES

Simone Azevedo (mediadora)
Sdcia e Diretora Comercial da Mobensani

Alfredo Bastos
Diretor de Vendas e Marketing da MTE Thomson

Debora Bonadio
Gerente de Marketing da DRiV

Ana Paula Cassorla
Compras e Marketing da Pacaembu Autopecas

Niela Marques
Proprietaria da Niela Reparadora




Simone Azevedo - A distri-
buicdo é um negécio de
estoque, disponibilidade,
margem, relacionamento
e pressao por resultado. O
que as mulheres tém acres-
centado a gestao e a deci-
sao dos negocios? Onde isso
aparece concretamente nos
resultados?

Ana Paula Cassorla - Eu acho
que é notdrio. E evidente que
a gente tem uma participacao
maior hoje. Ainda € um merca-
do com uma participacdo
masculina muito maior, mas as
mulheres ja vém com oportu-
nidade de fazer esse movimen-
to na distribuicdao e com uma
participacao importante. Eu
acho que a forma da mulher
olhar é diferente. Ela olha como
0 negocio funciona, olha para
o detalhe, olha para o todo. E
isso sO tem a agregar. Quando
essa diversidade passa a fazer
parte da lideranca da empre-
sa, as decisGes sao tomadas
de uma maneira mais concre-
ta, com um olhar melhor para o
todo. Isso s6 pode resultar em
negocios melhores, decisdes
mais acertadas e trazer mais
sustentabilidade para os nego-
cios no longo prazo. A gente
j& consegue enxergar isso. Ja
temos mulheres em posicoes
importantes, ndo s6 na distri-
buicao, mas também em outros
elos da cadeia. Eu acho legal a
gente debater isso para que
mulheres jovens se interessem
pelo segmento, se interessem

Liderancas do mercado foram homenageadas no evento

pelo futuro. E faco também um
convite para que as empresas
abram mais oportunidades.
Hoje, nds temos que expressar
esse talento, dar oportunida-
de, abrir portas e ajudar essas
pessoas a se desenvolverem.
Vamos trazer mais mulheres.
[sso precisa estar na mistura,
na lideranca.

Simone Azevedo - A oficina
talvez seja um dos ambien-
tes da cadeia automotiva em
que a mulher ainda precisa
demonstrar sua competéncia
de maneira muito visivel. Em
algum momento, vocé sentiu
que precisava provar mais
para conquistar a mesma
confianca? E o que aconte-
ce quando o cliente deixa de
enxergar o género e passa
a enxergar a profissional, a
competéncia e o resultado?

Niela Marques - Sim, eu tive
que me esforcar mais. Mas eu

acho que esse olhar preconcei-
tuoso vem muito mais de quem
esta de fora, de quem nem é
do setor e nao entende nada
de carro, do que de quem esta
dentro. Eu nunca sofri precon-
ceito de nenhum profissional.
Porque um técnico reconhece
o outro. E sé ele me ver traba-
lhando que ele sabe o que eu
sei. E s6 conversar um pouco
comigo que ele sabe o0 que eu
sei. Quem nado reconhece é
aguele que ndo sabe. E, nesse
Caso, sao os clientes. Desses, eu
tive que me provar muito. Nao
s6 como mecanica. Eu acredi-
to que todas as mulheres que
lidam com o cliente final no
setor automotivo precisam se
provar. Até para outras mulhe-
res, muitas vezes. Para quem
nao tem no¢ao do Nosso setor,
parece que é um ambiente
predominantemente masculi-
no. Mas a gente sabe que exis-
tem muitas mulheres ha muitos

anos. O que falta é elas serem
reconhecidas, respeitadas e
lembradas. Uma das coisas
que mudou a forma como eu
era vista na minha oficina foi me
posicionar digitalmente. Foi ali
que eu consequi provar para
as pessoas a minha compe-
téncia. Eu mostro o meu dia
a dia, mostro como eu traba-
lho e ainda ensino para quem
ndo entende nada. Entao as
pessoas veem: “ela realmen-
te sabe do que esta falando”.
Antes, quando eu ia receber um
cliente, as vezes nem o bom dia
respondiam. Eu ndo era vista.
Hoje, eu sou procurada. Muitas
vezes nao respondem o bom
dia dos meus pais ou dos meca-
nicos. Ja chegam perguntan-
do: “cadé a Niela?". Porque eu
mostro a competéncia. E isso
vale para qualquer mecanica,
para qualguer mulher dentro
da oficina.
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Simone Azevedo - Vocé
também tem o desafio de ser
mulher e jovem. Isso aumen-
ta a desconfianca?

Niela Marques - Exatamente.
Por ser mulher e por ser nova,
talvez as pessoas ainda tenham
mais essa desconfianca. Mas
eu acredito que uma forma de
mudar essa visdo é as proprias
empresas comecarem a trazer
mais mulheres, buscarem mais
mulheres. A gente fala muito
que existe déficit de mao de
obra, mas muitas vezes esta-
mos procurando um profis-
sional ja formado. E a gente
sabe que quem ja esta forma-
do, esta trabalhando. A gente
precisa primeiro formar. E preci-
sa comecar a olhar para essas
mulheres, porque tem muitas
que querem o trabalho. As
vezes falam que existe pouca
procura, mas ndo é isso. Tem
muitas mulheres. O que falta
é abrir oportunidade para elas
no setor.

Simone Azevedo - Vamos tirar
essa discussdo do campo
exclusivamente da diversi-
dade e levar para o negécio.
Quando vocé olha para uma
profissional e decide dar a
ela uma grande oportuni-
dade, o que vocé procura? O

que faz vocé dizer: “ela esta
pronta”? E, depois dessa
aposta, que resultado vocé
javiu acontecer?

Alfredo Bastos - Se todo
mundo na empresa pensa igual,
ndo precisa de todo mundo.
Vocé precisa de pessoas que
pensem coisas diferentes. E nao
da para evitar a mulher nesse
processo. Qual é a diferen-
¢a? O que ela pensa? Se uma
empresa quer progredir, ela
precisa ouvir varias opinides.
Se todo mundo pensasse
igual, uma pessoa so resolve-
ria. Parece obvio, mas tem que
ser dito. Nas duas plantas, 48%
sao mulheres, desde a produ-
Cao até supervisao e geréncia.
Tivemos um caso na geréncia
de produtos. Na selecdo, havia
uma mulher e dois homens. Eu
disse: “vamos com ela”.
Quando vocé tem um cola-
borador, o objetivo é que ele
seja melhor que vocé naque-
la area. Eu estava com uma
carga muito grande de produ-
tos, uma linha de produtos, e
falei: “ndo da, preciso passar
isso para alguém”. Comegamos
o trabalho. Hoje, ela criou um
ambiente muito favoravel para
a area de produtos. Fala com
as fabricas, fala com vendas,
fala com fornecedores. Ela fez

Entre para a comunidade
Aftermarket Automotivo

muito melhor do que eu. Ela
estava pronta. Em dois anos,
ela mudou até o jeito de lidar
com as pessoas. Ela ja foi para
a Ching, ja foi para a Alemanha,
criou processos diferentes que
eu nem pedi. Ela tomou a inicia-
tiva, tinha pouca experiéncia
em um produto técnico, mas
se envolveu muito bem com
todos. Eu apostei. Falei com a
presidéncia: “vamos em frente,
vamos seguir com essa ideia”. E
foi um sucesso.

Simone Azevedo - Débora,
vocé é nova no segmento
automotivo. Pode contar
como tem sido o acolhimen-
to? O que vocé esta achan-
do do nosso segmento, da
mulher e do setor automo-
tivo em uma empresa tao
importante?

Débora Bonadio - Muita gente
me fala: “vocé foi picada pelo
bichinho do aftermarket”. E
é verdade. Espero que seja
uma historia muito duradoura.
Quando a gente esta de fora,
olha para mercados que pare-
cem majoritariamente mascu-
linos com uma certa ideia de
que as mulheres ndo vao ter
€spaco Ou N0 vao ter voz nesse
ambiente. O que eu venho
encontrando é muito diferente

disso, em diversos sentidos. Eu
vejo que o aftermarket é diverso
por si so. Eu brinco que é uma
jabuticaba: s tem no Brasil uma
coisa desse jeito. Na minha zona
de conforto, quando a gente fala
de marketing, ele existe para
entender a pessoa, para enten-
der o cliente, a jornada que o
cliente vive, 0 comportamen-
to de consumo e as transfor-
macoes do mercado. E 0 nosso
mercado nao tem “o cliente”. Ele
tem distribuidor, varejo, mecani-
co, frotista, aplicador. Tem uma
pluralidade de pessoas envol-
vidas. E, quando a gente fala
sobre pluralidade no mercado
em si, ndo tem como trabalhar
um mercado diverso sem diver-
sidade. Logo que eu cheguei,
percebi isso. Para 0 mercado
ser inovador, ainda mais nesse
momento de transformacao, de
inteligéncia artificial, de mudan-
ca no comportamento de
consumo de conteudo e tantas
alteracdes, se vocé ndo tiver um
ambiente diverso, vocé nao tem
inovagdo. Quando vocé coloca
pessoas que fazem perguntas
diferentes nas mesas de defi-
nicdo de estratégia, vocé traz
inovacao de verdade. O que eu
venho vivenciando é comple-
tamente o contrario do que
externamente parece. Parece
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um ambiente majoritariamen-
te masculino e fechado para a
presenca de vozes e de mulhe-
res, mas eu vejo muitas mulhe-
res em tomadas de decisdo, em
construcdo estratégica. E isso
gue mostra a inovacao do Nosso
mercado e o quanto ele esta em
transformacdao.

Simone Azevedo - O que
precisa acontecer dentro
das empresas para que uma
profissional competente seja
percebida, receba oportuni-
dades maiores e possa se
transformar em lideranca?

Ana Paula Cassorla - A primei-
ra coisa é a empresa ter espaco
e reconhecer a competéncia.
A gente esta falando aqui de
competéncia. Nao estamos
falando de dar espaco para uma
mulher simplesmente por ser
mulher. Estamos falando de ter
espaco de trabalho, de lideranca
e de decisdo para pessoas com
competéncia, sejam homens
ou mulheres. Muitas mulhe-
res tém competéncia, mas nao
tém oportunidade. Nao foram
convidadas, ndo tiveram ainda
a chance de se demonstrar em
uma oportunidade maior, em
uma situacdo diferente, em um
papel novo. Nos, como lideres,
temos que abrir portas, identifi-
car talentos, dar oportunidade.
As vezes, as pessoas n3o estdo
prontas, mas a oportunidade
faz com que elas se desenvol-
vam, identifiquem seus talen-
tos e suas competéncias. Como

mulheres, também temos que
estimular outras mulheres,
incentivar a coragem. As vezes
falta um empurraozinho: “vocé
pode, VOCé consegue coisas
melhores, passos maiores”.
Estamos falando de competén-
cia, da pessoa estar preparada
e de isso aparecer no resultado.
Porque a gente € uma empre-
sa que vende resultado, nao
vende bla-bla-bla. A participa-
¢do da mulher precisa contribuir
de fato, transformar, melhorar.
E assim que as mulheres vdo
consequir espaco: sendo boas
no que fazem.

Simone Azevedo - Grandes
induastrias ja avancaram
em politicas de diversida-
de. Mas carreira também se
constréi nas decisdes do dia
a dia: quem recebe o proje-
to importante, quem parti-
cipa da reunido estratégica,
quem ganha exposicao. O
que realmente transforma
uma politica de diversidade
em oportunidade concreta
de crescimento?

Débora Bonadio - A politi-
ca abre portas. Ela é o primei-
ro passo para construir esse
ambiente e avancar. Mas, por
si sO, nao basta. Vocé pode ter
um quadro bonito -com grafi-
co de aumento de diversidade
na empresa, uma agenda ESG
linda - e o dia a dia estar contan-
do outra historia. O que fazuma
politica de diversidade realmen-
te trazer resultado é entender

que diversidade nao € uma coisa
a parte do negocio. Diversidade
€ uma decisdo estratégica que
impacta diretamente o resulta-
do. Para isso funcionar, essas
mulheres e essas pessoas diver-
sas precisam estar nas salas
onde a estratégia esta sendo
construida. Precisam estar onde
as perguntas importantes sao
feitas e nos projetos que vao
trazer o resultado esperado.
Minha resposta seria pertenci-
mento. Ndo basta ter uma poli-
tica; ela precisa ser vivenciada.
Diversidade € vocé ser chamada
para a festa. Inclusao e perten-
cimento sao vocé ser chamada
para dancar.

Simone Azevedo - A repara-
¢ao esta mudando: mudam
os clientes, a tecnologia, a
gestdo e a propria experién-
cia de atendimento. O que a
presenca de mais mulheres
pode acrescentar a oficina
moderna, ndo apenas traba-
lhando nela, mas adminis-
trando, tomando decisdes e
empreendendo?

Niela Marques - Assim como
em qualquer empresa do setor,
na oficina mecanica o impac-
to da mulher é muito grande.
Ela tem uma visdo diferente de
gerir 0 negocio, de administrar,
de atender, recepcionar e expli-
car para o cliente de uma manei-
ra mais simples, para que ele
entenda e se sinta parte daqui-
lo. Dentro de um processo de
manutencao, o cliente também

faz parte. Ele precisa entender
0 que esta acontecendo com o
veiculo dele para sentir confian-
ca. Muitas pessoas olham para
0 NOSSO Setor como se mecani-
cos fossem picaretas, e a gente
sabe que essa ndo é a realida-
de da maioria. A mulher conse-
gue trazer esse olhar. E, falando
de oficinas mecanicas indepen-
dentes, a gente sabe que muitos
reparadores que decidem abrir
a propria oficina vém de uma
Vvisao muito técnica. Eles apren-
deram a mexer com carros, mas
nao aprenderam a mexer com
gente. E, muitas vezes, também
nao aprenderam a administrar
uma empresa. A industria deu
respaldo técnico para reparar
um veiculo, mas ndo ensinou
como administrar o negocio.
Ainda falta muito. A mulher,
muitas vezes, vem de outra
linha. As vezes ela veio de um
cargo administrativo. Claro, exis-
tem mulheres como eu, que Nao
querem ficar s6 na area admi-
nistrativa, querem fazer parte
da operacao, literalmente. Isso
também muda o resultado da
entrega do veiculo, porque a
mulher tem um olhar mais deta-
lhista para realizar um servico,
é mais cautelosa. Muita gente
de fora imagina que, se uma
mulher fizer o servico mecani-
o, aquilo vai dar mais retorno.
Mas é pelo contrario: a mulher
da menos retorno. E, na parte
administrativa, quando tem uma
mulher dentro da empresa, o
negocio muda completamente.
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AMMA se movimenta e cresce

Na abertura do painel,
Simone Azevedo contextuali-
Zou o crescimento da AMMA
- Associacdo das Mulheres do
Mercado Automotivo, defi-
nida como um espaco para

“acolher, abracar e amplifi-
car a voz das mulheres”. A
iniciativa ja redne cerca de
350 associadas, seis empre-
sas embaixadoras e atuacao
em estados como Sdo Paulo,

Santa Catarina, Minas Gerais
e Paranad, além de presenca
em feiras e eventos do setor.
A mediadora destacou ainda
o0 encontro realizado na
Automec como um marco

simbdlico para o setor: segun-
do ela, foi o primeiro evento
da histdria da feira voltado as
mulheres da reposicdo, com
auditério lotado e adesdo
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AMMA em movimento 2025 - 2026
PRESENGA » CONTEUDO ¢ FORMAGAO * CONEXAO » OPORTUNIDADE

GRANDES FEIRAS
AUTOMEC 2025

90 MIL

PESSOAS

EXPOPECAS 2026  .e.

50,4 MIL ~

PESSOAS

EXPOPECAS 2025 .o

55 MIL

PESSOAS PESSOAS

EVENTOS E ENCONTROS

Congresso Brasileiro
do Mecanico 2025

9 MIL pessoas

Congresso Brasileiro do Mecanico 2026

10 MIL pessoa

Minas Parts 2026

10 MIL pessoas 6 MIL pessoas

Conecta 2026 ABX 2026 ABX 2025

3,7 MIL pessoas

ENFAUTO 2026

950 pessoas

12 palestras pelo Brasil

2,4 MIL pessoas

Seminério da Seminario da

AMMA Next 2026 AMMA Next 2025

+20!

3visitas afabricas
150

MIDIA E VISIBILIDADE

Cobertura da Rede Globo em evento da

AMMA
300 MIL EXPECTADORES

52 matérias em jornais e revistas do setor

260 MIL oo

es estimadas

AutoPar 2026

50 MIL

6AMMA Cast (podcasts)

espontanea das participantes.

AUTOP 2026

30 MIL

PESSOAS

CONTEUDO E FORMAGAO

7 e-books

3,5 MIL pescoas

15 aulas no AMMA Edu 3 AMMA Talks

450 pessoas

(AutoPar, Indisa, Mobensani e NTN)

Coluna fixa da AMMA na midia

@ especializada

30 MIL cxposicoss estimadas



MASTER ¢ XCLUS|VE

Pél;é grino m m

Empresas apostam no private label para ampliar ou completar portfélio com produtos de qualidade

AUTHOMIX

PACAEMBU

PRIVATE La|

BE
LEM AUTOPEGAS — MATURIDADE GLOBAL

Marcas proprias entram na agenda da distribuicao como
estratégia de diferenciacao

No Semindrio da Reposicdo Automotiva, painel mediado por Edson Brasil discutiu 0 avanco do private label como
alternativa de margem, exclusividade, fidelizacdo e construcdo de valor para distribuidores e redes de varejo

A capacidade de reinvencao
do aftermarket foi o ponto de
partida da apresentacdo de
Edson Brasil, CEO da Tecfil,
no painel dedicado a distri-
buicdo durante o Seminario da
Reposicao Automotiva 2026.
Antes de abrir o debate sobre
marcas proprias, o executi-
vo defendeu que a reposicdo
automotiva tem uma carac-
teristica historica de adapta-
¢ao, inovagao e crescimento
continuo.

Para Edson, a ideia de crise
ndo traduz corretamen-
te a dinamica do setor. “O

aftermarket nunca sofre.
Quando vocé fala em capaci-
dade de reinvencao, capaci-
dade de inovar, eu estou ha
muitos anos no mercado de
reposicao e pude acompanhar
a evolucdo de muitas empre-
sas que estao aqui”, afirmou.
"Eu ndo consigo entender
quando a gente fala em crise
no aftermarket. No aftermar-
ket ndo existe crise, gente.”

A provocacao abriu cami-
nho para o tema central do
painel: marcas proprias, ou
private label, desenvolvidas
por distribuidores e redes

de varejo a partir de produ-
tos comprados de diferentes
fornecedores e embalados
sob marca criada pelo préprio
canal. Segundo a introdu-
cdo apresentada, a pratica,

AS 5 ALAVANCAS DE VALOR DA MARCA PROPRIA

Da gestao da margem a construgao de uma Power Brand

01 MARGEM

PRIVATE
LABEL

escolhido por sua marca.

03  FIDELIZAGAO

Oportunidade em
desenvolver um
programa de conquista
de Market Share
absoluto.

ALAVANCAS
DE VALOR

Possibilidade de gerenciar e flexibilizar
a margem em linha com o posicionamento

04  DIFERENCIAGAO 05

Escolher Mercado e
Canal e explorar o valor
do seu produto
exclusivo.

ja consolidada em merca-
dos mais maduros, comeca a
ganhar forca no Brasil como
alternativa de margem, dife-
renciacdo, fidelizacdo e cons-
trucao de identidade.

02 EXCLUSIVIDADE

Diferencial Gnico no produto e servigos
oferecidos ao seu canal de negdcio.

PODER DA MARCA

Desenvolver uma
estratégia vencedora
“Power Brand” para
conquista de TOP OF
MIND.

43

Foto: Marcelo Moscardi / Divulgagao



G SEMINARIO

PRIVATE LABEL EM AUTOPECAS — MATURIDADE GLOBAL

&

Brasil ainda esta construindo escala, América do Norte e Europa ja operam em estagio mais avangado.

¢

BRASIL EUA/ CANADA EE Ju|

RIL

Baixa + média Alta

Projetos atuais partem de
0,5% aproximadamente.
Operagdes maduras miram
como objetivos de 10% - 25%.

Private label aproxima-se de
40% de market share
em diversas categorias.

Grande espago para expansao Escala + controle de margem

evrora [ AsiA [

Alta Média
20% de market share EMEA
(Europa, Oriente Médio e Africa).
Regides com prioridade em
Premium Market os nimeros se
aproximam de 25% - 50%.

Mercado fragmentado,
forte base produtiva e sourcing.

Consolidagdo dos distribuidores China como hub global

Tendéncia no BRASIL « Avancar de “produto e prego” para um PORTFOLIO DE MARCA com qualidade, cobertura, exclusividade e flexibilizagdo.

A apresentacdo citou estu-
dos da Roland Berger e da
McKinsey para comparar o

estagio brasileiro ao de outras
regides. No Brasil, a participa-
¢do das marcas privativas no

aftermarket estaria hoje em
torno de 3%, com potencial
de chegar a 10% em um esta-
gio de consolidacao e alcan-
car 25% em operacdoes mais
maduras. Nos Estados Unidos
e Canada, a participacdo pode
chegar a 40% em varias cate-
gorias, com alguns produtos
alcancando 60%; na Europa, ha
mercados premium com faixas
entre 25% e 50%.

Mais do que uma discussao
sobre preco, Edson estrutu-
rou o private label em cinco
alavancas de valor: margem,

exclusividade, fidelizacao, dife-
renciacao e poder de marca.
A partir dai, o debate reuniu
Allan Porto, gerente de Marca
Prépria e Novos Produtos da
Auto Norte; Antdnio Barros, o
Tunico, diretor Comercial, de
Marketing e Logjistica da Barros;
Milan Tomovic, diretor de Supply
Chain, Compras & Pricing da
DPaschoal/DPK; e Paulo Navi,
diretor Comercial e de Canais
Digitais do Grupo Real.

A seguir, vocé acompanha
um resumo com 0s principais
trechos do painel.

PARTICIPANTES

Edson Brasil (mediador)
CEO da Tecfil

Allan Porto

Antonio Barros (Tunico)

Gerente de Marca Propria e Novos Produtos na Auto Norte

Diretor Comercial de Marketing e Logistica da Barros

Milan Tomovic

Diretor Supply Chain, Compras & Pricing DPaschoal / DPK

Paulo Navi

Diretor Comercial e de Canais Digitais do Grupo Real

Edson Brasil - O que repre-
senta, na sua visao, a estra-
tégia de marca privativa no
cenario brasileiro atual?

Antonio Barros - A gente
entende, na Barros, que tem
muito a ver com a propria
marca, com o proprio nego-
cio. O Brasil, como vocé colo-
cou, ainda é muito novo
tratando de marca propria
dentro do mercado de auto-
pecas. Apesar de ja exis-
tir marca propria em outros
mercados, como alimentos,
desde as décadas de 1970 e
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1980, isso vem se tornando
algo cada vez mais consoli-
dado por margem, posiciona-
mento e mercado. O que a
gente enxerga € a possibilida-
de de associar a nossa marca
com a marca do proprio distri-
buidor. No caso da Barros,
sao 56 anos de mercado, em
que todos conhecem a nossa
tradicao por qualidade e por
tudo aquilo que a gente vem
construindo. Associar uma
marca propria com a marca
do distribuidor é o grande
objetivo. Quando colocamos

a nossa marca Advance,
embaixo esta By Barros. Ou
seja, nOs estamos assinando
aquele produto para entre-
gar ao mercado um produto
de qualidade, com a mesma
competéncia pela qual a
empresa é vista. Esse é o
grande ponto: trazer a marca
para o mercado como um
braco da empresa.

Nos também tratamos a
Advance como um legado,
como um valor. Ela tem
valor, € uma marca que entra
nos Nnossos ativos. Entdo é

agregar o valor do distribui-
dor junto a marca. As duas
coisas precisam caminhar
juntas.

Edson Brasil - Quando uma
empresa como a Barros
desenvolve uma marca
prépria, existe uma respon-
sabilidade muito grande
com qualidade e funciona-
mento. Como vocés posicio-
nam a Advance?

Antodnio Barros - Exatamen-
te. A gente ndo posiciona a
Advance como uma marca



de combate. A gente posicio-
na como uma alternativa de
custo-beneficio. Foi uma escola
Mmuito interessante, porque
aprendemos a buscar novas
fontes de fornecimento. Vocé
vai atras de quem faz melhor
determinado produto, sele-
ciona, avalia preco, cor, quali-
dade, traz para dentro. E assim
vai agregando novas industrias
e novos produtos para dentro
da marca. Hoje, por exemplo,
um pouco mais de 50% dos
nossos mais de 2 mil SKUs
sao produtos que a gente nao
encontra em um fabricante
sO. Entao a gente acaba tendo
que pegar uma linha de produ-
to, um produto de uma fabri-
ca, outro produto de outra,
consolidar aplicacdes e aten-
der uma demanda do merca-
do. A marca propria traz essa
possibilidade de oferecer mais
diversidade de aplicacdes para
0 nosso cliente final, 0 mecani-
o, Na volta da cadeia.

Edson Brasil - Por que esse
modelo ganhou tanta rele-
vancia em outros mercados?
Paulo Fabiano Navi - Marca
propria € algo de que se tem
falado muito no aftermar-
ket nos Ultimos anos, mas, no
mercado brasileiro, o conceito
ja é antigo. A primeira marca
propria no Brasil foi trazida pelo
Grupo Pao de A¢uicar na década
de 1970. Depois, na década
de 1980, ja havia produtos de
marca propria sendo vendidos

com posicionamento claro.
Hoje, grandes varejistas, como
Grupo Pdo de Acucar, Carre-
four e outros, que estiveram ou
estdo no Brasil, trabalham com
esse tipo de posicionamento.
A pergunta é: o que podemos
aprender com esses segmen-
tos e trazer para o aftermar-
ket? Todos eles tém algo muito
importante: definiram o posi-
cionamento da marca propria
a partir de quem vai consumir
aquele produto. Partiram da
otica do consumidor. No varejo
alimentar, ha casos de produtos
de primeiro preco e também
casos de produtos de alta quali-
dade, melhores do que muitos
fabricantes, chegando a géndo-
la com preco maior do que o
concorrente principal. O ensina-
mento para nos é este: quando
trazemos uma marca propria
para o aftermarket, precisamos
pensar exatamente em quem
é o cliente, quem vai consumir
esse produto, para que tipo de

Antonio Barros contou a experiéncia de sua
empresa com a estratégia
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veiculo, para que tipo de frota,
Ou se estamos apenas trazen-
do porque todo mundo esta
trazendo. No Grupo Real, a
nossa marca Mide nasce com a
qualidade de 60 anos do grupo.
Quem compra a marca Mide
esta comprando um produto
do Grupo Real. Esta se basean-
do em uma histdria de sucesso.
Por isso, tudo o que desenvol-
vemos vem dessa légica: olhar
0 mercado, entender onde ha
demanda, quem é o cliente, que
tipo de produto ele quer consu-
mir e como trazer o maximo
possivel de qualidade.

Edson Brasil - Quais sao as
principais oportunidades e
desafios para fabricantes,
distribuidores e varejistas? A
estratégia de marca prépria
beneficia apenas o distri-
buidor ou pode navegar por
toda a cadeia?

Milan Tomovic - E um desafio
bastante grande. Eu venho com
uma visao de montadora e, de
quatro anos para ca, comecei
a entender melhor o aftermar-
ket. Ainda estou aprendendo
muito, mas consigo ter a visao
da montadora e agora também
essa visdo do mercado inde-
pendente. Quando olho pela
Otica do fabricante, vejo opor-
tunidade de ganho de escala.
A marca propria pode permi-
tir melhores negocia¢cdes com
fornecedores e melhor utiliza-
cao das proprias capacidades.
Também vejo oportunidade

Milan Tomovic, da DPaschoal/DPK

de penetracdo em canais onde
talvez o produto tradicional nao
tenha participacao hoje. E ha
a questdo da diferenciacao do
produto no momento da venda.
Como desafio para o fabrican-
te, a minha percepcao principal
esta na qualidade. Em todos os
foruns, falamos muito da marca
propria como ativo da compa-
nhia. Ela passa a ser um ativo.
Esse &, para mim, o diferencial
da marca propria: ela é sua.
Entao, quando ha qualidade por
tras, vocé gera confianca, prin-
Cipalmente no mercado repa-
rador. Também existe o desafio
do conflito entre canais. A partir
do momento em que vocé entra
com uma marca propria dentro
do seu negdcio, ha risco de
canibalizacdo e conflito entre
canais. Isso precisa ser muito
bem elaborado. Quando olho
pela ¢tica do distribuidor e do
varejista, a oportunidade fica
ainda maior. Vejo oportunidade
de visibilidade, diferenciacao,
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rentabilidade e controle da
plataforma. Mas o desafio
também cresce, porque o distri-
buidor e o varejista passam a ser
donos de toda a estratégia. Eles
passam, de certa forma, a ser o
fabricante da peca. Se vocé quer
ter uma marca propria, precisa
elaborar portfdlio, homologar,
garantir qualidade, cuidar da
embalagem, da entrega técni-
ca e da discussao com o repa-
rador. O reparador ndo passa
mais a procurar o fabricante; ele
passa a procurar o distribuidor.
E, quando falamos em ativo, ele
ndo nasce em um Unico momen-
to. Ele comeca a se transformar
em ativo da companhia quando
vOoCé gera recompra. Gerar
recompra € gerar valor para
esse produto. Quando o meca-
nico escolhe a peca, o valor para
ele ndo é simplesmente o preco.
O valor é o quanto aquela peca
gera menos retrabalho. Se vocé
entrega uma pe¢a com garantia,
aplicacao correta, preco encai-
xado, mas principalmente sem
gerar retrabalho e aliviando a
oficina, € isso que 0 mecanico
quer. E isso que gera recorrén-
cia, pedido, resposta e ativo.

Edson Brasil - Como equilibrar
a estratégia de marca propria
com a base tradicional de
fornecedores e fabricantes?
Allan Porto - Existe um concei-
to no Nosso mercado em que
vocé tem o produto origi-
nal, que pesa um pouco mais
no custo; depois as marcas
conhecidas e reconhecidas; e,
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Edson Brasil, da Tecfil

nesse momento, entra a marca
propria, com extrema qualida-
de e margem melhor.

Essa gestdo ndo afeta a base
de fornecedores. Pelo contra-
rio. Em varios casos, aumenta o
relacionamento com os forne-
cedores. A marca propria preci-
sa vir para somar. Ela ndo pode
substituir, tem que somar. Esse
é o principal efeito da marca
propria no Nosso negocio:
ganhar escala, colocar mais
produtos no mercado e encon-
trar alternativas.

Edson Brasil - Onde o Brasil
esta hoje nessa evolucao e
para onde vamos? Os nume-
ros apresentados indicam
potencial de chegar a 25%.
Qual é a sua percepcao olhan-
do para o mercado?

Antodnio Barros - VVou usar a
nossa empresa COmMo expe-
riéncia e exemplo. Comegamos
com marca propria, ha quase
cinco anos, com um produ-
to para testar, para entender

Foto: Marcelo Moscardi / Divulgagao

Como se comportaria, sempre
buscando qualidade. Hoje, a
marca prépria dentro da Barros
representa pouco mais de 8%
do nosso negdcio. Nosso obje-
tivo é chegar a 15% até o final
do ano que vem, escalando
produtos e buscando forne-
cedores. Hoje, nossa base de
fornecimento é 100% nacio-
nal, justamente para termos
relacionamento e treinamen-
to. Treinamos vendedores e
MeCcanicos com pessoas espe-
cialistas da marca Advance
dentro da Barros, que vdo até
as filiais e aos clientes. Mas é
claro que também precisamos
olhar para o mercado externo,
porque as opgdes de margem,
que sao uma grande alavan-
ca da marca propria, podem
estar melhor posicionadas la
fora. SO que isso traz comple-
xidade e riscos. Entao a gente
dosa muito. Queremos chegar
a 15%, mas sem conflitar com
as marcas tradicionais com que
trabalhamos. A marca proépria
é para somar. Soma no port-
félio porque nem todo fabri-
cante tem portfélio completo
para 0 mercado. As vezes vocé
precisa pegar duas ou trés
marcas para montar uma linha
completa. Na marca propria,
conseguimos pingar pecas de
diferentes aplicacdes, reunir
tudo em uma marca so e ofere-
cer um portfélio completo. E,
quando falo em fidelizacao,
hoje, por exemplo, nos progra-
mas de “rebate” nas lojas,
pagamos apenas com marca

propria. No comeco, o0 meca-
nico torcia o nariz. Mas a gente
dizia: vocé pode confiar, eu dou
garantia, a Barros assume isso.
Hoje, 100% dos “rebates” que
pagamos aos clientes finais
sao feitos com marca propria,
justamente para colocar o
produto no mercado e tracio-
nar essa posicao.

Edson Brasil - Como Europa e
Estados Unidos trabalham e
evoluem o private label?

Paulo Fabiano Navi - Pode-
mos separar dois mercados
diferentes: Europa e Estados
Unidos. Nos Estados Unidos,
quando falamos de veiculos
leves, temos poucos grandes
varejistas concentrando uma
parte importante da reven-
da de pecas. Essas empresas
desenvolveram suas marcas
proprias em varias categorias,
com participacao relevante.
Em muitos casos, fabrican-
tes importantes vendem mais
para a marca propria desses

Paulo Navi, do Grupo Real
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varejistas do que para suas
proprias marcas. Isso também
vem do cliente. O consumi-
dor americano esta acostu-
mado com marca propria em
varios segmentos. Ele vai a
lojas de material de constru-
¢ao, supermercados e outros
canais e encontra marcas
proprias muito desenvolvidas.
No aftermarket, essa ldgica
acontece também. Na Europa,
0 mercado é um pouco mais
parecido com 0 NOsso, com
caracteristicas especificas, mas
também muito mais consoli-
dado. Grandes e-commerces
ja tém marcas proprias. Exis-
tem distribuidores grandes
com estratégias consolidadas
e até redes de reparadores que
desenvolveram suas proprias
marcas. Isso mostra que a
marca propria ja percorreu
todos os elos da cadeia. Mas
sempre com estratégia muito
clara, desenvolvida para aten-
der um nicho e um cliente.

Edson Brasil — A marca priva-
tiva é necessariamente uma
estratégia de preco ou pode
ser uma estratégia de valor,
margem e fidelizacao?

Milan Tomovic - Se formos
apenas para uma estraté-
gia de preco, a marca propria
é um fracasso. La atras, tudo

era voltado a pre¢o. Mas isso
mudou. A marca propria é
muito mais do que isso. Eu vejo
trés grandes passos. O primei-
ro é definir uma estratégia de
preco. Mas definir preco ndo
significa matar ou reduzir as
marcas tradicionais. Pelo contra-
rio. A ideia € adicionar valor ao
negocio. O desafio é posicionar
o portfolio, definir precificacdo
e rentabilidade, entendendo se
aquela marca sera premium,
tradicional ou propria. O segun-
do ponto € a estratégia de
margem e de valor. Quando
falo de margem, estou falando
de margem de contribuicao, ndo
apenas margem bruta. A marca
propria envolve muito mais do
que margem bruta: garantia,
logistica reversa, novos clientes
entrantes e captacao de clien-
tes. Quando vocé coloca tudo
ISSO Na conta, provavelmente a
marca propria sera muito atrati-
va e aditiva ao negdcio. Quando
falo de valor, ndo é valor-preco.
E valor para o reparador. E ter
politica de garantia bem defini-
da, marca estruturada, aplicacao
correta, pos-venda e apoio técni-
CO para quem esta instalando.
E isso que gera confianca. Por
ultimo, quando a marca propria
amadurece dentro do negocio,
vem a fidelizacdo e a recompra.
Esse ciclo natural faz com que a

marca passe a ser um ativo da
companhia.

Edson Brasil - Quais sao os
fatores criticos para o modelo
de marcas privativas quando
existe uma base de fornece-
dores e também pressao do
mercado chinés?

Allan Porto - Existem varios
fatores criticos. Quando vocé
inicia uma marca propria,
comeca pela precificacao, pela
qualidade e pela construcao
do portfdlio. Quando monta-
mos o portfdlio, é para ter o
portfélio mais completo possi-
vel, capaz de atender os clien-
tes. Outro critério muito forte é
qualidade, homologacao e vali-
dacao do produto. Isso envol-
ve as industrias, a certificacao,
0 recebimento do produto.
Qualidade em marca propria
N3o se negocia. Tem que ter
a maxima qualidade. Também
temos a formacdo de estoque.
Como formar estoque se vocé
ainda nao tem historico da sua
marca? Vocé tem o historico
das marcas reconhecidas, mas
precisa montar uma estratégia:
qual percentual quero alcancar
no mercado no terceiro més?
Trés? Cinco? Para comecar, acho
que iSsO ja € um numero exce-
lente. Por fim, é preciso trazer
qualidade de informac3o. E

O CANAL DO AFTERMARKET AUTOMOTIVO
NO YOUTUBE
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Allan Porto, da Auto Norte

preciso ter promotor técnico na
rua falando da sua marca. Por
mais que a Auto Norte tenha
46 anos e carregue uma forca
por tras, empurrando e garan-
tindo essa marca, eu tenho que
trazer coisa boa com respon-
sabilidade. Sendo, posso ficar
na Mao ou ser irresponsavel
ao trazer algo que ndo quero
para a marca. Somos muito
assediados por chineses. Ha
coisa ruim, mas também ha
muita coisa boa. Entao é preci-
SO muita atencdo. Quando vocé
olha para a industria local, ha
melhor gestao dos produ-
tos que comercializa, melhor
controle de ruptura, acesso a
estoque e resposta rapida para
qualquer situacdo gerada no
mercado. Ter fornecedor aqui
ajuda muito.

CLIQUE AQUI, SE INSCREVA
E SE ABASTECA COM

O MELHOR CONTEUDO
SOERE O SETOR
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Circularidade representa oportunidade de negadcios na reposicao

Remanufatura e retiso ndo vao substituir a pe¢a nova, mas podem criar frente de rentabilidade, rastreabilidade e

logistica para o aftermarket

A economia circular deixou de
ser discussao periférica para se
tornar uma agenda estratégi-
ca no Aftermarket Automotivo.
Foi essa a mensagem central da
apresentacgdo de Gerson Prado,
Diretor corporativo do Grupo
Castrillon, durante o Semina-
rio da Reposi¢cao Automotiva
2026, no painel “Circularidade
e Remanufatura no Setor de
Reposicao”.

Logo no inicio, Gerson fez uma
ressalva importante: apesar de
0 tema ganhar cada vez mais
espaco, ainda é dificil conso-
lidar dados confiaveis sobre
economia circular no Brasil.
Segundo o palestrante, a apre-
sentacdo foi construida a partir
de ampla apuracdo, cruzamen-
to de fontes e tentativa de orga-
nizar ndmeros que, muitas
vezes, ainda aparecem de
forma dispersa ou conflitante
no mercado.

“E muito dificil buscar dados
nesse setor de economia circu-
lar. Eu tentei, foram mais de 2
mil consultas diferentes para
chegar a alguns dados e dividir
com vocés um pouco de onde
a gente chegou”.

A apresentacdo partiu de uma
fotografia ampla da frota brasi-
leira. O mercado nacional tem
perto de 49 milhdes de veicu-
los, mas, seqgundo Gerson
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Prado, o setor costuma olhar
apenas para a produc¢do anual
de veiculos novos sem consi-
derar o volume que sai de
circulacdo. A cada ano, aproxi-
madamente 2 milhdes de veicu-
los deixam de rodar no pais.
Parte entra em algum fluxo de
economia circular, mas a maior
parte vira sucata, é abandona-
da ou simplesmente deixa de
ser rastreada.

“As vezes a gente olha e diz: a
indUstria fabricou 2,6 milhdes
de veiculos, entao vao entrar
2,6 milhdes no mercado de
reposicdo. Infelizmente, liqui-
do mesmo, a gente esta falan-
do de algo entre 400 mil e 700
mil veiculos que entram no
mercado”.

Na sequéncia, Gerson dimen-
sionou 0 tamanho econémi-
co da reposicao. Seqgundo 0s
dados apresentados, o after-
market brasileiro movimen-
ta cerca de R$ 55 bilhoes
por ano a preco de saida da
industria, incluindo também o
canal de pecas das montadoras.
Na ponta do balcao, esse valor
chega a aproximadamente R$
122 bilhdes, ja considerando
impOostos, margens e 0s custos
agregados ao longo da cadeia.
“Ndo sdo R$ 55 bilhdes mais R$
122 bilhdes. S3o R$ 55 bilhdes
que se transformam no balcao
em aproximadamente R$ 122
bilhdes".

A partir dessa base, Gerson
diferenciou os conceitos de

Reciclagem de veiculos é pratica recorrente em diversos paises, mas ainda incipiente no Brasil

redso, remanufatura e recon-
dicionamento. Segundo ele,
economia circular é mais ampla
do que remanufatura. Inclui a
peca de redso, retirada de um
veiculo desmontado e reapro-
veitada para revenda e instala-
cdo posterior, e a remanufatura,
entendida como processo
industrial que recria valor para
uma peca. A retifica ficou fora
do recorte principal da apre-
sentacdo por ser tratada como
recondicionamento.

“Economia circular é mais que
remanufatura. Tem a peca
de redso, que € aquela peca
desmontada, e tem a rema-
nufatura, que é um processo
de fato industrial que cria um
novo valor para aquela peca.”

Foto: Shutterstock



Segundo o levantamento apre-
sentado, a economia circular
formal representa hoje cerca
de 5,4% do total da reposi-
¢ao brasileira. A remanufatura
responde por aproximadamen-
te R$ 2,1 bilhdes na saida da
fabrica, enquanto o reuso
formal movimenta cerca de R$
1,6 bilhao no balcao. Gerson
estimou que a faixa provavel
da economia circular no pais
esteja entre 4,3% e 6,7% do
mercado, sempre com a ressal-
va de que os dados disponiveis
ainda apresentam divergéncias
entre fontes.

"A faixa provavel de econo-
mia circular no Brasil fica
entre 4,3% e 6,7%. Insistindo:
provavel, porque inclusive as
entidades oficiais tém dados
conflitantes”.

A maturidade da remanufa-
tura, no entanto, varia muito
entre os segmentos. Na linha
pesada, a pratica ja é consoli-
dada. Segundo Gerson Prado,
um em cada dez produtos
produzidos por empresas
que também remanufaturam
ja é remanufaturado nesse
segmento. Na linha leve, a reali-
dade é bem diferente: apenas
dois a cada 100 componen-
tes sequem essa logica.
“Quem lida com a linha pesada
ja esta bem acostumado com a
peca remanufaturada. Na linha
leve é diferente. Nao existe
esse mesmo conceito da peca
remanufaturada”,

A explicacdo, para Gerson, esta

na logica econdmica do frotis-
ta. No transporte pesado, o
custo de parada é determi-
nante. Ele citou levantamentos
feitos com frotistas da regiao
de atuacdo do Grupo Castril-
lon que indicam custo proximo
de R$ 4 mil por dia para um
caminhdo parado. Nesse cena-
rio, a disponibilidade imediata
de um componente remanufa-
turado pode ser decisiva.

“O frotista sempre decide pelo
custo total do tempo parado.
Entre ter o caminhao parado
e colocar um componente
remanufaturado, ele ndo tem
duvida”.

Essa logica explica em parte o
avanco de programas estru-
turados de remanufatura em
empresas e montadoras liga-
das ao pesado. Gerson Prado
citou Mercedes-Benz, Volvo,
Cummins, Knorr-Bremse, ZF,
Bosch e BorgWarner como
exemplos de companhias
com operacdes relevantes. No
caso da Knorr-Bremse, desta-
COU UMa operacdo iniciada em
2005 e com mais de 300 mil
pecas produzidas.

“O remanufaturado ja é uma
realidade na linha pesada. E
um negocio muito rentavel.
Ndo vou entrar no mérito das
margens apuradas, mas elas
Sao muito interessantes”.

Comparativo

Ao comparar Brasil, Europa
e Estados Unidos, Gerson

Gerson Prado mostrou tamanho e perspectivas do mercado de reciclados

chamou atencdo para um
ponto relevante: o problema
brasileiro nao é falta de merca-
do. O gasto médio por veiculo
com pecas, medido na saida
da fabrica, é relativamente
proximo ao europeu: cerca
de R$ 1.120 no Brasil e R$
1.100 na Europa. Nos Esta-
dos Unidos, o valor é maior,
aproximadamente R$ 1.970,
em parte pelo perfil da frota,
com veiculos maiores.

A diferenca aparece quando
se observa a remanufatura
por veiculo: R$ 44 no Brasil,
R$ 86 na Europa e R$ 229 nos
Estados Unidos. Para Gerson,
esses nUimeros mostram que o
pais ainda esta atras em matu-
ridade, especialmente na linha
leve e no reuso.

“Gasto com peca ndo é falta de
mercado no Brasil. A diferenca
estd em quanto o Brasil faz de
economia circular e remanu-
fatura versus o que é feito na
Europa e nos Estados Unidos”.

O gargalo, segundo ele, é
institucional. No fim da vida
dos veiculos, o Brasil apro-
veita apenas 13%, enquan-
to a Europa chega a 57% e
os Estados Unidos alcancam
89%. Gerson destacou que 0s
Estados Unidos possuem um
ecossistema estruturado para
recolher e desmontar veiculos,
algo que ainda ndo existe em
escala equivalente no Brasil.
“O nosso atraso é de regra, Nnao
é de frota. A gente tem uma
frota legal, 0 consumo de pecas
por essa frota é muito parecido
com a Europa”.

A regulac¢do foi um dos pontos
centrais da apresentacdo.
Gerson lembrou que a Europa
criou uma legislacao de fim
de vida dos veiculos ainda
em 2000, enquanto o Brasil
aprovou a Lei do Desmonte
em 2014, mas com foco prin-
cipal no combate ao roubo, e
ndo na economia circular. A
exigéncia de reciclabilidade no
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Brasil, vinculada ao Mover, s6
deve entrar em vigor em 2027.
O exemplo francés foi usado
para mostrar que nem mesmo
requlacdes rigidas fazem o
reuso dominar o mercado.
Na Franca, a legislacdo obriga
0 uso de peca de redso em
determinadas situacdes liga-
das a sinistros. Mesmo assim,
a participacao desse merca-
do passou de 3% em 2019
para 6,6% em 2026. Ou seja,
cresceu, mas continuou limi-
tada dentro do mercado total
de pecas.

“Mesmo em um pais com forte
regulacao, o rediso nao tomou
conta do mercado.”

Nos Estados Unidos, a dina-
mica € diferente. Sem uma
lei equivalente, o crescimento
ocorre pelo mercado. Gerson
citou o exemplo de uma
grande desmontadora norte-
-americana, cujo negocio se
concentra em grandes redes.
Para ele, o setor norte-ame-
ricano entendeu que vender
peca de redso é economica-
mente interessante.

“La é mercado puro. O mercado
entendeu que é um baita nego-
cio vender peca de reuso”.

Oportunidade

Apesar do potencial, Gerson
foi enfatico ao afirmar que a
peca nova Nao sera substitui-
da pela circularidade. A esti-
mativa apresentada indica
que o teto maximo de redso
e remanufatura no Brasil pode
chegar a algo proximo de 9%
do mercado. Portanto, o
movimento ndo deve “tomar”
a reposi¢cao, mas criar uma
nova frente de negdcios com
margens relevantes.

“A remanufatura e o reudso
nao vao tomar o mercado de
reposicao. Mas a gente tem
que encarar que isso pode
ser uma grande oportunidade
de negocio.”

Entre os sinais recentes no
Brasil, Gerson citou a Renova,
da Porto Seguro, como maior
desmontadora do pais, com
decisdo anunciada em abril
de 2026 de dobrar sua capa-
cidade de desmontagem de
5 mil para 10 mil veiculos
por ano. Também destacou
movimentos da Cummins em
motores remanufaturados e
da Stellantis com a operacdo
Circular Autopecas, além do

impacto futuro do Mover.
“Alguns sinais ja chegam a
nossa janela, embora a gente
esteja bem longe da janela
europeia”, comparou Gerson
Prado.

Ao final, Gerson resumiu 0s
gatilhos que podem acelerar
esse movimento: a regula-
¢ao, com créditos por carro
desmontado no Mover; deci-
soes juridicas sobre listas de
pecas proibidas para retso;
e o uso de pecas usadas em
sinistros por seguradoras,
Como ja ocorre em merca-
dos europeus.

Para cada elo da cadeia, ele
apontou caminhos praticos. A
industria, recomendou levar a
remanufatura para a linha leve,
em componentes cComo motor,
cambio e turbo, além de certifi-
car processos e responder pela
peca remanufaturada como
se fosse nova. A distribuicao,
lembrou que “quem entrega
pode recolher”, destacando
a oportunidade logistica da
reversa. A reparacao, indicou a
possibilidade de oferecer alter-
nativas mais baratas ao cliente,
desde que com fonte confiavel
e certificada.

“Muito mecanico ainda tem
preconceito em oferecer o
remanufaturado, mas, se ele
vende uma fonte confiavel,
certificada, eu nao vejo por
que ndo oferecer”.

A mensagem final da apresen-
tacdo foi menos ambientalista
e mais estratégica. Circula-
ridade e remanufatura nao
aparecem como substitutas
da peca nova, mas como uma
nova camada de valor para
o aftermarket. Um mercado
que exigira qualidade, rastrea-
bilidade, garantia, logistica
reversa e capacidade de trans-
formar o fim da vida util de um
veiculo em uma nova oportu-
nidade de negdcio.

Para o Brasil, o desafio esta em
profissionalizar essa agenda
antes que ela avance apenas
pelo interesse das montado-
ras ou por pressoes regula-
torias. O potencial existe, 0s
nUmeros comegam a aparecer
e 0s exemplos internacionais
j& mostram caminhos. Resta
ao aftermarket independente
decidir se serad apenas impac-
tado pela circularidade ou se
participara ativamente de sua
construgao.

Beneficio fiscal empurra montadoras para a reciclagem

O ponto mais sensivel da
apresentacdo foi a entrada
das montadoras no negdcio
de desmontagem. Gerson
Prado explicou que, com o
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programa Mover, a desmon-
tagem de veiculos pode
gerar créditos associados a
reducdo de IPI para o carro
novo. Segundo ele, cada

veiculo desmontado por uma
operac¢ao ligada a montado-
ra pode gerar de R$ 8 mil a
R$ 15 mil em crédito de IPIL
“Aqui esta o pulo do gato.

Por que uma montadora do
tamanho da Stellantis entrou
no mercado de desmonta-
gem de carro? Porque tem
IPI. Ela vai ganhar muito



dinheiro com isso”.

Gerson explicou que o carro
desmontado precisa ser
auditado, as pecas devem
ser identificadas com QR
Code e rastreadas, geran-
do créditos de URV, unidade
recuperadora de veiculo. A
partir dai, as pecas de reudso
podem voltar ao mercado
com preco competitivo, em
alguns casos até 60% mais
barato que uma peca origi-
nal nova, desde que nao
sejam itens de seguranca
proibidos para reuso.

No caso da Stellantis, Gerson
lembrou que a empresa
montou uma unidade de
desmontagem em Osasco,
Sdo Paulo, ainda operando
abaixo da capacidade, com
investimento publico informa-
do de R$ 13 milhdes. Segun-
do os calculos apresentados
pelo palestrante, uma opera-
cao com cerca de 2.300 carros
desmontados poderia gerar
algo entre R$ 65 milhdes e R$
120 milhdes por ano apenas
em crédito de IPL

“Quando vocé vé uma monta-
dora do tamanho da Stellan-
tis sentando nesse negdcio,
é porgque tem muito dinheiro
dentro”.

Apesar do potencial compe-
titivo, Gerson nao tratou
a entrada das monta-
doras como ameaca
inevitavel a reposicdo inde-
pendente. Ao contrario,
defendeu que distribuidores

e varejistas podem se conec-
tar a esse novo fluxo de
pecas, comprando, reven-
dendo e usando seus canais
ja estabelecidos.

“Eu enxergo isso como opor-
tunidade. Eu posso me aliar,
comprar dele e revender. Eu
tenho um canal de distribui-
¢do, por que nao?”.

Nas projecdes apresentadas,
a circularidade pode sair dos
atuais 5,4% e chegar, em 2030,
a algo entre 6,6% e 9,5% do
aftermarket. Em valores, o
mercado poderia ter um piso
de R$ 6,6 bilhdes e chegar a
R$ 16 bilhdes, sem ultrapassar
10% da reposicao total.

CDV da Stellantis esta aumentando volume de desmontes

Montadoras no desmonte: onde esta o dinheiro

Mover, IPI e retiso explicam por que o tema entrou no radar das montadoras

R$ 8 mil a
R$ 15 mil

crédito de IPI por
veiculo desmontado

=2
=]
=7

(((

% ate 60%

mais barata que a peca
original nova

Como funciona o mecanismo

= -

Carro desmontado

Veiculo em fim de vida (til
é desmontado em unidade
autorizada.

Q. -

Auditoria + QR Code +
rastreabilidade

Pecas sdo identificadas,
auditadas e registradas

com rastreabilidade.

d R$ 13 milhdes

A desmontagem gera
créditos de URV (unidade
de reciclagem veicular).

R$65mia
R$ 120 mi/ano

potencial estimado em
créditos de IPI

> =
Crédito de IPI no carro novo

Os créditos de URV sdo convertidos
em crédito de IPI, que pode ser
usado na producéo de veiculos novos.

Fo

investimento informado
na unidade de Osasco

URV

Créditos de URV

ﬁ Pecas de retiso podem voltar ao mercado, exceto itens de seguranca proibidos.

Por que isso importa?

(1 0
OI“
30

O programa Mover transforma
desmontagem em crédito tributario.

A montadora ganha eficiéncia econdmica
e entra no mercado de retso.

A reposicdo passa a conviver com pecas usadas
de origem auditada e preco competitivo.

Leitura de Gerson Prado

(14 “Quando voceé vé uma montadora
do tamanho da Stellantis sentando
nesse negocio, é porque tem muito
dinheiro dentro.”

Exemplo citado: operacdo em Osasco (SP), ainda abaixo
da capacidade.
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G LANCAMENTOS

Actioil apresenta Pasta d’Aqua Profuel para inspecdo de tanques

A Actioil lancou a Pasta dAgua
Profuel, solucao desenvolvi-
da para identificar de forma
rapida a presenca de dgua no
fundo de tanques de arma-
zenamento de combustiveis.
O produto foi criado para
apoiar operac¢fes de trans-
porte, logistica, postos de
combustiveis, agronegdcio e
frotas industriais no controle

da qualidade do combusti-
vel armazenado. A aplicacao
é simples: basta passar uma
fina camada do reagente na
régua de medicdo e introdu-
zi-la no tanque. Em contato
com a agua, a pasta muda
de cor imediatamente, indi-
cando a lamina acumulada
no fundo do reservatorio.
A solucao busca prevenir

problemas como formacao
de borra, proliferacdo de
microrganismos, corrosao
de componentes, falhas em
sistemas de injecdo e perda
de eficiéncia dos moto-
res. Compativel com diesel,
biodiesel e outros deriva-
dos de petrdleo, a novida-
de ja esta disponivel no site
da Actioil.

 Profug)
. PASTA D'AGUA

¥ RTAGUA EM RsERuATORIS O DERIVADIS
NE CONTAMINAGGES E FALHAS NO SISTEM?

peThdlE!

Produto é compativel com diesel, biodiesel e
outros derivados de petroleo

Fremax lanca linha Exceed de
discos de freio para esportivos

A Fremax ampliou seu port-
folio com a linha Exceed de
discos de freio, desenvol-
vida para veiculos esporti-
VoS e aplica¢cBes que exigem
maior desempenho do siste-
ma de frenagem. A novida-
de chega em duas versodes:
disco perfurado e disco
slotado. O modelo perfura-
do é indicado para sedas e
hatchbacks esportivos, favo-
recendo a circulacdo de ar
pelo disco e ampliando a
troca de calor gerada pelo

EXCEED ‘

atrito entre disco e pastilha.
Ja o disco com slots é voltado
a SUVs e picapes submetidos
a condicdes severas, COMoO
uso off-road e competicdes
de rally, contribuindo para
a autolimpeza e a renova-
cdo continua do material de
atrito das pastilhas. Segun-
do a marca, a linha oferece
maior capacidade de frena-
gem, resposta mais rapida e
personalizacdo visual, sem
comprometer o conforto
durante a conducao.

Novidade chega em duas versoes: disco perfurado e disco slotado
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Catalogo Magneti Marelli ganha
novas aplicacoes de valvulas

termostaticas

Para ampliar as opcoes
disponiveis no mercado de
reposicao, a Magneti Marel-
li acaba de incorporar dois
novos c6digos ao seu catalo-
go, contemplando aplicacdes
para modelos das marcas
BMW e Fiat. A valvula termos-
tatica tem a funcao de contro-
lar a circulacao do liquido de
arrefecimento, contribuindo
para que o motor trabalhe
dentro da faixa adequada de
temperatura.

Para facilitar o trabalho dos
reparadores, a marca dispo-
nibiliza valvulas termostaticas
acompanhadas de carcaca e
sensor em determinadas apli-
cacdes. A solucdo reudne os
componentes necessarios em
um unico conjunto. Confira as

novas aplicacdes:
MMVT2012.108C: BMW 125
2.016V,de 2014 a 2016; BMW
320i2.016V,de 20132 2017;
e BMW X1 2.0 16V, de 2013
a 2015.

MMVT376.88C: Fiat Bravo 1.6
16V, de 1999 a 2000; Fiat Palio
1.6 16V, de 1996 a 2000; Fiat
Palio Weekend 1.6 16V, de
1997 a 2000; Fiat Siena 1.6 8V,
de 1997 a 2000; e Fiat Strada
1.6 16V, de 2001 a 2003.

N

Yoy
i 4

Componente é responsavel por auxiliar
no controle da temperatura ideal de
funcionamento do motor

Foto: Divulgacao



IRB Automotive tem
165 novidades em 2026

A IRB Automotive lancou 165
novos componentes para o
aftermarket brasileiro até
agosto de 2026, mantendo
média de um novo produ-
to por dia util. Entre as novi-
dades estao rolamentos
duplos, radiadores, radia-
dores de 06leo, intercoo-
lers e eletroventiladores. A
empresa atribui o ritmo de
lancamentos a sua plata-
forma de desenvolvimento
e andlise de produtos, com
testes realizados em labo-
ratorios no Brasil e também
junto ao parceiro fabricante

na China, seguindo parame-
tros de qualidade, seguran-
ca e eficiéncia. Atualmente,
a IRB atua com oito linhas
consolidadas na reposicdo:
rolamentos, cubos de roda,
cubo de roda vazio, trizetas,
radiadores para linhas leve,
pesada e veiculos elétricos,
intercoolers, radiadores de
Oleo e eletroventiladores. A
companhia destaca ainda
diferenciais de embalagem,
como a al¢a lateral nos radia-
dores para veiculos pesa-
dos, pensada para facilitar o
transporte do componente.

Lancamentos IRB 2026 - Top 10

Céd. IRB
IR68003

Linha de Produto
ELETROVENTILADOR

Montadora Veiculo

GWM HAVAL H6

IR48032 RADIADOR

BYD DOLPHIN MINI

IR78400.C RADIADOR DE OLEO

BMW X1

FIAT ARGO
FIAT CRONOS
FIAT FASTBACK
FIAT PULSE
FIAT TORO

IR48299 RADIADOR

C10
CARAVAN
OPALA

CHEVROLET

IR58373 INTERCOOLER

CITROEN
FIAT DUCATO
PEUGEOT BOXER

JUMPER

IR18234 ROLAMENTO DUPLO

CITROEN c3

IR48467 RADIADOR

FIAT STRADA

IR78106F.M RADIADOR DE OLEO

VOLKSWAGEN AMAROK

IR18047 ROLAMENTO DUPLO

CHERY TIGGO 7
CHERY TIGGO 7 PRO
CHERY TIGGO 8
JAECOO JAECOO 7

IR68460 ELETROVENTILADOR

ARGO

RAL PULSE

ANUNCIE

bproauto amplia portfolio com
amortecedores para Fiat, Jeep,
Peugeot e Citroén

A bproauto, marca global da
Stellantis voltada ao merca-
do independente de repo-
sicdo, ampliou seu portfélio
no Brasil com a chegada de
uma nova linha de amorte-
cedores. Os componentes
foram desenvolvidos para
aplicacdes em veiculos Fiat,
Jeep, Peugeot e Citroén, com
opcdes dianteiras, traseiras
ou em conjuntos comple-
tos. A nova linha contem-
pla modelos como Fiat Toro,
Doblo, Idea, Palio, Uno, Linea
e Scudo; Jeep Renegade e
Compass; Citroén C4 Cactus
e Jumpy, além do Peugeot
Expert. Os produtos contam

com 24 meses de garantia
contra defeitos de fabrica-
cao, certificacdo do Inmetro
e processo produtivo certifi-
cado conforme a norma IATF
16949.

Além dos amortecedores, a
bproauto também anunciou
a expansado de seu portfélio
com cinco novas familias de
produtos voltadas a reposi¢cao
multimarcas. Os lancamentos
incluem valvulas termostati-
cas, pivos, juntas homociné-
ticas, terminais de direcao e
lampadas haldgenas auto-
motivas, com aplicacdes para
mais de 90% dos veiculos em
circulacao no Brasil.

Lancamentos incluem diferentes linhas de produtos

Automotivo

na Midia do Aftermarket

Foto: Divulgagao

b

comercial@novomeio.com.br



G AFTER.LAB

MAPA - Movimento das Atividades em Pecas e Acessorios
Semana de 05 a 09 de outubro

As vendas no varejo de auto-
pecas mantiveram a trajetoria
de queda que vem prevale-
cendo no segmento ha meses.
Conforme mostra a pesquisa
MAPA - Movimento das Ativi-
dades em Pecas e Acessorios,
o0 indice na semana em analise
ficou em -2,95%.

Nas cinco regides do pals, o
desempenho de vendas foi o

seguinte: -1% no Norte; 1,78%
no Nordeste; -3,75% no Centro-
-Oeste; -3,64% no Sudeste; e
-5,56% no Sul.

As vendas ficaram estaveis
para 57% dos entrevistados
pelo After.Lab. Agueles que
venderam mais foram 16%; Ja
a queda nas vendas prevaleceu
para 27% dos varejos.

O comportamento das compras

Movimentacdo em Vendas Nacional
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MAPA

MOVIMENTO DAS ATIVIDADES EM PECAS E ACESSORIOS
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25 set 02 out 09 out

por parte do varejo para repor
estoques continua acompa-
nhando muito de perto os indi-
ces de vendas, com queda de
-2,03%. Os indices dao a enten-
der que as lojas estao repondo
apenas aquilo que vendem.

Os indices regionais de
compras apontaram -1,67% no
Norte; 1,9% no Nordeste; varia-
cao zero no Centro-Oeste; -4%

no Sudeste; e -1,67% no Sul.
As compras permaneceram
estaveis para 46% dos entre-
vistados, cairam para 30% e
cresceram para 24% dos vare-
jos brasileiros ouvidos pelo
After.Lab.

Acompanhe os resultados
semanais atualizados da
pesquisa MAPA no portal
aftermarketautomotivo.com.br
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After.Lab - inteligéncia de negdcios da Novomeio Hub de Midia

Movimentagdo em Vendas
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G AFTER.LAB

ONDA - Oscilac6es nos Niveis de Abastecimento e Precos
Semana de 05 a 09 de outubro

A pesquisa ONDA traz semanal-
mente nas plataformas digitais
do Aftermarket Automotivo as
Oscilacdes nos Niveis de Abas-
tecimento e Precos no varejo
de autopecas em todo o Brasil,
estudo do After.Lab, nucleo de
inteligéncia de negodcios do
mercado de reposi¢ao.

O estudo continua captan-
do os relatos dos varejistas
acerca das quebras nos pedi-
dos, 0 que nao caracteriza crise
no abastecimento, mas sim a

normalidade do mercado. A
média nacional do desabaste-
cimento foi de -5,83%.

Os graficos comparativos de
abastecimento nas cinco regides
do pais mostraram: -6,67% no
Norte; -5% no Nordeste; -1,88%
no Centro-Oeste; -7,89% no
Sudeste; e -3,13% no Sul.
Componentes para motor lide-
raram o desabastecimento
com 10% das citacdes. Sistema
de suspensdo e filtros foram
igualmente citados por 7,5%

20 Nivel de Abastecimento Nacional
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Oleo Lubrificante 381%

Sistema de Elétrico 4,8%

Filtros 4,8%

2,54 2,68
[ | [ ]

02 out 09 out

dos varejistas entrevistados
na semana.

A variacao dos precos para o
varejo teve alta de 2,68% na
média nacional, mantendo a
coeréncia historica. O indice
é mero indicador de tendén-
Cia, ja que a metodologia ndo
prevé a medicdo cientifica da
inflacdo no segmento.

A percepcdo regional da variacdo
nos precos foi a sequinte: 1,67%
no Norte; 1,44% no Nordeste;
1,25% no Centro-Oeste; 3,68%

no Sudeste; e 2,22% no Sul.
Aqui o 6leo lubrificante mante-
ve a lideranca na alta dos
precos na semana, conforme
apontaram 38,1% dos varejis-
tas entrevistados, sequido por
sistema elétrico e por filtros,
ambos com 4,8% das citacoes.
A estabilidade no abastecimento
caiu de 68% para 48% dos entre-
vistados enquanto em relacdo
a0s pregos, a curva recuou de
72% para 71% dos varejos ouvi-
dos pelo After.Lab.

Estabilidade do Abastecimento Nacional
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Nivel de Abastecimento

Viés de Preco Norte

20
Norte
15
10
5
0,00 0,00 0,00
’ [ |
-5 -3,33 -
-10 -6,67
-15
-20
11 set 18 set 25 set 02 out 09 out
fonte: @) AFTER.LAB
20 Nivel de Abastecimento
Nordeste
15
10
5
0 — -
5 -3,00 /
’ il -5,00
-10
-15
-20
11 set 18 set 25 set 02 out 09 out
fonte: @) AFTER.LAB
20 Nivel de Abastecimento
” Centro-Oeste
10
5
o | | | — —
=5 £2007 -2,50 -2,50 A -1,88
-10
-15
-20
11 set 18 set 25 set 02 out 09 out
fonte: @) AFTER.LAB
20 Nivel de Abastecimento
Sudeste
15
10
5
. IH mm =
- m
-4,89 -4,84 221 G5
-10 ’ -7,89
-15
-20
11 set 18 set 25 set 02 out 09 out
fonte: @ AFTER.LAB
20 Nivel de Abastecimento
Sul
15
10
5
0
- == B O W
-5 -2,83 -2,86 -3,13
6.07 -4,58 ’
~le) -9,
-15
-20
11 set 18 set 25 set 02 out 09 out

fonte: @) AFTER.LAB

15
11,00
10
5 5,00 3,33 "
o o H =
-5
-10
-15
11 set 18 set 25 set 02 out 09 out
fonte: @) AFTER.LAB
J
~
20 Viés de Prego Nordeste
15
10
3,50
> ! 2,44 1,50 1,78 1,44
o | | — — —
-5
-10
-15
-20
11 set 18 set 25 set 02 out 09 out
fonte: @) AFTER.LAB
J
~
20 Viés de Prego Centro-Oeste
15
10
3,64 220
2 : 1,50 AW 1,25
, N — [ —
-5
-10
-15
-20
11 set 18 set 25 set 02 out 09 out
fonte: @) AFTER.LAB
J
~
20 Viés de Preco Sudeste
15
10
5 o8 O 3,16 245 3,68
. 2= ] [ ] — [ ]
-5
-10
-15
-20
11 set 18 set 25 set 02 out 09 out
Fonte: @ AFTERLAB
J
~
20 Viés de Preco Sul
15
10
431
2 1,93 1,73 S 2,22
9 [ — — || —
-5
-10
-15
-20
11 set 18 set 25 set 02 out 09 out
fonte: @) AFTER.LAB
J

57



PORTFOGLIO

After.Lab de Estudos de Mercadc

MAPA

Movimento das Atividades em Pecas
e Acessérios. MAPA consulta semanalmente
varejistas de componentes para veiculos
leves das cinco regides do Brasil sobre

o comportamento em compras e vendas
de cada loja, uma investigacao relacionada
exclusivamente as variacdes comparativas
com a semana anterior da realizacao de
cada edigac da pesquisa, gerando
informacao quente sobre a oscilagao
percentual no volume financeiro vendido
e comprado pelo entrevistado naquela
semana guando confrontada com os
numeros da semana anterior.

MAPA, o indicador das atividades de
vendas e compras mais preciso do
Aftermarket Automotivo.

VIES

ONDA

Oscilages nos Niveis de Abastecimento
e Pregos. ONDA & uma pesquisa semanal
gue mede indices de abastecimento

e oscilacGes de precos no setor, segundo

varejistas de componentes para veiculos
leves das cinco regides do Brasil, o que
torna o estudo um balizador do eventual
volume de faltas naquela semana em
relagao a exatamente anterior, com
apontamento dos itens mais faltantes,

e ainda com avaliactes sobre o
comportamento dos pregos naguela
semana, segundo a mesma referéncia
da semana anterior, com destaque para
os produtos listados com maior aumento.

ONDA, a medicao semanal de caréncias
e inflacao no Aftermarket Automotivo.

Variacdo em indices e Estatisticas. VIES analisa, ao fechame
das pesquisas MAPA e ONDA, o desempenho do varejo de aut
estoques (abastecimento) e pregos, alinhando numeros do mé:
dos dois anos anteriores, compondo uma curva exclusiva para
com dados nacionais e também individualizados para as cinco

sobre as oscilacbes do setor segundo as mais sensiveis discipl
VIES, um olhar estatistico sobre o comportamento do Aftei
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Lubrificantes em Pesquisa no
Aftermarket Automotivo. O estudo
apura a participacao dos oleos de motor,
transmissao, direcdo, diferencial, alem

de fluido de freio em oficinas mecanicas
independentes, uma pesquisa realizada
mensalmente e consolidada
semestralmente, com investigacao sobre
0s servigos de troca de lubrificantes
realizados, as marcas mais utilizadas

e os volumes trocados por més, engquanto
para os varejos de autopecas a pesquisa
pergunta sobre os tipos de produtos

vendidos, o perfil dos clientes compradores,

as marcas mais vendidas e os volumes
comercializados a cada més. LUPA,
um olhar inédito sobre o mercado
de lubrificantes no Aftermarket
Automotivo.

nto de cada meés, com base nos dados
specas brasileiro nos atributos de compra,
5 em relagao comparativa ac mesmo mes
a analise dos estrategistas do mercado,
regides do Brasil, formando um grafico
inas de negocios do mercado.

rmarket Automotivo.

META

Montadoras em Estatisticas e
Tendéncias no Aftermarket. O avanco
do interesse das marcas de pecas
genuinas sobre a reposicdo determinou

a criagao desse estudo que mede
mensalmente a sua presenca no trade
independente, com resultados totalizados,
consolidados e analisados para divulgagao
semestral, fragmentados por topicos més
a més, com informacdes continuas e
detalhadas sobre o consumo nas
concessionarias, motivos da compra,
oscilagtes de volume, marcas de
preferéncia, itens adquiridos e ainda
dados sobre o consumo segmentado
entre a frota nacional e de importados.

META, uma nova visao sobre a presencga
das Montadoras no Aftermarket
Automotivo.

@D AFTER.LAB
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Bons negacios brasileiros na Automechanika Frankfurt

O projeto Brasil Auto Parts
- Trusted Partners (BAP)
0 parceria do Sindipecas
com a Agéncia Brasileira de
Promocao de Exportacdes e
Investimentos (ApexBrasil) O
organizou a participacao de
42 fabricantes de autopecas
na Automechanika Frankfurt,
em setembro. Foi um dos
maiores pavilhdes brasileiros
em feiras mundiais do setor.
Durante os cinco dias de
trabalho, foram realizados
1.240 contatos comerciais,
gue resultaram em vendas

de cerca de US$ 1,8 milhao
durante o evento. O poten-
cial de negdcios para os doze
meses seguintes € de cerca
de US$ 9,4 milhdes.

O pavilhdo brasileiro rece-
beu visitantes e potenciais
compradores de paises euro-
peus, como a propria Alema-
nha, Franca, Polonia, Grécia,
Bélgica, Inglaterra, Irlan-
da, Espanha, Holanda, Italia
e Portugal, além de Argélia,
Egito, Libia, Marrocos e Sene-
gal, da Africa; Ardbia Saudita,
Emirados Arabes e Libano,

do Oriente Médio; além de
outros, como Australia, Esta-
dos Unidos, fndia e véarios da
América do Sul.

A Automechanika Frankfurt
€ uma das maiores feiras de
produtos e servicos auto-
motivos do mundo. A edicdo
2026 recebeu mais de 112
mil visitantes profissionais de
173 paises e 4.400 exposito-
res de 80 paises. Segundo a
organizacao, 66% dos visitan-
tes vieram de fora da Alema-
nha, reforcando o carater
internacional da feira e sua

relevancia para empresas que
buscam ampliar negdcios e
conexdes no mercado auto-
motivo global.

Feira realizada na Alemanha recebeu mais
de 112 mil visitantes

ZM destaca expansao
internacional e apresenta
novidades em Frankfurt

A ZM, industria 100% brasilei-
ra com sede em Brusque (S0),
participou da Automechanika
Frankfurt 2026, na Alemanha,
onde apresentou novidades
para o mercado de reposi-
cdo e reforcou sua estratégia
de expansdo internacional.
Entre os destaques levados
pela empresa a feira estive-
ram a nova linha de tensiona-
dores e polias para veiculos
leves e pesados, desenvolvi-
da para oferecer precisao e
durabilidade as aplicacdes.
Atualmente, cerca de 30% da
producdo da empresa € desti-
nada ao mercado externo,
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resultado de uma atuacao
internacional que vem sendo
fortalecida pela ampliacdo do
portfélio e pela presenca em
diferentes mercados.

Atualmente, cerca de 30% da producdo da
empresa é destinada ao mercado externo

Foto: Divulgagao

Varejao Auto Pecas inaugura
mais uma loja em Salvador

Uma das principais redes
de lojas de autopecas do
Nordeste brasileiro inau-
gurou mais uma unidade.
Agora, O Varejdao Auto Pecas
também esta presente no
Auto Shopping Salvador, no
bairro de Itapua, na capi-
tal da Bahia, onde prestara
atendimento as 70 empre-
sas que atuam no complexo,
além do publico consumidor
que busca pecas e produtos
automotivos. Para os lojistas e
revendedores internos, a loja
oferece condicdes exclusivas,
atendimento direcionado e
entrega rapida, facilitando as
demandas de manutencao
e preparacao dos veiculos a

serem comercializados.

A rede O Varejao conta hoje
com 27 lojas. Além de Salva-
dor, a empresa possui unida-
des em Lauro de Freitas, Feira
de Santana, Camacari, Simoes
Filho, Serrinha, Alagoinhas,
Arembepe, Conceicao do
Coité, Juazeiro, Paulo Afonso
e Euclides da Cunha.

Loja é aberta ao publico em geral e tem
condicBes especiais para os revendedores
instalados no shopping

Foto: Messe Frankfur

~ Foto: Divulgacdo

Pietro Sutera



Frasle Mobility inaugura Movetech nos EUA e amplia capacidade
global em desenvolvimento tecnologico

A Frasle Mobility iniciou mais
uma etapa de sua estraté-
gia de internacionalizacao
com a abertura do Movete-
ch EUA. O espaco foi inaugu-
rado em Detroit (Michigan) e
conta com um dinamodmetro
de ensaios para linha pesada.
O Movetech é o principal hub
de pesquisa, desenvolvimen-
to e inovac¢ao da Frasle Mobi-
lity e tem sede em Caxias do
Sul (RS), onde redne cerca
de 160 profissionais focados
em engenharia avanc¢ada,
entre especialistas, mestres,
doutores e PhDs, responsa-
veis pelo desenvolvimento

de tecnologias voltadas ao
mercado de materiais de fric-
cao e mobilidade.

A expansdo para os Estados
Unidos reforca o movimento
de profissionalizacdo e inte-
gracao global das engenha-
rias da empresa. A escolha
de Detroit, um dos principais
polos da industria automoti-
va mundial, esta alinhada ao
objetivo de ampliar oportu-
nidades de negdcios junto
as montadoras norte-ame-
ricanas. A Frasle Mobility ja
ocupa posicao de destaque
no mercado OEM de lonas
de freio nos Estados Unidos

e busca expandir sua parti-
cipacao em novos projetos
e aplicacdes desenvolvidas
em parceria com os fabrican-
tes de sistemas de freios e
veiculos.

Para viabilizar a operacdo, a
empresa adquiriu um novo e
moderno dinamdmetro, insta-
lado dentro da estrutura da
Greening Testing Laborato-
ries, por meio de uma parce-
ria que ira garantir um espaco
dedicado as atividades de
engenharia da Frasle Mobility.
O equipamento sera utilizado
em simulacdes, testes e anali-
ses de materiais.

Inauguracdo proporciona reforco na
aproximagdo com as montadoras

Anfavea revisa projecoes para cima

A Anfavea revisou para cima
suas projecdes para o setor
automotivo brasileiro em 2026,
reforcando a percepc¢ao de
que o mercado vive um ciclo
de demanda mais aquecido
do que o previsto inicialmen-
te. A entidade passou a esti-
mar crescimento de 15,2% nas
vendas e de 6,7% na produc¢ado
de veiculos no pais, com expec-
tativa de 3,099 milhdes de
unidades licenciadas e 2,822
milhdes de veiculos produzi-
dos até o fim do ano.

O movimento reflete a combi-
nacdo de maior competicao

entre marcas, avanc¢o dos
eletrificados, maior presenca
de importados e programas
de incentivo que ajudaram a
sustentar o consumo mesmo
em um ambiente de crédito
ainda pressionado. Em setem-
bro, o mercado alcancou 281,4
mil veiculos vendidos, o melhor
resultado mensal desde
dezembro de 2014, segundo
a entidade. No acumulado de
janeiro a setembro, as vendas
cresceram 18,1% em relagdo
ao mesmo periodo de 2025,
chegando a 2,26 milhdes de
unidades.

Mais carros saindo das linhas de montagem em 2026
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Marketing & Soul anuncia newsletter semanal no Linkedin

A Marketing & Soul lancou a
“Marketing com Soul”, news-
letter semanal publicada no
Linkedin e assinada por sua
idealizadora e fundadora, Talita
Peres. Em apenas duas sema-
nas, a publicacao ja ultrapas-
sou 400 inscritos, com adesdes
especialmente entre profissio-
nais de marketing e do merca-
do automotivo.

A iniciativa propde uma refle-
xao sobre marketing, estraté-
gia comercial, marca, lideranca,
cultura e inteligéncia relacional
a partir da perspectiva H2H
(Human to Human), colocan-
do as rela¢Bes entre pessoas
no centro das discussdes sobre
negocios.

“A proposta ndo é trazer
respostas prontas ou simples-
mente repetir tendéncias.

Quero observar o que esta
mudando nas relacdes entre
marcas, pessoas e negocios,
traduzir temas complexos para
a pratica e provocar conversas
que ajudem lideres e profis-
sionais a tomar decisdes mais
conscientes e conectadas a
realidade”, explica Peres.

A primeira edicao da newslet-
ter trouxe o tema “A tecnolo-
gia acelerou o pos-venda. Mas
quem esta ouvindo o cliente?”,
abordando os impactos da
automacdo e da Inteligéncia
Artificial nas relacdes de consu-
mo e questionando como as
empresas podem ampliar sua
eficiéncia sem perder a capaci-
dade de ouvir e compreender
seus clientes. A repercussao
do conteudo motivou Peres
a interromper o calendario

originalmente previsto e publi-
car uma edicdo especial, “Uma
edicao especial sobre cone-
xao”, poucos dias depois do
lancamento. Na publicacao,
a fundadora parte da respos-
ta recebida pela newsletter —
que naquele momento ja se
aproximava dos 400 inscritos

— para refletir sobre a neces-
sidade de recolocar a qualida-
de das relacdes no centro das
discussdes sobre marketing,
negocios e lideranca.

Para acompanhar e assi-
nar a newsletter acesse o
perfil Marketing com Soul no
Linkedin.

“Marketing com Soul”, assinada por Talita Peres, aborda marketing, estratégia, tecnologia,
lideranca e inteligéncia relacional sob uma perspectiva H2H

Midia repercute falta de pecas na reposicao

Adificuldade de acesso a deter-
minadas autopecas deixou de
ser uma discussdo restrita aos
bastidores da cadeia e passou
a aparecer como dor direta do
consumidor. Reportagem do
UOL mostrou casos de veicu-
los parados por semanas ou
meses em oficinas, nao neces-
sariamente pela inexisténcia
da peca, mas pela demora na
entrega, por falhas de distribui-
¢ao ou pela baixa disponibilida-
de de itens especificos.

O problema expde uma
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contradicao conhecida pelo
aftermarket: muitas vezes, a
peca existe no sistema, mas
nao esta onde precisa estar, no
tempo em que o consumidor
precisa. A reportagem aponta
que concessionarias tendem a
manter em estoque os itens de
maior giro, enquanto compo-
nentes de menor demanda
passam a depender de solici-
tacao as montadoras e ficam
sujeitos a indisponibilidade ou
a prazos longos.

Esse cenario é agravado pela

multiplicacdo de versdes, plata-
formas, tecnologias embar-
cadas e itens externos de
carroceria, como para-cho-
ques, fardis, lanternas, retro-
visores e acabamentos. Sao
produtos que nem sempre
tém giro suficiente para justi-
ficar estoque amplo, mas que,
quando faltam, imobilizam o
veiculo e afetam diretamente
a percepcdo do consumidor
sobre a marca, a oficina e o
canal de atendimento.

A pauta reafirma a tese de que

a gestdo de estoque deixou de
ser apenas uma variavel finan-
ceira e passou a ser parte da
experiéncia do cliente. Ruptu-
ra, prazo e cobertura se torna-
ram fatores de reputacdo. Em
um mercado com frota mais
diversa, presenca crescente
de marcas chinesas e acelera-
¢do dos eletrificados, o desa-
fio sera combinar inteligéncia
de dados, logistica regionali-
zada e relacionamento entre
industria, distribuicdo, varejo
e reparacao.

Foto: Divulgagdo



Elring lanca loja oficial no
Mercado Livre e amplia

presenca digital

A Elring Das Original, filial
brasileira dedicada ao merca-
do de reposicdao da multina-
cional alema, ElringKlinger,
lancou em setembro sua loja
oficial no Mercado Livre. A
iniciativa tem como objetivo
fortalecer a presenca digi-
tal da marca e facilitar ainda
mais o0 acesso dos clientes
aos seus produtos, aumen-
tando sua disponibilidade em
todo o Brasil.

A loja oficial Elring reunira

produtos comercializados
por parceiros selecionados
e cadastrados pela Elring.
As lojas parceiras disponi-
bilizardo itens das linhas
leve e pesada, ampliando as
opcdes para os clientes que
buscam produtos da marca
na plataforma.

A iniciativa nao altera o
modelo de comercializacdo da
Elring Das Original dentro da
cadeia de distribuicao. Todas
as vendas serao realizadas

S et car o . o
s uscar produtos, marcas e muito mais
@am ra Gobriel
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SOLUGOES QUE FAZEM A DIFERENCA.

Iniciativa ndo altera modelo de comercializacdo da marca

exclusivamente pelas lojas
parceiras, que terao seus
produtos e anuncios disponi-
bilizados dentro do ambiente
oficial da marca na plataforma.
A chegada da loja oficial ao
Mercado Livre complementa
0 atual momento da ELRING
no aftermarket brasileiro,

marcado recentemente pela
inauguracao de sua tercei-
ra planta industrial, dedicada
exclusivamente ao mercado
de reposicdo, e integra a estra-
tégia da marca para ampliar
sua presenca digital e facili-
tar o acesso aos produtos em
diferentes regides do Brasil.

Eletrificados ja representam 20% do mercado

Os veiculos eletrificados deixa-
ram de ser uma tendéncia perifé-
rica e passaram a ocupar posicao
central no mercado brasileiro.
De janeiro a setembro de 2026,
essa categoria somou 433.931
unidades emplacadas, cresci-
mento de 126% sobre 0 mesmo
periodo do ano anterior. Com
esse avanco, os eletrificados ja
representam 20% do mercado
automotivo nacional.

O desempenho mostra que a
eletrificacdo no Brasil nao se
resume mais a nicho de renda
alta ou a vitrines tecnoldgicas
das montadoras. O volume ja é
suficiente para alterar a dinami-
ca de vendas, poés-venda, finan-
ciamento, seguro, treinamento

e reposicao. Os modelos total-
mente elétricos lideram os
licenciamentos, com 166.529
unidades no acumulado do
ano, alta de 206% sobre 2025.
Os hibridos plug-in também
cresceram, com 131.920 empla-
camentos, enquanto os hibri-
dos convencionais chegaram a
135.482 unidades.

O desempenho serve de alerta
para o Aftermarket Automoti-
vo. A frota eletrificada traz novos
componentes, novas rotinas de
diagnostico, maior dependén-
cia de informacdo técnica e uma
relacdo diferente entre manu-
tencao preventiva e corretiva.
A0 mesmo tempo, nao elimi-
na a necessidade de reposicao:

pneus, suspensao, freios, carro-
ceria, filtros de cabine, ilumina-
¢ao, arrefecimento, acessorios
e itens de desgaste continuam
compondo a experiéncia de uso.
A questdo estratégica é se o
aftermarket vai se preparar
antes da demanda chegar com
forca as oficinas independen-
tes. Em um mercado no qual
um em cada cinco veiculos

confianca no ponto de venda.

novos ja € eletrificado, a capa-
citacao técnica, a curadoria de
portfolio e o dominio das apli-
cacdes deixam de ser apostas
futuras e se tornam agenda
imediata. A eletrificacao, portan-
to, ndo reduz a importancia do
varejo automotivo. Ao contra-
rio: aumenta a necessidade de
inteligéncia, especializacao e

Carro elétrico é presenca cada vez mais comum nas ruas brasileiras
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G VAREJO

Varejo tem pior setembro desde 2020 e acumula 16 meses
consecutivos de queda

Vendas recuam 3,9% em termos reais, com perdas mais acentuadas em servicos e bens duraveis, aponta

pesquisa mensal da Cielo

O varejo brasileiro aprofun-
dou sua trajetdria de retra-
¢do em setembro. De acordo
com o fndice Cielo do Varejo
Ampliado (ICVA), as vendas
cafram 3,9% em termos reais,
descontada a inflacdo, na
comparagao com 0 mesmo
més de 2025.

Foi o pior resultado para
setembro desde 2020, quando
o indicador havia registrado
queda de 7,9%, e 0 16° més
consecutivo de retracao real.

Macrossetores

O desempenho também
representa uma piora em rela-
¢do a agosto, quando o ICVA
apontou recuo de 2,2%. Em
setembro, a queda foi disse-
minada entre os trés macros-
setores acompanhados pelo
indice, com perdas particular-
mente intensas em servicos e
bens duraveis e semiduraveis.
A diferenca entre os resulta-
dos mostra que a desacele-
racao do varejo ndo atinge
todos os tipos de consumo
com a mesma intensidade.

O setor de servicos apre-
sentou o0 desempenho mais
negativo entre 0s trés macros-
setores acompanhados pelo
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[ COMPORTAMENTO DO VAREJO EM SETEMBRO ]

Deflacionado

O varejo caiu

1-3,9%

Variagao ano contra ano,
levando em consideragao o
impacto da inflagdo nos pregos
e sem ajuste de calendario.

[ 16° MES SEGUIDO DE QUEDA ]

1,4%

I l—z,s% -0,8% -15% -0,4% -1,0% -1,6% -1,9% -1,6% -2,8% -0,3% -2,5% -3,4% -2,4% -1,4% -2,2% -3,9%

Apenas em maio
de 2025 houve
uma variagdo
positiva do setor
no Brasil.
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[ DESEMPENHO MACROSSETORES ]

0

Levantamento da Cielo
considera a variagdo
real do faturamento.
QOu seja, desconta o
efeito da inflagdo no
célculo

Servigos

ICVA, com queda real de 9,0%
em setembro. O resultado foi
influenciado principalmen-
te por turismo e transpor-
te, segmento que registrou
retracdo real de 13,0%, além
do desempenho desfavoravel
de bares e restaurantes.

Entre os bens durdveis e

-9,0% -7,3% -1,7%
-
Bens

Bens nao

duraveis e duraveis

semiduraveis

semiduraveis, a reducao
real foi de 7,3%, refletindo
a fraqueza de segmentos
como moveis, eletrodomésti-
cos, lojas de departamentos,
vestuario e artigos esportivos.
Ja as vendas de bens nao
duraveis registraram queda
real de 0,7%, a menor entre os

trés macrossetores. O desem-
penho sugere uma resisténcia
relativamente maior do consu-
mo de produtos essenciais,
embora também tenha ocor-
rido retracao nesse grupo.

O resultado reforca um cena-
rio de fragilidade do consu-
mo, marcado por diferencas
expressivas entre categorias de
produtos e servicos. Enquanto
as vendas de bens ndo dura-
veis apresentaram retracao
mais moderada, setores asso-
ciados a gastos adiaveis, como
turismo e transporte, vestua-
rio, méveis e eletrodomésticos,
enfrentaram um desempenho
mais desfavoravel.

A retracdo nao pode ser expli-
cada apenas pelo calendario.
Quando considerados 0s ajus-
tes que neutralizam seus efei-
tos, o ICVA aponta queda real
de 4,5% em setembro.

"O resultado de setembro
mostra que a retracdo do
varejo continua e ganhou
intensidade. A queda atin-
giu todas as grandes catego-
rias, mas foi significativamente
maior em servicos e bens dura-
veis, enquanto as compras
essenciais apresentaram maior
resisténcia. Sdo 16 meses
consecutivos de retracao, um



Por Redacao Novomeio

sinal de que 0 consumo perma-
nece pressionado. Mesmo
nesse contexto, o comércio
eletronico segue demonstran-
do maior resiliéncia, com cres-
cimento nominal de 5,1% em
relacdo a setembro do ano
passado”, afirma o vice-presi-
dente de Tecnologia e Nego-
cios da Cielo, Carlos Alves.

E-commerce melhor que
fisico

Apesar da retracao do varejo
em termos reais, 0 comeércio

eletrénico continuou apresen-
tando desempenho nominal
superior ao das lojas fisicas.
As vendas pelo e-commerce
cresceram 5,17% em termos
nominais em setembro, na
comparacao com O mesmo
periodo do ano anterior. Ja
0 comércio fisico apresentou
recuo nominal de 0,1%.

A diferenca de 5,2 pontos
percentuais entre os dois
canais reforca a mudanca
na dinamica competitiva do
varejo. Os dados, entretan-
to, ndo permitem concluir

VAREJO EM SETEMBRO

—-

Destaque para as
| compras on-line

L& commerce

cresceu

+5,1%

LI

ano, levando em
consideragao o

Comércio fisico

-E cresceu
oo 0,1 %

Variagao ano contra

impacto da inflagéo
Nos pregos € sem
ajuste de calendario.

elh

isoladamente que houve
migracdo de consumidores
entre canais ou que 0 comér-
cio eletrdonico cresceu em
termos reais.

A queda real do varejo foi
observada nas cinco regides
brasileiras. O Sudeste apre-
sentou o resultado mais
negativo, com retracdao de
5,6%, sequido pelo Centro-
-Oeste (-4,5%) e Nordeste
(-3,6%). No Norte, a redu-
cao foi de 2,1%, enquanto o
Sul registrou a menor queda
regional, de 1,0%.

Estados

Entre os estados, Sdo Paulo
apresentou um dos desempe-
nhos mais desfavoraveis, com
queda real de 7,1%. Em senti-
do contrario, o Amapa regis-
trou crescimento de 4,0%,
Rondoénia avancou 1,4%, Santa
Catarina cresceu 0,7% e Acre
apresentou alta de 0,6%.

Os resultados revelam que,
embora a retracao seja gene-
ralizada no recorte regional,
ha diferencas relevantes entre
0s mercados estaduais.

[ DESEMPENHO ESTADUAL ]

Amapé - AP
Roraima - RR

Santa Catarina - SC
Acre - AC

Minas Gerais - MG
BRASIL

Goias - GO

0 Grosso do Sul - MS
Ceard - CE

Mato Grosso - MT

Sao Paulo - SP

[ DESEMPENHO POR REGIAO ]

Centro-Oeste

-3,6%

Nordeste

-5,6%

Sudeste

L 5
"q -1,0%
Sul

+4,0%
+1,4%
+0,7%
+0,6%
-0,8%
-39%
-4,6%
-5,0%
-5,0%
-51%
-71%
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Variagao contra Setembra de 2025, levando ern consideragao o impacto da inflagso nos pregos & sem ajuste de calendario

Fante: Cielo | ICvA - Indice Cielo do Varejo Ampliado
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2mc

- Em 1991 a 2ZMC entendeu a necessidade dos reparadores em realizar
a troca simultanea dos componentes de fixacdo do sistema
de freios que atuam agrupados.

Era a inauguracao de um conceito para a ampliagcao da seguranca
e da qualidade dos servicos prestados nos freios automotivos.

Agora todos ja sabem,

TROCOU PASTILHA,
TROCOU REPARC

E reparo de freios tem que ser 2MC

SEMPRE 2mc

2ME&.calsl br



